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RESUMEN

Los adelantos tanto tecnoldgicos como los nuevos descubrimientos, en cada una de
las ciencias hacen que todo esté a la par con los adelantos del mundo moderno, en este
contexto el marketing no escapa a esta combinacion, en donde la tecnologia ayuda al
resto de las ciencias a entender aun mejor lo que en el cerebro de sus consumidores esta
sucediendo, o pensando y de esta manera poder en forma posterior tratar de aprovechar,
los comportamientos que se manifiestan ante colores, sonidos, olores o la combinacion de
estas.

El neuromarketing como una disciplina nueva, aporta con la obtencion de datos de
como las zonas del cerebro, a la hora de comprar un producto o elegir una marca, el
presente estudio esta orientado a entender la fidelizacion de los clientes de la Curacao
ubicada en la ciudad de Huancavelica, en la hora de adquirir los electrodomésticos, lo que
contribuira a entender a los clientes y la posible fidelizacion. La metodologia esta basada
en la revision de la literatura internacional como la nacional que nos permita en primer
lugar conocer los temas de neuromarketing y la fidelizacion que nos permitié contrastar en
una de las tiendas de mayor infraestructura.

La publicidad expuesta en la mayoria de los establecimientos comerciales, de la
ciudad de Huancavelica, en especial de la Curacao, invierte mas y mejor en su publicidad,
con la finalidad de captar la atencién de los clientes; el neuromarketing, permitira conocer
en algun grado la comprension del comportamiento de los clientes y en forma posterior
proporcionarles, a la empresa las mejoras y modificarlas tanto la posterior propaganda, la
atencién, los horarios y todo aquello que permita satisfacer a los clientes en sus

demandas.

Palabras claves: Neurmarketing, Fidelizacion



Abstract
Advances so much technological as new discoveries, in each of sciences make than
everything be two abreast with the advances of the modern world, in this context marketing
does not escape to this combination, where technology helps the rest from the sciences to
understand still better that in his consumers' brain is happening, or thinking and this way
caning in posterior form to try from taking the opportunity, the behaviors that manifest

themselves in front of colors, sounds, odors or the combination of these.

The neuromarketing like a new discipline, make a contribution with the data
acquisition of like the brain's zones, at the time of buying a product or electing a check
mark, | study the present it is oriented to understand the fidelization of the customers of the
located Curacao at Huancavelica's city, in her time to acquire household appliances, that
will contribute to understand the customers and the possible fidelization. The methodology
is once the revision of the international literature like the national that allows us in the first
place knowing neuromarketing's themes and the fidelization that allowed us making
contrast in an one belonging to the stores of bigger infrastructure was based on.

The publicity exposed at the majority of the commercial establishments, of the city of
Huancavelica, in special of the Curacao, invest more and better in his publicity, with the
aim of catching the customers' attention; The neuromarketing, it will allow knowing the
understanding of the behavior of the customers to some extent and in shape posterior
providing them, to the company improvements and to modify them so much the posterior
propaganda, attention, schedules and whatever it allows satisfying the customers in his
requests.

Key words: Neurmarketing, Fidelization
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INTRODUCCION
En el mundo exterior actual dentro de la Administracion publica y privada, en especial
dentro del Marketing moderno, se vienen desarrollandose un nuevo enfoque de ésta
disciplina denominada neuromarketing, que esta basada en el estudio del comportamiento
mental del consumidor, a través de los estimulos neuronales que estan implicitos en la
decision de compra.
En la actualidad para nadie es desconocido que los clientes son el corazén que le dan
vida a una empresa es asi que un modelo de estrategia para la fidelizacion de clientes, es
de vital importancia para cualquier tipo de Empresa, mucho mas para una tienda de
electrodomésticos ya que las mismas tienen relacion directa con los clientes. Sin lugar a
duda este tipo de Neuromarketing se estd convirtiendo en el pilar fundamental para la
direccion de negocios, ayudando a aprovechar dptimamente todos los recursos,
coordinando esfuerzos, distribuyendo claramente responsabilidades y atribuciones,
ademas hace posible un mejor control de actividades y de resultados, dotando de
abundante informacién sobre qué decisiones adoptar basadas en realidades, ya que nos
refuerza a descubrir las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, de esta
manera buscamos soluciones de mejora que ayuden a alcanzar los resultados esperados
para la fidelizacion de clientes en pocas palabras que los clientes queden encantados con
los servicios y/o productos que ofrece en este caso las tiendas electrodomésticos “La
Curacao”.
Brandoit, A. (2005, p. 17) indica que el neuromarketing como una herramienta que; Su
finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la
eficiencia de cada una de las acciones que determinan la relaciéon de una organizacion
con sus clientes.
Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 247), nos dice que:
‘Entendemos por fidelizacion el proceso de lograr la lealtad de un cliente a la integridad
del sistema, engarzado a todos los conectores de este; cabe aclarar que integridad no es
lo mismo que frecuencia”.
La idea que se realice la fidelizacion a los clientes actuales de las tiendas
Electrodomésticas para captar un determinado nimero de clientes nuevos, es asi que se

lograra incrementar los niveles de fidelizacion. De esta manera, las tiendas



electrodomésticas esperan generar la suficiente confianza en sus clientes para que la
misma se convierta en su mejor publicidad.

Las conclusiones de los diferentes autores corroboran la tesis de la importancia
estratégica que tiene el Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes en empresa y
mucho mas en tiendas.

Con esta perspectiva la investigacion se estructuré de la siguiente manera: Capitulo
primero: planteamiento del problema; referido al contexto del problema en estudio, la
determinacion de los objetivos y la justificacion de la investigacion.

Capitulo segundo: marco tedrico; considerado parte principal de la investigacion, en este
capitulo se revisa y analiza los fundamentos tedricos respecto a cada variable en estudio,
con lo cual se tiene el sustento tedrico que permite explicar el neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes.

Capitulo tercero: marco metodol6gico; comprende el tipo y nivel de la investigacion, siendo
el nivel descriptivo correlacional; el disefio presentado es el no experimental de corte
transversal; los métodos empleados son el método cientifico como método general y los
métodos especificos como el inductivo, deductivo y correlacional; la poblacién de 974
personas Yy muestra estuvo conformado por 276 personas identificadas como
profesionales y no profesionales que realizan su compra en la Tienda electrodomésticos
‘La Curacao” del Distrito de Huancavelica.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, el cual se proceso,
analizo, organizd, clasific, codifico y tabulé toda la informacién permitiendo obtener datos
importantes sobre el objeto de estudio.

Capitulo cuarto: resultados obtenidos; en este capitulo se llega a demostrar la relacion
entre las variables de estudio. Existe una relacion positiva y significativamente entre las
emociones inconscientes del cerebro y la fidelizacion de los clientes de la tienda de
electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica. Las emociones
inconscientes son estimuladas mediante diferentes estimulos sean estos auditivos,
visuales olfativas o la combinacion de estos; la decision de la adquisicion de los productos
lo realizan en forma inconsciente. Finalmente, se llega a las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

LOS AUTORES:



1.

CAPITULO |
PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el mundo exterior actual dentro de la Administracién publica y privada, en
especial dentro del Marketing moderno, se vienen desarrollandose un nuevo
enfoque de ésta disciplina denominada neuromarketing, que esta basada en el
estudio del comportamiento mental del consumidor, a través de los estimulos
neuronales que estan implicitos en la decision de compra. La implementacion de
ésta técnica les viene generando una ventaja competitiva en las diferentes
organizaciones y empresas a pesar de ello existen inestabilidad de preferencias del
consumidor hacia las diferentes organizaciones y empresas que ofertan sus
productos y servicios; debido a los enfoques del mercado libre les conllevo a que el
consumidor sea muy heterogenia en sus preferencias de adquisiciones de servicios
y compras en una determinada empresa.

En el Per( los diferentes supermercados, Empresas textiles, Agroindustriales,
Cerveceras, Telecomuniciones, Comunicaciones moviles, entre otras vienen
realizando espondaicamente el enfoque de Neuromarketing relacionado con la
aplicacién de inteligencia de negocios como herramienta para el posicionamiento de
sus mercados que esta basada en la aplicacion de metaforas, mapas de inteligencia
y técnicas de Neuroimagen; las cuales estan asociadas a los analisis del cerebro
del consumidor. El enfoque de Neuromarketing relacionado con la aplicacién de

inteligencia de negocios en las diferentes Supermercados, Empresas textiles,
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Agroindustriales, Cerveceras, Telecomuniciones, Comunicaciones moviles, entre
otras no son tan alentadores para el posicionamiento de sus mercados y ventas de
su productos y servicios que ofertan debido de que es una estrategia nueva y
pionero para el Peru.

La fidelizacion es un término que utilizan basicamente, las empresas orientadas al
cliente, donde el énfasis es cuidar al cliente mediante la satisfaccion del mismo, sin
embargo, las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y
servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente. La fidelizacion es el
fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de un
producto, de una marca concreta, de una forma continua o periddica, trata de
conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos
que vende. Ciertamente no se aleja mucho de la situacion actual, los clientes que
son tratados como consumidores y que reciben estrategias de fidelizacion para
proteger a una empresa del enemigo, o la competencia. Para realizar un
seguimiento continuo a los clientes Gates (2006), menciona “Ganar o perder
dependera de cémo captemos, gestionemos y utilicemos la informacién; este
enfoque no se vienen dando la importancia del uso como estrategia en los
diferentes supermercados, tiendas de Mini Market, Empresas textiles,
Agroindustriales, Cerveceras, Telecomuniciones, Comunicaciones maviles, entre
otros y ello les ha conducido a que tengan la desestabilidad de preferencias de los
clientes hacia sus empresas y no pueden establecer el perfil de su cliente de los
diferentes atributos que mas valoran los consumidores y esto ha generado bajos
indices de ventas de sus productos y en muchos caso hasta les genero cierre
temporal y definitivo de sus establecimientos o empresas.

