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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar si la propuesta de
mejora de satisfaccion al cliente y neuromarketing permite un éptimo funcionamiento
en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de
villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. La investigacion fue de disefio no
experimental-transversal- descriptivo- de propuesta. Para el recojo de informacion se
utilizé una poblacién de 15 representantes de las micro y pequefias empresas para la
variable de Neuromarketing y una poblacion infinita de clientes para la variable de
Satisfaccion al cliente una muestra de 10 representantes para la variable de
Neuromarketing y 384 clientes para la variable de Satisfaccion al cliente a quienes se
les aplicd un cuestionario de 20 preguntas a través de la técnica de la encuesta
Obteniendo los siguientes resultados: ElI 39.1% de los clientes nunca se sienten
satisfechos con la empresa, el 62.5% no considera que la empresa cumple con las
expectativas de los clientes, el 93.8% considera que la comunicacién es fundamental,
el 70% considera que las interacciones en la empresa son adecuadas, el 60% considera
que casi siempre los productos de la empresa son de calidad, el 60% de encuestados
considera que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa. La
investigacion concluye que: Los microempresarios del rubro boutique del Distrito de
Villa Rica, desconocen los términos de satisfaccion al cliente y los alcances del
neuromarketing, herramientas muy relevantes para el desarrollo y crecimiento de la

microempresa.

Palabras clave: Microempresa, satisfaccion al cliente y Neuromarketing
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ABSTRACT

The general objective of this research was: To determine if the proposal to improve
customer satisfaction and neuromarketing allows optimal operation in micro and small
businesses in the commerce sector, boutiques in the Villa Rica district, Oxapampa
province, 2022. The research It was a non-experimental-transversal-descriptive-
proposal design. For the collection of information, a population of 15 representatives
of micro and small businesses was used for the Neuromarketing variable and an infinite
population of clients for the Customer Satisfaction variable, a sample of 10
representatives for the Neuromarketing variable and 384 clients for the customer
satisfaction variable to whom a questionnaire of 20 questions was applied through the
survey technique Obtaining the following results: 39.1% of customers never feel
satisfied with the company, 62.5% do not consider that the company meets customer
expectations, 93.8% consider that communication is fundamental, 70% consider that
interactions in the company are adequate, 60% consider that the company's products
are almost always of quality, 60% % of those surveyed consider that neuromarketing
can be beneficial for their company. The research concludes that: The
microentrepreneurs of the boutique sector of the District of Villa Rica are unaware of
the terms of customer satisfaction and the scope of neuromarketing, very relevant tools

for the development and growth of the microenterprise.

Keywords: microenterprise, customer satisfaction and Neuromarketing
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l. INTRODUCCION

Conde (2018) sefiala que en Bolivia es indudable que el surgimiento de las micro y
pequefias empresas (MYPES) ha generado una importante contribucién a la creacion
de empleo, ademas de su aporte al Producto Interno Bruto (PIB) del pais; este tipo
de empresas permite mejorar la distribucion del ingreso y el ahorro familiar y actda
como un generador de nuevos emprendimientos. Actualmente, no existe una
definicidn universal para la micro o pequefia empresa. Segun recomendaciones de
la Organizacidn Internacional del Trabajo (OIT), el concepto de microempresa debe
ser aplicado de acuerdo a las condiciones prevalecientes en cada pais, lo cual sucede
en la practica. El creciente interés e importancia que han adquirido las MYPES
origino la realizacion de diversos estudios de instituciones publicas y privadas que,
a través de encuestas, registros administrativos y otro tipo de investigaciones

caracterizaron diferentes tematicas para este tipo de empresas.

Sarquiz y Arroyo (2018) En México mayormente las empresas solo se enfocan en
lograr la veta de su producto sin tener en cuenta la satisfaccion de los consumidores,
por otro lado, el neuromarketing no es lo suficientemente conocido como para la
utilizacion de estrategias para el aumento de sus ventas y la satisfaccion del

consumidor.

Es importante resaltar el conocimiento de las necesidades y exigencias para no solo
cumplir con la venta, sino lograr la satisfaccion de las necesidades aumentando el

valor del producto o servicio generado.

Segun las encuestas de Zendesk realizadas en 104 paises 7 de cada 10 consumidores

y usuarios demuestran ser mas exigentes con las pequefias y medianas empresas.



Asi mismo dos de cada tres pymes trabajan sin considerar la satisfaccion de los

clientes. (Portafolio, 2020)

“Al no hacer un seguimiento de CSAT (medicién de satisfaccion) y usar canales
desconectados, las pymes pueden no cumplir con sus propias aspiraciones para que
el servicio sea simple y fluido para los clientes”. En la mayoria de paises
latinoamericanos el micro y pequefias empresas representancasi el 99% de las
empresas que existen en total, entre estos paises tenemos a (Chile, Argentina,
Colombia, México, ecuador, Pert y Uruguay) (Banco de Desarrollo de América

Latina, 2019).

Lo expuesto en el parrafo anterior, podemos concluir que las micro y pequefias
empresas son pilares para su economia de cada pais, esto sin duda es el reflejo de
superacion de la poblacion en general por falta quizas de empleos y recursos para

solventarse de otra manera.

Calero (2020) las micro y pequefias empresas constituyen las principales
generadoras de empleo en el Per( y Lima Metropolitana. Por ello responder a sus
necesidades de informacion es vital para el crecimiento del empleo y del aumento
de la inversién privada. A nadie le deberia quedar duda de que el desarrollo
econémico que ha experimentado el Perd y Lima Metropolitana en los Gltimos afios
ha hecho posible el afloramiento de un gran nimero de micro y pequefias empresas

conocidas comunmente como Mypes.

Montoya y Rivas (2018) en Per permanece el aun el concepto errado de como
inducir a los consumidores teniendo como base las emociones. Esto quiere decir que

hay una independencia en el consumidor en la decision de compra y esto conlleva a



ser mas exigentes.

Alvarez (2021) refiere que el valor en el que suele descansar una marca a menudo
esta constituido por sus asociaciones, el significado para las personas. Representan
las bases de la decision de compra y la fidelidad a la marca. Hay una serie de posibles
asociaciones y una variedad de formas por las cuales pueden suministrar valor tanto

a la organizacion como a los clientes.

En el Pert, el neuromarketing es una nueva rama del marketing que sirve para
emplear las herramientas propias de las neurociencias para estudiar los instrumentos
de la publicidad y otros elementos del marketing directamente en el cerebrohumano,
que hacen falta para que la empresa pueda afrontar el avance de la tecnologia y el

cambio de los comportamientos de las personas (del Pilar, 2021)

En el Distrito de Villa Rica donde se desarrollara el trabajo de investigacion existen
micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, los cuales tienen
problemas de satisfaccion al cliente y neuromarketing debido a que el la atencion
que se les brinda a los clientes no es la adecuada, no se hace de una manera amable,
inexperiencia del personal, y el marketing no es el adecuado ya que no se dan a
conocer como se quisiese, 1os precios no son justos y la publicidad no esta enfocada
al publico ideal. Las principales causas de estos problemas son que el personal no
estd calificado para los puestos que se les ha asignado ya sea por una mala
contratacién, también no se le ha dado la correcta induccion al personal, asi mismo
no se le da la debida importancia al neuromarketing, a consecuencia de ello no se
conoce a los clientes a las competencias para poder dar el mejor servicio y ser

diferenciado entre otros establecimientos.



Por lo anteriormente expresado se presenta la siguiente pregunta de investigacion:
¢La propuesta de mejora de satisfaccion al cliente y Neuromarketing permite un
optimo funcionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022?

Para dar respuesta a la pregunta de investigacion se planted el siguiente objetivo
general: Determinar si la propuesta de mejora de satisfaccion al cliente y
neuromarketing permite un Optimo funcionamiento en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Para alcanzar el objetivo general se planted los siguientes objetivos especificos:
Determinar las caracteristicas de las necesidades de los clientes en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,
provincia de Oxapampa, 2022. Determinar las caracteristicas del servicio en la
satisfaccion a los clientes en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. Describir
las caracteristicas de la fidelizacion en la satisfaccion al cliente en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,
provincia de Oxapampa, 2022. Definir las caracteristicas de los estimulos en el
neuromarketing de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. Determinar las
caracteristicas del comportamiento de la actividad neuronal en el neuromarketing,

de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito



de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. Describir las caracteristicas de la
conducta del individuo en el neuromarketing de los clientes de las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica. Elaborar una
propuesta de mejora de satisfaccion al cliente y neuromarketing en la micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de Villa Rica,

Provincia de Oxapampa, 2022.

La investigacion se justifica porque permitio asistir y mejorar la satisfaccion del
cliente y las técnicas utilizadas en el neuromarketing, de esta manera contribuy6 con
el desarrollo y crecimiento de los locales, teniendo asi un impacto positivo en la
comunidad. Dicha investigacion fue importante para las mypes del sector comercio,
rubro boutiques de la localidad de villa rica, Oxapampa, ya que me mediante ella se
conoci6 las causas y consecuencias de una mala gestion en las mypes y se pudo

tomar las decisiones pertinentes en determinados momentos.

Con esta informacion las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
boutiques, de la localidad de villa rica lograron establecer estrategias adecuadas que
se pudieron realizar de manera anticipada, para asi poder brindar un servicio de
excelencia, ya que es de vital importancia que el cliente este completamente
satisfecho con el producto o servicio que le ofrezcamos, asi mantenemos su fidelidad
y a su vez referir a otros clientes potenciales, lo que en un futuro significa un mayor

progreso para la empresa.

También se pudo determinar que es importante realizar un buen analisis del



comportamiento de los clientes (neuromarketing) que nos ayud6 a conocer las
deficiencias que tiene la empresa y asi poder mejorarlo para llegar a las metas
trazadas. EI neuromarketing no debe de ser considerado como algo irrelevante mas
por lo contrario debe ser la base y los lineamientos en la cual este nuestra empresa,
para asi conocer el mercado, analizar a los clientes y posibles clientes, y brindarles

el precio.

Institucionalmente se justifica puesto que no sélo se buscd el mejorar la
productividad, sino también la excelencia en la implementacion de su planeacion
estratégica (satisfaccion al cliente y neuromarketing), que hacen la diferencia a la
hora de afrontar los retos de competitividad que una pequefia 0 mediana empresa
debe superar para mantenerse en un escenario exigente y cambiante como el nuestro.
Se justifica profesionalmente, en la medida en que me permitird obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. También, se justifica
académicamente, porque se espera que el presente estudio se constituya en una
fuente de consulta para profesionales, estudiantes y personas interesadas en el tema,

y que les sirva como referencia para futuros estudios, en diferentes escenarios.

Se justifica la conveniencia de la investigacion porque permitié conocer la realidad
que maneja la satisfaccion al cliente Y neuromarketing contribuyendo aimplementar
el fortalecimiento de capacidades y equipo en dichas empresas. Finalmente, la
investigacion se justifica porque se considerd de suma importancia de disefiar un
plan de mejora ya que pudo apoyar a la mejora de la satisfaccion del cliente y
neuromarketing de la micro y pequefia empresa rubro boutiques en el distrito de
Villa Rica, Oxapampa afio 2022, por tal motivo se brindd una alternativaen cada

variable y fue beneficioso para los propietarios o administradores de las



MYPES, ya que se logro identificar cual es la deficiencia de gestion y se busco
diferentes alternativas para solucionar los problemas, brindando las mejores
alternativas de solucion para contar con un sistema de satisfaccion de los clientes y

neuromarketing.

La investigacion fue de disefio no experimental-transversal- descriptivo- de
propuesta. Para el recojo de informacién se utilizO una poblacion de 15
representantes de las micro y pequefias empresas para la variable de Neuromarketing
y una poblacion infinita de clientes para la variable de Satisfaccion al cliente una
muestra de 10 representantes para la variable de Neuromarketing y

384 clientes para la variable de Satisfaccién al cliente a quienes se les aplicd un
cuestionario de 20 preguntas a traves de la técnica de la encuesta Obteniendo los
siguientes resultados: El 39.1% de los clientes nunca se sienten satisfechos con la
empresa, el 62.5% no considera que la empresa cumple con las expectativas de los
clientes, el 93.8% considera que la comunicacion es fundamental, el 70% considera
que las interacciones en la empresa son adecuadas, el 60% considera que casi
siempre los productos de la empresa son de calidad, el 60% de encuestadosconsidera
que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa. La investigacion
concluye que: Los microempresarios del rubro boutique del Distrito de Villa Rica,
desconocen los términos de satisfaccién al cliente y los alcances del neuromarketing,

herramientas muy relevantes para el desarrollo y crecimiento de la microempresa.



1. REVISION DE LITERATURA
2.1 Antecedentes Antecedentes
internacionales Variable 1:

Satisfaccion al cliente

Cruz y Florencia (2020) en su trabajo de investigacion Analisis del nivel de
satisfaccion de los clientes del canal de venta E-commerce del sector retail en la
ciudad de Guayaquil; tuvo como objetivo principal examinar el nivel de satisfaccién
de los clientes del canal de venta e-commerce del sector retail en la ciudad de
Guayaquil. Por esto, mediante una metodologia descriptiva y cuantifica, el siguiente
estudio se plantea identificar las variables que puedan influir en la decision del
cliente para realizar una nueva compra en el canal E-commerce tomando en cuenta
que también existen los canales tradicionales o fisicos en el cual el cliente puede
encontrar los mismos productos. Las conclusiones del estudio exponen que mas del
50% de cliente ha tenido problemas por estos canales, verificando insatisfaccion.
Con las variables, las empresas del sector retail podran modificar las estrategias y
tacticas en el canal E-commerce de tal manera que con ellas puedan incrementar la
frecuencia de compra de sus clientes dentro del mismo canal dando como resultado
un aumento en las ventas totales de las empresas de este sector. Adicionalmente
estas modificaciones en la estrategia podrian ayudar a generar un proceso completo
de ventas con una implicacion positiva sobre los resultados de los niveles de
satisfaccion al cliente en un canal E-commerce que dentro del mercado ecuatoriano
se encuentra aun en vias de desarrollo, generaria valor a sus clientes y una ventaja

competitiva importante frente a sus competidores.

Tocagon (2018) en su trabajo de investigacion “Analisis de los factores que



influyen en la satisfaccion de los clientes de cuenta clave de la Franquicia Disensa
Perugachi en la Ciudad de Salinas. ”, se plante6 como objetivo; analizar los factores
que influyen en la satisfaccion de los clientes de cuenta clave de la Franquicia
Disensa Perugachi en la Ciudad de Salinas. A través de la investigacion se realizaron
5 entrevistas a clientes cuenta clave y 3 a los agentes vendedores. Ademas, se
desarroll6 una encuesta, la misma que contenia 10 preguntas dirigida a una muestra
de 195 clientes cuenta clave, con la finalidad de identificar los factores de
satisfaccion e insatisfaccion. Finalmente, con el anélisis desarrollado en la
franquicia Disensa Perugachi se encontrd falencias que afectan el nivel de
satisfaccion de los clientes. Por lo tanto, se debe implementar un sistema
fidelizacion para los clientes de cuenta clave, el mismo que debe contener los
siguientes aspectos: asesoria técnica permanente y personalizada, diversificacion de
los productos y comunicacion oportuna de las promociones con el fin de
proporcionar confianza y lealtad., factores de insatisfaccién encontrados en esta

investigacion

Silva (2021) en su trabajo de investigacion la relacion entre la calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial en México, que tuvo como objetivo de este estudio identificar la relacién
entre la variable calidad en el servicio y las variables satisfaccion del cliente y
lealtad del cliente. Se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman y un método
estadistico basado en andlisis factorial exploratorio que apunta a extraer la varianza
méaxima del conjunto de datos dentro de cada factor. Los resultados permitieron
observar una correlacion altamente significativa, positiva y fuerte de la variable de

calidad en el servicio con satisfaccion del cliente (r = 0.820) y lealtad del cliente (r



= 0.803). Un hallazgo importante también fue la asociacion entre la dimension
aspectos tangibles con las variables satisfaccion del cliente (r = 0.910) y lealtad del
cliente (r =0.919). Por otro lado, en el analisis factorial, a través de la varianza total
explicada, se observo que el autovalor es superior a 1 en los cinco primeros casos,
donde el porcentaje de la varianza alcanza un valor méximo de 54.886 % en su
primer factor. Entonces, con cinco factores se consigue explicar un 73.713 % de la
varianza de todos los datos originales. El estudio present6 la limitacion de su
aplicacion en solo una empresa. Se confirmd que a través de una mejor atencién y
servicio al cliente, la calidad en el servicio constituye una excelente herramienta
para la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa, la calidad en el servicio se
considera una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja
competitiva y sostenible en un entorno econémico globalizado. Las pequefias y
medianas empresas deben ofrecer una mayor calidad en el servicio que las empresas

grandes, y asi obtener la preferencia de los clientes.

Variable 2: Neuromarketing

Urbina (2020) en su trabajo de investigacion titulado “El neuromarketing: una

2

herramienta efectiva para el posicionamiento de un nuevo producto ” . El objetivo
deeste estudio fue disefiar, bajo la perspectiva del neuromarketing, las estrategias
parael posicionamiento de un nuevo producto de consumo masivo. Se llevd a cabo
bajoel enfoque cualitativo, considerando que la investigacion fue exploratoria, y se
inscribi6 en un disefio de campo con orientacion fenomenoldgica. La informacion
fue recolectada a través de la ZMET y la muestra estuvo conformada por 20

participantes, con edades comprendidas entre 20 y 69 afos, provenientes de las 2

parroquias de la ciudad de Sabana de Mendoza - Edo. Trujillo - Venezuela. Los

10



hallazgos de esta investigacion sefialan que los principales mediadores de compra,
corresponden a ciertos elementos psicoemocionales y algunas caracteristicas y
cualidades del producto, la plaza o distribucion, el precio, y la promocién o
comunicacion. Demostrd que el neuromarketing constituye una herramienta
vanguardista, precisa y confiable para el marketing, porque permite conocer los
procesos cerebrales y psicoemocionales inconscientes de los clientes vy
consumidores, por lo tanto, efectiva para el posicionamiento de un nuevo producto;
y que algunas de sus técnicas pueden aplicarse en las PYMES del pais, a pesar de

las limitaciones del entorno.

Guevara (2018) realizo la investigacion Neuromarketing como estrategia de
mercadotecnia. Caso Coca-Cola (2016-2018) tiene como objetivo de la presente
investigacion es explicar como las aportaciones del neuromarketing implementadas
en la creacion de estrategias de mercadotecnia contribuyen a orientar el proceso de
decision de compra de los productos de la marca Coca-Cola, se utilizé un enfoque
metodoldgico mixto, pues se usaron los dos métodos de recoleccion de datos: el
cuantitativo a través de un cuestionario online y el cualitativo, mediante una técnica
Illamada focus group. Donde se obtuvieron los siguientes resultados Durante el
primer spot “Brotherly love” los rostros de la mayoria de los participantes muestran
por lo menos una sonrisa a lo largo del spot, sin embargo sonrisa a lo largo del spot,
sin embargo, la parte mas emotiva del video, en la que todos los participantes logran
identificarse y conectarse con la historia a través de una sonrisa, es cuando el
hermano mayor lanza un manotazo a la coca cola mientras el hermano menor la
bebe. Posteriormente, durante la charla con el grupo, los participantes comentan que

esta parte les genera recuerdos de situaciones similares vividas con su familia.
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Estas afirmaciones por parte de los participantes, demuestra que el objetivo del spot
se cumple, pues conecta la parte emotiva de las personas con la comercial. Por otra
parte, durante el segundo spot “Elevador precut” todos los participantes mostraron
seriedad, es decir, una conexién neutral con el spot, sin embargo, solo dos
participantes muestran una sonrisa al finalizar el video. Esto permite deducir que el
spot no alcanza el nivel de interés por parte de los participantes como lo fue en el
spot anterior. Durante la charla con los participantes, ellos comentan que el disefio
y desarrollo del video es bueno, sin embargo, creen poco creible la historia, por lo
que lo califican como bueno pero sin que active alguna emocion en ellos. 113 La
mayoria de los encuestados pertenecieron al género femenino, en un rango de edad
de 22 a 25 afos, con ocupacién de empleados y estudiantes, con este conjunto de
datos se infiere que las mujeres son mas perceptibles, pues se considera que son mas
observadoras que los hombres, ademéas el rango de edad indica que las
campafas publicitarias que busquen conectar al consumidor con el producto
provocando una emocion o sentimiento pueden dirigirse a este grupo ya que es una
generacion que esta en contacto directo con la tecnologia, y las empresas deben
explotar el uso de ella para cumplir con su objetivo. Ahora, en cuanto a laocupacién,
el hecho de que sean estudiantes y empleados puede ser favorable si selogra la
conexion empresa-producto, pues son gremios influenciables. Ahora bien, los
resultado arrojan que los spots publicitarios que desarrolla Coca-Cola debieranser
cortos, pues las personas cada vez prestan menos tiempo y atencion a la publicidad
ya que su ritmo de vida es cada vez mas acelerado, sin embargo, Coca-Cola ha
ocupado el primer lugar de posicionamiento en el mercado refresquero porel alto

impacto que sus spots generan en la audiencia. Coca-Cola ha cumplido con
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el objetivo de recordar al mercado la existencia del producto y no solo eso, sino que
también las estrategias mercadoldgicas desarrolladas por la empresa favorecen la
decision de compra Y se determinaron las siguientes conclusiones Entrando en
materia con la campafa publicitaria “Siente el Sabor”, los encuestados reconocen
que el slogan utilizado en su publicidad, genera algo en su inconsciente, ya que se
ejercen efectos que favorecen la atencion a dicha publicidad, dando como resultado
la adquisicion del producto, la disposicion de adquirirlo al precio fijado y sentir el
placer de tomar un sabor Unico dentro del mercado. Sin embargo, a pesar de esto,
ellos creen estar conscientes de la decision de compra. Para clarificar esta parte, es
necesario hacer uso del Neuromarketing, pues como se describié en el marco
contextual, su aplicacion favorece para conocer la actividad cerebral y saber que tan
consciente esta la persona al percibir la publicidad y si al momento de la compraes
guiada por sus emociones y sentimientos o realmente se encuentra en un estado de

raciocinio.

Puentes (2021) realizo la investigacion denominado Estrategias de neuromarketing
para la internacionalizacion de empresas productoras de café en Colombia,
teniendocomo el objeto esencial identificar estrategias de neuromarketing en el
contexto demarketing internacional que pudieron permitir de manera eficaz a las
empresas colombianas del sector del café alcanzar una alta participacion en el
mercado internacional a partir del 2022. Para ello, se analizaron diferentes articulos,
tesis degrado e informacién cuantitativa que permitieron comparar y destacar las
practicasde las empresas cafeteras que han incursionado en el mercado internacional
a travésdel neuromarketing. Como resultado se obtuvo que existen marcas como

Juan Valdez Cafe y Café del Quindio, que, a través del neuromarketing lograron
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comprender de primera mano la necesidad del consumidor tanto de manera olfativa
y gustativa hasta una experiencia sensorial que involucr6é su forma de pensar y
recordar, logrando posicionar su marca dentro del mercado nacional e internacional.
Se concluye que estas estrategias deben ponerse en préctica en la amplia oferta
Pymes de café que han nacido en los ultimos afios en Colombia.

Antecedentes Nacionales

Variable 1: Satisfaccion al cliente

Chapilliquen (2019) en su trabajo de investigacion denominada Caracterizacion de
la gestion de calidad y satisfaccion del cliente en las MyPes del sector comercio
rubro ferreteria en la Avenida Piura - Distrito de Tumbes, afio 2019. Teniendo como
objetivo determinar la caracterizacion de la gestion de calidad y satisfaccion del
cliente en las MyPes del sector comercio rubro ferreteria en la Avenida Piura -
Distrito de Tumbes, afio 2019. Utilizando una metodologia de investigacion de tipo
descriptivo, nivel cuantitativo y disefio no experimental de corte transversal; con
una poblacién de diez MyPes y con una muestra de 68 clientes, aplicando la
encuesta y cuestionario como instrumentos de recoleccion de datos se concluyé que
segun el objetivo especifico 02 se determina que los principios para ofrecer un
producto de calidad, la empresa hace estudio de las condiciones econdémicas de sus
clientes para poderles ofrecer un producto, teniendo en cuenta la comunicacion, la
motivacion y el liderazgo por parte de los miembros de la empresa para llegar hacia
sus clientes. Segun el objetivo especifico 03 se concluye que para determinar las
caracteristicas de satisfaccion de los clientes la empresa se enfoca en la buena
calidad eh higiene del producto, de igual manera consideran la atencién al cliente

como parte fundamental para que se sienta satisfecho.

14



Panta (2019) en su trabajo de investigacion “Caracterizacion de la gestion de calidad
y satisfaccion al cliente de la micro y pequefia empresa rubro laboratorio de analisis
clinico en el distrito de Sullana afio 2018, se plante6 como objetivo Determinar las
caracteristicas de la gestion de calidad y satisfaccion al cliente de la micro y pequefia
empresa rubro laboratorio de andlisis clinico en el distrito de Sullana afio 2018; la
investigacion es de tipo descriptiva, nivel cuantitativa, disefio no experimental de
corte transversal. Para la recopilacion de la informacién se utilizé la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario, conformado de

20 preguntas cerradas. La poblacion en la variable gestion de calidad y satisfaccion
al cliente es infinita, aplicando formula estadistica se determind 384 clientes a
encuestar. Los resultados fueron el 91% de clientes encuestados considera que las
empresas nunca utilizan representaciones gréaficas para los eventos que ocurre en los
distintos procesos, el 95% de clientes encuestados considera que la atencion
brindada en el laboratorio clinico donde se atendié nunca le impactaron
significativamente en la calidad de servicio. Se concluye que los objetivos de la
gestion de calidad que identifican los propietarios de las empresas de laboratorios
de andlisis clinico es que tienen planificado e implementado sus objetivos y los
indicadores de satisfaccion del cliente es que cuando entregan los resultados

presentan errores por defecto respecto al valor de referencia.
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Antecedentes Nacionales

Variable 2: Neuromarketing

Condor (2020) en su trabajo de investigacion titulado “El neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes del supermercado plaza vea huacho 2019”, tuvo como
objetivo: Lograr sostener de qué modo el Neuromarketing contribuye a la
Fidelizacidn de nuestros clientes del Supermercado Plaza Vea Huacho, afio 2019.
La investigacion fue de tipo es de Tipo Aplicada, de nivel Correlacional, disefio no
experimental al no manipularse las variables de investigacion y de enfoque mixto,
es decir el cualitativo y cuantitativo. La poblacion fue de 1260 clientes, asi mismo
la muestra fue de 205 clientes. Se utilizd la técnica de la encuesta y el instrumento
el cuestionario. Resultados: con respecto al Neuromarketing, 22% de los clientes
manifiestan que a veces aplican el Neuromarketing., el 3.9% de los encuestas
indican que el supermercado Plaza Vea sus productos no estan a simple vista de los
clientes, el 58.5% de los clientes expresan que a veces consideran los factores de
compra, el 44.9% de los clientes expresan que los vendedores a veces consideran
los factores psicoldgicos. Con respecto a la Fidelizacion, el 32.2% de los clientes
expresan que a veces dicha institucion se preocupa por la satisfaccion del cliente y
esporadicamente realizan seguimiento a sus clientes, el 15.6% de los encuestados
manifiestan que a veces el supermercado se preocupa por la satisfaccion del cliente,
el 58.5% de los encuestados manifiestan que a veces el supermercado realiza el
seguimiento a sus clientes, conclusion: La investigacion logré determinar que se
incurre en una incidencia positiva y significativa (p=00,00<0.05; r=0,031), debido
a los resultados se concluye que el Neuromarketing determina en gran medida en la

Fidelizacion de los clientes en el Super Mercado Plaza Vea de la ciudad de Huacho.

Alanya (2019) en su investigacion titulada “Aplicacion de las estrategias de
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neuromarketing para la decision de compra del cliente en la empresa tablitas eirl
dela ciudad de puno en el periodo, 20177, tuvo como objetivo analizar el nivel de
percepcion del cliente sobre las estrategias de neuromarketing en la empresa y
proponer lineamientos para mejorar su implementacion. La investigacion fue
cuantitativa, de tipo descriptiva. Con disefio transversal, no experimental. El método
de investigacion fue deductivo, descriptivo, analitico y documental. La muestra
estuvo conformada por 155 clientes y 2 encargadas ventas. Para la recoleccion de
datos se aplicd la técnica de la encuesta. El instrumento consistié en

16 items; 3 de tipologia de compra, y 13 items que corresponden a las estrategias
de neuromarketing para el proceso de ventas en las dimensiones de atencién,
emocion y memoria. Se obtuvo como resultado que la apreciacién del cliente indica
que la empresa aplica las estrategias de neuromarketing en un grado de 3.1, el cual
se interpreta como aplicacion en nivel medio y el cliente la percibe como
regularmente positiva. Lo que nos hace concluir que las estrategias que aplica el
personal de ventas se asemejan a las planteadas en la teoria, sin embargo requieren
ser reforzadas y mejor implementadas. Analizar cdmo perciben, los clientes, la
aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la

ciudad de Puno en el periodo 2017.

Chucas (2020) en su investigacion titulado “Estrategia de neuromarketing para
mejorar la fidelizacion de clientes en el supermercado metro Santa Elena-
Chiclayo—2020 ”, tuvo como objetivo busca proponer estrategias de neuromarketing
para mejorar la fidelizacion de clientes en el supermercado Metro Santa Elena-
Chiclayo—2020. Se considerd para dicha investigacion, una metodologia descriptiva
— propositiva, con un disefio no experimental con una muestra de 151 clientes del

supermercado Metro Santa Elena — Chiclayo, cuyo proceso de
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recoleccion de informacion se dio mediante la aplicacion de encuestas a los
consumidores. Los principales resultados obtenidos fueron que actualmente un 62%
de consumidores,a menudo suele asistir al supermercado Metro, Santa Elena-
Chiclayo a realizar suscompras (fidelizacion), teniendo un alto porcentaje de
asistencia y preferencia por parte del establecimiento estudiado. Ademas, se obtuvo
como principal conclusion,que las estrategias que se llegaron a proponer en la
presente investigacion fueron: Estrategias de atencién al cliente, Estrategia de
comunicacion, Estrategia de fidelizacion y Estrategia de recursos digitales; todo
esto, para mejorar la fidelizacion de los clientes en el supermercado Metro Santa
Elena-Chiclayo — 2020. A su vez, segun la tabla 2, se obtuvo un grado de
confiabilidad del Alfade Cronbachde las 13 preguntas que contienen la encuesta de
0.860, lo cual nos indica que es aceptable. Por consiguiente, se recomendd al gerente
que tiene que enfocarse en mejorar el entrenamiento del personal y establecer un
programa de incentivos paralos consumidores, en aplicacién de estrategias de
neuromarketing; haciendo énfasisen los indicadores que segun la presente
investigacién obtuvieron la ponderacion mas baja, las cuales son: incentivos y
privilegios, debido a que el 72% de clientes sefialé que nunca habian recibido un

incentivo por asistir al presente establecimiento.

Antecedentes Regionales

Variable 1: Satisfaccion al cliente

Chahuilla (2019) en su tesis titulada Nivel de variacion del grado de satisfaccién de
los clientes de Plaza Vea Huancayo 2016-2018. La investigacion tuvo como
objetivo determinar la variacion del grado de satisfaccion de los clientes de Plaza
Vea Huancayo 2016 - 2018. El desarrollo del trabajo de investigacion tiene como

soporte al método cientifico. El tipo de investigacion es transaccional y aplicada;
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corresponde a la clase de investigacion de tipo social, el nivel de investigacion es
descriptivo, explicativo y no experimental; con un disefio general de dos muestras
en 2 afios (2016 y 1018) y dos mediciones. La poblacién estuvo conformada por
hombres y mujeres entre 18 y 70 afios de la provincia de Huancayo, que realizan
compras de productos en un servicio retail, especificamente un supermercado; con
una muestra probabilistica estratificada (n=150). Para la recoleccion de los datos se
ha utilizado un instrumento para medir la satisfaccion del cliente. El instrumento
obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0.659, esto como resultado de la prueba
piloto. La conclusién al que se ha arribado es que los clientes estan satisfechos con
respecto al servicio Retail del supermercado Plaza Vea con un porcentaje de
22.85% en el 2016 y en el 2018 de 40.81% y se determinaron las siguientes
conclusiones Considerando la hip6tesis nula y basados en la hipdtesis alterna,
después de la investigacion vemos que la variable de satisfaccion del cliente tuvo
una variacién positiva ya que se tiene como resultado que los clientes estan
satisfechos al 2016 de 22.85% y al 2018 de 40.81%; y totalmente satisfechos de
6.48% al 2016 y de 8.41% al 2018. Basados en la hipétesis nula y en funcion de la
hip6tesis alterna, después de la investigacion vemos que hubo una variacion

positiva, en la dimension de la variable de satisfaccion del cliente, elementos

tangibles, ya que se tiene como resultado en el 2016 de 16.58% de clientes
satisfechos y de 40.92% en el 2018. Basados en la hipotesis nula y en funcion de la
hipétesis alterna, después de la investigacion vemos que, hubo una variacién
positiva en la dimensién de la variable de satisfaccion del cliente, elementos
intangibles, ya que se tiene como resultado en el 2016 de 23.91% de clientes
satisfechos y de 39.33% en el 2018. Basados en la hipdtesis nula y en funcion de la

hipotesis alterna, después de la investigacion vemos que, hubo una variacion
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positiva en la dimension de la variable de satisfaccion del cliente, servicio post
venta, ya que se tiene como resultado en el 2016 de 32.67% de clientes satisfechos
y de 41.67% en el 2018. Basados en la hipdtesis nula y en funcién de la hipotesis
alterna, después de la investigacién vemos que, hubo una variacion positiva en la
dimension de la variable de satisfaccion del cliente, superacion de expectativas,
tiene como resultado en el 2016 de 46.00% de clientes satisfechos y de 48.67% en
el 2018. El aumento de competencia en los supermercados en el Perd, ha generado
que se busquen nuevas técnicas para atraer al consumidor, formando vinculos
emocionales con el shopper. 129. Existe potencial de crecimiento de supermercados,
asi como de todo el sector retail moderno, tomando en cuenta la proyeccion del PBI
Comercio de 3,1% para el 2018. A esto se suma la estimacion de la clase media
peruana en 13,2 millones de personas, lo que equivale a alrededor del 42% de la
poblacion nacional. Parte importante de la estrategia de entender el shopper
empieza justamente comprender que no son iguales. Hoy en dia las
generaciones juegan un papel importante para apuntalar las estrategias necesarias
para ganar al shopper. Entendiéndolas, podemos comprender de mejor manera hacia

donde orientar las estrategias para que éstas sean exitosas.

Rojas (2019) en su trabajo de investigacion titulado “Sistema de gestion logistico
para la satisfaccion de los clientes de la ferreteria el tambo EIRL” tuvo como
objetivo implementar un Sistema de Gestion Logistico para alcanzar la satisfaccion
de los clientes. Se emplearon diversas herramientas de Ingenieria Industrial, que no
solo plantearon una solucién desde el punto de vista de cumplimiento de los pedidos,
sino tambien desde el punto de vista de control y procedimientos. La propuesta
comenzd con un analisis para determinar si la Ferreteria EI Tambo E.LR.L.

desarrolla un Sistema de Gestion Logistico, donde se evidencio segun los
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estudios que no aplican ningun sistema. A continuacion se evalué la necesidad de
establecer procedimientos para un desarrollo efectivo mediante la implementacion
del Sistema de Gestion Logistico. En cuanto a la planificacion de los pedidos, para
optimizar el cumplimiento de entrega se empled la herramienta de Planificacion de
los Requerimientos de Distribucion (DRP). Los pedidos se pueden programar de
manera mas eficiente proyectando para cubrir pedidos de hasta 8 semanas, haciendo
que la Ferreteria EI Tambo EIRL pueda aprovechar mejor sus recursos econémicos,
y poder cumplir con los pedidos en los plazos ofrecidos. Adicionalmente para el
control de los inventarios se implementaron formatos para la gestion en almacén.
Finalmente, la implementacién del Sistema de Gestion Logistica mejord el servicio
al cliente de la Ferreteria EI Tambo EIRL, ejecutandose de manera eficiente en todo

el proceso logistico.

Contreras y Granados (2019) en su tesis “Mejora continua en la gestion de almacén
y su influencia en la satisfaccion del cliente de la empresa “Wander” S.A.C. -
Huancayo, 2017 tuvo como objetivo determinar el grado de influencia de la Mejora

Continua en la Gestién de almacén en la Satisfaccion del Cliente de la empresa

WANDER S.A.C. - Huancayo, 2017. La investigacion se ubica en el disefio
Experimental y la En la investigacién se utilizd una poblacion de 200 clientes que
la Empresa WANDER SA.C. tomando como muestra a 132 clientes. Se obtuvieron
los siguientes resultados: encontramos que conocer las caracteristicas de los
productos que vendemos nos hace conocedores de nuestras debilidades y fortalezas,
el orden, la limpieza, el conteo establecido para conocer la cantidad exacta de
productos que tenemos en stock hace que los clientes estén satisfechos con la
cantidad que ellos piden en sus compras, para conocer el stock completo como se

realizd en el catalogar y caracterizar a los productos de mas alta rotacion de ventas
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(Técnica ABC), identificacion de la existencia de mermas, identificacion de
productos que no son altamente rotativos gracias a un modelo de técnica de ABC;
ademas una entrega correcta y muy bien verificada para eliminar y evitar tiempos
muertos, realza a la organizacion haciéndose ver que esta organizada y muy bien
estructurada, concluyendo que una buena gestion de almacén hace que tengamos
una buen imagen respecto a nuestros compradores y por ser la Gltima fase de ciclo
de ventas no debemos descuidarlo y se llegd a la conclusién que la gestion de
almacén influye en la satisfaccion al cliente en lo que se refiere directamente con el
producto y el posicionamiento; la mejora en la gestiébn de almacén planteado
permitird tener un mejor conteo y conocimiento de la cantidad de productos que
dispone la empresa, el nivel de rotacion e identificacion de articulos que no tiene
demanda, permitiendo asi que tener un buen almacén con productos disponibles no

afecta en el Gltimo ciclo de venta y esto genera satisfaccion en los clientes

Variable 2: Neuromarketing

Valle (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Gestion de calidad con el uso
del neuromarketing en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
boticas distrito de Satipo 20187, tuvo como objetivo principal determinar las
principales caracteristicas de la gestion de calidad con el uso del neuromarketing en
las micro y pequefias empresas del rubro comidas en restaurantes del distrito de
Huaraz, 2018. El tipo de investigacion que se utilizé fue descriptivo, el nivel fue
cuantitativo, el disefio no experimental trasversal, para el recojo de dicha
informacién se empled un cuestionario de 30 preguntas cerradas aplicadas a 108
representantes de los restaurantes de comidas a los cuales se les aplico la encuesta.

En el cual se pudo obtener los siguientes resultados: el 44,4% de los representantes
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de las micro y pequefias empresas tienen 18 a 30 afios, un 59,3% que son de sexo
femenino con un grado de instruccion de secundaria completa, un 48,1%, son
duefios de su propio negocio, el 83,3% mencionan estar en el cargo de 4 a 6 afios,
el 44,4% menciona que el sueldo que perciben es acorde al trabajo que realizan, el
66,7% menciona que si esta de acuerdo con el sueldo que percibe ya que es
relacionado al trabajo que se realiza, el 56,5% manifiesta no conocer el termino
gestion de calidad, el 39,8% manifiesta que no utiliza técnicas modernas en su
empresa y un 66,7% manifiesta que no conoce el termino neuromarketing.
Finalmente concluyo que, la mayoria de MYPES no utilizan herramientas de
marketing asi mismo conocen empiricamente el neuromarketing y gestion de

calidad.

Samaniego (2019) en su trabajo de investigacion titulado “Caracterizacion de la
gestion de calidad bajo el enfoque de neuromarketing en las mypes del rubro tienda

de ropa del distrito de Pangoa, provincia de Satipo, afio 2078 tuvo como objetivo

general: determinar la Caracterizacion de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del
neuromarketing, de las MYPES, rubro tienda de ropa del distrito de Pangoa,
provincia de Satipo, afio 2018. La misma que se desarrollé bajo metodologia de
investigacion del tipo descriptiva, no experimental, transversal y la aplicacion de
un cuestionario estructurado por 19 preguntas contenidas en una encuesta,
obteniéndose como resultados: el 80% de los representantes legales pertenecen al
sexo masculino, de edades entre 46 afios a mas, con grado de instruccion secundaria,
el 40% de las MYPEs tienen entre 1 a 5 afios de funcionamiento y un 40% de entre
11 afios de funcionamiento a mas, cuentan de entre 1 a 4 trabajadores, y en su
mayoria tienen disefiada su estructura organizacional; que el 80% de la muestra

encuestada tienen definidas su Mision, Vision y Valores, el 100% gestiona su
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MYPE bajo la filosofia de la mejora continua buscando mejorar dia a dia la calidad
de su producto y brindar una buena atencion, las mismas que se administran bajo
las herramientas de gestion administrativa, siguiendo un plan de negocios; el 80%
consideran que su MYPE satisface la necesidad de su mercado objetivo, mismos
que los eligen por motivaciones racionales — necesidades es decir atributos del
producto, afirmando que conocen los alcances del neuromarketing, y que un 60%
ha implementado una estrategia de neuromarketing que es la investigacion de
mercado Y al otro 40% afirma que les gustaria implementar estas estrategias por el
bien de su negocio, dandole mucha importancia al neuromarketing como
influenciador en el comportamiento de compra de los consumidores, creyendo que
este puede resultar muy beneficioso para su negocio, pero consideran la principal

barrera es costo de implementacién de este elemento.

Chanca (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Gestién de calidad bajo el

enfoque de neuromarketing en el sector comercial, rubro ferreterias, provincia de
Satipo 2018” tuvo como objetivo principal determinar las caracteristicas existe en
la Gestion de Calidad bajo el enfoque de Neuromarketing en las mypes del Sector
Comercial, Rubro Ferreterias, de la Provincia de Satipo, 2018. La investigacion se
realizd bajo metodologia de investigacion del tipo descriptivo, correlacional, no
experimental Donde concluye que El 52,6% de los negocios de ferreterias tienen
poco tiempo en el mercado “de 1 a 3 afios” y tienen de 1 a 4 trabajadores. Asimismo,
63,2% de las mypes tienen asus trabajadores en planilla. Podemos afirmar las
caracteristicas de financiamientoson las siguientes: El 66,7% ha definido su mision,
vision y valores de su empresa;el 66,7% Gestiona su negocio bajo la filosofia de la
mejora continua; el 73,3% de empresarios afirman que administran usando

herramientas de gestionadministrativa y que el 80% de mypes sigue un plan de
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negocios. Podemos afirmarlas caracteristicas de la rentabilidad de acuerdo al
neuromarketing lo siguiente: el 86,7% si considera satisfacer el mercado objetivo,
el 80% Motiva al consumidor através de los atributos del producto, el 73,3% conoce
los alcances del neuromarketing, 73% de ellos implemento alguna estrategia del
neuromarketing, 73,3% no lo aplico por desconocimiento, 73,3% si las
implementaria, el 86,7% afirma que tiene mucha importancia al momento de
comprar, el 86,7% si cree que el neuromarketing es beneficioso y el 66,7%
considera que el desconocimiento es la principal barrera de implementacion del

neuromarketing. Resultado que seconsidera afirmativa de acuerdo al autor

Gonzales (2018) en su tesis “Plan de marketing estratégico para la empresa

productora y comercializadora de Tilapia Rana Bonita”. El presente estudio fue

realizado con el objetivo de Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para la
Empresa Productora y Comercializadora de Tilapia “Rana Bonita” del Cantén
Zamora, provincia de Zamora Chinchipe. La poblacion investigada fueron 1.250
cliente. Se utiliz6. EI método inductivo y analitico. Y se llegaron a las siguientes
conclusiones con respecto a nuestro objetivo general: Podemos afirmar las
caracteristicas de la gestion de la calidad son acertadas en el sentido que se
conforman en su mayoria de porcentajes Optimos, pero con respecto al
neuromarketing encontramos desconocimiento, pero con un interés por
implementarse en sus mypes para una mejora de la misma y posicionamiento en el
mercado.

Antecedentes Locales

Variable 1: Satisfaccion al cliente

Cobos, Veneros (2019) en su trabajo de investigacion La Gestion de Almacén y su

25



influencia en la Satisfaccion del Cliente de la distribuidora Herich Motocross —
Chimbote 2019. Se planteé como objetivo, determinar si la Gestién de Almacén
tiene influencia en la Satisfaccion del Cliente de la distribuidora Herich Motocross
— Chimbote 2019, para lo cual se aplicd una encuesta, con escala de Likert, sobre
una muestra censal que estuvo constituida por 162 clientes. Los resultados fueron
significativos, con una significancia de 0.000 menor a 0.05 y la prueba Rho con un
resultado de 0,624, por lo tanto, existe una relacion positiva considerable entre
Gestion de Almaceén y Satisfaccion del Cliente de la distribuidora Herich Motocross
— Chimbote 2019. De manera especifica se encontré que, segun la opinion de los
clientes encuestados, el 55% considerd que la distribuidora Herich Motocross tiene

un nivel regular a muy malo de la Gestion de Almacén, en las dimensiones,

Recepcion con 46%, Almacenamiento con 57.4% y Movimiento con 43%,
consideraron un nivel de regular a muy malo respectivamente. Asimismo, se
determind que, el 46% de los clientes se consideraron satisfechos y muy satisfechos,
respecto a la Satisfaccion del Cliente, en las dimensiones, Calidad con 56%, Valor
percibido con 59%, Confianza con 47% y Expectativas con 59% se consideraron de

satisfechos a muy satisfechos respectivamente.

Roncal (2021) en su trabajo de investigacion titulado “Calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en la micro y pequefia empresa san isidro fial S.R.L satipo,
2020 se plante6 como objetivo determinar la relacion entre la calidad del servicio
y satisfaccion del cliente en la micro y pequefia empresa San lIsidro Fial S.R.L
Satipo, 2020. La metodologia fue de tipo correlacional, nivel cuantitativo y disefio
no experimental correlacional. La poblacion estuvo compuesta por 30 clientes las
mismas que conforman la muestra censal, para la recoleccién de datos se utilizo la

técnica de la encuesta y un cuestionario de escala de Likert como instrumento. En
26



consecuencia, de lo aplicado se encontrd los resultados respecto a la Calidad de
servicios que se situan un 93,33% de clientes que manifiestan que algunas veces la
empresa aplica acciones de mejora en la atencion al cliente buscando la excelencia
y la satisfaccion de sus consumidores. Del mismo modo respecto a la Satisfaccion
del cliente podemos observar un 93,33% de clientes que afirma la empresa casi
siempre aplica acciones para satisfacer al cliente a través del servicio y el producto
que ofrece asegurandose del rendimiento, calidad y cumplir las expectativas. Para
concluir se determiné de acuerdo al coeficiente hallado de r=0,807 que cuantificd
la relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion del cliente concluyendo que

ambas Variables se relacionan de manera positiva perfecta representadas en un

65,12%.