En el contexto local en los Ultimos afios, no se ve la iniciativa del uso del
Neuromarketing en los diferentes tiendas comerciales, la tienda de
electrodomésticos Curacao, como una sucursal de una cadena de tiendas a nivel
nacional, en la cual no se observa el despliegue del uso del Neuromarketing para la
captacion y fidelizacién de los clientes de la localidad de Huancavelica, por lo que
nos proponemos realizar un estudio que implique observar la relacion que pudiera

existir entre el neuromarketing y la fidelizacion de los clientes.
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1.2.

El neuromarketing como herramienta valiosa de la investigacion de mercados
utilizada por las medianas y grandes empresas para conocer el comportamiento del
cerebro ante los estimulos que pudiera ofrecer en la publicidad, en la atencion, y
presentacion de los productos ofrecidos para satisfacer las necesidades de los
usuarios.

restaurantes empresas constructoras y otras como los Mini Market de prendas de
vestir, calzados abarrotes con el fin de incrementar sus ventas; pero en forma muy
tradicional y ello les hace muy dificil de conocer el perfil de cliente que tienen en su
segmentacion de mercado, ademas existe escaso empleo de herramientas de
fidelizacion hacia sus clientes y que no les permite conocer de manera mas
estrecha a sus clientes y que la fidelidad es minima, por ello el captar clientes, y
que solo efectlien compras de manera esporadica, se vera repercutido en no tener
una clientela fiel en las tiendas Curacao. Por tanto, el no contar con clientes que
guarden fidelidad en esta tienda, se vera afectado en el crecimiento de la misma 'y
esta sera tardia.

Por lo que es necesaria y de urgencia la busqueda de conocimientos cientificos
sobre la relacion entre el Neuromarketing y la fidelizaciéon de los clientes de las
tiendas de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica — 2016. En

tal sentido el problema de la investigacion queda enunciado de la siguiente manera:

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1.Problema general:
¢ Cual es la relacion entre el Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes
de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica -
20167
1.2.2.Problemas especificos:
¢ Cudl es la relacion entre la dimension neurociencias y la fidelizacion de
los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 20167
¢ Cudl es la relacién entre las emociones inconscientes del cerebro y la
fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao”

del Distrito de Huancavelica - 20167
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1.3.

1.4.

OBJETIVOS

1.3.1.0bjetivo General.
Determinar la relaciéon entre el Neuromarketing y la fidelizacion de los
clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016.

1.3.2.0bjetivos Especificos.
Determinar la relacion entre la dimensién neurociencias y la fidelizacion de
los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016.
Determinar la relacién entre las emociones inconscientes del cerebro y la
fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao”

del Distrito de Huancavelica - 2016.

JUSTIFICACION

El proyecto se centra en las tiendas de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito
de Huancavelica, en la cual se efectuara las investigaciones pertinentes que
accedan a ser mas competitivos en el mercado conociendo las necesidades y
satisfaccion de los clientes y por medio de ello afianzar la relacién comercial e
incremento de ventas. Dada la importancia de efectuar un neuromarketing al cliente
genera empatia con el mismo, conjuntamente con una gestion bien efectuada y la
aplicacion de herramientas pertenecientes al ambito de la mercadotecnia, con la
intencién de poder llegar a predecir la conducta del consumidor con la finalidad de
generar una fidelizacion entre el cliente y la tienda de electrodomésticos ~ La
Curacao” del Distrito de Huancavelica. La tendencia del neuromarketing, por
manifestar renovados medios que revelen la correcta efectividad de la “toma de
decisiones", en particular incurre a los administradores y/o mercaddlogos, a sugerir
caminos alternativos de accion para atender de manera primordial al cliente. Se
beneficia directamente la tienda de electrodomésticos * La Curacao™ del Distrito de
Huancavelica; puesto que contribuye estableciéndose el nombre de la tienda * La
Curacao” en la mente del cliente consumidor, ya sea esto por la imagen que refleja
como empresa, el servicio que otorga continuamente al cliente o la calidad, eficacia,
eficiencia de los artefactos comercializados, también beneficia al cliente ya que la

empresa podria cubrir sus expectativas.
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El proyecto posee una factibilidad asequible, puesto que se cuenta con fuentes
bibliograficas viables y de facil acceso, en la parte econdémica se cuenta con la
disponibilidad econdémico de las investigadoras para sustentar parte de los egresos

que genere el mismo.
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21.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

Para la ejecucion del presente trabajo de Investigacion se ha consultado diversas

fuentes de informacion en la Biblioteca de la Universidad Nacional de Huancavelica

y en bibliotecas de otras universidades publicas y privadas, y paginas Web de

Centros de Investigacion, las mismas que tienen cierta relacion con el presente

trabajo. Asi, se puede mencionar:

2.1.1. A Nivel Internacional

Torres S, Liliana P. (2012) En su tesis para optar el titulo: “El Neuromarketing y la

fidelizacion en los clientes de la empresa Agroinsumos en la ciudad Lasso provincia

de Cotopaxi”. Arriba tras su investigacion a las siguientes conclusiones:

v" El despacho de los insumos llegan justo a tiempo, esto puede estar inmerso por
no contar con el stock adecuado para atender con antelacion a los clientes
mejorando el servicio.

v" El poseer proveedores grandes mejora el costo de los insumos, que estos a su
vez se puede ofrecer a los clientes a precios similares a la competencia, ademas
la frecuencia de compra de la mayoria de los clientes lo realizan
quincenalmente.

v' La prioridad para los clientes en la adquisicion de insumos, esta inmerso a la
atencién brindada por el proveedor (tiempo de despacho de los insumos, crédito

que otorgue, promociones que maneje, asistencia y visitas técnicas).
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v' La identidad corporativa es un punto clave para generar diferenciacién entre la
contencion y que los clientes recuerden a la empresa, ademas el Customer
Relationship Management (CRM) es una herramienta del neuromarketing que
facilita llevar un seguimiento 6ptimo de los clientes.

v Ademas, mediante la prueba estadistica de chi cuadrado se da a conocer que la
aplicacién de herramientas del neuromarketing si crea fidelizacién en los clientes

de la empresa Agroinsumos.

Céspedes D, Christian O. (2013) “Neuromarketing, la aplicacion de técnicas de
inteligencia de negocios y su comparacion con los meétodos tradicionales
multivariados de investigacion de mercados en la categoria de producto
Chocolates”. Para ello se plante6 conocer el enfoque de Neuromarketing y las
técnicas de inteligencia de negocios asociados a éste, especificamente la
generacion de metaforas y mapas de inteligencia, evaluando su funcionamiento y
desarrollo un modelo de investigacion basado en inteligencia de negocios e
investigacion de mercados tradicional, para una categoria de productos de un
supermercado. El disefio metodoldgico utilizado es de un estudio exploratorio
descriptivo, el muestreo utilizado fue, muestreo por conveniencia, y llegan a las
siguientes conclusiones:

El primer objetivo de la investigacién consistia en “Dar a conocer el enfoque de
Neuromarketing y las técnicas de inteligencia de negocios asociados a éste,
especialmente la generacion de metaforas y mapas de inteligencia, evaluando su
funcionamiento”. El logro de este objetivo se encuentra en el capitulo Il y lll de esta
obra, donde se desarroll6 con cierta profundidad el tema de Neuromarketing,
dandole al lector una base conceptual para poder explicar y entregar algunas de las
técnicas cualitativas de inteligencia de negocios, que son las metaforas y los mapas
de inteligencia, entre otras.

Cabe sefalar y destacar que en el capitulo Il se entrega material fundamental para
el estudio de Neuromarketing, donde se plantean topicos que van mas alla del
estudio tradicional del consumidor basados en el marketing tradicional, ya que
ahondan en temas ligados a las ciencias bioldgicas y que tienen relaciéon con el
funcionamiento propio del cerebro (6érgano fundamental para el estudio de esta

rama del marketing). La descripcidn de este 6rgano y sus partes, las cuales son el
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cortex pensante, sistema limbico y reptiliano dan a conocer los niveles donde se
desenvuelven el Neuromarketing, los que estan asociados a estos dos ultimos que
actian en el inconsciente de los consumidores, y que distan de la investigacion
tradicional, que trabaja en el cortex pensante al hacer tomar decisiones racionales

en las encuestas efectuadas.

Avendario, W.; Paz, Luisa. y Rueda, G. (2015) En su tesis: “Estimulos auditivos en
practicas de neuromarketing. Caso: Centro Comercial Unicentro, Cucuta,
Colombia”. Arriba a las siguientes conclusiones tras su investigacion:

Las practicas del marketing auditivo es los establecimientos comerciales del centro
comercial Unicentro, Cucuta, norte de Santander, Colombia, son estratégicamente
inadecuadas. Los resultados obtenidos en esta primera aproximacion a la estrategia
de marketing, dan cuenta de su ausencia en algunos establecimientos y del manejo
inapropiado por parte de otros, en los que existe ambientacion musical con tiempos
acelerados en la mayoria de los casos, sonidos medianamente altos, demasiados
bajos o ruidos disonantes; sin embargo, no es posible establecer si su existencia
obedece 0 no a una planeacion estratégica de los establecimientos, ni el impacto
que tiene sobre las ventas. No obstante, algunos establecimientos dan
ambientacion sonora acorde con las caracteristicas de los productos, con melodia,
tiempo y volumen apropiados.

La ambientacién musical del centro comercial en general, es adecuada con el
manejo de musica exclusiva, melodias en términos bajos de volumen que
contrarresta los tiempos acelerados, sin pausas ni recesos, que brinda un ambiente
placentero a los visitantes.

Esta aproximacion refleja la necesidad de establecer por parte de los
establecimientos comerciales y la administracion en general, estrategias de
marketing auditivo efectivas que permitan atraer a los clientes, prolongar su estadia,
y proporcionar fluidez en la induccién de compra ademas de generar identidad al
mismo.

2.1.2. A Nivel Nacional

Estela F. Jimmy. (2016) En su tesis, “La aplicacion de una herramienta del
Neuromarketing para incrementar las ventas y el consumo de los Snacks papitas

nativas en Lima Metropolitana en el periodo 2015” para optar el titulo profesional,
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donde determino la frecuencia de las herramientas del neuromarketing mejorara las

ventas y el consumo de los snacks papitas nativas en el periodo 2015; utilizando un

investigacion presente aplicativo ,encontrando de que el 65% de las personas que
residen en el distrito de Surco (Lima) si han probado los snack papitas nativas, y el

35% no conoce este producto; que el 49 %, no tenian conocimiento sobre los

beneficios de las papas, y el 9% de personas encuestados contesto que si tienen el

conocimiento sobre sus beneficios para la salud y frecuencia del consumo de
shacks de papas el 33% consumen 4 veces por semana en el distrito de Santiago
de Surco. Y llega a la conclusion la aplicacién de una herramienta del

Neuromarketing es determinante para incrementar las ventas y el consumo de los

Snacks papitas nativas en Lima Metropolitana.

Guevara P, Leyla N. (2010) En su tesis, “Estrategias de comunicacion de Marketing

para influir en la conducta de compra de los Consumidores de la Libreria Guadalupe

en el Distrito de Guadalupe, Provincia de Pacasmayo” para optar el titulo
profesional, para su investigacion hizo uso de la muestra estratificada, de una
poblacion de los padres de familia de distrito de Guadalupe con hijos de edad
escolar. En su investigacion uso los siguientes métodos: deductivo-inductivo,
sintético, analitico y estadistico. La técnica utilizada de recoleccion de datos: la
encuesta, y su disefio de investigacion: disefio no experimental descriptivo simple.

Arribando a las siguientes conclusiones:

1. Libreria Guadalupe no utiliza ningun tipo de publicidad desde su apertura,
siendo necesario una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion de
marketing para mejorar e influir en la conducta de compra de los consumidores,
padres de familia de nivel inicial, primaria y secundaria del distrito de
Guadalupe, siendo estas, publicidad en televisién y radio, marketing directo
utilizando el correo electronico y redes sociales, cupones de descuento,
merchandising y relaciones publicas.

2. Padres de familia de nivel inicial, primaria y secundaria, acuden con mayor
frecuencia a Libreria Claudia Center Shop, que tiene como caracteristicas mas
valorada a la publicidad, siendo ésta caracteristica el punto débil de la libreria

Guadalupe.
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3. La compra es impulsada por una necesidad, identifica el producto y marcas
sustitutas, ponderan las ventajas y desventajas de los productos, influyen en la
decisién de compra la informacién comercial (fabricantes, detallistas,
anunciantes, vendedores) y la capacidad de gasto. Las marcas de preferencia
son: Faber Castell, Layconsa, Standford, Vinifan, Pilot y Artesco.

4. La preferencia de los usuarios respecto a los medios de publicidad es la
television, en la promocion de ventas los cupones de descuento, en el
merchandising la colocacion de los productos y en el marketing directo el correo

electronico y los sitios web.

Ramos Salas, Paula V. (2012) En su tesis de grado ‘El neuromarketing como
recurso para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el
Perd’”. La presente tesis es un estudio descriptivo analitico y comparativo y en base
a sus analisis llega a las siguientes conclusiones:

Como parte de la neurocultura surgida a partir de la década de 1990, las
neurociencias se han orientado a diversas disciplinas. Una de las cuales es el
marketing. Actualmente, grandes empresas se inclinan al desarrollo de estrategias
con estudios de este tipo. La experiencia mundial ha demostrado que las primeras
en aplicar estos estudios son las empresas con experiencia internacional, de
consumo masivo, que apuestan al futuro y consideran la innovacién como tema de
gran importancia. Buscan, por ello, consolidaciéon internacional y, sobre todo,
conocer al ser humano y las motivaciones que lo llevan a tomar una decision de
compra. Ademas, cuentan con una gran capacidad de inversidn en investigacion de
mercado y son conscientes de la importancia de trabajar con un equipo
multidisciplinario.

El neuromarketing resulta provechoso como aporte para las estrategias de
marketing aplicadas por las empresas. Grandes corporaciones como Daimler
Chrysler ya lo estan haciendo en sus investigaciones porque estan convencidas de
que sus estudios y resultados enriquecen su crecimiento empresarial. Y no se
equivocan. Las investigaciones han demostrado que los estudios aplicados por
Chrisler dieron una lectura de las respuestas cerebrales de los usuarios de
vehiculos y los estimulos que se despiertan en ellos ante determinados mensajes

publicitarios.
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El conocer la respuesta emocional del consumidor ante determinados estimulos le
da una ventaja a la empresa sobre el resto, debido a que se estd generando una
comunicaciéon mas directa y efectiva. De lo que se trata es de innovar, ya que, si
bien las estrategias actuales pueden estar funcionando, funcionan a corto plazo y el
ideal es apelar a un enfoque a futuro, que busque conectar con el consumidor: no
solo venderle, sino generar un vinculo de fidelidad mutua a futuro.
Velarde Mamani, Camila Winy. y Medina Gutierrez, Daniel J. (2016) en su tesis de
grado “Calidad de servicio y la relacion con la satisfacion de los clientes del centro
de aplicacion Productos Union, del distrito de Lurigancho, durante el afio 2016”. El
tipo de investigacion es de nivel descriptivo-correlacional. El disefio de investigacion
es de modelo no experimental porque no se manipulan las variables de estudio, es
de corte trasversal porque estudia a los sujetos en un tiempo determinado. Su
poblacion la considera como infinita, pues la poblacion sera todos los clientes que
consumieron en promedio mensual un producto del centro de aplicacion, su
muestra esta conformada por clientes, cuya eleccidn se realizo segun un muestreo
no probabilistico de participantes voluntarios. Tras su investigacion arriba a las
siguientes conclusiones:

e Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente, mediante p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05), lo cual se asevara en
otros trabajos de investigacion de diferentes sectores y paises. Asimismo se
determin6 que la percepcion que tienen los clientes respecto a la calidad
servicio, es regular aceptable en un 44.1%, por otra parte respecto a las
dimensiones de calidad de servicios se determind que los elementos tangibles,
confiabilidad, y seguridad obtuvo una percepcién con tendencia baja respecto
al promedio, en 26.2%, 27.6% y 29.4%, esto es igual manera se determiné en
la investigacion de otros ambitos como el sector hospitalario, bancario entre
otros; en cuanto a las dimensiones capacidad de respuesta y empatia se
obtuvo una percepcién con tendencia alta respecto al promedio, en un 24,4% y
26,9%, lo cual se relaciona con otras investigaciones donde indican la
impotencia de estas dimensiones, debido a la sofisticacion de cliente en

satisfacer cada vez nuevas necesidades.

21



e Hay una relacion significativa entre los elementos tangibles y satisfaccion del
cliente, a través de un p valor igual a 0,000 (p valor ¢ 0.05), donde los
elementos tangibles se relaciona positivamente en la satisfaccion de los
clientes, a través de los indicadores; equipos de apariencia moderna,
instalaciones comodas, limpieza de empleados y materiales visualmente
atractivos, los cuales se identificaron como importantes para los clientes
respecto a que son visibles en primera instancia.

o Existe una relacion significativa entre confiabilidad y satisfaccion del cliente,
mediante un p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05), donde la confiabilidad se
relaciona positivamente en la satisfaccion de los clientes mediante indicadores;
cumplimiento de promesas, interés en resolver problemas, habito de prestar un
buen servicio y en evitar cometer errores en los registros y documentos. Estos
elementos brindan una percepcion de confianza al cliente.

Noriega Aguilar, Elizabeth. y Paredes Infantas, Cristhian Y. (2014) en su tesis de
grado “Influencia del Neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del
Centro Comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2014”. Los tesistas
realizaron el estudio con el propdsito de determinar la influencia del neuromarketing
en los niveles de compra del consumidor del centro comercial Real Plaza en la
ciudad de Trujillo en el afio 2014; para ello utilizaron la técnica de la encuesta y la
escala de Likert, se determin6 el tamafio de la muestra mediante el método de
muestreo probabilistico aleatorio simple, conformada por 210 personas, su disefio
fue lineal de un solo grupo con observacion antes y después de haber aplicado el
neuromarketing, llegando a las siguientes conclusiones:

De acuerdo a lo investigado podemos concluir que el neuromarketing influye

positivamente en los niveles de compra del consumidor, lo que se puso en

evidencia cunado los clientes compraron mayor cantidad de productos el dia que se
aplicaron las estrategias de neuromarketing.

El 92% de los clientes del centro comercial Real Plaza se vieron influenciados por la

publicidad al momento de hacer sus compras.

El 70% de los compradores del centro comercial Real Plaza manifestaron que

prestan atencidn a los mensajes publicitarios de los diversos fabricantes.
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2.2,

El 93% de los encuestados en el centro comercial Real Plaza consideran que la

publicidad influy6 en su nivel de compra.

El 47% de los clientes del centro comercial Real Plaza manifiestan que los colores,

aromas, y sonidos que se presentaron en los puntos de ventas influenciaron al

momento de tomar su decision de compra.

El 84% de los encuestados en el centro comercial Real Plaza manifestaron que

tuvieron un incremento en su nivel de compra.

2.1.3. A Nivel Local

Se ha consultado diversas fuentes de informacidn en la Biblioteca de la Universidad

Nacional de Huancavelica y en bibliotecas de otras universidades publicas y

privadas y paginas Web de Centros de Investigacion y no se encontrd ningun

reporte cientifico con respeto al tema de investigacion a nivel local, por ello no se
han considerado reportes a nivel local.

BASES TEORICAS

2.2.1. Neuromarketing (Variable Independiente)

Brandoit, A. (2005, p. 17) indica que el neuromarketing como una herramienta que:

Su finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para
mejorar la eficiencia de cada una de las acciones que determinan la
relacion de una organizacion con sus clientes. Para ello aplica
novedosas y complejas técnicas neurocientificas a la investigacion de
todos los aspectos que involucra su campo de accion:
comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento,
targeting, planificacion estratégica, canales de marketing e
indagacion de todos los factores que determinan el comortamiento de
compra y consumo en segmentos especificos del mercado y en el
cliente individual.