Laurencio (2019) en su trabajo de investigacion titulado La calidad de atencion y la
satisfaccion del cliente, en Alicorp de Chimbote, 2017. Tuvo como objetivo
principal analizar y determinar como influye la calidad de atencién, en la
satisfaccion del cliente, en la empresa Alicorp de Chimbote, 2017. La Metodologia
que se actualizé fue la de una investigacion de tipo descriptiva, de disefio no
experimental, de corte transversal; cuya muestra fue de 100 clientes o comerciantes
mayoristas, a los cuales como técnica y como instrumento de recoleccion de datos,
se les aplico una encuesta, a traves de un cuestionario debidamente estructurado y
validado por expertos. Cuyos resultados obtenidos, entre las variables de estudio,
se establecido que entre la calidad de atencion y la satisfaccion de los clientes de la
empresa Alicorp, existe una relacion de tipo alta (0.675, segun el analisis de Tau b

de Kendall).

27



Variable 2: Neuromarketing

Echenique (2018) en su trabajo de investigacion titulada “Gestion de calidad bajo
el enfoque del neuromarketing en las mypes, rubro boticas, distrito de villa rica,
provincia de Oxapampa, afo 2018” tuvo como objetivo principal determinar la
Gestion de Calidad bajo el enfoque del neuromarketing en las mypes del sector
comercial, rubro boticas, distrito de Villa Rica, Provincia de Oxapampa, afio 2018.
Se desarroll6 con metodologia de investigacion del tipo cuantitativa, nivel
descriptivo con disefio no experimental, transversal, descriptivo y correlacional;
donde a través de la técnica de encuesta se aplicd un cuestionario estructurado de
19 preguntas, obteniéndose como resultados: Respecto al microempresario: Edad,

el 61,5% esta en el rango de “31 a 40 afios”; 61,5% son del género femenino y

38,5% del género masculino; en su mayoria (61,5%) son técnicos. Respecto a la
empresa: las mypes del sector comercial, rubro botica, se encuentran en el mercado
del distrito de Villa Rica, de “6 afios a mas” 46,2%; 69,2% tiene laborando de “1 a
3 afos”; no disefia su estructura organizacional 84,6%; gestiona su negocio bajo la
filosofia de la mejora continua 69,2%; la mype sigue un plan de negocio 61,5%. Del
neuromarketing: las mypes del sector comercial, rubro boticas, implementa
estrategia del neuromarketing 23,1; y el 76,9% no lo implementa; el 53,8% indica
que le gustaria implementar el neuromarketing dentro de su organizacion; 61,5%
menciona que seria beneficioso implementar el neuromarketing en su negocio.
Finalmente, las mypes del sector comercial, rubro boticas del distrito de Villa Rica,
indica que el 46,2% tiene cierta desconfianza en el resultado, al implementar el

neuromarketing.

Ortega (2020) en su trabajo de investigacion que se titula “Gestion de calidad bajo

el enfoque del neuromarketing en las mypes del rubro boutique, distrito de villa
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rica, provincia de Oxapampa, afio 2018”; tuvo como objetivo general determinar la
gestion de calidad bajo el enfoque del neuromarketing en las mypes del rubro
boutique, distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa en el afio 2018. La
metodologia de investigacion que se siguid es del tipo cuantitativo, nivel descriptivo
y de disefio no experimental, transversal y correlacional. Para el trabajo de campo se
aplico, con la técnica de encuesta, un cuestionario estructurado de 19 preguntas,
obteniendo las siguientes informaciones: edad del microempresario, el

43,8% (la mayoria) se encuentra dentro del rango de “31 a 40 afios”; 56,3% son
gerenciados por el sexo femenino y 43,8% por el sexo masculino. Asimismo, 56,3%

tiene nivel de instruccion “técnico”. Respecto a la microempresa: las mypes del

rubro boutique, 75,0% emplean de “1 a 3 colaboradores”; 25,0% tiene mision, vision
y valores de su empresa, un 68,8% indica que gestiona su empresa bajo la filosofia
de la mejora continua y se guia con un plan de negocios; el 62,5% considera que su
empresa satisface la necesidad del mercado objetivo. Respecto al neuromarketing:
el 31,3% de los propietarios indican conocer los alcances del neuromarketing y lo
aplica, 68,8% no lo conoce pero le gustaria aplicarlo; 62,5% cree que el
neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa. Finalmente, el 50,0%
considera que el “desconocimiento” y el “costo de implementar” son las principales

barreras para utilizar el neuromarketing.

Guevara (2018) en su tesis titulado “Gestion de calidad bajo el enfoque del
neuromarketing en las mypes del sector comercial, rubro venta de motocicletas,
distrito de Pichanaqui, provincia de Chanchamayo, afio 2018 tuvo como objetivo
general determinar la gestion de calidad bajo el enfoque del neuromarketing en las
mypes del sector comercial, rubro venta de motocicletas, distrito de Pichanaqui,

provincia de Chanchamayo, afio 2018; el mismo que se desarrollé bajo la
29



metodologia de investigacion del tipo cuantitativo, nivel descriptivo, de disefio no
experimental, descriptivo, transversal y correlacional. Mediante la aplicacion de un
cuestionario estructurado de 19 preguntas y a través de la técnica de encuesta, se
obtuvo los siguientes resultados: respecto al microempresario, la mayoria esta en el
rango de edad de “41 a 50 anos” (50.0%); predomina el sexo masculino (83,3%), el
sexo femenino representa solo el 16,7%; nivel de instruccién “universitario”
(66,7%). Respecto a la microempresa: el 50,0% de las mypes del sector comercial,
rubro venta de motocicletas, se encuentra en el mercado de “6 afios a mas” y emplean

de “4 a9 colaboradores”; el 83,3% cuenta con su estructura organizacional

y gestiona el negocio bajo la filosofia de la mejora continua. Un importante hallazgo
en la investigacion es que el 100.0% sigue un plan de negocio y estd enfocado en
satisfacer las necesidades del mercado objetivo. Del neuromarketing: el 66,7%
conoce sus alcances y ha implementado estrategias en sus negocios. Asimismo, el
83,3% cree que el neuromarketing, puede ser beneficioso para su empresa.
Finalmente, en la investigacion se concluye que el “desconocimiento” (50,0%) la
principal barrera para implementar el neuromarketing. Le siguen “el costo de la

implementacion” (33,3%) vy la “desconfianza del resultado” (16,7%).

2.2 Bases teoricas de la investigacion

Variable 1

Satisfaccion al cliente

Cuando se refiere a satisfaccion del cliente, lo primero en mente de cada persona es
la alegria que experimenta al vivir una experiencia o adquirir algo que ha llenado sus
expectativas o deseos. Es por ello que de la mano de la calidad se enlaza la
satisfaccion porque este serd el resultado obtenido, es por ello y para una mejor
precision que definiremos a continuacion lo que es satisfaccion del cliente.
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(Morocho, 2018)

Ademas, Silva (2019) confirmo que la calidad en el servicio se asocia positivamente
con las variables de satisfaccion del cliente y lealtad del cliente. Por su nivel de
importancia, se clasifican en orden de mayor a menor en responsabilidad-
confiabilidad, confianza-empatia, lealtad-satisfaccion, empatia-satisfaccion vy
tangibles. Ademas, se confirma una correlacion fuerte en la variable de la calidad en
el servicio, en primera instancia, entre los items correspondientes a las dimensiones
responsabilidad y confiabilidad. También se observa este comportamiento entre los
items de las dimensiones de confianza y empatia. De igual manera, los aspectos
tangibles se concentran en un solo componente. Finalmente, los resultados del
estudio presentado sugieren que las dimensiones aspectos tangibles, confiabilidad y
confianza de la calidad en el servicio tienen una relacion significativa positiva con la
satisfaccion del cliente y en la variacion de la percepcion del mismo con respecto al

servicio recibido.

Al mismo tiempo al implementar un plan de mejora continta basado en gestién por
procesos, permite aumentar el nivel de servicio a nuestros clientes, en vista a que se
usaran modelos de distintos procesos que eviten el retraso de funciones, mejore la
calidad laboral en la empresa y sobre todo se logre el objetivo principal que es

aumentar la satisfaccion del cliente. (Poggi, 2018)

La importancia de la Satisfaccion al cliente

Segun Cuenca (2019) sefiala que el nivel de satisfaccion del cliente se ha
transformado en uno de los principales temas de estudio dentro del contexto del
comportamiento del cliente, en el cual podemos encontrar los siguientes niveles:

- Los Niveles de Satisfaccion: Posteriormente de la obtenciéon de un
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producto o servicio, el cliente podrd medir el grado de satisfaccion
mediante:

- Insatisfaccion. Eso se produce cuando el cliente no creer haber encontrado
las expectativas esperadas mediante la adquisicion del “producto.

- Satisfaccién: Se produce cuando el cliente esta totalmente convencido con
lo que la empresa le ofrecid, ademas cree que fueron satisfechas sus
necesidades.

- Complacencia: Hace referencia al excelente desempefio que hace la
empresa y se denota por el cliente mediante lealtad al adquirir un producto
0 servicio, eso hara posible la fidelizacion. Por ese motivo, las empresas
inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante prometer solo lo que
pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.

Dimension 1

- Necesidades
En la actualidad las organizaciones buscan satisfacer las necesidades de sus
clientes atendiendo sus gustos, preferencias, quejas y reclamos, con la finalidad
que estos sigan frecuentando la empresa. (Lopez, 2020)
Padilla (2018) menciona que es importante recordar que las empresas existen
para satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores. Los empleados
deben recordar que cada cliente tiene su propio conjunto de necesidades
personales y que las expectativas del cliente, no las del empleado, define el
desempefio. Mantenerse en contacto: conectar a los clientes entre los encuentros
de servicio es un método util en la generacion relacional con la empresa de
servicios. La clave es hacer un contacto sincero y personal con el cliente.

Proporcionar un esfuerzo discrecional. El esfuerzo discrecional implica
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innumerables toques personales, las pequefias cosas que distinguen una

operacion de negocios discreta de una relacion continua

Indicadores

- Preferencias
Mufioz (2019) Los futuros de las mypes van a depender de la gestion de su
reputacion online, para conocer las opiniones y preferencias de los clientes vy,
asi, ofrecerles experiencias personalizadas irresistibles y diferenciadoras de la
competencia. Las plataformas de reputacion online son la clave para alcanzar

el éxito en el negocio.

- Satisfaccion
Zéarraga (2018) menciona que la satisfaccion del cliente esta influida de manera
significativa por la evaluacion que se hace del producto o servicio. Es decir, si
el producto o servicio es bueno el cliente sentird que todos sus deseos has sido
resueltos por lo tanto se sentira satisfecho con la empresa.

- Deseos
Tejedor (2019) menciona que el cliente disfruta de un servicio personalizado,
ya que asi la empresa lo conoce mejor los gustos y los deseos que tiene para asi
poder satisfacer sus necesidades.

Dimensién 2

- Servicio
El servicio es cualquier trabajo que implica una accion o actividad, la cual esta
relacionada con la venta de un producto o servicio. El servicio al cliente guarda
una estrecha relacion entre las expectativas del cliente y los deseos dela
organizacion por alcanzar sus objetivos, Para lograr todo ello es importante la

interaccion y la retroalimentacion entre las personas es clave para que el
33



servicio sea de calidad. La mejor calidad de servicio se da a través de la
experiencia en la compra del cliente. (Gil, 2019)

Segun del autor el servicio es toda accién o actividad de venta de producto o
servicio, asi mismo afirma que es importante el buen servicio al cliente, pues
esta es la base de una buena satisfaccion al cliente para que este retorne a la

empresa y consecuentemente se fidelice con ella.

Indicadores

- Expectativas
Las expectativas del consumidor son todas las acciones y actividades que el
cliente busca experimentar antes de interactuar con una marca. Estas
expectativas son planteamientos idealizados generados a partir de
acontecimientos previos que haya tenido el consumidor en su etapa de
descubrimiento y consideracion.

- Objetivos
Se refieren a la eficacia y eficiencia de las operaciones de la entidad, incluidas
las metas de desempefio operativo y financiero, y la proteccién de los activos
contra pérdidas, esto se da en los casos de objetivos operacionales de la empresa
segun. Usey, Gdmez (2020) Los objetivos de una empresa son los resultados
que se esperan obtener en el futuro, pueden ser a corto o largo plazo, es decir,
son situaciones o estados que unaempresa pretende alcanzar o a los que
pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del uso de los recursos con
los que dispone o planea disponer.

- Experiencia
Se entiende por experiencia de compra como uniones emocionales,

sentimentales y estimulos los cuales un cliente llega a experimentar cuando se
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encuentra frente a una situacion de compra. Cuando se habla de experiencia de
compra se hace referencia a los canales de venta fisicos, pero también los

vinculados al comercio electrénico. (Diaz y Otiniano, 2021)

Dimension 3

- Fidelizacion
Esto se da cuando un cliente luego de haber consumido lo ofrecido por una
empresa, si el producto o servicio es de su grado se sentird satisfecho y si la
empresa continua la comunicacion y alimentando este sentimiento causara la
fidelidad del cliente con la empresa (Pierrend, 2020)
Segun el autor de parrafo anterior menciona que la fidelizacion se da posterior
a la venta de un servicio o producto de la empresa, Yy si servicio es satisfactorio
para el cliente, este manifestara un sentimiento de fidelidad hacia la empresa ya
que todas sus expectativas fueron satisfechas.
Debemos tener claro que existe diferencia entre los conceptos de fidelizacion
del cliente y la retencion del cliente. Esta diferencia parte desde como esta la
relacién del cliente con la empresa luego de haber consumido lo ofrecido por
ella, si esta relacion es de satisfaccion y la empresa continua la comunicacion
y alimentando este sentimiento causara la fidelidad del cliente con la empresa;
lo opuesto ocurre cuando el cliente estd insatisfecho con lo adquirido de la
empresa, con lo cual ahi entra a tallar las politicas de retencidn que tengan las
empresas con el fin de transformar el sentimiento negativo en uno positivo y se
convierta en un cliente fiel, pues reconoce que ante cualquier dificultad conel
producto la empresa estara al tanto para solucionarlo y también esto genera un
mayor reconcomiendo dentro del mercado. (Pierrend, 2020)

En el parrafo anterior el autor menciona que es importante que el cliente este
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totalmente satisfecho luego de consumir nuestro producto, pues esta sera la base

de su fidelizacion, de lo contrario se encontrard insatisfecho y lo que

conllevara a realizar acciones nos generar costos fantasmas y por ende mayor
gasto para la empresa.
Desarrollar los activos de largo recorrido en la compaiiia: la politica de
fidelizacion es una aventura de largo plazo, es una relacion que tarda afios en
consolidarse y que se puede demostrar a través de la satisfaccion, del
compromiso mutuo, de boca a boca, entre otros. (Burbano, 2018)

Indicadores

- Satisfaccion
Parra (2018) en todos los aspectos se deben considerar como principal objetivo
la atencidn al cliente, enfocado en tener que satisfacer sus necesidades a traves
de un servicio prestado por personal debidamente comprometido con la
organizacion, esto se puede lograr mediante un compromiso creado entre el
gerente o duefio de la organizacién y el empleado que brinda el servicio.
La satisfaccion al cliente es el sentimiento o la actitud del cliente frente a
nuestro producto o servicio. La satisfaccion se da cuando el cliente siente que
la empresa ha cumplido con todas sus expectativas y se siente satisfecho.

- Comunicacion
Gonzales y Fernandez (2021) Para los expertos es claro que un buen servicio
alcliente acompafado con una comunicacion efectiva, una satisfaccion en el
cumplimiento del servicio y de las promesas realizadas al cliente junto con unas
acciones proactivas con un servicio orientado al entendimiento a las
necesidades puntuales del cliente, permiten a la empresa estar en una

perspectiva muy alta con el cliente. En donde, dicho cliente continuara con la
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compafiia y posteriormente recomendara a esta misma, generando un
crecimiento en ventas y una lealtad del cliente hacia la empresa. EI NPS es un
indice que apoyara a la empresa en medir la disposicion de los clientes a
recomendar los productos o servicios de ellos a otra persona ya que les permite
analizar y entender la lealtad del cliente hacia la empresa y el potencial
crecimiento de la empresa. Por lo tanto, es recomendable que las empresas
implementen este tipo de encuesta para poder desarrollar planes de accién y
finalmente retener a sus clientes actuales y obtener clientes nuevos

Como sefiala el autor la comunicacion es importante para hacernos entender
con el cliente, para, y no solo es poder hablar con nuestros clientes, sino
necesitamos, por encima de todo, conocerlos, lo que nos permitira adaptarnos
a ellos: su vocabulario, su nivel de conocimiento, su ideologia, etc.
Fidelizacion

La fidelizacion se entiende cédmo una accién dirigida a conseguir que los
clientes mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo
del tiempo. El fin es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el
negocio, que sea lo que motive ese impulso de adhesion continuada. (Pierrend,
2020)

La fidelizacion de clientes consiste en una serie de estrategias y técnicas de
marketing y ventas cuyo objetivo es conseguir que los consumidores que han
adquirido con anterioridad alguno de nuestros productos o servicios siga
comprando a lo largo del tiempo, convirtiéndose en un cliente habitual y tiene
como tiene como propdsito retener a las personas que han comprado un
producto o contratado un servicio de la empresa a través de una sucesién de

experiencias positivas con la marca.
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Variable 2

Neuromarketing

Véasquez y Rueda (2019) sefialan que el neuromarketing se ha convertido en una
nueva disciplinaque busca conocer al consumidor mediante la aplicacion de técnicas
de la neurociencia, logrando asi cambiar el marketing tradicional. EI neuromarketing
intenta interpretar los procesos cerebrales relacionando la memoria, el aprendizaje,
la percepcidn, la emocion y la razén y gracias a ello, se convierte en una herramienta
eficiente para comprender los sentimientos, pensamientos, deseos, necesidades vy el
comportamiento del cliente en su proceso de compra. El ser humano se ha visto
influenciado a través de sus sentidos por diferentes expresiones visuales, auditivas,
olfativas que estan inmersas en las estrategias de marketing de forma consciente por
las empresas, que buscan a través de mecanismos publicitarios generar una
recordacion positiva en el consumidor. Cabe resaltar que el neuromarketing se
encuentra en su fase inicial y es necesario continuar explorando y realizando
experimentos que con lleven a nuevos hallazgos, los cuales se deben en marcar bajo
los principios éticos que protejan al consumidor.

Por ende, podemos decir que el neuromarketing es el estudio cientifico con el que es
posible encontrar metodologias para mejorar la conversion de productos y servicios
de una marca. Esto es posible gracias a que entendemos mejor la conducta del

consumidor en todo proceso de compra.

Dimensiones

- Estimulos
En este estudio, se describid esos estimulos como necesidades existentes por
satisfacer incluyendo las promociones, servicios, informacion y aceptacion que
proporcionan estos sitios en linea. (Mercado, 2019)

38



Los estimulos son todos aquellos factores que tienen que ver con el propio
comprador. Estos elementos son maés dificiles de controlar que los factores
externos, ya quemuchas veces los clientes afirman o manifiestan decisiones, sin
embargo, estas decisiones no son del todo ciertas y es casi imposible

descifrarlas.

Indicadores

- Promociones
Amaya (2018) Las promociones en primera instancia una estimulacion para que
el cliente compre o adquiera un producto o servicio, sin embargo no todas las
actividades de promocién son disefiadas para alcanzar los mismos objetivos, por
ejemplo las promociones pensadas para generar un incentivo de compra
inmediata pueden incluir desde un cupones de descuento, una reduccion de
precios en general de la tienda hasta la oportunidad de entrar a un concurso,
ahora bien, si lo que se busca es generar una recordacion de marca o dar a
conocer una nueva linea del producto el incentivo ha de ser entonces una
muestra gratis de este o un regalo del nuevo producto con la compra del que ya

esta posicionado.

- Servicio
Pincay (2020) por altimo, se concluye que las actitudes de los empleados tienen
influencia en la calidad de servicio, encontrandose que la falta de habilidades
comunicativas, la empatia y la poca iniciativa son factores que generan una
percepcion negativa de los productos ofrecidos por las PYMES
comercializadoras, tomando en cuenta que se debe garantizar un trato adecuado
hacia quienes opten por los productos ofrecidos.

Segun el autor del parrafo anterior menciona que los trabajadores son la base
39



de un buen servicio, sin un trabajador es eficiente eficaz el servicio sera ideal
para el cliente, de lo contrario el cliente no se sentira satisfecho con la atencion
y consecuentita con la empresa y el servicio brindado, por lo que posiblemente
no volvera a la empresa.

- Necesidades
Se debe tener un personal capacitado, debidamente entrenado, con beneficios
acorde a sus logros enfocado en la atencién al cliente para obtener satisfaccion
en los mismos. De esta manera estos trabajadores comprometidos con la
empresa podrén brindar la mejor atencion a los clientes y asi satisfacer sus
necesidades de compra que tengan. (Parra, 2018)

Dimension 2

- Comportamiento
Sefala que existe una fuerte correlacion positiva entre las variables sociales,
culturales, personales y psicolégicas y la decisién de compra tomada por el
consumidor. Mientras tanto, los factores psicolégicos son los mas efectivos en

el proceso de toma de decisiones de compra, seguido por el lugar de residencia

del consumidor (desierto o montafioso). Ademas, el factor social desempefia un
papel esencial en la toma de decisiones sobre la compra de productos
ecologicos. Ademas, los factores culturales desempefiaron un papel importante
en este sentido. El estudio indica que los factores menos efectivos son los
factores personales, la tasa de consumo de energia y el ingreso mensual.
(Mohammad, 2020)

Segun el autor del parrafo anterior afirma que existe una gran dependencia de
factores sociales, culturales personales y psicologicas en la decisién de compra

que tiene un cliente, estos factores inciden en las decisiones de cada
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consumidor, por ejemplo, un cliente que aprecia la naturaleza, se vera
influenciado por factores sociales en su decision de compra.

Segun Condori (2019), En cuanto a la variable comportamiento de compra se
deben a diversos factores externos tiende a incluir la cultura de la sociedad, el
nivel de satisfaccion y la situacién econémica que atraviesa el pais, esto influye
en el cliente de una manera general. Mientras que los factores internos son la
motivacion la personalidad y la percepcién de nuestro cliente y donde la
empresa puede ser influyente aplicando correctamente estrategias que refuercen
estos puntos. (p.56)

Es importante sefiala que, frente a la pandemia mundial, el comportamiento de
compra de los consumidores ha cambiado, los factores de motivacion personal
son mas dificiles de influenciar, ya que la economia del cliente y del pais no es
tan sostenible.

Asi mismo es importante mencionar que frente a la pandemia hubo cambios

significativos en el comportamiento del consumidor. Los consumidores varian

su comportamiento de consumo dadas las condiciones que los afectan, las
variables internas y externan que modifiquen su economia, adicional su
percepcion puede cambiar los habitos de consumo. Estos son solo algunos de
los aspectos que se tendran en cuanta para identificar cuéles son los insight de
consumo que se han visto afectados por los cambios provocados en entran cuso
de la linea de tiempo del COVID-19. (Ubaque, 2020, p.9)

En pocas palabras de las definiciones de los siguientes autores, se menciona que
uno de los factores mas significativos es el factor social en cuanto a la compra
de los productos de los consumidores. No, obstante el comportamiento de

compra principalmente radica en la satisfaccion que tiene el consumidor y
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la situacion econdmica que atraviesa el pais.

Indicadores:

- Interaccion
Choca, Lopez y Freire (2019) Por ultimo, otro elemento presentado en el
marketing relacional, es el rendimiento del vendedor en su interaccion con el
cliente. Cuando se habla de volimenes de ventas y participaciones de cartera,
el rendimiento se denomina objetivo, por ello, la confianza, la satisfaccion, el
compromiso Y la calidad de la relacion influyen directa o indirectamente en el
desempefio del vendedor.
Segun el autor sefiala que la interaccion que logre tener el trabajador con el
cliente es importante para el crecimiento personal del trabajador y de la
empresa, la buena interacciona genera satisfaccion, compromiso y fidelidad de

los clientes con la empresa.

- Producto

El producto es el bien o servicio que se le brinda al cliente. Asi mismo, su
objetivo es satisfacer a las necesidades de sus clientes con producto de calidad,
de tal manera que es importante evitar devoluciones e inconformidades del
producto, y evitar tiempos improductivos e incumplimiento en la entrega.
(Criollo, 2019)

El producto o servicio debe ser de calidad para que el cliente se sienta
totalmente satisfecho en ese aspecto, si el producto y la atencidn es bueno,
significara la fidelizacion del cliente. De lo contrario por mas que la atencion
sea buena y el producto malo, la empresa no habra cumplido con las
expectativas del cliente y se perdera la credibilidad al producto, y r ende bajas

ventas de la empresa lo que conllevaria a problemas financieros futuros.
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Compromiso

Mejia (2020) A partir de esta nocion, es posible encontrar elementos comunes
entre el principio de reciprocidad y lo que hoy se nombra en marketing como
compromiso del consumidor con una marca u organizacion, el cual se
manifiesta en comportamientos como la compra con alto grado de lealtad y la
recomendacion de productos o servicios por medio del clasico voz a voz
potenciado por plataformas digitales, acciones que denotan una fuerte relacion
entre las marcas y aquellos consumidores o usuarios que las realizan. Desde
esta perspectiva, la compra reiterada, la recomendacion e incluso la defensa de
las empresas ante cuestionamientos y la participacion en el mejoramiento y en
la creacion de productos, asumidos hoy como manifestaciones de compromiso

de los clientes, se podrian observar como actos de reciprocidad, en la medida

en que no estan regulados por contratos y se dan de forma gratuita en muchos
casos, a modo de compensacion por un vinculo fuerte con una marca que se

considera relevante.

Dimensién 3

Atencion

La atencidn al cliente esta relacionada con preguntas como trato y amabilidad de los

empleados, accesibilidad para encontrar a los empleados, el tiempo al momentode

pagar el producto, el conocimiento que tiene los empleados sobre su trabajo.

(Valenzuela, 2019)

La atencion al cliente, es una herramienta de marketing, encargado de establecer

puntos de contacto con los clientes, a través de diferentes canales, para establecer

relaciones con ellos, antes, durante y después de la venta.

Los principales objetivos, son el de: garantizar que el producto o servicio llegue a su
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publico objetivo, que sea usado de la forma correcta y que genere la satisfaccion del
cliente. Con a finalidad que estos objetivos se logren es de vital importancia el apoyo

asesoria, orientaciones e instruccion para facilitar todo este proceso.

Indicadores:

- Amabilidad
La cortesia y amabilidad. El personal es cortés, amable, respetuoso y atento. El
personal posee las habilidades y conocimientos necesarios. La calidad del
servicio es conceptualizada también como una forma de actitud, de las personas
hacia los clientes; por lo que los clientes comparan sus expectativas de servicio

con lo que recibe al momento de realizar su compra. (Acosta, 2021)

Como menciona el autor la amabilidad es importante al momento de la atencion
al cliente, los trabajadores siempre deben de tener la actitud adecuada con los
clientes, no es bueno impacientarse con los clientes si no toman una decision
rapida al momento de su compra, se debe de apoyarlos con todo el respeto para
que pueda concretar la compra. Asi mismo, los consumidores consideran
importante el sentirse escuchados, por lo que os trabajadores deben de
escucharlos y prestar atencion a sus necesidades

- Accesibilidad

Amondarain y Dominguez (2021) menciona que la poblacion mundial tiende
alenvejecimiento. A su vez, a mayor edad es mayor el riesgo de discapacidad
debido a la merma de las capacidades fisicas, sensoriales y cognitivas. A su
vez, el envejecimiento es un factor que influye directamente en la
independencia de las personas. Asi, resulta imprescindible pensar en el disefio
de productos accesibles que faciliten el desarrollo de las actividades del dia a

dia para promover la independencia de las personas. Por ello, el objetivo de
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esta comunicacion es identificar las normas vigentes en cuanto a disefio
accesible y analizar el alcance que tiene cada una de ellas en cuanto a requisitos
de disefio accesible para dar respuesta a discapacidades sensoriales (visuales,
auditivas, etc.), fisicas (de destreza, de movilidad, etc.) y cognitivas (intelecto,
memoria, alfabetizacion, etc.). Asi, en primer lugar, se identifican las
normativas relativas a la accesibilidad para, después, analizarlas en base a las
capacidades en las que inciden. Como resultado del estudio, se realiza un
andlisis critico de las normas y se identifican los puntos fuertes y débiles de las

mismas como herramientas para el disefio accesible de productos de consumo.

La accesibilidad es una caracteristica basica del entorno construido. Es la
condicion que posibilita el llegar, entrar, salir y utilizar las casas, las tiendas,
los teatros, los parques y los lugares de trabajo. Basandonos a este término y
como sefiala el autor del parrafo anterior sobre el envejecimiento de la
poblacion mundial y frente a ello las empresas deben de hacer més accesibles
sus productos.

Conocimiento

Concientizar a los colaboradores a cerca de gestion de calidad, en la atencion al
cliente y como contribuyen a mejorar el rendimiento del negocio, buscando
siempre asegurar que brinden un buen servicio, como pilar para la rentabilidad
de la empresa, que veran reflejada en mayores ingresos para sus familias.
Implementar un plan de mejora dirigido al personal de la empresa, buscando
que los clientes reciban la mejor atencidn y un servicio de excelencia, dando
solucion a los problemas presentados. (Jiménez, 2021)

Es vital capacitar a los trabajadores acerca de los productos o servicios que

ofrece la empresa para que asi puedan brindar la mejor atencion al cliente y
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puedan responder todas sus consultas. Un buen vendedor debe ser responsable,
comprometido y debe de tener habilidades de creatividad y capacitad, esto sin
duda se verd reflejado en las ventas y por consiguiente en la rentabilidad de la

empresa.

Las Micro y pequefias empresas

Segun el autor Mamani (2021) las Mypes se constituye como una institucion
econdmica por una persona natural o juridica, que contempla sobre una organizacion

0 gestion empresarial en una legislacion vigente, teniendo como objetivo desarrollar

actividades como por ejemplo: la transformacion, produccion y comercializacion de
bienes o prestaciones de servicios, de cuales hace mencidn a caracteristicas propias
para tener presente la ley, con ciertos puntos especificos al régimen laboral que aplica

en la microempresa. (p.80)

Las mypes en los emprendedores son muy importantes en el Per( por que plasman
todo el conocimiento previo para contribuir en las herramientas que ayuden a la
organizacion, de las cuales se basa en ciertos pautas sobre el régimen laboral para el
desarrollo de ciertas actividades que ayuda al crecimiento laboral de cierto modo,
buscan las mypes generar trabajo para el reforzamiento de aquellas personas que
quieren sobresalir y formar su propio negocio para solventar su economia y puedan

salir adelante.

Caracteristicas en la nueva Ley Mype N° 30056

Las Mypes deben tener ciertas caracteristicas que establecen en el Per( que Segun

Mamani (2021), sefiala que

- Microempresa: De 1 hasta 10 trabajadores se conoce que las ventasanuales
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hasta el monto maximo de 150 unidades impositivas tributarias (UIT)

- Pequefia Empresa: De 1 hasta 100 trabajadores se conoce que las ventas
anules hasta el monto maximo de 1700 unidades impositivas tributarias
(UIT).

- Mediana Empresa: Ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el monto

méaximo de 2300 UIT. (p.81)

Al respecto de las caracteristicas sobre la nueva ley de las mypes se aplica una cierta
medicion de construir ciertas bases de datos importantes que permitan dar coherencia
sobre el disefio y formalizacion del sector de las entidades publicas y privadas en el
aumento del monto maximo de ventas anuales en cuanto al decreto supremo
referenciado por el Ministro de Economia Finanzas y no sera menor a los 2 afios en

la variacién porcentual del PBI durante un periodo determinado.

Importancia de las Micro y Pequefias Empresa

En tal sentido el autor Mares (2017) se basa en lo importante que los clientes toman
alternativas para generar vinculos que considere que las pymes, se esmeran en ciertas
caracteristicas de como brindar el servicio y sobre todo busca preocuparse mucho la
opinion del cliente que sea buena, de tal manera donde el cliente se sienta satisfecha
en adquirir un producto que genere una respuesta cognitiva para dar la intencion de

una futura compra. (p.2)

Las futuras mypes su importancia que se puede caracterizar en dar valor para todos
los emprendedores que incentivan en salir adelante formando su propio negocio,
basandose netamente en el servicio al cliente buscando como tener clientes
potenciales para demostrar las herramientas adecuadas para que el cliente retorne y
compre los productos que ofrecemos, de tal manera nuestra empresa se recomiende
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solo cuando clientes que no son fidelizados adquieran nuestros productos y logremos

la satisfaccion de futuros consumidores.

2.3 Marco conceptual

Satisfaccion al cliente

La satisfaccion al cliente, es la evaluacion que se realiza el cliente respecto al producto
0 servicio, en términos de si ese producto o servicio responde a sus necesidades
y expectativas. La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas
especificas del producto o servicio y las percepciones de calidad. También actlan
sobre la satisfaccion de las respuestas emocionales. Es el juicio acerca de los rasgos
del producto o servicio en si mismo., que proporciona un nivel placentero de consumo
actuando también las emociones del cliente. Tengamos en cuenta que la satisfaccion
no solo desde de la calidad del servicio sino también de las expectativas del cliente, el
cliente esté satisfecho cuando los servicios cubren o exceden sus expectativas. Si las
expectativas del cliente son bajas o si un cliente tiene acceso limitado a cualquiera de
los servicios, puede ser que no esté totalmente satisfecho y considerarlos de manera

deficiente. (Vigo, 2021)

Neuromarketing

Mediante la aplicacion de las técnicas de la neurociencia podemos averiguar y
analizar el grado de atencion que experimenta el sujeto a un anuncio o publicidad
determinada. Esto nos da la suficiente informacion para saber si retirar un
determinado plano o afadir otro al anuncio o publicidad que es sujeta a este analisis.
El Neuromarketing es capaz de obtener respuestas neurofisioldgicas sin necesidad de
una verbalizacién o expresion escrita dando lugar a una respuesta fiable que nos

permiten obtener una informacion clara de los procesos mentales que no se perciben
48



de manera consciente. Se estima que el 85% de las decisiones que tomamos son de

manera subconsciente y que tan solo un 15% son decisiones realmente consientes ya
que gran mayoria de nuestras decisiones de compra son guiadas por estimulos
subconscientes que ningln sujeto es capaz 13 de verbalizar mediante la aplicacion de
las técnicas convencionales pero que si son detectables mediante la utilizacion dela

neurociencia. (Jaramillo, 2018)

MYPE

Las MYPES son una unidad econdémica conformada por una persona natural o

Juridica (empresa). (Portal SUNAT, 2019)

CLIENTE

Gil (2020) menciona que, en una organizacion dirigida al cliente, esta constituye la
base para definir nuestro camino metas, por ello es vital ofrecer un buen servicio y
satisfacer sus necesidades, todo el equipo de la empresa se debe mostrar responsable
para ofrecer la mejor atencién y asi conseguir todos los objetivos de la empresa ya

que los clientes son el pilar de su sostenibilidad.

SERVICIO

Gil (2020) afirma que el servicio es entendido como cualquier trabajo que implica
una accion o actividad, la cual hay que relacionarla con la venta de los productos o
servicios por parte de las personas y, sobre todo, teniendo en cuenta que se busca
conseguir un beneficio con ese producto o servicio, por tanto, puede ser tangible o

intangible.
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I1. HIPOTESIS

Tapia (2019) menciona que no todos los estudios deben tener hipdtesis. Los estudios
descriptivos “exploratorios”, para los cuales la informacion previa de la literatura es

escasa, no necesariamente deben tener una hipotesis explicita.

En la presente investigacion titulada Propuesta de mejora de Satisfaccion al cliente y
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
boutiques del distrito de Villa Rica, 2022. No se planted hipdtesis por ser tipo

descriptiva-de propuesta.
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IV. METODOLOGIA

4.1 Disefio de investigacion

La investigacion fue de disefio no experimental- transversal- descriptivo- de
propuesta.

No experimental

Alvarez (2020) menciona que no experimental es porque no existe
manipulacion de las variables por parte del investigador. Se dividen
principalmente en dos tipos: Transversal Se mide una sola vez las variables y
con esa informacion se realiza el analisis; se miden las caracteristicas de uno o
mas grupos de unidades en un momento especifico, sin evaluar la evolucion de

esas unidades. Pueden ser:

a. Exploratorios

b. Descriptivos

c. Correlacionales

d. Explicativos

La investigacion fue no experimental, porque no se manipularon
deliberadamente a las variables de satisfaccion al cliente y neuromarketing en
las micro y pequefias empresas del sector comercio rubro, boutiques del distrito
de Villa Rica, Oxapampa, 2022. Solamente se observé conforme a la realidad

sin sufrir ningan tipo de modificaciones.
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Transversal

El disefio de la investigacion sera transversal porque segun lo manifestado por
el autor Rodriguez (2018). menciona que para una investigacion transversal no se
manipulan las variables de estudio depende estrictamente de la pregunta y los
objetivos de investigacion (describir, comparar grupos, etc.) Es la poblacion
finita a la cualpueden generalizarse los resultados del estudio

La investigacion fue transversal, porque el estudio de investigacion es de
Propuesta de mejora de satisfaccion del cliente y neuromarketing en las micro
y pequefias empresas del sector comercio rubro, boutiques del distrito de Villa
Rica, provincia de Oxapampa, 2022, en el cual no se manipularon las varibales.
Se desarrollé en un espacio de tiempo determinado con un inicio y fin,
especificamente el afio 2022.

Descriptivo

Segun el autor Esteban (2018) Es una investigacion de segundo nivel, inicial,
cuyo objetivo principal es recopilar datos e informaciones sobre las
caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones de las personas, agentes e

instituciones de los procesos sociales.

La investigacion tuvo objetivo principal recopilar datos e informaciones sobre
las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones de las personas, agentes
e instituciones de los procesos sociales.

Cuantitativo

Segun Rasinger (2020) los datos cuantitativos quieren decir grandes cantidades
de datos es solo parcialmente correcta. De hecho, la amplia mayoria de las
herramientas de analisis de datos cuantitativos deben ser de cantidades grandes,

ya que en pequefias cantidades puede conducir a resultados insignificantes. La
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4.2

caracteristica principal de los datos cuantitativos es que se componen de
informacion que puede ser de una u otra forma, cuantificable, en otras palabras,
podemos decir que podemos convertir esos datos cuantificables en nimeros,
cifras, gréaficos, y procesarlos empleando procedimientos estadisticos.

Fue de un enfoque cuantitativo, porque se utilizd instrumentos de medicion y
evaluacion, estos se expresaron de forma cuantitativa en porcentajes y nimeros,
lo que permitieron la interpretacion objetiva de los resultados que se obtuvieron
en la investigacién denominada: Propuesta de mejora de satisfaccion al cliente
y neuromarketing en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Poblacion y muestra

Poblacion

Segun Pastor (2019) la poblacién asi también llamada universo de estudio, es
el conjunto total de personas u objetos que tienen una caracteristicaen comun
de interés para un estudio. No obstante, estudiar toda la poblacion tiene algunos
inconvenientes: es dificil poder ejecutar una investigacion en toda la poblacion
estudio porque es muy caro y demoraria mucho tiempo reclutar y medirlas a
todos. Por lo tanto, se debe estudiar en una muestra.

Poblacion 1: Para la variable satisfaccion del cliente se utilizé una poblacion
infinita de clientes de las micro y pequefias empresas del sector comercio rubro

boutiques del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2022.
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Poblacion 2: Para la variable de neuromarketing se utilizé una poblacion de 15
duefios de las micro y pequefias empresas del sector comercio rubro boutiques
del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2022.
Muestra
Del mismo modo Pastor (2019) menciona que la muestra es un subconjunto de
individuos o elementos de una poblacién definida que cumplecon ciertas
propiedades comunes. Para que el estudio en una muestra permita extrapolar
los resultados a la poblacion de estudio, es necesario que cumpla con las
siguientes exigencias:
Muestra 1: Para la variable satisfaccion al cliente se utilizO una muestra
probabilistica de clientes en las micro y pequefias empresas del sector comercio
rubro boutiques del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2022.
Muestra 2: Para la variable Neuromarketing se utiliz6 una muestra de 10
duefios de las micro y pequefias empresas del sector comercio rubro boutiques
del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2022.
Para hallar la muestra se utilizara una formula de poblacion desconocida para
poder hallar la muestra 1.

Z*pq

EZ

B 1.96%x0.5x 0.5

= TT0.052
_ 09604 _ .
LA I
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n: Tamaio de la muestra
z: Nivel de confianza (95% Z=1.96) p: Probabilidad de éxito 50= 0.5% q:
Probabilidad de fracaso 50= 0.5% e : Error permitido 5% = 0.05 %
Criterios de Inclusion
Satisfaccion al cliente
- Clientes
Neuromarketing
- Duerios
- Trabajadores administrativos
Criterios
a. Personal de limpieza
b. Personal de seguridad

c. Proveedores
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4.3 Definicion y operacionalizacion de las variables

FUEN | ESCALA
< DIMENSI INDICADO TE DE
VARIABLE| DEFINICION CONCEPTUAL ONES RES ITEMS MEDICI
ON
Preferencias i;a(‘:arr::]e rLercia.?Que presenta preferencias por
Cuenca (2019) Sefiala que el nivel de presa:
satisfaccion  del ~cliente se ha ¢Cree Ud. ;Que se encuentra satisfecho
transformadoen uno de los principales conla empresa?
i Necesidades : > : ‘2 :
temas de estudiodentro del contexto Satisfaccion | ¢Cree que la satisfaccion al cliente es
del cual podemos encontrar el nivel de fundamental para que usted regrese al
satisfaccion, insatisfaccion y establecimiento?
complacencia del cliente posterior de Cree Ud. Que los
" .. . productos y trato de
la obtencidn de un producto oservicio. Deseos i‘
. L oscolaboradores cumples con lo deseado?
SATISFAC | La satisfaccion se produce cuando el : P
CIONAL cliente estad satisfecho con nuestro expectativas ¢Crees que la er_nprg)sa cumple con las
CLIENTE | producto o servicio, cuando cree que expectativas que tiener Clientes | LIKERT

sus necesidades han sido resueltas, la
insatisfaccion se produce cuando el
clienteno cree haber encontrado las
expectativas esperadas mediante la
adquisicion del producto o servicio y
finalmente también pueden
manifestar lacomplacencia que hace
referencia alexcelente desempefio
gue hace la empresay se denota por
el cliente mediante lealtadal adquirir
un producto o servicio, eso haréa
posible la fidelizacion

¢;Crees que la empresa cumple con los

- objetivos L
Servicio objetivos que se propone?
¢Usted siente que la atencion brindada
experiencia cumple con su sensacion de agrado
comocliente?

Satisfecho ¢Se s_|§nte Ud. Satl_sfecho con la
atencionque se le brinda en la empresa?
¢Usted cree que la

e, comunicacién | comunicacion entre laempresay sus
Fidelizacion

clienteses fundamental?

fidelidad

¢Cree Ud. Que la empresa fideliza a
susclientes?
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VARIABLE | DEFINICION DIMENSIO | INDICADO | ITEMS FUEN | ESCAL
CONCEPTUAL NES RES TE A DE
MEDIC
|
ON
Neuromarketing es la | Estimulos Promociones ¢Cree usted que las promociones
neurociencia del marketing, brindadas
tiene por finalidad conocer los influye de manera positiva para la empresa?
estimulos que impulsan a las Servicio ¢Cree usted que los servicios brindados por
personas a atrapar suatencion, la
trata de saber como se da el empresa son 6ptimos?
comportamiento de laactividad Necesidades | ¢Cree usted que las necesidades que
neuronal, por lo tanto, el requiere
neuromarketing  estudia el la empresa son satisfechas?
comportamiento cerebral, este| Comportamie | Interaccion ¢Cree usted que las interacciones en la
NEUROMAR | tipo de investigacién permite de| nto empresa son adecuadas?
KETING alguna manera saber cual serala Producto ¢Cree usted que son recomendados los Empresa| | |KERT
conducta del individuo Yy saber productos dela empresa?
qué es lo que impulso al ¢Cree Ud. Que los productos de la
momento de la compra.(Pelaez, empresa
2020) son de calidad?
Compromiso ¢ Cree usted que hay compromiso dentro de
la
empresa?
Atencion Amabilidad ¢Cree usted que hay amabilidad con los
clientes?
Accesibilidad | ¢Cree usted que son accesibles con los

clientes?

conocimiento

¢Cree usted que conocimiento suficiente
sobre los productos brindados?
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Las técnicas de recoleccion de datos comprenden procedimientos y actividades que
le permiten al investigador obtener informacion necesaria para dar respuesta asu

pregunta de investigacion. (Hernandez,2020)

Para la realizacién de la presente investigacion se uso técnicas de recoleccion de
datos comprenden procedimientos y actividades que le permitieron investigador
obtener informacion necesaria para dar respuesta a su pregunta de investigacion.
Instrumento

El instrumento que se utiliz6 es un cuestionario estructurado con 20 preguntas que
se encuentra en el anexo 3. Se aplicara a los duefios, trabajadores y de los clientes
de las Mypes del sector comercio, rubro boutiques de la localidad de Villa Rica,
Provincia de Oxapampa, 2022.

Existen maltiples y diferentes instrumentos Utiles para la recoleccién de datos y para
ser usados en todo tipo de investigaciones ya sean cuantitativas, cualitativas o

mixtas.

58



4.5 Plan de analisis

Segun Hidalgo (2019) de acuerdo a los objetivos del estudio se debe previamente
disefiar un plan adecuado de manipulacién de los datos. El proceso de codificacion
de la informacion obtenida: A partir de la informacion obtenida y una vez disefiado
el cuestionario con las preguntas, se debe realizar la llamada prueba piloto para
validar el instrumento de recoleccion de informacion. Probado el instrumento se
debe proceder al proceso de recoleccién de informacion. Una vez validados los datos
recogidos, se deben clasificar las respuestas individuales obtenidas. Esta etapa se
denomina codificacién y es de gran importancia ya que la traduccion de todas las
respuestas a c6digos exige no solo de un conocimiento del tema sino también de los
objetivos del estudio. El proceso de codificacion consiste en la asignacion de un
cédigo numérico a las diferentes categorias de respuestas a cada pregunta del
cuestionario. El instrumento para transformar las respuestas en datos estadisticos es
el libro de codificacion.