Las investigaciones que realizan el neuromarketing es para observar y comprender
la actividad cerebral teniendo como base estimulos de campafias
publicitarias de productos o servicios.

Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 95), nos indica
que: “En el neuromarketing concluyen y se integran una serie de

ciencias y disciplinas que nos permiten acercarnos, sobre todo, a un
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encuentro con el otro, a un encuentro basado en el dialogo”. Dentro
de todo el proceso de la puesta en marcha de un producto o servicio
esta el proceso de comunicacion, la que nos permiten exponer sobre
las bondades, ventajas, de nuestro producto o servicio para
satisfacer esa necesidad que busca en el mercado los clientes. Los
sentidos con los que cuentan los seres humanos, se centralizan en el
cerebro, donde se recepciona, se compara, Sse procesa para luego
comunicar mediante el cuerpo, con gestos y expresiones que son
sensibles a los sentidos de los observadores, se comunica asimismo
a través del lenguaje, donde narramos o juzgamos acerca de los
estimulos externos a los cuales somos expuestos.

Para Marcote Papin, Noelia. (2014, p. 9) en neuromarketing es: “una disciplina
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
cambios de accion del marketing tradicional”. Esta nueva ciencia, nos
hace entender la comprensién de la reales necesidades de los
clientes, corrigiendo errores potenciales, del marketing tradicional.

2.2.1.1. Conceptualizacion de Neuromarketing.

O’Connor, Josep. y Seymour, Jhon (2003, p. 23) conceptualiza el

neuromarketing de la siguiente manera:
El origen del neuromarketing tiene su base fundamental en
los estudios de programacion neurolinglistica (PNL),
disciplina que estudia el comportamiento de las personas
basado en las relaciones de conducta, influenciadas por
estimulos neuronales generados por el funcionamiento del
cerebro humano.

La programacion neurolinguistica, el marketing sirvieron de base

para el surgimiento del neuromarketing con la finalidad de obtener

un conocimiento de porque un consumidor se decide por un

determinado producto, este entendimiento nos conllevar a conocer

las emociones que experimenta el consumidor a la hora de

decidirse por un producto.
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2.2.1.2. Neuromarketing Visual.- Para Malfitano Cayuela, Oscar; Ramiro
Arteaga Requena; Romano, Sofia. y Scinica Elsa. (2007, p. 134),
nos dice que:
En la alquimia sensorial, la vista es el principal actor: dos
tercios de la atencion consciente son absorbidos por lo que
el ojo percibe; esta misma proporcion de informacién llega
por esta via y se almacena en el cerebro a través de
imagenes, palabras y otros medios visuales.
La vista es uno de los érganos que mas usamos, ya que nos refleja
el mundo exterior, y de acuerdo a nuestra experiencia creamos
nuestras propias creencias, los seres humanos siempre estamos
creando lo que nuestros sentidos nos dictan.
2.2.1.3. Neuromarketing Auditivo.- Para Malfitano C, Oscar; Arteaga R.
R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 171), nos dice que:
Las ondas sonoras se trasladan por el aire, llegan al
conducto auditivo y pasan la membrana del timpano
haciendo vibrar los huesos y musculos del martillo, yunque
y estribo; este Ultimo transfiere la vibracién a la membrana
coclear, agitandola con armonia.
Si un arbol cae en el bosque, genera ruido, si 0 no, la respuesta a
esta pregunta es no, solo genera una vibracién en el ambiente, lo
que nuestro cerebro la decodifica como ruido de la caida de un
arbol.
2.2.1.4. Neuromarketing Kinestésico.- Para Malfitano, Oscar; Arteaga
R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 171), nos dice que:
Cuando nos referimos al merketing kinestésicos, estamos
estableciendo las diferentes formas o maneras de seducir a
los clientes por medio de los aromas, el gusto o el tacto.
Para ello, nos valemos de las situaciones a las que el
consumidor se adapta y en las que reacciona ante
diferentes estimulos, y del efecto que produce en sus

sentidos.
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Cuando estamos en casa al medio dia cerca de la cocina y
sentimos un aroma exquisito, nuestros sentidos automaticamente
evocan un hecho pasado, con un recuerdo agradable; entonces las
empresas comerciales del rubro de comidas, expondra la
preparacion de las comidas en sector visible o cercano a la
presencia de los clientes ya que los aromas exitaran en sus clientes
los recuerdos y sentimientos de hechos pasados.
2.2.2. Dimension Neurociencias.
Para Braidot, A. (2005, p. 11) refiere que:
La neurociencia representa la fusion, bastante reciente, entre
distintas  disciplinas entre ellas, la biologia molecular, la
electrofisiologia, la embriologia y biologia del desarrollo, la biologia
celular, la biologia comportamental, la neurologia, la
neuropsicologia cognitiva y las ciencias cognitivas.
Con los adelantos cientificos que podido conseguir la humanidad, en su
afan de adentrarse en la micromateria, ha podido en muchos casos tener la
necesidad de unir conocimiento especializado que permita adentrarse o
entender el funcionamiento de la materia, esta necesidad de unirse, de
fusionarse da origen a nuevas especialidades, que acenttan el estudio en
la lbgica de las operaciones mentales, conocidas también con el nombre
funciones cognitivas, que hoy en dia se pueden visualizarse en imagenes
mentales. La mayoria de las nuevas especialidades que tengan relacion
con el prefijo neuro, o relacionados con la psicologia, han logrado visualizar
las pulsaciones electromagnéticas que tienen lugar en el cerebro humano.
Es de nuestro conocimiento que los cerebros humanos en edad adulta
cuentan con cien mil millones de neuronas, y que cada una de ellas tiene
una funcion especifica, cada experiencia que tenemos con nuestro entorno
hace que las neuronas realicen una conexion neuronal, o de redes
neuronales, las cuales hacen segregar sustancias quimicas y reacciones en
nuestro cuerpo.
La resonancia magnética del cerebro humano, las neuroimagenes, u otras

formas de obtener las imagenes del cerebro ha permitido observar la
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funcionabilidad del cerebro humano, observar como cierto sector del
cerebro se activa cuando uno observa imagenes que en algun momento
han sido capturados en fotografias y que al observar luego de pasado los
afos, genera reacciones y emociones como si fuera ese mismo momento,
las neuronas almacenan informacién y hace que el cuerpo humano
reacciones inesperadas, como las lagrimas una sonrisa, recordar ciertos
olores, miedos etc. Braidot, A. (2005, p. 13), nos dice que:
El conocimiento de estas representaciones es fundamental para
desarrollar estrategias de negocios exitosas, debido a que el 80 por
ciento de los nuevos productos y servicios fracasan en seis meses
0 no alcanzan los beneficios previstos porque las empresas no
comprenden como funcionan los mecanismos del cerebro de sus
clientes.
El tener conocimiento de sectores del cerebro reaccionan ante
determinados estimulos, permitira a las empresas tomar en consideracion,
de como debe presentar sus nuevos productos o en que debe mejorar los
productos con los cuales se identifica en el mercado, asimismo nos permite
tomar decisiones de como realizar las proximas promociones de
propaganda auditiva, de imagenes entre otras, en base a investigaciones
cientificas de las reacciones humanas. Las empresas que no alcanzan
cumplir el ciclo de vida de una empresa se debe en la gran mayoria de los
casos, por el desconocimiento de los procesos mentales, conocer estos
procesos mentales del cliente, determinaran el fracaso o el éxito de la
relacion de la empresa con el mercado. Braidot, A. (2005, p. 15), indica que
las funciones de las neurocias queda determinada de la forma siguiente:
Las neurociencias buscan entender los procesos a nivel celular y
molecular por los cuales el cerebro produce actos de
comportamiento y cognitivos especificos, y es precisamente la
investigacion y compresion de todo lo que acontece en el cerebro
humano y determina el comportamiento de las personas lo hara

mas exitosa la gestion de las organizaciones modernas.
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En los afos venideros, las grandes empresas deberan tomar en
consideracion en la gestacion de una empresa los procesos a nivel celulary
molecular de las neuronas humanas, de la complejidad de la interaccion
neuronal, las cuales producen las reacciones, y las conductas humanas.
Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 21), nos
indica que:
El propésito fundamental de la neurociencia es atender como el
enceéfalo o cerebro elabora marcadas individualidades de la accion
humana. En este ‘mundo’ maravilloso, millones de células
nerviosas se interconectan en sistemas modulares e integrados que
producen las diferentes percepciones del mundo externo.
Los adelantos tecnoldgicos nos permiten a los seres humanos, intentar
conocer como las neuronas se intercomunican, como son nuestras
reacciones nuevas o repetidas, de reflejos conocidos, o de nuevos
aprendizajes que van modificando algun reflejo ya aprendido. Estas
reacciones aprendidas son las representaciones perceptivas del mundo
externo que creemos que existe. El neuromarketing tiene el objetivo de
superar el nivel de comunicacion de la satisfaccién de los seres humanos,
sean estos en todos los frentes de la actividad humana.
Marcote, N. (2014, p. 9) citando a Kendal (2000) nos dice que:
la funcion de la neurociencia consiste en aportar explicaciones de la
conducta en términos de actividades del encéfalo, determinar como
acttan millones de células nerviosas para producir la conducta y
como éstas estan influenciadas por el medio ambiente. Considera
que su propdsito principal es entender como el encéfalo produce la
marcada individualidad de la accion humana.
La neurociencia se propone entender los procesos a nivel celular y las
redes neuronales, ante estimulos que creemos que suceden en la realidad,
es entonces que el cerebro genera comportamientos especificos que estan
pre programas por experiencias anteriores.
Conocer las estructuras cerebrales que intervienen en la prediccién de la

conducta, los descubrimientos de las multiples inteligencias, tipos de
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memorias, atencion, etc. se logra un mejor entendimiento de las habilidades
y aptitudes necesarias para desarrollar estrategias de activacion del area
especifica necesaria para lograr la conducta buscada.