Para el plan de analisis de los datos recolectados en la presente investigacion se
considerd un andlisis descriptivo, para el procesamiento de datos se utiliz6 como
soporte el programa de Microsoft Excel 2016. Posteriormente se realizé las
encuestas respectivas a los clientes y representantes de las micro y pequefas
empresas del sector comercio rubro boutiques de la localidad de illa Rica, provincia
de Oxapampa, con la informacion recolectada se procedio a realizar las tablas de
distribucion de frecuencias absolutas y relativas porcentuales, del mismo modo se

elaboraron las figuras estadisticas para cada cuestionario que se planted.
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4.6 Matriz de consistencia

TECNICAS E
TITULO ENgggéﬁE%%EL OBJETIVOS VARIABLES METgI'DAOLO POBLACIONY | INSTRUME APII\_IQEIQIES
MUESTRA NTOS
Objetivos General
Propuesta Determinar si la propuesta de mejora de
de mejora satisfaccion al cliente y neuromarketing
de permite un éptimo funcionamiento en las
satisfaccio micro y pequefias empresas del sector
n al ¢La propuesta de comercio, rubro boutiques del distrito
clientey | mejora de satisfaccion | de villa rica, provincia de Oxapampa,
neuromark | al cliente y 2022.
eting en Neuromarketing Objetivos Especificos Variable1Satisf Plan de analisis
las micro | permite un éptimo Determinar las caracteristicas de los | accion al cliente Poblacion: Para la Se utilizo los
y N funcionamiento en las | comportamientos de los clientes en las El disefio de la | variable diferentes
pequenas | micro y pequefias micro y pequefias empresas del sector investigacion Satisfaccion al programas de
empresas | empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de fue No cliente utilizo una Técnica: Microsoft (
del sector | comercio, rubro villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. experimental / | poblacién de 20 Encuesta Word , Excel ,
comercio, bOUtiques del distrito Determinar las caracteristicas del servicio transversal. trabajadores de Instrumento: PPT) , Pdf,
rubro de villarica, provincia | en la satisfaccion a los clientes en las Descriptivo de | las microy Cuestionario | Turnitin.
boutiques | deOxapampa, 2022? | micro y pequefias empresas del sector propuesta pequefia empresa
del distrito comercio, rubro boutiques del distrito de del sector
de villa villa rica, provincia de Oxapampa, 2022. comercio, rubro
fca, Describir las caracteristicas de la boutigues.
provincia fidelizacion en la satisfaccion al cliente Del Distrito de
de en las micro y pequefias empresas del VillaRica,
Oxapampa sector comercio, rubro boutiques del provincia de
, 2022. Oxapampa.

distrito de villa rica, provincia de
Oxapampa, 2022

Definir las caracteristicas de los
estimulos en el neuromarketing de las
micro y pequefias empresas del sector

Variable2:
Neuromarketi

ng
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comercio, rubro boutiques del distrito de
villarica, provincia de Oxapampa,
2022.

Determinar las caracteristicas  del
comportamiento de la actividad neuronal
en el neuromarketing, de las micro y
pequefias empresas del sector comercio,
rubro boutiques del distrito de villa rica,
provincia de Oxapampa, 2022.

Describir las caracteristicas de la
conducta del individuo en el
neuromarketing de los clientes de las
micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro boutiques del distrito de
villarica, provincia de Oxapampa, 2022.

Elaborar una propuesta de mejora de
satisfaccion al cliente y neuromarketing
en la micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro boutiques,
Distrito de Villa Rica, Provincia de
Oxapampa, 2022.

Muestra

Para la variable;
Neuromarketing
se utilizé una
muestra
Indefinida de
clientes de
pequefas
empresas del
sector comercio,
rubro boutiques
del distrito de
Villa Rica,
provincia de
Oxapampa 2022.

Para la variable;
Neuromarketing
se utiliz6 una
muestra de 10
duefios 0
representantes de
las microy
pequefias
empresas del
sector comercio,
rubro boutiques
del distrito de
Villa Rica,
provincia de

Oxapampa, 2022.
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4.7 Principios éticos
Proteccion de la persona
En esta investigacion se usd de principio de proteccion de personas ya que no se
registraron sus datos, se tomaron informacidn de sus respuestas obtenidas a las preguntas
que se les sefialo, del mismo modo fue de manera voluntaria a responderlas. Los
resultados obtenidos fueron con fines de estudio y no se usé la informacién con malicia,
ni para el beneficio propio o de otras personas ajenas al estudio.
Cuidado de medio ambiente y biodiversidad
En sefial de compromiso con el medio ambiente para el uso de materiales de la presente
investigacion se utilizo papeles reciclables con el fin de minimizar la contaminacion del
mismo modo el ahorro de energia de la electricidad se vio atenuada con la energia de
panel solar que se haré uso en la presente investigacion.
Libre participacion y derecho a estar informados
En la presente investigacion se le informo a los encuestados sobre todos los propdsitos
y finalidades de la investigacion para que estén informados de antemano y del mismo
modo su participacion fue totalmente voluntaria en la recepcion de las encuestas.
Beneficencia y no maleficencia
Del mismo modo se comunicé al micro o pequefio empresario sobre la informacion que
nos brindd y que esta no va a causar ningun dafio en su empresa, ya que se respeto la
informacidén proporcionada con el fin de salvaguardar su informacion de la mypes, y
todos los resultados obtenidos son con en el Unico fin de estudio y beneficio para la

mypes.
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Justicia

En la presente investigacion fue fundamental el principio de justicia pues e trabajé en
total respeto hacia este principio, ya que se tomaron las debidas precauciones para que
cualquier indicio de injusticia se erradique de la investigacion. Como ya sabemos la
justicia es el principio de igualdad y equidad y bajo este principio ninguna mypes fue
excluida o trataba de manera injusta respecto a otras.

Integridad cientifica

Asi mismo la presente investigacion fue integra y honesta, ya que no se usaron datos
modificados por conveniencia, ni se falsificaron la informacién redactada. Este principio
ético nos permitio ser mejores profesionales y ser personas honestas, responsables y

empaticos respecto a los demas estudiantes y la sociedad en si.
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V. RESULTADOS

5.1 Resultados

Tabla 1

Caracteristicas de los comportamientos de los clientes en las micro ypequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de
Oxapampa, 2022.

Caracteristicas de los comportamientos de los clientes N %

Presenta preferencia por la empresa

Nunca 100 26.00
Muy pocas veces 67 17.40
Algunas Veces 85 22.10
Casi siempre 53 13.80
Siempre 79 20.60
Total 384 100.00

Se siente satisfecho con la empresa

Nunca 150 39.10
Muy pocas veces 54 14.10
Algunas Veces 45 11.70
Casi siempre 40 10.40
Siempre 95 24.70
Total 384 100.00

La satisfaccion al cliente es fundamental para que usted
egrese al establecimiento

Nunca 340 88.50
Muy pocas veces 40 10.40
Algunas Veces 4 1.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
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Tabla 1

Caracteristicas de los comportamientos de los clientes en las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Concluye...
Caracteristicas de los comportamientos de los clientes N %
Los productos y trato de los colaboradores cumple con lo
deseado
Nunca 130 33.90
Muy pocas veces 148 38.50
Algunas Veces 58 15.10
Casi siempre 48 12.50
Siempre 0 0.00
TOTAL 384 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de Villa Rica, Provincia de

Oxapampa, 2022.
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Tabla 2.

Caracteristicas del servicio en la satisfaccion a los clientes en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa

rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Caracteristicas del servicio en la satisfaccion a los

clientes N %
La empresa cumple con las expectativas esperadas

del cliente

Nunca 240 62.50
Muy pocas veces 98 25.50
Algunas Veces 28 7.30
Casi siempre 18 4.70
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa cumple con los objetivos que se propone

Nunca 256 66.70
Muy pocas veces 84 21.90
Algunas Veces 26 6.80
Casi siempre 18 4.70
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
La atencion brindada cumple con su sensacion de

agrado como cliente

Nunca 324 84.40
Muy pocas veces 14 3.60
Algunas Veces 28 7.30
Casi siempre 18 4.70
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de Villa Rica,

Provincia de Oxapampa, 2022.
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Tabla 3

Caracteristicas de la fidelizacion en la satisfaccion al cliente en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa

rica, provincia de Oxapampa, 2022

Caracteristicas de la fidelizacion en la satisfacciénal N

. 0,
cliente %

Se siente Satisfecho con la atencion que se le brinda
en la empresa

Nunca 332 86.50
Muy pocas veces 14 3.60
Algunas Veces 28 7.30
Casi siempre 10 2.60
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
La comunicacidn entre la empresa y sus clientes es

fundamental

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 24 6.30
Algunas Veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 360 93.80
Total 384 100.00
La empresa fideliza a sus clientes

Nunca 284 74.00
Muy pocas veces 84 21.90
Algunas Veces 12 3.10
Casi siempre 3 0.80
Siempre 1 0.30
Total 384 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de Villa Rica,

Provincia de Oxapampa, 2022.
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Tabla 4

Caracteristicas de los estimulos en el neuromarketing de las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,

provincia de Oxapampa, 2022.

Caracteristicas de los estimulos en el N %
neuromarketing
Las promociones brindadas influye de manera positiva
para la empresa

Nunca 0 0.0
Muy pocas veces 2 20.00
Algunas Veces 8 80.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Los servicios brindados por la empresa son éptimos
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 1 10.00
Casi siempre 9 90.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
La empresa satisface la necesidad del mercado objetivo
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 1 10.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 6 60.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 4

Caracteristicas de los estimulos en el neuromarketing de las microy
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

villarica, provincia de Oxapampa, 2022.

Concluye...
Caracteristicas de los estimulos en elneuromarketing N %
Las interacciones en la empresa son adecuadas
Nunca 1 10.00
Muy pocas veces 2 20.00
Algunas Veces 7 70.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las
micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de

Villa Rica, Provincia de Oxapampa, 2022.
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Tabla 5

Caracteristicas del comportamiento de la actividad neuronal en el
neuromarketing, de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Caracteristicas del comportamiento de la actividad N

. 0,
neuronal en el neuromarketing %

Son recomendados los productos de la empresa

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 1 10.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 6 60.00
Total 10 100.00
Los productos de la empresa son de calidad

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 0 0.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 4 40.00
Total 10 100.00
Hay compromiso con los clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 2 20.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 5 50.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las
micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de

Villa Rica, Provincia de Oxapampa, 2022.
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Tabla 6

Caracteristicas de la conducta del individuo en el neuromarketing de los clientes de
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Caracteristicas de la conducta del individuo en el N o
neuromarketing _— —X
Hay amabilidad con los clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas Veces 0 0.00
Casi siempre 8 80.00
Siempre 2 20.00
TOTAL 10 100.00
El neuromarketing puede resultar beneficioso para su

empresa

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 2 20.00
Algunas Veces 2 20.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 0 0.00
TOTAL 10 100.00
Conoce los alcances del neuromarketing

Nunca 8 80.00
Muy pocas veces 1 10.00
Algunas Veces 1 10.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
TOTAL 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las
micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques, Distrito de

Villa Rica, Provincia de Oxapampa, 2022.
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Tabla 7

Propuesta de mejora de satisfaccion al cliente y neuromarketing en las microy
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del Distrito de Villa Rica,
Provincia de Oxapampa, 2022.

Indicador Problema Causas del problema Accion de mejora Responsable
Promocione | Algunas Esto se da porque elduefio |Los representantes de las micro y pequefias
S veces no considera necesario lempresas deben de realiza diversas
(80.00%) |las promociones para que [actividades tales como:
no SU negocio crezca, por lo e Cupones: Son vales que la empresa
considera  [contrario, lo consideran otorga para pagar algun producto que
importante [COMO un gasto para su el cliente quiera.
las empresa. e Muestras: Entrega gratuita y limitada
promocione Otro factor es que no de un producto o servicio para su
s que la cuenta con el recurso prue_ba. Se pueden a(_jjunf[z,aratravgésde R ant
empresa  [Economico  suficientes medios de comunicacion, mediante| TePresentante
realice. para realizar promociones promociones personales con

a gran escala.

promotores dentro o fuera de los
puntos de venta. Su principal objetivo
es la prueba del producto, por lo que
son Optimas para lanzamientos o
relanzamientos de productos.
Reembolsos: oferta de devolucion de
parte del dinero pagado por el
producto o servicio. Generalmente se
utilizan en las compras posteriores.
Busca premiar la compra del
producto por parte de los
consumidores.

Descuentos  directos precio:
Rebaja de  precios  marcada
directamente en el envase o etiqueta,
como 50% menos. Son las tipicas
promociones de los hipermercados y
supermercados

Premios: Bienes gratuitos o a precio
reducido que se agregan al producto
0 servicio base. Estos pueden ser en
funcion de cantidades de compra,
aleatoriamente, aconsejablemente
ligados con el objetivo por el cual la
empresa realiza la promocion. Son
habituales en las autopromociones de
medios impresos.

de
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Conocimien
to

El 88.00%
considera
que los
representante
sdla
empresa no
conocen a
detalle los
productos
que ofrecen

Los trabajadores no
tienen el
conocimiento

necesario sobre los

productos que
ofrecen, y los
duefios de las
pymes no
consideran ~ como
prioritario una

capacitacion sobre
“conocimiento del
producto”

Los representantes de las micro y pequefias
empresas deben de capacitarse para:
e Funcional:
Basados en las caracteristicas
bésicas y las funciones del producto
0 servicio. Las necesidades
practicas que las personas tienen,

por ejemplo, la necesidad de
transportarse o la necesidad de
disfrutar.

e Emocional:

Gran parte de las compras son
emocionales, se relacionan con los
sentimientos de las personas. La
seguridad, la vitalidad, el poder, el
reconocimiento, el sentido de
pertenencia, disfrutar la vida,
convivir con los demas, ser parte de
un grupo.

e Fticas:
Lo que esta bien visto por la
sociedad, Lo que se percibe como un
comportamiento correcto por un
grupo de personas (por ejemplo, "los
nifios deben tomar mas agua y
menos gaseosas").

e Estéticas:
Relacionadas con el disefio, lo que
parece bonito. El disefio de un
producto es parte de su
posicionamiento. Los colores, las
formas, las experiencias que
impactan los cinco sentidos.

e Tendencias culturales:
Muchas personas se inclinan por la
moda, por seguir los
comportamientos de otras personas.
Los consumidores estan
permanentemente bajo la presion de
las tendencias culturales. Destinos
turisticos de moda que estén en un
momento dado marcando las
tendencias, por ejemplo, lugares de
ecoturismo o de avistamiento de
aves en el caso del turismo.

El 31.10%
no se sienten
satisfechos
con la

El duefio no
considera estas
técnicas porque no
las conoce, no las

Los representantes de las micro y pequefias
empresas deben de capacitarse para:

e Técnica para un trato personalizado.
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Satisfaccion

atencion
brindada.

ha leido ni menos
quiere invertir en
técnicas que deben
ser orientados por
un profesional para

su mejor
efectividad de
aplicacion.

e Técnica de explicacion.

v" Es importante conocer los nombres
de nuestros clientes para asi afianzar
mas su confianza

Técnica que permite ofrecer con mayor

amabilidad.

v" Hacer sentir bien al consumidor es
una técnica poderosa, esto nos
permitira que el cliente se sienta a
gusto con nuestra empresa, debemos
escucharla 'y atenderla a cada
consulta con el mejor de los gustos.

Técnica para una buena actitud y

presencia.

v/ Es importante mantener la buena
actitud con todos los clientes, de igual
manera también es importante la
presencia que tengamos frente a ellos,
que se ve reflejado con nuestra
postura, formas de vestir y gestos que
hagamos.

Técnica para escuchar mejor.

v" Al cliente se debe de escuchar por
completo sobre sus inquietudes y
consultas.

v Asi mismo, se debe de empatizar
con ellos sobre sus problemas o
situaciones.

Debemos tener la capacidad de
Resolver dilemas que vengan
acompariados de soluciones.

v’ Diagnostica, es decir, no solo
resolvamos el problema que se pueda
presentar, sino también debemos de
conocer el origen de estos para g en
un futuro no vuelvan a ocurrir.

Técnica para dar solucion.

v’ Otorgar beneficios similares a dar
promociones, cupones, descuentos o
algo gratis, esto significara ara los
clientes que nuestros productos
tienen un beneficio a futuro, El
servicio que realizamos pos venta por
el buen trato determinara el regreso
del clientes y referencias buenas ara
la empresa.

v’ Las solicitudes de los clientes deben
de ser detectadas en su debido
momento, explicar acerca de los que

Representante
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ofrezcamos con claridad permitira al
cliente saber mas y decidir por
nuestros productos o servicios.

v Reconozco el sentir: reconocer el
problema del cliente y su sentir,
ademds de hacerle saber que
comprendes su requerimiento, es el
primer paso generar una sensacion
positiva, ante todo.

v" Me ha pasado también: recordar las
veces (que experimentaste algo
similar te ayuda a crear una mejor
conexion con otra persona.

v' Puedo imaginar cémo: reconocer un
problema ajeno como una situacion
que te ha sucedido, provoca
tranquilidad en la otra persona.

e Técnicas de interrogacion

v' Emplea diversos tipos de preguntas
para obtener informacion precisa y
atil. Primero, elabora una lista y
luego organizala dependiendo de la
situacion que se presente, por

v' ejemplo: para cerrar una venta, para
resolver un problema o para recibir a
un cliente.

Expectativa
S

Muy pocas
\Veces la
empresa no
cumple con
todas las
expectativas
que tiene el
cliente

No las considera
porque va en constante
cambio de personal, ya
que el contrato es
renovado por cada
mes.

Los representantes de las micro y pequefias

empresas deben implementar lassiguientes

estrategias:

e Expectativas de tu cliente antes de la
venta:

v' Lo primero que buscaran tus clientes
es sentirse acogidos por tu empresa.
Este aspecto es notorio en la manera
en que los recibes en tu sitio web y si
tienes un medio de contacto rapido,
como un chat. En tal modo se debe de
hacer notar a los clientes que son
importantes para la empresa y que
encontraran todo lo necesario antes
de conocerte.

e Expectativas de tu cliente durante la
venta:

v ¢La empresa ofrece la mejor relacién
entre calidad y precio? ¢Les diste una
respuesta 0 propuesta geneéricas, 0
adaptaste tus planes a lo que
necesitan? Algunas de las
expectativas mas relevantes radican

Representante
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en ese tipo de cuestiones, asi que es
de vital importancia dar respuesta a
todas estas preguntas cuando atiendas
al cliente.
e Expectativas de tu cliente después de la
venta:

v" Después de concretar una venta, los
clientes desean que los resultados
sean lo que esperaban. En cualquier
caso, lo mas importante es que
establezcas un proceso de
seguimiento posventa adecuado, con
el que retroalimenten tu proceso
operativo y de comunicacion.

Fidelizacio
n

Muy pocas
\Veces la
empresa
fideliza a sus
clientes.

El duefio no considera
estas técnicas porque
no cree (que sea
necesario para  su
negocio.

Los representantes de las micro y pequefias
empresas deben implementar lassiguientes
estrategias:

¢ Identifica las expectativas de los clientes

v Sin duda con los avances de la
tecnologia, los clientes desean que la
atencion sea mas rapida, del mismo
modo que la informacion que se le
brinda sea lo mas actualizada posible

e Descubre por qué los clientes te
abandonan

Evita en lo posible que los clientes se

vayan

Considerando  todas las  malas

experiencias que pudieran tener

v Demora con la atencion en el agente
para las transacciones de efecto.

v’ La falta de empatia de los trabajares
de los agentes para la buena
comunicacion;

v' Larepeticion de la misma informacion
en varias ocasiones.

v' El personal del agente no sea amable.

v" Que el agente no acepte algunas
transacciones.

v' El soporte que tiene el agente no se
encuentre disponible.

v Que la informacién requerida no este
disponible en la Web.

v" El soporte no se encuentre
disponible por canales adecuados.

¢ Brinda una excelente experiencia

v" Ofrece herramientas de autoservicio,
como centro de ayuda, foro de la
comunidad o chatbots

Representante
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v" Se debe de crear politica y protocolos
de atencion al cliente, esto nos servira
para realizar capacitaciones a los
personales.

e Creauna relacion de confianza
v Un disefiador Web también es de gran

ayuda para mantener la buena
apariencia de nuestra empresa, asi
que importante contar con uno.

e Debemos de incentivas a los clientes
comentar sobre nuestros productos, Ya
sean estos comentarios beneficios o
perjudiciales. Facilita las transacciones
v" Permite que con solo un clic se pueda

adquirir tu producto (sin la necesidad
de crearse una cuenta o vincular al
cliente)

v Muestra el sumatorio total de las
posibles comprar que puedan generar
los clientes.

v" Ofrece diversos métodos de pago;

v Ser transparentes en los costos
adicioneles que pueden generar la
compra de un producto nos ayudara a
tener la confianza y evitar problemas
futuros con los clientes.

v’ Detallemos todas las politicas para
las devoluciones o rembolso que se
puedan presentar

v Realiza un mantenimiento periodico
para corregir y prevenir errores.

¢ Entrena tu equipo de atencion
v/ Crear un manual de etiqueta

telefonica;

v’ Practicar frases de empatia en la
rutina de servicio;

v" Implementar un plan de capacitacion
de atencidn al cliente.

e Actua con responsabilidad social
v Comunica tus préacticas laborales
v/ Mantén actividades de defensa y

valoracion de los derechos humanos;

v El medio ambiente a tomado mayor
relevancia en la actualidad, asi que es
importante dar a conocer nuestra
postura frente a ello y proponer
actividades de reciclaje, o reduccion
de envases de plastico.

v Involucra a los clientes en las
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e Personaliza las interacciones

decisiones que les puedan llegar a
afectar.

v" Conoce a los clientes por sus nombres.

v' Recomienda a los clientes segin su
historial de compras.

v" Ofrecer transparencia sobre el uso de
datos

v" Brindar a los clientes la capacidad de
controlar qué datos se pueden usar y
de qué manera

Ofrece beneficios exclusivos

v" Ofrecer descuentos a los clientes
frecuentes en sus proximas compras.

v Otorgar beneficios a clientes que
referencien nuestra empresa.

v" Dar regalos o incentivos por x monto
gastados en la compra de los clientes.

Realiza encuestas de satisfaccion

v" Elije bien las informaciones que se
espera encontrar con la encuesta.

v" El cuestionario a realizar debe ser
claro y de facil comprension.

v" Investiga bien el momento adecuado
para realizar las encuestas y no sean
en momentos importunos.

Creacion de un plan de retencion de

clientes

v' Es importante realizar un plan que
nos ayude a retener a clientes que no
se encuentren satisfechos con la
empresa, buscar la razéon de su
insatisfaccion para poderlas
solucionarlas.

v' Reline procesos, herramientas y
métricas clave en un documento de
facil acceso para todos los
colaboradores.
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PLAN DE MEJORA PARA LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO,
RUBRO BOUTIQUES DEL DISTRITO DE VILLA RICA, PROVINCIA DE

OXAPAMPA, 2022.
Datos generales: Boutiques de la Localidad de Villa Rica, provincia de Oxapampa.

1. Historia

Las Boutiques de la localidad de Villa Rica, Provincia de Oxapampa, vienen progresando
de manera significativa, cada vez méas personas deciden emprender en este rubro de
negocio ya que la poblacion esta creciendo. Sin embargo, presentan muchas deficiencias
en el manejo de la empresa, por ello algunas cierran su negocio poco después de su
emprendimiento, no obstante, también existen algunas que se mantienen firmes y con
aptitudes de crecimiento.

2. Mision

Las boutiques de la localidad de Villa Rica trabajamos para hacer llegar a nuestros
clientes las Gltimas tendencias en moda y calzado a precios asequibles para todos los
bolsillos. Tenemos un deber hacia nosotros mismos y un compromiso para con nuestros

consumidores.

3. Visién

Desde nuestro punto de vista todo el mundo tiene derecho a llevar lo altimo en disefio a
precios asequibles para todos los bolsillos, por eso nos vemos en el compromiso de seguir
creciendo junto con nuestros fieles consumidores que nos demandan un esfuerzo

continuo por seguir trabajando en ello.
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4. Obijetivos Estratégicos

Compromiso: Trabajo en equipo, para lograr alcanzar las metas y objetivos

organizacionales.

Honestidad: Trabajar con honestidad, cumpliendo lo que se prometen en las fechas y
tiempos establecidos con los clientes.

Cumplimiento: La atencién y productos de calidad, y buen ambiente de trabajo.
Calidad: Realizar el buen uso de las préacticas de ofrecimiento del servicio de calidad y
productos calidad.

Profesionalismo: Por parte de todos los trabajadores, ofreciendo lealtad y amor hacia
el trabajo y a la organizacion.

Enfoque al Cliente: El cliente final es siempre la primera consideracién en cualquier
decisiobn que se tome en nuestra empresa. Nuestro negocio consiste en buscar
constantemente cdmo mejorar la satisfaccion de nuestros clientes. Siempre estamos en
contacto con el cliente escuchando y cumpliendo sus deseos y necesidades

5. Productos y/o servicios

Las boutiques se encargan de ofrecer productos de prendas de vestir, calzados, entre
otros, siendo este a su vez una gran fuente generadora de ingresos para los duefios, asi

como también para los trabajadores.
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6. Organigrama

Gerencia

serente

Administracio

A

Admimistrad
I |
Area de ventas Caja
Vendedores Cajero
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7. Descripcion de Funciones

Gerencia

Funciones

- Licenciado en
Administracion

- Experiencia en
microempresas del
mismo rubro

- Desarrollar estrategias comerciales para aumentar nuestra
cartera de clientes, aumentar el trafico en la tienda y
optimizar la rentabilidad

- Cumplir los objetivos de ventas capacitando, motivando,
asesorando y haciendo comentarios al personal de ventas

- Garantizar altos niveles de satisfaccion de los clientes
mediante un excelente servicio

Administracién

Funciones

- Licenciado en
Administracion

- Experiencia en
microempresas del
mismo rubro

- Planifica y supervisa la empresa

- Evalta y contrata al personal

- Registra en planillas a sus trabajadores

- Coordina las operaciones diarias de gestion

Caja

Funciones

- Tener estudios de
secundaria completa.

- Llevar el manejo de los libros contables

- Recepcionar, entregar y custodiar el dinero en efectivo,
giros ydemas documentos de valor

- Realizar el pago de los trabajadores en efectivo o
depdsitos encuentas diferidas por el trabajador

Area de ventas

Funciones

- Tener estudios de
secundaria completa.

- Conocer la tienda y los productos que ofrece.

- Brindar asesoria a los compradores potenciales
- Dominar el arte de saber vender

- Fidelizar a los clientes

- Retroalimentar a la empresa
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8. Diagnostico General

Andélisis FODA

Fortalezas

- Variedad de productos
para los clientes

- Precios accesibles para
los clientes

- Diferente  formas vy
facilidades de pago

- Personal conocedor vy
con amplia experiencia
en el rubro.

Oportunidades

- Es una ciudad en crecimiento,
y Vvisitada por turistas atraidos
por la belleza y lugares
turisticos de la ciudad.

- Crecimiento y demanda por
los productos de prendas de
vestir.

- Mayor facilidad para adquirir
créditos para la inversion.

- Mayor crecimiento en la
industria textil.

Amenazas

- Aumento de Competencia
de empresas del mismo
rubro.

- Disminucion de ingresos de
las familias.

- Aumento de la delincuencia.

- Falta de capacidad de
negociacion con los
proveedores.

Debilidades

- Infraestructura no
adecuada.

- Son empresas
familiares con baja

orientacion de Gestién
- Falta de capital para
mas inversion

-No se cuenta con
capital propio para la
inversion.

Estrategias- FO

- Ofrecer una mayor variedad
de productos.

- Ofrecer precios accesibles al
alcance de los clientes.

- Capacitar al personal sobre las
ventas y el trato a los clientes.

Estrategias- DO

- Posicionamiento en el
mercado por medio de los
clientes, gracias a sus buenos
comentarios acerca de la
calidad y el buen precio de los
productos.

- Evaluar la adquisicion de
créditos para inversiones
capital de trabajo

Estrategias-FA

- Invertir en la infraestructura
del local con créditos
viables.

- Realizar la contratacion de
un personal calificado para
que el negocio crezca.

Estrategias —-DA

- Analizar constantemente los
servicios que brinda la
competencia para que nuestra
empresa ofrezca similares
propuestas pero mejoradas

- Ofrecer descuentos y
promociones para captar
atencion de nuestro publico
objetivo.

- Instalar camaras de
vigilancia para el negocio.
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9. Indicadores de una buena gestion

Indicadores

Evaluacion de indicadores dentro de las Mype

Importanciade innovar con
las promociones los
productos de la empresa

Algunas veces (80.00%) considera importante las
promociones que la empresa realice.

Conocimiento

El 88.00% considera que los representantes d la empresa
no conocen a detalle los productos que ofrecen

Importancia de aplicar
técnicas para la satisfaccion
del cliente

El 31.10% no se sienten satisfechos con la atencion
brindada.

Se aplica estrategias de
cumplimiento de
expectativas del cliente

Muy pocas Veces la empresa no cumple con todas las
expectativasque tiene el cliente

Se aplica estrategias de
cumplimiento de
fidelizacion del cliente

Muy pocas Veces la empresa fideliza a susclientes.
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10. Problemas

Indicadores

Problemas

Surgimiento del problema

Importanciade
innovar con las
promociones los
productos de la
empresa

Algunas veces
(80.00%) considera
importante las
promociones que la
empresa realice.

Esto se da porque el duefio no considera
necesario las promociones para que su
negocio crezca, por lo contrario, lo
consideran como un gasto para su empresa.
Otro factor es que no cuenta con el recurso
econdémico suficientes para realizar
promociones a gran escala.

Conocimiento

El 88.00% considera
que los representantes d
la empresa no conocen
a detalle los productos
que ofrecen

Los trabajadores no tienen el conocimiento
necesario sobre los productos que ofrecen, y
los duefios de las pymes no consideran como
prioritario  una  capacitacion  sobre
“conocimiento del producto”

Importancia de
aplicar técnicas
para la
satisfaccion del
cliente

El 31.10% no se sienten
satisfechos con la
atencion brindada.

El duefio no considera estas técnicas porque
no las conoce, no las ha leido ni menos quiere
invertir en técnicas que deben ser orientados
por un profesional para su mejor efectividad
de aplicacion.

Se aplica
estrategias de
cumplimiento de
expectativas del
cliente

Muy pocas Veces la
empresa no cumple
con todas las
expectativasque tiene
el cliente

No las consideraporque va en constante
cambio de personal, yaque el contrato es
renovado por cada mes.

Se aplica
estrategias de
cumplimiento de
fidelizacion del
cliente

Muy pocas Veces la
empresa fideliza a sus
clientes.

El duefio no considera estas técnicas porque
No cree que seanecesario para su negocio.
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11. Establecer soluciones

Problemas Surgimiento Accion de mejora Responsable
encontrados |del Problema
Resultados
Importancia | Algunas Los representantes de las micro y pequefias
de innovar veces empresas deben de realiza diversas
con las (80.00%) actividades tales como:
promociones | considera e Cupones: Son vales que la empresa
los productos | importante otorga para pagar algun producto
de la las que el cliente quiera.
empresa promociones e Muestras: Entrega gratuita y
que la limitada de un producto o servicio
ara su prueba. Se pueden adjuntar
empresa P . 1
P a través de medios de| Representante
realice. s .
comunicacion, mediante
promociones  personales  con

promotores dentro o fuera de los
puntos de venta. Su principal
objetivo es la prueba del producto,
por lo que son Optimas para
lanzamientos o relanzamientos de
productos.

Reembolsos: oferta de devolucion
de parte del dinero pagado por el
producto o servicio. Generalmente
se utilizan en las compras
posteriores. Busca premiar la
compra del producto por parte de
los consumidores.

Descuentos directos de precio:
Rebaja de precios marcada
directamente en el envase o
etiqueta, como 50% menos. Son las
tipicas promociones de los
hipermercados y supermercados
Premios: Bienes gratuitos o a
precio reducido que se agregan al
producto o servicio base. Estos
pueden ser en funcion de cantidades
de compra,

aleatoriamente, aconsejablemente
ligados con el objetivo por el cual la
empresa realiza la promocion. Son
habituales en las autopromociones
de  medios

impresos.
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Conocimient
0

El 88.00%
considera que
los
representantes
d la empresa
no conocen a
detalle los
productos que
ofrecen

Los

representantes de las micro y

pequefias empresas deben de capacitarse

para:

Funcional:

Basados en las caracteristicas
basicas y las funciones del
producto o servicio. Las
necesidades practicas que las
personas tienen, por ejemplo, la
necesidad de transportarse o la
necesidad de disfrutar.

Emocional:

Gran parte de las compras son
emocionales, se relacionan con
los sentimientos de las personas.
La seguridad, la vitalidad, el
poder, el reconocimiento, el
sentido de pertenencia, disfrutar la
vida, convivir con los demas, ser
parte de un grupo.

Eticas:

Lo que esta bien visto por la
sociedad, Lo que se percibe como
un comportamiento correcto por
un grupo de personas (por
ejemplo, "los nifios deben tomar
MA&s agua y menos gaseosas").
Estéticas:

Relacionadas con el disefio, lo que
parece bonito. El disefio de un
producto es parte de su
posicionamiento. Los colores, las
formas, las experiencias que
impactan los cinco sentidos.
Tendencias culturales:

Muchas personas se inclinan por la
moda, por sequir los
comportamientos de otras
personas. Los consumidores estan
permanentemente bajo la presion
de las tendencias culturales.
Destinos turisticos de moda que
esttn en un momento dado
marcando las tendencias, por
ejemplo, lugares de ecoturismo o
de avistamiento de aves en el caso
del turismo.

Representante
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Importancia
de aplicar
técnicas para
la
satisfaccion
del cliente

El 31.10% no
se sienten
satisfechos
con la atencion
brindada.

Los representantes de las micro y
pequefiasempresas deben de capacitarse
para:

e Técnica para un trato personalizado.

v' Es importante conocer los nombres
de nuestros clientes para asi
afianzar mas su confianza

e Técnica que permite ofrecer con
mayor amabilidad.

v" Hacer sentir bien al consumidor es
una técnica poderosa, esto nos
permitira que el cliente se sienta a
gusto con nuestra empresa,
debemos escucharla y atenderla a
cada consulta con el mejor de los
gustos.

e Técnica para una buena actitud y
presencia.

v Es importante mantener la buena
actitud con todos los clientes, de
igual  manera  también  es
importante la  presencia que
tengamos frente a ellos, que se ve
reflejado con nuestra postura,
formas de vestir y gestos que
hagamos.

e Técnica para escuchar mejor.

v Al cliente se debe de escuchar por
completo sobre sus inquietudes y
consultas.

v Asi mismo, se debe de empatizar
con ellos sobre sus problemas o

situaciones.
Debemos tener la capacidad de
Resolver dilemas que vengan

acompariados de soluciones.

v’ Diagnostica, es decir, no solo
resolvamos el problema que se
pueda presentar, sino tambien
debemos de conocer el origen de
estos para g en un futuro no vuelvan
a ocurrir.

e Técnica para dar solucién.

v’ Otorgar beneficios similares a dar
promociones, cupones, descuentos
o algo gratis, esto significara ara los
clientes que nuestros productos
tienen un beneficio a futuro, El
servicio que realizamos pos venta

Representante
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por el buen trato determinara el
regreso del clientes y referencias
buenas ara la empresa.

e Técnica de explicacion.

v Las solicitudes de los clientes
deben de ser detectadas en su
debido momento, explicar acerca
de los que ofrezcamos con claridad
permitird al cliente saber méas y
decidir por nuestros productos o
Servicios.

v Reconozco el sentir: reconocer el
problema del cliente y su sentir,
ademés de hacerle saber que
comprendes su requerimiento, es el
primer paso generar una sensacion
positiva, ante todo.

v Me ha pasado también: recordar las
veces que experimentaste algo
similar te ayuda a crear una mejor
conexién con otra persona.

v/ Puedo imaginar como: reconocer
un problema ajeno como una
situacion que te ha sucedido,
provoca tranquilidad en la otra
persona.

e Técnicas de interrogacion

v' Emplea diversos tipos de preguntas
para obtener informacion precisa y
atil. Primero, elabora una lista y
luego organizala dependiendo de la
situacion que se presente, por

v’ ejemplo: para cerrar una venta,
para resolver un problema o para
recibir a un cliente.

Se aplica
estrategias de
cumplimiento
de
expectativas
del cliente

Muy pocas
Veces la
empresa no
cumple con
todas las
expectativas
que tiene el
cliente

Los representantes de las micro y

pequefias empresas deben implementar

lassiguientes estrategias:

e Expectativas de tu cliente antes de la
venta:

v Lo primero que buscaran tus
clienteses sentirse acogidos por tu
empresa. Este aspecto es notorio en
la manera en que los recibes en tu
sitio web y sitienes un medio de
contacto rapido, como un chat. En
tal modo se debe dehacer notar a los
clientes que sonimportantes para la
empresa y que encontraran todo lo
necesario antes de conocerte.

Representante
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e Expectativas de tu cliente durante la
venta:

v ¢La empresa ofrece la mejor
relacion entre calidad y precio?
¢ Les diste unarespuesta o propuesta
genéricas, 0 adaptaste tus planes a
lo que necesitan? Algunas de las
expectativas mas relevantes
radican en ese tipo de cuestiones,
asi que es de vital importancia dar
respuesta a todas estas preguntas
cuando atiendasal cliente.

e Expectativas de tu cliente después de
la venta:

v" Después de concretar una venta, los
clientes desean que los resultados
sean lo que esperaban. En cualquier
caso, lo méas importante es que
establezcas un  proceso  de
seguimiento posventa adecuado,
con
el que retroalimenten tu proceso
operativo y de comunicacion.

Se aplica
estrategias de
cumplimient
0 de
fidelizacion
del cliente

Muy pocas
Veces la
empresa
fideliza a sus
clientes.

Los representantes de las micro vy

pequefias empresas deben implementar

lassiguientes estrategias:

e Identifica las expectativas de los
clientes

v Sin duda con los avances de la
tecnologia, los clientes desean que
la atencion sea mas rapida, del
mismo modo que la informacion
que se le brinda sea lo mas
actualizada posible

e Descubre por qué los clientes te
abandonan

Evita en lo posible que los clientes se

vayan

Considerando  todas las malas

experiencias que pudieran tener

v Demora con la atencion en el
agente para las transacciones de
efecto.

v La falta de empatia de los
trabajares de los agentes para la
buena comunicacion;

v/ La repeticion de la misma
informacion en varias ocasiones.

v  El personal del agente no se3
amable.

Representante
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v Que el agente no acepte algunas
transacciones.

v' El soporte que tiene el agente no
se encuentre disponible.

v Que la informacioén requerida no
este disponible en la Web.

v" El soporte no se encuentre
disponible por canales adecuados.

Brinda una excelente experiencia

v" Ofrece herramientas de
autoservicio,como centro de ayuda,
foro de la comunidad o chatbots

v Se debe de crear politica y
protocolos de atencién al cliente,
esto nos servira para realizar
capacitaciones a los personales.

Crea una relacion de confianza

v Un disefiador Web también es de
gran ayuda para mantener la buena
apariencia de nuestra empresa, asi
que importante contar con uno.

Debemos de incentivas a los clienteg

comentar sobre nuestros productos, Ye

sean estos comentarios beneficios 0

perjudiciales. Facilita las transacciones

v’ Permite que con solo un clic se
pueda adquirir tu producto (sin la
necesidad de crearse una cuenta o
vincular al cliente)

v Muestra el sumatorio total de las
posibles comprar que puedan
generar los clientes.

v" Ofrece diversos métodos de pago;

v’ Ser transparentes en los costos
adicioneles que pueden generar la
compra de un producto nos ayudara
a tener la confianza y evitar
problemas futuros con los clientes.

v' Detallemos todas las politicas para
las devoluciones o rembolso que se
puedan presentar

v Realiza un mantenimiento
periddico para corregir y prevenir
errores.

Entrena tu equipo de atencion

v Crear un manual de
etiquetatelefonica;

v’ Practicar frases de empatia en la
rutina de servicio;

v Implementar un plan de
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capacitacionde atencion al cliente.

Actua con responsabilidad social

v Comunica tus practicas laborales

v/ Mantén actividades de defensa y
valoracion de los  derechos
humanos;

v El medio ambiente a tomado mayor
relevancia en la actualidad, asi que
es importante dar a conocer nuestra
postura frente a ello y proponer
actividades de reciclaje, o
reduccion de envases de plastico.

v Involucra a los clientes en las
decisiones que les puedan llegar a
afectar.

Personaliza las interacciones

v/ Conoce a los clientes por sug
nombres.

v/ Recomienda a los clientes segln su
historial de compras.

v" Ofrecer transparencia sobre el uso
dedatos

v' Brindar a los clientes la capacidad
de controlar qué datos se pueden
usar y de qué manera

Ofrece beneficios exclusivos

v" Ofrecer descuentos a los clientes
frecuentes en sus  proximas
compras.

v Otorgar beneficios a clientes que
referencien nuestra empresa.

v  Dar regalos o incentivos por X
monto gastados en la compra de los
clientes.

Realiza encuestas de satisfaccion

v Elije bien las informaciones que se
espera encontrar con la encuesta.

v' El cuestionario a realizar debe ser
claro y de féacil comprension.

v Investiga bien el momento
adecuado  para realizar las
encuestas y no sean en momentos
importunos.

Creacion de un plan de retencién de

clientes

v’ Es importante realizar un plan que
nos ayude a retener a clientes que
no se encuentren satisfechos con la
empresa, buscar la razén de su
insatisfaccion para poderlas.
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12. Recursos para la implementacion de las estrategias

activa en el mercado, su
empresa debe invertir en
nuevas lineas de
productos para ganarse a
las nuevas generaciones y
generar mas ingresos.

v No s6lo debe promocionar
su producto o servicio, es

necesario mostrar los
beneficios que tendrén al
consumirlo.

v Es importante maximizar
la relevancia y poder
transmitir esta idea a los
consumidores.

e Aumento de la
productividad.
v Una  capacitacion  en

marketing  también le
servira para guiar a los
profesionales a wusar un
nuevo software que reduce
el trabajo manual vy
automatiza los procesos ya
conocidos en la rutina del
empleado.

v La tecnologia debe verse
CcOmMOo un gran socio para
mejorar la marca

v" Asi mismo la tecnologia
debe de reducir el trabajo
y mejorar los

Recursos Recursos | Recursos | Tiempo
Estrategias humanos Econémi | Tecnoldg
cos icos
Los representantes de las micro y | Representan 2 meses
pequefias empresas deben de |tesy S/. - Internet
: . 7000.00
capacitarse para: trabajadores _ Computa
e Adaptarse a las necesidades doras
bésicas de su empresa.
v' Ademas del diferencial -
competitivo que se debe Impresor
construir para permanecer a
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procedimientos estandar
en las empresas, puede
aumentar la productividad
dentro de wun entorno
laboral y ofrecer a los
empleados una  mejor
calidad de vida.

e Disminucion de la rotacionde

trabajadores.

v A través de la
capacitacion en
marketing, los

trabajadores pueden ser
guiados y  también
proponer mejoras.

v" En el momento en el que
las opiniones de los
empleados son tomadas
en cuenta, se genera mas
empatia y el trabajador
comienza a ver a la
empresa con otros 0jos.

v De la misma manera que
es necesario retener a los
clientes, es esencial crear
tacticas que ayuden a
retener a los empleados y
hacer que cada uno se
convierta en un verdadero
promotor de tu marca.

Es necesario que el emprendedor
entienda que cada trabajador tiene
habilidades que en ocasiones
desconoce.

Los representantes de las micro y
pequefias empresas deben de
capacitarse para:
e Técnica para un trato
personalizado.

v/ Ademas de aprender a
reconocer 0 nombrar a tu
cliente, es importante que
le pongas atencion para
identificar la manera en
que prefiere que te dirijas
a él o ella y los canales en
lo que es posible
contactarle

Representan
tesy
trabajadores

S/.1000.
00

- Internet

- Computa
dor

2 Semanas
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e Técnica para ofrecer una
atencion amable.

v Una técnica poderosa para
hacer sentir bien a las
personas es hacer que el
cliente se sienta a gusto,
escucharlo de manera
respetuosa, con interés y
gran entusiasmo.

e Técnica para una buena
actitud y presencia.

v/ Mantener una  buena
postura corporal ayuda en
cualquier reunién. Cuidar
la presentacion es
importante, pero lo es mas
si adoptas buenos gestos.

e Técnica para escuchar mejor.

v/ Escucha por completo
todos los detalles del
cliente.

v' Empatiza con el problema
0 situacion de la persona.

v Resuelve el dilema, una
disculpa va acompariada
idealmente de una
solucion real y lo mas
pronto posible.

v Diagnostica, ya que, Si
bien  solucionar un
problema es primordial,
también lo es descubrir el
origen del mismo para
evitar las mismas
incidencias en el futuro.

e Técnica para dar solucion.

v/ Otorgar un beneficio
puede ser igual a dar
promociones,  Cupones,
descuentos o algo gratis,
pero también significa que
tu servicio mismo sea el
beneficio. Un servicio
posventa puede ser una
gran ganancia si se brinda
un trato de calidad, ya que
el seguimiento que des al
problema del cliente




resultara gratificante.
e Técnica de explicacion.

v Observar y detectar las
caracteristicas de la
solicitud del cliente, nos
lleva a pensar en los
atributos del servicio o
producto que mejor le
serviran.  Después  se
muestran las ventajas que
existen de adquirir ese
producto o servicio con tu
empresa.

e Técnica para empatizar.

v Reconozco el  sentir:
reconocer el problema del
cliente y su sentir, ademés
de hacerle saber que

comprendes su
requerimiento, es elprimer
paso generar una
sensacion positiva, ante
todo.

v Me ha pasado también:
recordar las veces que
experimentaste algo
similar te ayuda a crear
una mejor conexion con
otra persona.

v/ Puedo imaginar cémo:
reconocer un problema
ajeno como una situacion
que te ha sucedido,
provoca tranquilidad en la
otra persona.

e Técnicas de interrogacion
Emplea diversos tipos de
preguntas para obtener
informacién precisa y til.
Primero, elabora una lista y
luego organizala dependiendo de
la situacion que se presente, por
ejemplo: para cerrar una venta,
para resolver un problema o para
recibir a un cliente.

Los representantes de las micro
y pequefias empresas deben
implementar  las  siguientes

Representan
tesy
trabajador

S/.0.00

Internet
Computa

4 semanas
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estrategias:
e Expectativas de tu cliente
antes de la venta:

v Lo primero que buscaran
tus clientes es sentirse
acogidos por tu empresa.
Este aspecto es notorio en
la manera en que los
recibes en tu sitio web y si
tienes un medio de
contacto rapido, como un
chat. En tal modo se debe
de hacer notar a los
clientes que son
importantes  para la
empresa y queencontraran
todo lonecesario antes de
conocerte.

e Expectativas de tu cliente
durante la venta:

v’ ¢La empresa ofrece la
mejor  relacion  entre
calidad y precio? ¢Les
diste una respuesta o0
propuesta genéricas, o0
adaptaste tus planes a lo
gue necesitan? Algunas de
las  expectativas mas
relevantes radican en ese
tipo de cuestiones, asi que
es de vital importancia dar
respuesta a todas estas
preguntas cuando atiendas
al cliente.

e Expectativas de tu cliente

después de la venta:

Después de concretar una venta,
los clientes desean que los
resultados sean lo que esperaban.
En cualquier caso, lo mas
importante es que establezcas un
proceso de seguimiento posventa
adecuado, con el que
retroalimenten tu proceso
operativo y de comunicacion.

€s

dor

Los representantes de Tas micro
y pequefias empresas deben

Representan
tesy

S/.00.
00

Internet -

4 semanas
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implementar  las  siguientes
estrategias:
¢ Identifica las expectativas de

los clientes
v Con la transformacion
digital, los  clientes

esperan mas agilidad y

conveniencia en todo

momento. Ademas, es

fundamental proporcionar

informacién  precisa 'y
actualizada.

e Descubre por qué los clientes
te abandonan

Evita en lo posible que los

clientes se vayan

Considerando  todas las

malas  experiencias  que

pudieran tener

v’ Largos tiempos de espera
cuando se interactia con
un agente;

v' Sistema automatizado que
dificulta la comunicacion
con un agente humano;

v Repetir la informacién
varias veces;

v' El agente de soporte no es
amigable;

v El agente no tiene
suficiente informacién en
los registros;

v' El soporte al cliente solo
estd disponible durante
algunas horas;

v No puedo encontrar la
informacién que necesito
en linea;

v  El soporte no estd
disponible a través de mi
método de  contacto
deseado.

e Brinda una excelente
experiencia

v/ Ofrece herramientas de
autoservicio, como centro
de ayuda, foro de la
comunidad o chatbots

trabajadores

Computa
dor
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v" Crea politicas de atencién
al cliente para entrenar a
los  profesionales vy
establecer un estandar de
servicio.