2.2.2.1. Que es el cerebro.- Para Braidot, A. (2005, p. 23), nos dice:

“érgano que alberga las neuronas (células) que se activan durante
los procesos cerebrales y que conllevan funciones mentales”. El
cerebro es una de las partes del sistema nervioso. Nuestro
cerebro esta interrelacionado con el resto del organismo que lo
alberga, y que su existencia depende del resto del organismo,
gracias al cerebro y las reacciones internas que tiene, podemos
realizar evocaciones, de distintos momentos sean estos gratos o
no; reconocer personas, objetos, sitios por ciertas facciones
externas o caracteristicas que la distinguen. Gracias a los
procesos cerebrales, podemos ir almacenando y creando el habla,
los sonidos, y distinguir unas de otras. El sistema cerebral
humano esta compuesto por tres niveles siendo ellos:

a) Cortex o cerebro pensante.- Es el cerebro propiamente
dicho, “Es en la corteza donde se elabora el yo, la conciencia
de nosotros mismos y de nuestro entorno. Asimismo, es alli
donde nuestras elecciones se hacen posibles, asi como la
responsabilidad de poder realizarlas”. Braidot, A. (2005, p.
38). Para Marcote, N. (2014, p. 11) nos dice: “el neocortex,
también denominado cerebro racional, es el que permite
tener conciencia y controlar las emociones, a la vez que
desarrolla las capacidades cognitivas: memorizacion,
concentracion, resolucion de problemas, entre otras”.

b) Sistema limbico.- ‘Las emociones y las necesidades
relacionadas con la supervivencia (como el hambre o la sed)
se generan en el sistema limbico, ademés de la mayoria de
los impulsos vitales del ser humano”. Braidot, A. (2005, p.
39). Las amigdalas cerebrales, que estadn ubicadas en el

sistema limbico, estan relacionados con los sentimientos
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como el miedo. Son las amigdalas las que llevan un registro
de reacciones de nuestra vida pasada, sean estas buenas o
malas, y ante hechos que se repiten en la actualidad, las
amigdalas evocaran esas mismas reacciones. Para Marcote,
N. (2014, p. 11), nos dice: “en él se encuentra la amigdala,
considerada la base de la memoria afectiva. Este es el que
almacena nuestras emociones y recuerdos, entre sus
funciones esta el miedo, el amor y las relaciones sociales”.
El cerebro reptiliano.- Malfitano, Oscar; Arteaga R;
Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 26), nos indica que:
“Que el cerebro reptiliano o primitivo, que los seres humanos
compartimos con los reptiles”. Son los rastros de nuestra
evolucion humana, gracias a este cerebro ante estimulos
externos, emitimos respuestas no razonadas, para satisfacer
una necesidad primaria.
‘Se encarga de mantener el equilibrio bioldgico sin que
nosotros tengamos que preocuparnos por la buena marcha
de nuestro organismo”. Braidot, A. (2005, p. 40).Con el
cerebro reptiliano se controla las emociones primarias, como
el hambre, los impulsos sexuales, regula la temperatura
corporal entre otros.
Marcote, N. (2014, pp. 10, 11) nos dice: “Es el resposable de
la parte mas primitiva de reflejo respuesta, no piensa ni
siente emociones, s6lo actua cuendo nuestro cuerpo es lo
pide, es por tanto el que controla la temperatura del cuerpo,
por ejemplo o la respiracion”.
Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E.
(2007, p. 25), nos indica que:

En el cerebro se localizan las neuronas, o unidades

anatomicas funcionales del sistema nervioso. A nivel

individual se conoce poco sobre las neuronas; pero

el mayor interrogante se plantea acerca del modo en
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que se conectan entre si para formar sistemas
mayores, los cuales, ademas tienen capacidad
suficiente para desarrollar una funcién mental.
Al paso de los millones de afios de evolucion humana, de la
evolucion del mismo cerebro, del cual poco se sabia, del
cerebro, es a finales del siglo veinte, donde tenemos idea
gracias a las tomografias computarizadas del funcionamiento
de las neuronas, y las interconexiones que existen entre
ellas, existe hoy en dia sistemas computarizados que nos
muestran como a de reaccionar el ser humano segundos
antes de ejecutar una determinada accion, lo que permite a
las nuevas ciencias de predecir determinadas acciones
comunes ante estimulos pre determinados.
2.2.2.2. Estimulo y cerebro. - Braidot, A. (2005, p. 24), nos dice:
A través del cerebro, interactuamos con el mundo social y
fisico que nos rodea. El cuerpo percibe, por medio de los
sentidos, toda la informacion que llega desde el mundo
exterior y el cerebro genera respuestas quimicas y fisicas
que se traducen en pensamientos y comportamientos.
El mundo exterior estimula a las neuronas, y las interconexiones
en el cerebro, o que nos hace reaccionar de determinada
manera, cada estimulo exterior, activa determinada parte del
cerebro, la que ante determinada constancia o repeticion, genera
en nosotros reacciones inconscientes, o respuestas mecanicas,
por eso determinadas empresas, conocedores de esta repeticion
inconsciente nos ofrecen sus productos o servicios, ya que
reaccionaremos en forma inconsciente mas que consiente.
2.2.2.3. Percepcion y comportamiento del cliente.- Braidot, A. (2005, p.
24), nos dice que: “Cada persona recrea’ la realidad en funcion
de lo que percibe e interioriza. La ‘internalizacién” de una misma
realidad objetiva es, a su vez, infinitamente subjetiva, ya que

depende de la propia interpretacion que cada sujeto le otorga”. El
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conocimiento que tengamos del proceso, o su funcionamiento del
cerebro nos permitira conocer al cliente, sus comportamientos, y
nuestras mejoras de los productos y servicios estara orientada
especificamente a puntos especificos que los estudios nos
determinen las neurociencias, los resultados de los estudios que
se obtendran nos permitiran optimizar a la gestion de la
administracion.

Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007,
p. 96), nos indica que: “Aunque el mundo sea real nosotros no
operamos directamente sobre esa realidad; cada uno se
construye su propia idea del mundo e imagina una realidad”. El
mundo lo percibimos en base a como nos formaron, nos
programaron en los primeros afios de vida, que es la edad donde
recibimos la programacion de como debemos observar el mundo
que nos rodea, al paso de los afios se activan, se consolidan, se
modifican lo ya aprendido del supuesto mundo que observamos.
Los primeros probadores son nuestros padres, que con supuestas
buenas intenciones nos inculcan ciertos conocimientos suyos y
nos la transmiten supuestamente para no cometer los errores que
ellos cometieron.

Braidot, A. (2005, p. 54), la importancia de la percepcién sensorial
y los posibles usos del neuromarketing no dice:

El ser humano construye la imagen de una marca a partir de los
procesos que se llevan a cabo en el cerebro, por ello, las formas
de entrada que tiene una empresa en la mente del cliente se
basan en sus mecanismos de percepcion sensorial.

Debemos entender que para el cerebro del cliente, la realidad, la
percepcion de lo que nos rodea es enteramente complejo, pero el
cerebro a la hora de observar, asimila, compara, y en esta
comparacion, (de olores, colores, aromas etc.) las neuronas y
conjunto de neuronas evocan las reacciones del pasado,

habiendo sido estas, de alegria, tristeza. Debemos tener presente,
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que un mismo hecho observado por mas de un cliente, no tendran
la misma reaccion en todos ellos, la que la vivencia (experiencia)
pasada hara que reaccionen de maneras distintas, pero los
recuerdos que evocan esos participantes, tendran en muchos
individuos muy posiblemente reacciones similares pero no
iguales. Queda entonces a la neurociencias, al neuromarketing, la
neurofisiologia, entre otras, buscar esas similitudes a fin de
segmentar el mercado.
El cerebro es en realidad la que produce la visidn y no los o0jos, el
6rgano humano que mas utilizamos es la vista, por ello en el
cerebro ocupa mayor cantidad de neuronas y redes neuronales de
informacion de imagenes anteriores, por ello las empresas
orientan mayor presupuesto para ofrecer a los clientes ciertas
reacciones o necesidades que satisfacer.
2.2.3. Dimension emociones inconscientes del cerebro.
Para Braidot, A. (2005, p. 41).
Cuando una persona es sometida a tension, ansiedad o a la intensa
excitacion del placer o la dicha, un nervio que va desde el cerebro
hasta las glandulas suprarrenales situadas por encima de los
rifiones provoca la secrecion de dos hormonas: adrenalina y
noradrenalina que se desplaza por el organismo preparandolo para
una emergencia.
Nuestras emociones muchas de ellas, gracias a la segregacion de las
hormonas, donde se regulan por ejemplo los latidos del corazén; el cerebro
al percibir su entorno evoca hechos del pasado y nos hace reaccionar con
sentimientos antes vividos, las neuronas a la hora de recibir una
informacidn externa compara dicho hecho y ejecuta inconscientemente una
reaccion antes vivida, esto gracias a la amigdala.
Para Marcote, N. (2014, p. 32) nos dice que las emociones son: ‘Las
emociones se definen como un estado afectivo que experimentamos, una
reaccion subjetiva al entorno que viene acompafiada de cambios