Crea una relacion de

confianza

v’ Contratar a un disefiador
web para mejorar la
apariencia
funcionalidad de tu sitio;

v' Animar a los clientes a
publicar su opinidn, ya sea
positiva 0 negativa,;

v/ Mantener  tus redes
sociales actualizadas con
informacién relevante;

v' Proporcionar canales de
soporte disponibles las
24/7;

Facilita las transacciones

v Permite que los clientes
compren con un solo clic
(0o sin  tener  que
registrarse);

v Muestra el costo total o
estimado de los articulos
en el carrito;

v Ofrece mas de un método
de pago;

v Sé transparente sobre los
costos adicionales (exceso
de peso, distancia de
entrega, etc.);

v Explica las politicas de
devolucién y reembolso;

v' Realiza un mantenimiento
periddico para corregir y
prevenir errores.

Entrena tu equipo de

atencion

v/ Crear un manual de
etiqueta telefdnica;

v’ Practicar frases deempatia
en la rutina de servicio;

v Implementar un plan de
capacitacion de atencion
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al cliente.
e Actla con responsabilidad
social

v/ Comunica tus practicas
laborales

v/ Adopta actividades de
defensa y valoracion de
los derechos humanos;

v Da a conocer tus
iniciativas de proteccién
medioambiental, como el
reciclaje, la reduccion de
envases de plastico o el
uso de energia solar;

v" Involucra a tus clientes en
las decisiones que les
afecten.

e Personaliza las interacciones

v" Abordar el cliente por su
nombre

v/ Hacer recomendaciones
basadas en el historial de
compras

v" Ofrecer transparencia
sobre el uso de datos

v Brindar a los clientes la
capacidad de controlar
qué datos se pueden usar y
de qué manera

e Ofrece beneficios exclusivos

v Ofrecer un 10% de
descuento en su proxima
compra;

v/ Dar 5 dolares de crédito
por recomendar amigos
que realicen una compra o
se registren;

v Enviar una muestra gratis
de nuevos productos por
cada X soles gastados.

¢ Realiza encuestas de
satisfaccion

v Define el objetivo de tu
investigacion, es decir,
qué quieres evaluar;

v' Haz preguntas claras y
faciles de responder;

v Envia la encuesta en el
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momento oportuno, como
después de una compra o
de una interaccion con el
soporte.
e Crea un plan de retencion de
clientes

v Con todos estos consejos
y mejores précticas en
mente, estas listo para
identificar &reas de mejora
en tu empresa y crear un
plan de retencion de
clientes exitoso.

v Reline procesos,
herramientas y métricas
clave en un documento de
facil acceso para todos los
colaboradores.
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13. Cronograma de actividades

deben de capacitarse para:

e Adaptarse a las
necesidades basicas de
su empresa.

e Aumento de la
productividad.

e Disminucion de la
rotacion de trabajadores.

N | Estrategias Inicio Noviembre | Diciembre | Enero
termino 112|13(4(1(2(3|4|1|2
Los representantes de las
micro y pequefias empresas 01/11/2022
31/01/2023

Los representantes de las
micro y pequefias empresas
deben de capacitarse para:
e Técnica para un trato
personalizado.
e Técnica para ofrecer una
atencion amable.
e Técnica para una buena
actitud y presencia.
e Técnica para escuchar
mejor.
e Técnica para  dar
solucion
e Técnica de explicacion.
e Técnica para empatizar.
e Tecnicas de
interrogacion

Los representantes de las
micro y pequefias empresas
deben implementar las
siguientesestrategias:
o Expectativas de tucliente
antes de la venta:
e Expectativas de tucliente
durante la venta:
o Expectativas de tucliente
después de laventa:

Los representantes de las
micro y pequefias empresas
deben implementar las
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siguientes estrategias:

Identifica las
expectativas de los
clientes

Descubre por qué los
clientes te abandonan
Evita en lo posible que
los clientes se vayan
Brinda una excelente
experiencia

Crea una relacion de
confianza

Facilita las transacciones
Entrena tu equipo de
atencion

Actla con
responsabilidad social
Personaliza las
interacciones

Ofrece beneficios
exclusivos

Realiza encuestas de
satisfaccion

Crea un plan de
retencion de clientes
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5.2 Analisis de los resultados

Tabla 1. Caracteristicas de los comportamientos de los clientes enlas micro y
pequefas empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,

provincia de Oxapampa, 2022.

Cree Ud. Que presenta preferencia por la empresa. EI 26% de los encuestados, no
presentan preferencia por la empresa (tabla 1). Estos resultados Contrastan con lo
investigado por Mufioz (2019) quien menciona que los futuros de las mypes van a
depender de la gestion de su reputacion online, para conocer las opiniones y
preferencias de los clientes y, asi, ofrecerles experiencias personalizadas irresistibles
y diferenciadoras de la competencia. Estos resultados demuestran que las boutiques del
distrito de Villa Rica no estan llegando de manera correcta a los clientes puesto que
estos no estan sintiendo una preferencia por el establecimiento, esto debido a que las
empresas de este rubro se estan basando explicitamente a la venta del producto mas no
a la atencion al cliente ni a brindarle una experiencia personalizada, por lo que no se

estd imponiendo una preferencia en el consumidor.

Cree Ud. Que se siente satisfecho con la empresa. El 39.10% de los encuestados nunca
se sienten satisfechos con la empresa (tabla 1). Estos resultados coinciden con los
encontrado por la revista de Portafolio (2020) quien publico su articulo En servicio, los
clientes son mas exigentes con las pymes, donde determino que dos de cada tres pymes
trabajan sin considerar la satisfaccion de los clientes. Lo que demuestra que los

emprendedores del rubro boutiques, no consideran la satisfaccion de sus clientes, solo
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ven el valor econdmico de generar ventas, si bien es cierto que generar ventas en uno
de los objetivos principales de las empresas de este rubro, la satisfaccién al cliente
genera la fidelidad del consumidor, mientras que no haya satisfaccion el cliente el
consumidor no sentira necesario el volver al establecimiento, en cambio buscara otros

establecimiento que oferten el mismo producto.

Cree que la satisfaccion al cliente es fundamental para que usted regrese al
establecimiento. La mayoria de los encuestados representado por el 88,5% consideran
que la satisfaccion en los clientes no es fundamental para que los clientes vuelvan a
adquirir el producto que ofrece la empresa (Tabla 1). Estos resultados contratan con lo
encontrado por Zarraga (2018) en su libro La satisfaccion del cliente basado en la
calidad del servicio a través de la eficiencia del personal y eficiencia del servicio
menciona que la satisfaccion del cliente estd influida de manera significativa por la
evaluacion que se hace del producto o servicio. Este resultado demuestra que si el
cliente esta satisfecho con la atencion recibida y el producto obtenido retornara al
establecimiento para realizar otras compras lo cual beneficia en gran cantidad a la
empresa, se realizara mas ventas, y se posicionara dentro del mercado no solo por los

productos que oferta sino por la atencién que brinda.

Cree Ud. que los productos y trato de los colaboradores cumple con lo deseado. El
38.5% de los encuestados afirman que muy pocas veces que el producto y el trato que
reciben de los colaboradores de las boutiques cumplen con lo deseado (tabla 1). Estos
resultados coinciden con lo encontrado por Tejedor (2019) en su libro Calidad en la

atencion al cliente (CEAC) menciona que el cliente disfruta de un servicio
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personalizado, ya que asi la empresa lo conoce mejor los gustos y los deseos que tiene
para asi poder satisfacer sus necesidades. Estos resultados demuestran que cuando la
empresa conoce los deseos de sus clientes ya sea este en producto o en el trato que
recibe por parte de los trabajadores, la empresa puede satisfacer de mejor manera las
necesidades del cliente. Estd demostrado que cuando un cliente disfruta del servicio
que la empresa le ofrece, este queda satisfecho en su totalidad, y la satisfaccion de un

cliente es el pase libre para posicionarnos dentro su comportamiento de compra.

Tabla 2. Caracteristicas del servicio en la satisfaccion a los clientesen las micro y
pequefas empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,

provincia de Oxapampa, 2022.

Considera usted, que la empresa cumple con las expectativas esperadas por el cliente.
La mayoria de los encuestados representado por el 62.5% consideran que la empresa
nunca cumple con las expectativas que el cliente espera (tabla 2). Mientras que una
minoria (4.7%) de los encuestados consideran que “casi siempre” la empresa cumple
con sus expectativas. Estos resultados demuestran que el servicio que brindan empresas
del rubro boutiques en el distrito de Villa Rica, no esta cumpliendo en su totalidad con
las expectativas que tiene el consumidor a la hora de ingresar a su establecimiento y
realizar una compra, lo que conlleva a la poca satisfaccion del consumidor, de igual
manera al bajo nivel de ventas, por que un cliente insatisfecho es el enemigo principal

de una empresa.
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Crees que la empresa cumple con los objetivos que se propone. El 66.7% de los
encuestados creen que las boutiques del Distrito de Villa Rica nunca cumplen con los
objetivos que se propone (tabla 2). Mientras que el 6.80% de los encuestados creen que
la empresa “algunas veces” cumple con los objetivos que se propone. Lo que demuestra
estos resultados es que las empresas del rubro de la investigacidn no tienen claros sus
objetivos, es por ello que los clientes tienen la percepcion de que estas no cumplen con
lo que se proponen, al no cumplir con sus objetivos la empresa tiene una corta vida
empresarial, debido a que no adquiere la aceptacion necesaria por parte de los

consumidores.

Usted siente que la atencién brindada cumple con su sensacién de agrado como cliente.
La mayoria de los encuestados representados por el 84.4% siente que las boutiques
nunca cumplen con su sensacion de agrado (Tabla 2). Mientras que una minoria (4,7%)
afirma que “algunas veces” siente que la atencion que recibe de la empresa cumple con
su sensacion de agrado. Lo que demuestra estos resultados es que los clientes no tienen
una buena experiencia a la hora de realizar una compra en las boutiques del Distrito de
Villa Rica, lo cual evidencia la decadencia que tienen en lo que compete atencién al

cliente.

Tabla 3. Caracteristicas de la fidelizacion en la satisfaccion al clienteen las micro
y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa

rica, provincia de Oxapampa, 2022

Se siente satisfecho con la atencion que se le brinda en la empresa. El 96.5% nunca se
siente satisfecho con la atencion que le brinda las boutiques del distrito de Villa Rica

(Tabla 3). Estos resultados contrastan con lo encontrado en la investigacion de Cobos
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(2019), quien determino que el 59% de los encuestado no se sienten satisfechos y con
la atencidn recibida respectivamente. Lo que demuestra estos resultados es que los
clientes no se sienten satisfechos con la atencion que reciben por parte de las mypes
del rubro boutiques, el cual sigue siendo una desventaja para lograr la fidelizacién de

los mismos. Un cliente fidelizado es la mejor publicidad que puede tener una empresa.

La comunicacion entre la empresa y sus clientes es fundamental. La mayoria (100%)
de los encuestados afirman que siempre es fundamental la comunicacion entre la
boutique y el cliente (Tabla 3). Estos resultados coinciden con Gonzales, Fernandez
(2021) en su libro Mente y pensamiento alrededor del neuromarketing: economia,
neurocienciay comunicacion. Donde sefiala que es claro que un buen servicio al cliente
acompafiado con una comunicacion efectiva, una satisfaccion en el cumplimiento del
servicio y de las promesas realizadas al cliente junto con unas acciones proactivas con
un servicio orientado al entendimiento a las necesidades puntuales del cliente, permiten
a la empresa estar en una perspectiva muy alta con el cliente. Estos resultados
demuestran que la comunicacién es importante para que la mypes del rubro boutiques

se puedan entender con el cliente, y no solo es poder hablar

con ellos, sino que necesitan, por encima de todo, conocerlos, lo que permitira

adaptarse a ellos: su vocabulario, su nivel de conocimiento, su ideologia.

La empresa fideliza a sus clientes. El 74% de los encuestados creen que las boutiques
del distrito de Villa Rica nunca fidelizan a sus clientes (Tabla 3). Estos resultas
contrastan con lo encontrado por Condor (2020) quien determino que el 32.2% de los
encuestados expresan que “algunas veces” la empresa se preocupa por la satisfaccion

del cliente y esporddicamente realizan seguimiento a sus clientes. Lo que demuestra
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estos resultados es que las mypes del rubro en investigacion no estan brindando una
buena atencién lo que genera que no haya satisfaccién del mismo modo conlleva a la
no fidelizacion de los clientes que asisten a adquirir productos a las boutiques. Un

cliente no fidelizado expresado de manera econémica es una venta menos.

Tabla 4. Caracteristicas de los estimulos en el neuromarketing de las micro y
pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica,

provincia de Oxapampa, 2022.

La promocion brindada influye de manera positiva para la empresa. EI 80% de los
encuestados considera que algunas veces la promocién brindada por las boutiques
influye de manera positiva (Tabla 4). Estos resultados coinciden con lo encontrado por
Amaya (2018) en su articulo Promociones de ventas como método de fidelizacion: caso
Estéreo Picnic. Las promociones en primera instancia una estimulacion para que el
cliente compre o adquiera un producto o servicio. Estos resultados demuestran que las
boutiques no estan aplicando de manera correcta las promociones y/o estimulaciones
que ofertan a los clientes, esto se ve reflejado en que no esta influyendo de manera

positiva para la empresa.

Los servicios brindados por la empresa son optimos. ElI 90% de los encuestados
afirman que algunas veces son 6ptimos los servicios brindados por la empresa (Tabla
4). Estos resultados coinciden con la investigacion desarrollada por Nelida (2020)
quien determino que el un 93,33% de clientes que manifiestan que “algunas veces” la
empresa aplica acciones de mejora en la atencion al cliente buscando la excelencia y
la satisfaccion de sus consumidores. Estos resultados demuestran que las mypes del

rubro en estudio, se esmeran por mejorar el servicio que brindan a sus clientes. Los
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clientes son lo mas importante para una empresa y por ello el servicio que reciben

influye de manera positiva y negativa en la decision de compra.

La empresa satisface la necesidad del mercado objetivo. El 60% de los encuestados
afirman que la empresa siempre satisface la necesidad del mercado objetivo. Estos
resultados coinciden con lo encontrado por Ortega (2020) quien determino que el
62,5% considera que su empresa satisface la necesidad del mercado objetivo. Del
mismo modo coinciden con la investigacion realizada por Samaniego (2019) quien
sefialo que el 80% consideran que su empresa satisface la necesidad del mercado
objetivo, de estos resultados se demuestra que las empresas en su gran mayoria
consideran que si estan satisfaciendo la necesidad del mercado que ofrecen sus

productos.

Las interacciones en la empresa son adecuadas. El 70% de los encuestados consideran
que algunas veces las interacciones en las boutiques del Distrito de Villa Rica son
adecuadas (Tabla 4). Por otro lado, una minoria de 10% considera que “nunca” son
adecuadas las interacciones que hay en la empresa. Estos resultados demuestran que
los emprendedores del rubro en investigacion mantienen una buena interaccion entre
los colaboradores y clientes, todo ellos para brindar una buena satisfaccion del cliente,

ya que es lo méas importante para que estos puedan retornar al establecimiento.

Tabla 5. Caracteristicas del comportamiento de la actividad neuronal en el
neuromarketing, de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Son recomendados los productos de la empresa. EI 60% de los encuestados afirman
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que los productos que ofrecen son recomendables (Tabla 5). Del mismo modo el 60%
de los encuestados afirman que los productos que ofrecen son de calidad (Tabla 5). Lo
que coincide con lo encontrado por Criollo (2019) quien determino que el producto es
el bien o servicio que se le brinda al cliente. Asi mismo, su objetivo principal es
satisfacer a las necesidades de sus clientes ofertando un producto de calidad, de tal
manera que es importante evitar devoluciones e inconformidades. Estos resultados
demuestran que para que las boutiques influyan en el comportamiento de compra de
los clientes el producto o servicio debe ser de calidad para que el cliente se sienta
totalmente satisfecho en ese aspecto, si el producto y la atencion es bueno, significara

la fidelizacion del cliente.

Hay compromiso con los clientes. EI 50% de los encuestados afirman que siempre
tienen compromiso con los clientes (Tabla 5). Por otro lado, el 20% de los encuestados
afirman que “algunas veces” las mypes consideran que hay compromiso con los
clientes. Estos resultados demuestran que la mayoria de los emprendedores tienen un
compromiso para con los clientes, por lo cual procuran brindar una buena atencion para
generar la satisfaccion del cliente, estos compromisos influirdan de manera positiva en el

crecimiento y desarrollo empresarial de las mypes de este rubro en estudio.

Tabla 6. Caracteristicas de la conducta del individuo en el neuromarketing de los
clientes de las micro y pequeiias empresas del sector comercio, rubro boutiques

del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

Hay amabilidad con los clientes. EI 80% de los encuestados afirman que si hay
amabilidad con los clientes (Tabla 6). Estos resultados coinciden con lo encontrado por
Acosta (2021) quien menciona que el personal debe ser cortés, amable, respetuoso
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y atento. El personal posee las habilidades y conocimientos necesarios. La calidad del
servicio es conceptualizada también como una forma de actitud, de las personas hacia
los clientes. Estos resultados demuestran que la amabilidad es importante al momento
de la atencion al cliente, los trabajadores siempre deben de tener la actitud adecuada
con los clientes, los consumidores consideran importante el sentirse escuchados, por

lo que los trabajadores deben de escucharlos y prestar atencion a sus necesidades.

El neuromarketing puede resultar beneficioso. EI 60% de los encuestados consideran
que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa (Tabla 6). Estos
resultados coinciden con lo encontrado por Ortega (2020) quien sefialo que el 62,5%
cree que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa. Del mismo
modo coincide con Samaniego (2019) quien determind que el 40% considera que el
neuromarketing puede resultar beneficios para su empresa. Estos resultados
demuestran que las boutiques del distrito de Villa Rica tienen las actitudes positivas

ante el neuromarketing y la aplicacién de esta importante herramienta administrativa.

Sobre los alcances del neuromarketing. EI 80% de los encuestados siendo estos la
mayoria no conocen los alcances del neuromarketing (Tabla 6). Estos resultados
coinciden con la investigacion desarrollada por Samaniego (2019) quien determino que
el 60% de los encuestados conocen los alcances del neuromarketing. Pero contrastan
con la investigacion desarrollada por Ortega (2020) quien sefialo que el

31,3% de los propietarios indican conocer los alcances del neuromarketing y lo aplica.
Estos resultados demuestran que los emprendedores tienen poco conocimiento sobre
los alcances y los beneficios que conlleva la aplicacion delas estrategias del

neuromarketing.
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VI. CONCLUSIONES

Objetivo especifico 1. Determinar las caracteristicas de los comportamientos de
los clientes en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques

del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

La mayoria (88,5%) consideran que la satisfaccion en los clientes no es fundamental
para que los clientes vuelvan a adquirir el producto que ofrece la empresa. asi mismo
el 39.10% no se sienten satisfechos con la empresa, El 38.5% afirman que muy pocas
veces el producto y el trato que reciben por parte de los colaboradores de las boutiques
cumplen con lo deseado. El 26% de los encuestados, no presentan preferencia por la
empresa, Después de obtener estos resultados se puede concluir que, la empresa no esta
influyendo en el comportamiento de los consumidores puesto que estos no se sienten
satisfechos, ni tienen preferencia por las boutiques, pero al mismo tiempo consideran
gue no es importante la satisfaccion para que ellos retornen al establecimiento, asi
mismo las mypes del rubro de boutiques tanto en producto como atencién no cumplen
con lo deseado por los consumidores, lo cual es una debilidad imponente ante este

mercado competitivo que hay en la actualidad.

Objetivo especifico 2. Determinar las caracteristicas del servicio en la satisfaccion
a los clientes en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022,

La mayoria de los encuestados (84.4%) siente que las boutiques nunca cumplen con
su sensacion de agrado. La mayoria (62.5%) consideran que la empresa nunca cumple
con las expectativas que el cliente espera, asi mismo el 66.7% creen que las boutiques

del Distrito de Villa Rica nunca cumplen con los objetivos que se propone, Se puede
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concluir que los clientes que adquieren productos de las boutiques no reciben un buen
servicio en lo que concierne a la satisfaccion al cliente, por lo que las empresas tienen

un gran déficit en lo que concierne a un servicio de calidad para los consumidores.

Objetivo especifico 3. Describir las caracteristicas de la fidelizacion en la
satisfaccion al cliente en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022

La mayoria de los encuestados (96.5%) nunca se siente satisfecho con la atencion que
le brinda las boutiques del distrito de Villa Rica, asi mismo la mayoria afirma que
siempre es fundamental la comunicacion entre la boutique y el cliente. EI 74% creen
que las boutiques del distrito de Villa Rica nunca fidelizan a sus clientes. Se puede
concluir que las boutiques no le dan la importancia debida a la fidelizacion de los
clientes y posicionamiento en el mercado, esto se debe porque desconocen los
beneficios que tendra para su empresa por que los ayudard en su desarrollo y
crecimiento econémico, y asegurara su permanencia en el mercado. La fidelizacion es

considerada como la mejor arma que tienen las empresas frente a sus competidores.

Objetivo especifico 4. Definir las caracteristicas de los estimulos en el
neuromarketing de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro

boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

La mayoria (90%) de los encuestados afirma que “algunas veces” son Optimos los
servicios brindados por la empresa. Asi mismo la mayoria (80%) de los encuestados
considera que “algunas veces” la promocién brindada por las boutiques influye de
manera positiva. EI 70% considera que “algunas veces” las interacciones en las

boutiques del Distrito de Villa Rica son adecuadas. EI 60% considera que la empresa
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“siempre” satisface la necesidad del mercado objetivo, Se puede concluir que los
microempresarios del rubro en investigacion no realizan la aplicacion adecuada ni
realizan la estimulacion en los clientes, ya que estos influyen bastante en el
comportamiento de compra y en la toma de decisiones a la hora de hacer la eleccion

de un producto y/o servicio.

Objetivo especifico 5. Determinar las caracteristicas del comportamiento de la
actividad neuronal en el neuromarketing, de las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

La mayoria (60%) de los encuestados afirman que los productos que ofrecen son
recomendados. Asi mismo la mayoria (60%) afirma que los productos que ofrecen son
de calidad, la mayoria relativa (50%) afirma que siempre tienen compromiso con los
clientes. Se puede concluir que las boutiques del Distrito de Villa Rica ofertan a sus

consumidores productos de calidad que van acorde a las exigencias y necesidad de su

mercado objetivo, y esto es muy importante puesto que el comportamiento de la
actividad neuronal dentro del neuromarketing influye al momento de la decision de

compra del producto.

Objetivo especifico 6. Describir las caracteristicas de la conducta del individuo en
el neuromarketing de los clientes de las micro y pequefas empresas del sector
comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de Oxapampa,

2022.

La mayoria (80%) de los encuestados afirman que si hay amabilidad con los clientes.

La mayoria de los encuestados (80%) no conocen los alcances del neuromarketing. El
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60% de consideran que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su empresa.
Se concluye que los emprendedores de las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica tienen la mente abierta respecto a
los beneficios de la aplicacion de neuromarketing, pero desconocen los alcances de

esta herramienta, siendo estas las més positivas para el crecimiento de la empresa.

En base a los resultados que se obtuvieron en la presente investigacion, se elabor6 un
plan de mejora, esto con el propdsito de ofrecer herramientas, técnicas y estrategias
administrativas, que permitan ayudar a mejorar el desarrollo de las microempresas, del
rubro de investigacion, logrando que los representantes desarrollen mas capacidades

frente a los retos que le imponga la microempresa.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

Recomendaciones

Se recomienda a los representantes de las microempresas del rubro de boutiques:

- Realizar capacitaciones constantes a los colaboradores, y a ellos mismos, en

materia de satisfaccion al cliente.