fisiolégicos de origen subconsciente, influidos por la experiencia vivida”.
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Cada uno de nosotros experimentamos de acuerdo a nuestras propias
experiencias, algunas de las reacciones son innatas, una nueva experiencia
involucra un conjunto de actitudes y creencias para valorar una accion real.
2.2.4. Fidelizacion de Cliente. (Variable Dependiente)
Malfitano, Oscar; Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 247),
nos dice que: “Entendemos por fidelizacion el proceso de lograr la lealtad
de un cliente a la integridad del sistema, engarzado a todos los conectores
de este; cabe aclarar que integridad no es lo mismo que frecuencia”. Al
hablar de fidelizacion la pregunta correcta seria que comportamiento es lo
que queremos fidelizar, entonces podemos también preguntarnos,
queremos fidelizar algun nicho en especifico, nuestra marca en especifico,
las promociones de algun nuevo producto que realizamos, nuestro giro de
negocio etc. “El cliente esta ligado de manera indisoluble a la prestacion
del servicio; el desafio no es solo satisfacer al cliente sino, ademas,
integrando a nuestra red”. (p. 265). Si nuestro cliente hace una referencia
de nuestro producto, nuestro servicio, nuestra atencion etc., al resto de las
personas ese cliente es parte de nuestra red.
2.2.4.1. ;Como fidelizar a los clientes?.- Malfitano, Oscar; Arteaga R;
Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 248) nos dice que debemos
sequir los siguientes pasos:
e Orientar los esfuerzos hacia los segmentos mas rentables.
e Crear relaciones de continuidad con los clientes.
e Segmentar finamente los mensajes.
e Conocer mas a los clientes.
e Realizar menos contactos para igual venta.
e Predecir comportamientos futuros.
e Identificar clientes potenciales que se asemejan a los
mejores clientes actuales.
e Monitorear el valor vitalicio de un cliente.
2.2.4.2. ; Como cuantificar el valor de la fidelizacion?.- Malfitano, Oscar;
Arteaga R; Romano, Sofia. y Scinica E. (2007, p. 248) nos dice

que: “para cuantificar el valor de la fidelizacion es resolver una
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ecuacién matematica de satisfaccion, teniendo muy en claro que
este valor representa un factor clave en la gestiéon personal y
empresarial” teniendo presente esta ecuacion matematica,
pondremos otra perspectiva a los planes de generar un nuevo
producto o instalar una nueva sucursal, etc., a fin de tomar la
decisién final, entonces la empresa podréd tener planes

alternativos o complementario, antes de una decision.

; Qué debo hacer?

=; Lo vale?
; Que obtengo? f‘

2.2.5. Dimension satisfaccion de clientes.

Velarde, C. y Medina, D. (2016, p. 14) citando a Simdn (2005) menciona
que: la satisfaccion del cliente en el mundo empresarial reside en
que un cliente satisfecho sera un activo para la compafiia debido a
que probablemente volvera a usar sus servicios 0 dara una buena
opcidn al respecto de la compaiiia, lo que conllevara un incremento
de los ingresos para la empresa.

La satisfaccion de los clientes, debe de ser el objetivo de las empresas,

nuestro pais en estos ultimos afos existe una institucion donde podemos

realizar las quejas, si los servicios o productos no satisfacen una necesidad,

nos referimos, a que muchos productos ofrecen bondades que no tiene el

servicio o producto. Cuando las empresas entiendan que el primer objetivo

de su empresa deba ser la satisfaccion del cliente entendera que sus

utilidades creceran, puesto de que la calidad es lo que busca los clientes.

Escala de necesidades de Abraham Maslow.

Escala de necesidades
INDEPENDENCIA

AUTOESTIMA \

|SOCIAEIILIDAD|

‘BIDLI‘)GICAS‘

SEGURIDAD‘

Fuente: Malfitano, Oscar (2007), Neuromarketing
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El instinto de supervivencia, de los seres vivos desde los primeros afios de
nuestra existencia, buscamos satisfacer las primeras necesidades como
son los alimentos, nuestro llanto de bebe hacemos conocer a mama, mi
necesidad de alimento. Al segundo peldafio de la piramide truncada de
Maslow, decimos: en los primeros afios de vida escolar, podemos distinguir
a los nifios o nifias, que en los grupos que forman, se observa a los
incipientes lideres y a quienes los siguen. En el tercer peldafio, cada uno de
nosotros, estamos permanentemente en sociedad, en la familia, es las
instituciones educativas, en el trabajo, osea en todo momento somos
sociables, es nuestra naturaleza. En el cuarto peldafio, ego o autoestima, el
tener un sentimiento de apreciarse uno mismo, de quererse de estar con un
cuidado personal, de una autoseguridad de las cosas personales que uno
posee. En el quinto peldafo, la independencia, estan los que desean
satisfacer un llamado interno de dominar y no ser dominado, se busca la
grandeza, la independencia. En el sexto peldafio, crecimiento o desarrollo,
en este ultimo nivel estan los que alcanzan transcender, tiene a su lado a
personas que estan atentos a los consejos que otorgan este tipos de
personas.
Velarde, C. y Medina, D. (2016, p. 34) “la satisfaccion del cliente se da
como resultado de la diferencia entre los estandares de comparacion
previos de los clientes y la percepcion del desempefio del producto o
servicio que se trate”. La satisfaccion es una reaccion emocional del cliente
en base a una respuesta a un estimulo de un servicio o producto.
2.2.5.1. Enfoques de satisfaccion de clientes.— Velarde, C. y Medina, D.
(2016, p. 32), expone el modelo Kano, citando a Yacuzzi & Martin
(2002) donde describe “como una herramienta de la gestion de la
calidad que facilita las decisiones de marketing”. En la misma
pagina nos expone el modelo de confirmacion de expectativas
citando a Toniut (2013) menciona “que el cliente establece una
serie de expectativas a priori de los beneficios y desempefio que
recibira al usar el producto. En la medida que el desempefio sea

superior a las expectativas existira satisfaccion”.
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2.2.6. Dimension Seguimiento de Clientes
a. seguimiento del cliente.
Son actividades de preventa o posventa consistentes en el
mantenimiento continuo con los clientes, mediante lo cual facilita como
empresa conservar relacion alguna que facilite tener contacto con el
mismo, y asi no perder la pista de los clientes conservandolos,
informandolos, llevandolos o guiandolos para que sean constantes en
sus compras. Lo antes mencionado reafirma y concuerdan
investigadores. Amado, M. (2011, p. 34)
El seguimiento del cliente se basa en verificar un control antes, durante y
después de efectuarse una venta ya sea un servicio o un bien, con la
finalidad de verificar los resultados que este obtuvo, y en caso de ser
necesario brindar asistencia con la finalidad de generar la reparticion de la
compra, Y que cada cliente sienta que es importante para la organizacion.
Raymond y Symonds (2009, pp. 68-69).
o feedback
Amado, M. (2011, p. 53) aportan una serie de reflexiones importantes a
este tema. En primer lugar definen feedback como lo que hacemos
cuando damos nuestra opinion o evaluaciéon del comportamiento o
rendimiento de alguien.
El feedback es una forma de reconocimiento que motiva a la gente.
Como senfalo6 Hill, se centra en las competencias clave que requiere un
determinado puesto de trabajo y los resultados que requiere la
organizacion, e identifica los principales impulsores del rendimiento
necesarios para alcanzar el éxito organizativo.
El buen feedback presta su maxima atencion a los objetivos y esta
orientado hacia el futuro. Los autores describen a continuacion los
beneficios que tolera un feedback constructivo, entre otros son:
o Despierta un sentimiento de pertenencia en los individuos.
o Actlia fortaleciendo la probabilidad de que se perpetie el
comportamiento  deseado, sobre todo si se préactica
intermitentemente. Si el feedback es negativo puede inducir al
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2.3 HIPOTESIS

individuo a luchar con mas fuerza para mejorar y desarrollar su

rendimiento.

o Potencia los puntos fuertes del individuo y sus contribuciones a la

organizacion.

o Crea una relacién entre el directivo y el empleado generando

confianza y una comunicacion de doble sentido entre emisor y

receptor.

o Genera autoestima, confianza y seguridad.

o Ayuda al colaborador a desaprender habitos improductivos o

ineficaces.

En la teoria de sistemas, en cibernética en la teoria de control, entre
otras disciplinas, la retroalimentacion (en inglés feedback), es un
mecanismo de control de los sistemas dinamicos por el cual una cierta
proporcidn de la sefial de salida se redirige de nuevo a la entrada, y asi
regula su comportamiento. El feedback también estd presente en
numerosos espacios tecnoldgicos como lo aclara que es una
oportunidad para evaluar, identificar situacion que permitan realizar un
analisis, por medio del cual se pueda tomar decisiones. En nuestra
vida cotidiana funcionan a través del sistema de feedback ya que
suponen el intercambio y traspaso permanente de datos de cualquier
tipo Ramos, P. (2012, p. 112).

2.3.1. Hipétesis General.

El Neuromarketing influira significativamente en la relacion de la fidelizacién de

los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de

Huancavelica - 2016.

2.3.2. Hipétesis Especifico.

Las neurociencias influira significativamente en la relacién de la fidelizacién de

los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de

Huancavelica - 2016.

38



Las emociones inconscientes del cerebro influiran significativamente en la
relacion de la fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La

Curacao” del Distrito de Huancavelica - 2016.

2.4. DEFINICION DE TERMINOS
Bienes: La mayor parte de la produccion y del esfuerzo en marketing de cualquier
pais se destina a los productos.
Calidad del Servicio: la calidad del servicio es el proposito de satisfacer al cliente
no se ha de entender en sentido genérico de orientacién a satisfacer al cliente
cueste lo que cueste, una mentalidad puramente basada en el marketing es
satisfacer necesidades.
cuando un producto ingresa en la fase de crecimiento del ciclo de vida y otra
compafia entra en el mercado.
de un nuevo producto o categoria de producto.
Decisiones de Compra: la compra es el resultado de un proceso de decision a
traves del cual el individuo persigue ciertos objetivos, para alcanzarlos debera
escoger entre varios tipos de accion posibles y necesitard informaciéon que
procesara para evaluar las consecuencias de cada alternativa.
El Neuromarketing: investiga y estudia los procesos cerebrales que hacen de una
manera mas clara comprender la conducta, las emociones, estimulos y
mecanismos inconscientes del cerebro para la toma de decisiones de las personas,
de esta manera, se puede conocer sus deseos, que es lo que los motivas en una
toma de decisidn a la hora comprar 0 consumir un producto o servicio.
Estimulos: son incitaciones los que procesan la gran cantidad de informacién en el
ambiente. Esta selectividad no suele ser consciente, porque el sistema nervioso
automaticamente analiza los estimulos para luego ser almacenados.
Estrategia de marketing: La estrategia de marketing se refiere a las actividades de
seleccionar y describir uno 0 mas mercados meta, y desarrollar y mantener una
mezcla de marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con
éstos.
Estrategia: La estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion para que

alcance una ventaja competitiva sostenible.
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Eventos: Los mercaddlogos promueven eventos que tienen lugar con cierta
periodicidad, como por ejemplo grandes ferias comerciales, espectaculos artisticos
0 aniversarios de empresas.