- Realizar capacitaciones constantes a los colaboradores, y a ellos mismos, en

materia de neuromarketing.

- Implementar normas de gestion de calidad, para brindar un buen servicio, con

una atencion personalizada lo que la diferencia de la competencia.
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Anexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

NO

Actividades

Elaboracion del Proyecto

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Ao 2022

Marzo | Abril | Mayo

|
1 | 2 | 3 I

12| 3] 4] 1| 2| 3|4 1] 2|3]4

X

Junio

1]

4
2|

3| 4

Revision del proyecto por
el Jurado de Investigacion

Aprobacion del proyecto

por el Jurado de
Investigacion

Exposicion del proyecto al
Jurado de Investigacion o
Docente Tutor

Mejora del marco teorico

Redaccioén de la revision
de la literatura.

Elaboracién del
consentimiento informado

*)

Ejecucion de la
metodologia

Resultados de la
investigacion

10

Conclusiones y
recomendaciones

11

Redaccidn del pre
informe de Investigacion.

12

Reaccién del informe final

13

Aprobacion del informe
final por el Jurado de

Investigacion

14

Presentacion de ponencia
en

eventos cientificos

15

Redaccién de articulo
cientifico
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Anexo 2: Presupuesto

PRESUPUESTO
DESEMBOLSABLE
(ESTUDIANTE)
tegor B 70 0 Total
Categoria ase Xmero &
Suministros (*)
e Impresiones 0.50 0 15.00
o Fotocopias 0.20 40 8.00
o Empastado 5.00 2 10.00
o Papel bond A-4 (500 hojas) 0.10 100 10.00
o Lapiceros 1.00 1 1.00
Servicios
e Usode Turnitin b%U 2 lU(l))-U
Sub total
Gastos de viaje
o Pasajes para recolectar informacién 2.50 2 5.00
Sub total
ggtm presupuesto desembolsable 149.00
PRESUPUESTO NO DESEMBOLSABLE
(ESTUDIANTE)
70 0 Total
Categoria Base NGmer (S1)
0
Servicios
o Uso de Internet 30.0 4 1200
(Laboratorio de 0 0
Aprendizaje Digital -
LAD)
. CI?usqueda de informacion en base 35.0 2 70.00
e 0
datos
« Soporte informatico 40.0 4 160.0
(M6dulo de Investigacion 0 0
del ERP University -MOIC)
o Publicacion de 50.00 1 50.00
articulo enrepositorio
institucional
Sub total 4U(l)J.U
Recurso humano
» Asesoria personalizada (5 b3.U 4 252.0
horas porsemana) 0 0
Sub total Zbé-U
Total de presupuesto no desembolsable 6bg-U
Total BU&.U
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Anexo 3: Cuadro de Sondeo

ITEM | RAZON SOCIAL BOUTIQUE RUC DIRECCION

1 Urrutia Navarro RIENDO 10445443421 | Av. Leopoldo
Mayra krausse

2 Loayza Venegas ROJO RED 10417379032 | Av. Capitan Soto
Martha

3 Campos Quispe M CAMPOS 10043228892 | Av. Leopoldo
Epifanio krausse

4 Tornero Huayra Julio | CITIZEN 10081731280 | Av. Marcos Canepa

5 Contreras Zamudio D'CESAR 10043296821 | Av. Leopoldo
Nilda krausse

6 Campos Huaman “MUNDO 10440762251 | Av. Leopoldo
Carlos MODAS” krausse

7 Ramirez Avendafio MODA'S 10422198178 | Av. Leopoldo
Antonio krausse

8 Quito Aquino Haydee | GIOVANITA | 10043179450 | Av. Marcos Canepa

9 Campos Navarro “JULIANA” 10043301450 | Av. Leopoldo
Helga krausse

10 Zamora Quispe Delia | “JESSY” 10043187312 | Av. Leopoldo

krausse
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Anexo 4: Consentimiento informado

<
LY

oY
coal
UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se
quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula
y es dirigido por investigador
de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es:
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara minutos
de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted
puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla
cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a traves
de Si desea, también podra escribir al correo
para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la
Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electrénico:
Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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Anexo 5: Instrumento de recoleccion de datos

Ly
\0
coal oo
UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicard a los
clientes de satisfaccion al cliente en las MYPES del sector comercio, rubro boutiques
del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2021.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, le presentamos las preguntas, le solicitamos que
frente a ellas exprese su opinion personal, considerando que no existen respuestas
correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que
mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Satisfaccion al cliente

Nunca Muy pocas Algunas Casi Siempre
veces Veces Siempre
(1) ) ©) (4) ()
N° Item Alternativa
S
V1: Satisfaccion al cliente
D1: Necesidades (Preferencias, satisfaccion, deseo)
1 ¢Cree Ud. Que presenta preferencia por la empresa? 2|1 3| 4
2 ¢Cree Ud. Que se siente satisfecho con la empresa? 2|1 3| 4
3 ¢Cree que la satisfaccion al cliente es fundamental para que usted 2|1 3| 4
regrese al establecimiento?
4 ¢Cree Ud. Que los productos y trato de los colaboradores cumple 2|1 3| 4
con lo deseado?
D2: Servicio (Expectativas, objetivos Experiencia) 2|1 3| 4
5 ¢Considera usted que la empresa cumple con las expectativas 2|1 3| 4
esperadas del cliente?
6 ¢crees que la empresa cumple con los objetivos que se propone? 21 3| 4
7 ¢usted siente que la atencion brindada cumple con su sensacion de 2|1 3| 4
agrado como cliente?
D1: Fidelizacion (Satisfecho, Comunicacién, Fidelidad)
8 ¢Se siente Ud. Satisfecho con la atencion que se le brindaen la 2|1 3| 4
empresa?
9 ¢Usted cree que la comunicacion entre la empresa y sus clientes 2|1 3| 4
esfundamental?
10 ¢Cree Ud. Que la empresa fideliza a sus clientes? 213| 4
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CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicara a los duefios o responsables del negocio de
neuromarketing en las MYPES del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2021.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos que
frente a ellas exprese su opinién personal, considerando que no existen respuestas
correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la VVariable Neuromarketing

Nunc Muy pocas veces Algunas Casi Siempre
a Veces Siempre
1) ) 3) (4) ()
N° Items Alternativa
V1: Neuromarketing
D1: Estimulos (promociones, servicios, necesidades)
1 ¢cree ud. Que las promociones brindadas influye de manera positiva 2|13 4
para la empresa?
2 ¢cree usted que los servicios brindados por la empresa son 6ptimos? 2|13 4
3 iConsidera que la empresa satisface la necesidad del mercado 21 3|4
objetivo?
D2: Comportamiento (Interaccion, producto, compromiso) 21 3|4
4 ¢Cree Ud. Que las interacciones en la empresa son adecuadas? 21 3|4
5 ¢ Cree Ud que son recomendados los productos de la empresa? 21314
6 ¢cree Ud. Que los productos de la empresa son de calidad?
7 ¢cree Ud. Que hay compromiso con los clientes? 2|13 |4
D1: Atencion ( Amabilidad, Accesibilidad, conocimiento)
8 ¢Cree Ud. Que hay amabilidad con los clientes? 2|13 |4
9 ¢Cree Ud. Que el neuromarketing puede resultar beneficioso para su 2|13 |4
empresa?
10 ¢Conoce Ud. Los alcances del neuromarketing? 21314
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Anexo 6.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

V. DATOS GENERALES

5.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): Colonio Camargo, Noé Teodulo.
5.2 Grado académico: Magister en Administraciéon - MBA

5.3 Profesion: Licenciado en Administracion

5.4 Institucién donde labora: Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote

5.5 Cargo que desempena: Recursos Humanos, hospital General de Pichanaki.

5.6 Denominacién del Instrumento: Satisfaccion al cliente y Neuromarketing

5.7 Autor del Instrumento: Rivas Méndez, Junior

5.8 Carrera: Administracion

VL.VALIDACION

items correspondientes al instrumento 1, Atencion al cliente

Validez Validez

del del Vzl:;lteeii(‘l)el Observaciones
contenido | constructo
El ftem ; El item
correspond s 1'tem P emte
N° de ftem & contribuye clamﬁ.car a
a alguna a los sujetos
dimension 'me.du e1‘ en
Ao indicador las '
S, planteado. categorias
’ establecidas

SI |[NO [SsI |[NO [SI [NO

Dimension 1

1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
Dimension 2
5 X X X
6 X X X
7 X X X
Dimension 3
8 X X X
9 X X X
10 X X X

s -

0 =

el Mg. Lic. Noé 7. Colonio Camargo
' REGUC: 290635
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Items correspondientes al instrumento 2, Neuromarketing

Validez

Validez

del del Vgl;;itzi((l)el Observaciones
contenido | constructo
. El item
cof;:st:;;d El i_tem P emte
No de ftem. 5 contribuye clamﬁpar a
a alguna a los sujetos
dimension ‘me'du' = en
dsta indicador las '
Siifiable: planteado. categorias
establecidas
SI |[NO [sI [NO [sI |[NO
Dimension 1
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
Dimension 2
5 X X X
6 X X X
7 X X X
Dimension 3
8 X X X
9 X X X
10 X X X

Otras observaciones generales:

/

(‘\

e //’/4

t‘l

Rng:.NoeT Colanio Camargo
REGUC: 29635

Firma

DNI: 41170223
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

III. DATOS GENERALES

3.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): Ortiz Garcia, Sergio Oswaldo

3.2 Grado académico: Doctor en Administracion

3.3 Profesion: Licenciado en Administracion
3.4 Institucién donde labora: Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
3.5 Cargo que desempena: Coordinador de departamento
3.6 Denominacion del Instrumento: Satisfaccion al cliente y Neuromarketing
3.7 Autor del Instrumento: Rivas Méndez, Junior
3.8 Carrera: Administracion

IV.VALIDACION

items correspondientes al instrumento 1, Atencién al cliente

Validez del | Validez del | Validez del | Observacion
contenido | constructo Criterio es
El ftem El item El item
i corresponde N permite
N° de Item a alguna p— Zl clasificar a
dimension e los sujetos en
indicador ,
de la - las categorias
variable. P ’ establecidas
SI |NO |[SI [NO SI | NO
Dimension 1
1 v v v
2 v v v
3 v v v
4 v v v
Dimension 2
5 v v v
6 v v v
7 v v v
Dimension 3
8 v v v
9 v v v
10 v v v
4
- T?‘
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Items correspondientes al instrumento 2, Neuromarketing

Validez Validez Validez del -
del del Criterio Observaciones
contenido | constructo
. El item
o | i | e
N° de ftem m contribuye c1a31ﬁFar a
a alguna a los sujetos
dimension _me_dlr el -
de la indicador las '
nisible, planteado. categorias
establecidas
SI NO | SI NO SI NO
Dimension 1
1 v v v
2 v v v
3 v v v
4 v v v
Dimension 2 - ,
5 v v v
6 v v v
7 v v v
Dimension 3
8 v v v
9 v v !
10 v v v

Otras observaciones generales:

'

o
. -
|

Firma
DNI: 21145285
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): Valdivieso Saravia, Crysber Moisés

1.2 Grado académico: Magister en Administracion - MBA
1.3 Profesion: Licenciado en Administracion
1.4 Institucion donde labora: Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
1.5 Cargo que desempeiia: Docente tutor Investigador
1.6 Denominacion del Instrumento: Satisfaccion al cliente y Neuromarketing
1.7 Autor del Instrumento: Rivas Méndez, Junior
1.8 Carrera: Administracion

II. VALIDACION

items correspondientes al instrumento 1, Atencién al cliente

Validez Validez Validez del )
del del Criterio Observaciones
contenido | constructo
. El item
comespond | ELitem | perite
N° de ftem 3 contribuye clasxﬁ_car a
a alguna a los sujetos
dimension .me.dlr el &
de la indicador las )
vatiable: planteado. categorias
establecidas
SI [NO [sI [NO [sI |[NO
Dimension 1
1 4 v v
2 4 / 4
3 4 %4 s
4 [ [ I
Dimension 2
5 / v 7
6 / / P
7 / (/ v
Dimension 3
8 v
9 ”
10 I

AR Crysber . Vildmaczo Sarev
gas

Uudarta Tuws wveessgs
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items correspondientes al instrumento 2, Neuromarketing

Va‘:idez Validez Validez del
el del Criterio Observaciones
contenido | constructo
: El item
i El item permite
correspond : :
N° de tem .. contribuye clasnﬁf:ar a
il a los sujetos
dimension _me@tr el )
&la indicador las )
siiable. planteado. categorias
establecidas
Si |[NOo [sI [NO [sI [NO
Dimension 1
1 v v v
2 I p P
3 v v o
4 v o [
Dimension 2 - - -
5 v [ I
6 v/ / v
7 / v v
Dimension 3
8 v P I
9 v v v
10 I I "

Otras observaciones generales:

Docante Tukr vesagaccr

Firma
DNI: 00097128
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Anexo 7. Hoja de tabulacion

Caracteristicas de los comportamientos de los clientes en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Preguntas Respuestas Tabulacion F:i?:ﬁcg'a

Nunca 100 26.00

Muy pocas veces 67 17.40

o e, s Veces 5|
Casi siempre 53 13.80

Siempre 79 20.60

Total 384 100.00

Nunca 150 39.10

Muy pocas veces 54 14.10

¢Cree Ud. Que se siente  |Algunas Veces 45 11.70
satisfecho con la empresa?  |Casi siempre 40 10.40
Siempre 95 24.70

Total 384 100.00

Nunca 340 88.50

¢ Cree que la satisfaccion al Muy pocas veces 40 10.40
cliente es fundamental para [Algunas Veces 4 1.00
que usted regrese al Casi siempre 0 0.00
establecimiento? Siempre 0 0.00

Total 384 100.00

Nunca 130 33.90

¢Cree Ud. Que los Muy pocas veces 148 38.50
productos y trato de los  |Algunas Veces 58 15.10
colaboradores cumple con  |Casi siempre 48 12.50
lo deseado? Siempre 0 0.00

Total 384 100.00
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Caracteristicas del servicio en la satisfaccion a los clientes en las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

., Frecuencia

Preguntas Respuestas Tabulacion relativa
Nunca 240 62.50
) Muy pocas veces 98 25.50
¢Considera usted que la empresa Algunas Veces 28 730
cumple con las expectativas — 18 270

esperadas del cliente? Casl siempre :

Siempre 0 0.00

Total 384 100.00
Nunca 256 66.70
Muy pocas veces 84 21.90
; crees que la empresa cumple con [Algunas Veces 26 6.80
los objetivos que se propone?  |Casi siempre 18 4.70
Siempre 0 0.00
Total 384 100
Nunca 324 84.40
Muy pocas veces 14 3.60
¢usted siente que la atencion Algunas Veces 28 730
brindada cumple con su sensacion — 18 270

de agrado como cliente? Casi siempre :

Siempre 0 0.00

Total 384 100.00

Caracteristicas de la fidelizacion en la satisfaccion al cliente en las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022

. Frecuencia
Pregunta Respuesta Tabulacion Relativa
Nunca 332 86.50
) _ Muy pocas veces 14 3.60
¢Se siente Ud. Satisfecho con la Algunas Veces 28 7.30
atencion que se le brinda en la — 10 260
empresa? Casi siempre :
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
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Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 24 6.30
¢Usted cree que la comu_nicacién Algunas Veces 0 0.00
entre la empresa y sus clientes es —
fundamental? Casi siempre 0 0.00
Siempre 360 93.80
Total 384 100.00
Nunca 284 74.00
Muy pocas veces 84 21.90
i Cree Ud. Que la empresa fideliza |[Algunas Veces 12 3.10
a sus clientes? Casi siempre 3 0.80
Siempre 1 0.30
Total 384 100.00

Caracteristicas de los estimulos en el neuromarketing de las micro y pequefas
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Pregunta Respuesta Tabulacion F;gzlétlegtca:a F;ze;l;fir\';;a
Nunca 0 0 0.00
;cree Ud. Que las Muy pocas veces 2 I 20.00
promociones brindadas Algunas Veces 8 I 80.00
influye de manera Casi siempre 0 0 0.00
positiva para la empresa? Siempre 0 0 0.00
Total 10 LT 100.00
Nunca 0 0 0.00
Muy pocas veces 0 0 0.00
ccree usted que los [A]gnas Veces 1 [ 10.00
seé\rﬂglrc;;) ;:)n: gtg?fmpot)sgla Casi siempre 9 T 90.00
Siempre 0 0 0.00
Total 10 LT 100.00
Nunca 0 0 0.00
;Considera que Ia Muy pocas veces 0 0 0.00
empresa satisface la ~ |Algunas Veces 1 I 10.00
necesidad del mercado  |Casi siempre 3 T 30.00
objetivo? Siempre 6 T 60.00
Total 10 T 100.00
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¢Cree Ud. Que las
interacciones en la
empresa son adecuadas?

Nunca 1 | 10.00
Muy pocas veces 2 I 20.00
Algunas Veces 7 N 70.00
Casi siempre 0 0 0.00
Siempre 0 0 0.00
Total 10 I 100.00

Caracteristicas del comportamiento de la actividad neuronal en el neuromarketing,

de las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

.. |Frecuencia | Frecuencia
Pregunta Respuesta Tabulacion absoluta Relativa
Nunca 0 0 0.00
Muy pocas veces 0 0 0.00
¢Cree Ud. que son  [A}qna5 Veces 1 [ 10.00
recomendados los —
productos de la empresa? |Casi siempre 3 I 30.00
Siempre 6 i 60.00
Total 10 LT 100.00
Nunca 0 0 0.00
Muy pocas veces 0 0 0.00
('acrete Ug' ?ue los Algunas Veces 0 0 0.00
productos de la empresa —
son de calidad? Casi siempre 6 I 60.00
Siempre 4 1 40.00
Total 10 T 100.00
Nunca 0 0 0.00
Muy pocas veces 0 0 0.00
¢eree Ud. Que h?y Algunas Veces 2 T 20.00
compromiso con los —
clientes? Casi siempre 3 I 30.00
Siempre 5 i 50.00
Total 10 T 100.00
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Caracteristicas de la conducta del individuo en el neuromarketing de los clientes de
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

.. |Frecuencia | Frecuencia
Pregunta Respuesta Tabulacion absoluta Relativa
Nunca 0 0 0.00
Muy pocas veces 0 0 0.00
¢Cre€_ IL'Jdd'dQue r:ay Algunas Veces 0 0 0.00
amabilidad con los —
clientes? Casi siempre 8 T 80.00
Siempre 2 I 20.00
Total 10 T 100.00
Nunca 0 0 0.00
2 1] 20.
;Cree Ud. Que el Muy pocas veces 0.00
neuromarketing puede  |Algunas Veces 2 I 20.00
resultar beneficioso para |Casi siempre 6 [ 60.00
su empresa? Siempre 0 0 0.00
Total 10 LT 100.00
Nunca 8 [ 80.00
Muy pocas veces 1 I 10.00
¢Conoce Ud. Los Algunas Veces 1 [ 10.00
alcances del — 5 5 500
neuromarketing? Casi siempre :
Siempre 0 0 0.00
Total 10 LT 100.00
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Anexo 8:
FIGURAS

Caracteristicas de los comportamientos de los clientes en las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Nunca
* Muy Pocas veces
+ Algunas veces
+ Casi siempre

Siempre -

Figura 1 Los clientes presentan preferencia por la empresa.

Fuente: Tabla 1

Nunca

Muy Pocas veces
Algunas veces
" Casi siempre

" Siempre

Figura 2 Los clientes se sienten satisfechos por la empresa.

Fuente: Tabla 1
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0.00%

1.00% EO-OO%

Nunca

Muy Pocas veces
__._.___‘“ it Algunasveces  _
Casi siempre

Siempre

Figura 3 La satisfaccion es fundamental para regresar al establecimiento.

Fuente: Tabla 1

* Nunca

+ Muy Pocas veces

- Algunas veces N
Casi siempre

. Siempre

Figura 4 Los productos y trato cumple con lo deseado.

Fuente: Tabla 1

159



Caracteristicas del servicio en la satisfaccion a los clientes en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

Nunca
* Muy Pocas veces
* Algunas veces
* Casi siempre

Siempre

Figura 5 La empresa cumple con las expectativas del cliente.

Fuente: Tabla 2

T 4.70% 0.00%
. (o]

Nunca

Muy Pocas veces
* Algunas veces
* Casi siempre

- Siempre

Fuente: Tabla 2
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. Nunca

. Muy pocas veces

. Algunas veces
Casi siempre

. Siempre

Figura 7 La atencidon brindada cumple con la sensacién de agrado.

Fuente: Tabla 2

Caracteristicas de la fidelizacion en la satisfaccion al cliente en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022

7.30% 2.60% 0%
3.60%

Nunca

* Muy pocas veces
* Algunas Veces
* Casi siempre

Siempre

Figura 8 El cliente se siente satisfecho con la atencion.

Fuente: Tabla 3
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7.30%

0%

3.60% b

Nunca
' Muy pocas veces
l_ " Algunas Veces  _
‘ " Casi siempre

" Siempre

Figura 9 La comunicacion entre la empresa y cliente es importante.

Fuente: Tabla 3

3.10%
0.80% ,0.30%

- Nunca
- Muy pocas veces
- Algunas Veces

Casi siempre

- Siempre

Figura 10 La empresa Fideliza a sus clientes.

Fuente: Tabla 3
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Caracteristicas de los estimulos en el neuromarketing de las micro y pequefias

empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de villa rica, provincia de

Oxapampa, 2022.

0.00%

20.00%

Nunca

* Muy pocas veces
Algunas Veces

* Casi siempre

= Siempre

Figura 11 Las promociones brindadas influyen de manera positiva para la
empresa.

Fuente: Tabla 4

0.00% 10.00%

0.00%

Nunca
" Muy pocas veces
Algunas Veces  __
" Casi siempre

" Siempre

Figura 12 Los servicios Brindados por la empresa son 6ptimos .

Fuente: Tabla 4
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0.00%

10.00%

Nunca
Muy pocas veces

Algunas Veces

MY | - A
| ! _ Casi siempre
. Siempre
Fuente: Tabla 4
20.00%
- Nunca

Muy pocas veces
- Algunas Veces
- Casi siempre

- Siempre

Figura 14 Las interacciones en la empresa son adecuadas.

Fuente: Tabla 4
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Caracteristicas del comportamiento de la actividad neuronal en el neuromarketing, de
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

Villa Rica, provincia de Oxapampa, 2022.

- Nunca
= Muy pocas veces

Algunas Veces

- Casi siempre
. Siempre
Figura 15 Son recomendados los productos de la empresa.
Fuente: Tabla 5
0.00%
0.00% 0.00%
Nunca

IVIUY POCas VECES
Algunas Veces
" Casi siempre

_,"‘ "‘l_ * Siempre &

Figura 16 Los p;aa'ﬁ'étO's E’m"p"réé'érgon de calidad.

Fuente: Tabla 5

165



20.00%

Nunca
« Muy pocas veces
« Algunas Veces

Casi siempre

I~ . Siempre

Figura 17 Hay compromiso con los clientes.

Fuente: Tabla 5

Caracteristicas de la conducta del individuo en el neuromarketing de los clientes de
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boutiques del distrito de

villa rica, provincia de Oxapampa, 2022.

0.00%

0.00% 0.00%

Nunca

Muy pocas veces

. Algunas Veces

/ \ Casi siempre
80.00% .

Siempre

Figura 18 Héy"éma
Fuente: Tabla 6
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Nunca
" Muy pocas veces
" Algunas Veces
Casi siempre

" Siempre

Figura 19 El neuromarketing puede resultar beneficioso para la empresa.

Fuente: Tabla 6

0.00%

Nunca
Muy pocas veces
) Algunas Veces
" Casi siempre b

" Siempre

- Figura 20 Conoce Los alcances del Neuromarketing
rketing.

Fuente: Tabla 6
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