Experiencias: Una empresa puede crear, representar y comercializar experiencias,
combinando la utilizacién de varios bienes y servicios. Ejemplo: Magic Kingdom de
Walt Disney World.

Feedback: El feedback es una forma de reconocimiento que motiva a la gente y se
centra en las competencias clave que requiere un determinado puesto de trabajo y
los resultados que requiere la organizacion, e identifica los principales impulsores
del rendimiento necesarios para alcanzar el éxito organizativo.

Fidelizacion de los Cliente: la fidelizacion son programas que estan al orden del
dia, y en cierto modo estan en el mercado es la lealtad de forma natural, cuando los
clientes siguen operando con la empresa.

Intercambio y transacciones: Un intercambio, el concepto central del marketing,
es todo proceso que consiste en conseguir de otro el producto que uno desea,
ofreciendo algo a cambio.

La estrategia como patrén: La estrategia ademas de un plan es un patron, es
decir, coherencia de conducta en el tiempo.

La estrategia como perspectiva: En este caso la estrategia mira al interior de la
organizacion y hacia la vision principal de la empresa.

La estrategia como plan: La estrategia son los planes de los directivos para
obtener resultados compatibles con las misiones y objetivos de la organizacion.

La estrategia como posicion: Desde este punto de vista la estrategia tiene que
ver con la ubicacidn de una serie de productos en mercados concretos, es decir, la
estrategia mira donde el producto se encuentra con el cliente y al mercado externo.
La mezcla de promocion: Es la combinacion de herramientas de promocién que
incluye la publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas,
las cuales se utilizan a fin de influir en el mercado meta y lograr los objetivos
globales de la empresa.

Marketing: El marketing consiste en identificar y satisface las necesidades de las
personas y de la sociedad. EI marketing consiste en satisfacer necesidades de

forma rentable.
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Merchandising de gestion: Es aquel donde el distribuidor desarrolla técnicas para
presentar su punto de venta de manera atractiva para que los que entren compren
los productos ofertados.

Merchandising permanente: Conjunto de acciones que se llevan a cabo en los
sitios donde normalmente estan colocados los productos y servicios.
Merchandising promocional: Es el que se lleva a cabo de manera simultanea con
una campafia o una oferta del propio cliente y que debe ser realizado no solo en el
sitio principal del punto de venta sino en otros lugares del mismo.

Merchandising visual: Es aquel en donde las empresas productoras realizan
actividades propias en el interior de cada establecimiento utilizando la animacion,
volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones,
demostraciones y demas publicidad, para lograr la preferencia de sus productos
basados en la marca, la compra impulsiva, desarrollo del produservicio y la
investigacion del comportamiento de los consumidores.

Motivacion: Para entender por qué los consumidores se comportan como lo hacen,
tenemos que preguntar primero por qué una persona hace algo.

Necesidades: las necesidades absolutas son las que experimentamos, sea cual
sea la situacion de los demas, y las relativas son aquellas cuya satisfaccion nos
eleva por encima de los demas ynos proporciona un sentimiento de superioridad
frente a ellos. Las necesidades también pueden ser verdaderas y necesidades
falsas.

Neurociencias: Las neurociencias es la recepcion, almacenamiento de la
informacion percibida, y recordada, esto puede ser empleada de manera positiva
ylo negativa segun el sujeto lo crea conveniente; es un punto clave para una
organizacion, ya que las experiencias vividas que tenga el cliente con la empresa, 0
sus productos, servicios, personal etc. ayudara a determinar el comportamiento que
presente.

Percepcion: La percepcion es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la
informacién o los estimulos detectados por nuestros cinco sentidos.

Publicidad comparativa: La publicidad comparativa coteja en forma directa o
indirectados 0 mas marcas competidoras en relacion con uno o mas atributos

Precisos.
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Publicidad competitiva: Las empresas usan la publicidad competitiva o de marca
Publicidad pionera: La publicidad pionera trata de estimular la demanda primaria
Satisfaccion del Cliente: Son aquellos clientes que percibieron el desempefio de
la empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus expectativas.
Seguimiento del Cliente: Son actividades de preventa o posventa consistentes en
el mantenimiento continuo con los clientes, mediante lo cual facilita como empresa
conservar relacion alguna que facilite tener contacto con el mismo.

Servicios: Los servicios engloban a las aerolineas, los hoteles, las empresas de
alquiler de vehiculos, las peluquerias y salones de belleza, las reparaciones y el
mantenimiento; y a los profesionales, que trabajan dentro de las compafiias o para
ellas, como contadores, banqueros, abogados, ingenieros, médicos, programadores
y consultores. Muchas ofertas de mercado se componen de una combinacion mixta

de bienes y servicios.

2.5.IDENTIFICACION DE VARIABLES
La variable que tiene el presente trabajo de investigacion corresponde a ser
multivariable debido a ello las variables son las siguientes.
Variable Dependiente.
La Fidelizacion de clientes.
Variable Independiente

El Neuromarketing.
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2.6. DEFINICION OPERATIVA DE VARIABLES E INDICADORES

DIFINICION INDICADOR INSTRUMENTOS
VARIABLES DIMENSIONES ITEMS .
OPERATIVA ES DE MEDICION
‘una disciplina ¢ Qué aspectos valora usted, respecto a la atencion al
publico?
INDEPENDIENTES | avanzagg) A= Estimulo - | ;Qué razones influyen en su decisién de compra?
investiga y estudia | Neurociencias Visual ¢ La informacion previa de productos le influyen en su
. decision de compra, tiene en cuenta los distintos
El Neuromarketing. | los procesos o
argumentos y compara? Encuesta utilizando
cerebrales que Consumidor | ;Considera usted que los asesores de ventas estan | como instrumento,
: debidamente informados sobre los productos que | cuestionario
explican la conducta .
ofrece la Curacao? aplicado a los
y la toma de ¢Encuentra productos novedosos en la tienda | clientes externos.
13 . Decision de | Curacao?
decisiones de las | Emociones , : . .
compra ¢, Su compra es impulsada por una necesidad? Observacion no
personas en los | inconscientes ;ldentifica el producto que necesita y las marcas | participativa,
: ’, sustitutas a través de experiencias pasadas u otras | utilizando como
cambios de accion | del cerebro. : ) . )
fuentes de informacion? instrumentos fichas
del marketing ¢Cuando ha realizado sus compras recuerda haber | de observacién en
escuchado musica en el lugar de compra? los clientes
tradicional”. P -, .
;Cual es su forma de actuar antes de adquirir un | externos

Marcote, N. (2014)

determinado producto?
;Considera que la Curacao se preocupa por usted
después de la compra?




DIFINICION INSTRUMENTOS DE
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS .
OPERATIVA MEDICION
¢ Qué caracteristicas de los productos ofertados por | Encuesta  utilizando
‘Entendemos por la Curacao considera mas importante? como instrumento,
fidelizacion A ¢Cada qué tiempo realiza una compra en la tienda | cuestionario aplicado a
DEPENDIENTES: La curacao? los clientes externos.

Fidelizacion de

clientes

proceso de lograr la
lealtad de un cliente
a la integridad del
sistema, engarzado a
todos los conectores
de este; cabe aclarar
que integridad no es
lo mismo  que
frecuencia”.
Malfitano, Oscar;
Arteaga R; Romano,
Sofia. y Scinica E.

(2007).

Satisfaccion del

cliente

Seguimiento del

cliente

e Necesidad

e Tiempo

e Feedback

e Promocion

;Los asesores de venta satisfacen las consultas
sobre las caracteristicas de los productos?

¢ Qué factores considera usted que influyen en el
proceso de compra?

¢ Se siente satisfecho por su compra en la Curacao?
¢:De qué manera cree usted que La Curacao logre el
reconocimiento de sus clientes?

¢Si su decision es comprar, considera usted el
modo de pago?

;Se deja llevar por las ofertas de las marcas y el
establecimiento?

;Compra siempre los mismos productos sin
preocuparse de buscar otros, o se esfuerza por
conocer nuevos?

¢ Después de adquirir un producto, posteriormente
cual es su reaccion?

Observacion no
participativa, utilizando
como instrumentos
fichas de observacion
en los clientes
externos

Encuesta  utilizando
como instrumento
cuestionario aplicado a
los clientes externos
Seguimiento del cliente
Ficha de cortejos. para
la  adquisicion vy
tabulacion de base de
datos
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3.2,

03,

CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

AMBITO DE ESTUDIO

El ambito de estudio es Distrito de Huancavelica, en la cual esta ubicada los
clientes de tienda “La Curacao”, de donde se obtuvo la base de datos de las
encuestas con referencia al estudio de Neuromarketing y la fidelizacién de los

clientes en tienda electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica.

TIPO DE INVESTIGACION
Por el tipo de investigacion el estudio retne las condiciones de una investigacion
basica en razdn que se evalud y se medié la variable en su estado natural, a fin de

generar y acrecentar conocimientos tedricos. Sanchez, H. y Reyes, C. (1998, p. 76).

NIVEL DE INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion es de nivel descriptivo correlacional, que
sirvid para describir la situacion y el entorno, es decir el ambiente del punto de
ventas, se llevara a cabo mediante la aplicacion de encuestas a los consumidores
del mismo canal, permitiendo analizar el Neuromarketing y la fidelizaciéon de los
clientes en tienda “La Curacao” del Distrito de Huancavelica. “este tipo de estudios

tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos
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34.

0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular”.
Hernandez, R; Fernandez, C. y Baptista, P. (2014, p. 93).

Sampieri R. (2004). Metodologia de la Investigacion; los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que se someta a un
andlisis. Es un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide
o recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi describir lo que se

investiga.

Sampieri R. (2004). Metodologia de la Investigacion; los estudios
correlacionales tienen como proposito evaluar la relacién que existe entre dos o

mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en particular).

METODO DE INVESTIGACION
Para Pardinas, F. (1978, p. 9) nos dice: “Podria responder que metodologia es el
estudio que ensefia a adquirir o descubrir nuevos conocimientos”.

3.4.1. Método Cientifico. Se utilizo este método para descubrir o determinar las
propiedades del objeto de estudio, encontrando un conjunto de formas
que se utiliza en la adquisicion y elaboracién de nuevos conocimientos,
operando asi con conceptos, definiciones, variables e indicadores que
son los elementos basicos que proporcionan los recursos e instrumentos
intelectuales.

3.4.2. Métodos especificos: se desarrollaron los siguientes métodos
especificos en nuestra investigacion en forma especifica:

Método Inductivo: cuyos procedimientos son:
e Formulacion del principio o la ley.
o Estudio comparativo de casos particulares.
e Comparacién del principio o la ley.

Método Deductivo: cuyos procedimientos son:
e Observacion de los hechos.
e Analisis de los hechos.

e Formulacion de la hipdtesis.
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3.5.

e Método Correlacional: Estudio la relacion entre dos o0 mas variables

de la investigacion.

Método Descriptivo: su utilizacién se desarrolla de acuerdo a las
necesidades de la muestra establecida y/o relacionada a nuestro
contexto sujeto al caracter cientifico.

Método estadistico. Los datos obtenidos se ingresaran a un sistema
estadistico y los resultados obtenidos se analizaran con la

contratacion de hipdtesis.

DISENO DE LA INVESTIGACION
El disefio tomado en cuenta en la investigacion es: el disefio no experimental de

corte transversal.

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los disefios transeccionales
correlacionales — causales; estos disefios describen relaciones entre dos 0 mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado. Se trata de
descripciones, pero no de categorias, conceptos, objetos, ni variables individuales,
sino de sus relaciones, sean éstas puramente correlacionales o relaciones
causales. En estos disefios los que se mide — analiza (enfoque cuantitativo) o
evalla analiza (enfoque cualitativo) es la asociacion entre categorias, conceptos,

objetos o variables en un tiempo determinado.

El esquema es el siguiente:

o p1
M\ r
i
02
Donde:
M =Muestra
Ox = Observacion de la variable 1.

Qy = Observacion de la variable 2.
r = Correlacién entre dichas variables.
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3.6. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacion. - Para Hernandez, R; Fernandez, C. y Baptista, P. (2014, p. 174).
“‘una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones’.

En esta investigacion la poblacion esta constituida por todos los clientes de
tienda “La Curacao” del afio 2016 del Distrito de Huancavelica, para lo cual
se toma como referencia la cantidad de clientes con frecuencia de 20
compras minimas mensuales que hayan realizado y teniendo en cuenta el
nivel de grado de profesion que tengan los clientes para ello se tendréa en
referencia los datos de ventas de la tienda “La Curacao”, haciendo un total de
974 personas.

Dénde:

N1: Profesionales: 684

N2: No profesionales: 290

Tabla 1: Poblacion y estratos de estudio

NIVEL ESTRATO | POBLACION | %

Profesionales 1 684 70.2
No profesionales 2 290 29.8
Total 974 100

Fuente: Elaboracion propio (2016)

Muestra. - En esta investigacion la muestra esta constituida por los clientes
de la tienda “La Curacao” del afio 2016 del Distrito de Huancavelica, porque
se considera censal pues se selecciondé el 100% de la poblacién al
considerarla un nimero manejable de sujetos.
Para Hernandez, R; Fernandez, C. y Baptista, P. (2014, p. 175). “La muestra
es, en esencia, un subconjunto de la poblacién. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacién”.

i ZiNPQ
Mo T Z2pQ + (N— 1)E?
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3.7.

1,= muestra.
Z = indice de confiabilidad.
P = probabilidad de éxito.
Q = probabilidad de fracaso.
E = error permisible.
N = poblacion.
(1.96)*(974)(0.5)(0.5)
e (1.96)2(0.5)(0.5) + ((974) — 1)(0.05)

= 275.70

Quedando determinado nuestra muestra en 276 los encuestados.

Muestreo. - El muestreo para nuestra investigacion ha de ser, muestreo no

aleatorio (no probabilistico). Martinez, C. (2012, p.663) donde nos dice que:
Una muestra no es aleatoria cuando los elementos son elegidos por
medio de métodos no aleatorios. Este procedimiento esta sujeto a
errores, ya que se confia al juicio subjetivo de seres humanos, como
en el caso de seleccion dirigida (no aleatoria), donde las unidades
son tomadas en forma caprichosa y en la mayoria de las veces por

convivencia.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

a) La Observacion.- proceso sistematico por el cual se obtiene informacién relativa
al tema investigado cuyo objetivo es la descripcion y la interpretacion de hechos
observados.

b) La Entrevista.— Medio de recopilacién de informacion mediante preguntas a las
que debe responder el interrogado. Nos permitira profundizar aspectos que
requiere de mayor informacién y ayuda profesional en la investigacién.

c¢) La Encuesta.— Se utiliza el tipo de cuestionario abierto en el que se formulara
preguntas sin limite alguno que permita que el encuestado conteste con la
mayor amplitud y precision.

d) Fichaje.- Se utiliza el resumen, parrafo y comentario.

e) Analisis documental.— Técnica basada en fichas bibliograficas que tiene como
propdsito analizar material impreso. Se usa en la elaboracién del marco tedrico

del estudio.
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3.8.

3.9.

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Elaboracién de Test de cuestionarios

Este procedimiento se realiza con cada uno de los clientes de la tienda “La
Curacao” del Distrito de Huancavelica, teniendo en cuenta la poblacion y el tamafio
de muestra segun los estratos (profesionales y no profesionales). El cuestionario
tiene como finalidad obtener informacion de la poblacion investigada, sobre las dos
variables de estudio y sus dimensiones. La encuesta se desarrolla, a los clientes
que hayan adquirido, productos en la tienda “Curacao” del distrito de Huancavelica,
comprendidos entre los meses de enero a agosto del 2016, en el instrumento
utilizado en nuestra investigacién contiene preguntas politdmicas, (donde esta
constituido por mas de dos opciones de respuesta). Para las preguntas del
cuestionario se emplea por comodidad la escala nomina, donde a las alternativas se
les asigna numeros para su procesamiento, dichos numeros funcionan como

simples etiquetas.

CRITERIOS DE EVALUACION PUNTAJES DE LAS
EVALUACIONES
Nunca 1
Casinunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

El uso de la escala de Likert, nos permitio observar como los encuestados valoran
sus respuestas, a partir del cuestionamiento de las preguntas que se formulan en el

cuestionario.

TECNICAS DE PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de datos se utilizé el paquete estadistico SPSS en su version. 22, lo
que nos permitio ingresar los datos asignados nominalmente, y a partir de ello
obtener resultados en primer lugar, de estadistica descriptiva, presentando medidas
de tendencia central, mostrando frecuencias simples y acumuladas, presentados en
cuadros bivariantes, a los resultados consignados, del procesamiento de datos, se
ejecuta el analisis e interpretacion correspondiente, asimismo del paquete
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estadistico SPSS, se obtiene los datos de la estadistica inferencial, para la
verificacion de la hipétesis se utiliza la prueba o la aplicacion de rho de Spearman
para verificar la existencia del nivel de significancia entre la variable de estudio,
para lo cual se trabaja con el nivel de significancia de 5%, (p< 0.05), que nos

permite establecer las conclusiones y recomendaciones de nuestra investigacion
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS OBTENIDOS

Luego de haber realizado la correspondiente medicion de las variables de

estudio, se ha procedido a realizar el respectivo modelamiento de datos, con el

disefio y estructura de la investigacion.

Posteriormente se ha tenido en consideracion el procesamiento y analisis a

través de las técnicas de la estadistica inferencial, y la estadistica descriptiva

mediante el uso del software SSPS version 22, donde se elabor6 cuadros

estadisticos de una de las variables (Fidelizacion de los clientes) con las

dimensiones de la otra variable (Neuromarketing) como parte del analisis de los

datos de la estadistica descriptiva.

Tabla 1. Estadisticos

Preg1 | Preg2 | Preg3 | Preg4 | Preg5 | Preg6 | Preg7 | Preg8 | Preg9 | Preg
10
Validos 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
N Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,43 2,36 2,44 1,97 2,64 2,57 2,50 2,27 2,62 2,26
Error tip. de la media ,063 ,064 ,064 ,044 ,060 ,063 ,061 ,067 ,051 ,061
Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00
Moda 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Desv. tip. 1,040 1,061] 1,069 7138 998 | 1,048| 1,022 1,110 856 | 1,018
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Varianza 1,083 1,126 1,142| 545| 996| 1,098 1,044| 1,231| ,732| 1,035
Asimetria 682| 760 629 ,538| 467 ,400| 474| 878| 442| 760
Error tip. de asimetria 147 147 147 147 147 147 147 147 147 147
Curtosis -009( ,030| -222| 276| -028| -339| -207| ,221| 088 170
Error tip. de curtosis 202 292 292 202| 202|202 292 ,292| 292]| ,292
Rango 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Méximo 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5
Suma 671 652| 674 544 728 708| 689 627 722| 623
Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: En la tabla 1, se tiene los datos estadisticos de los 10 primeros items,
donde se observa que los datos de la media fluctuan entre los siguientes datos numéricos
1,97 y 2,64; la mediana en todos los datos fluctuan entre los valores de 2,00 a 3,00; en el
cuadro se observa que la moda es 2; las varianzas entre los 10 primeros items fluctuan
entre 0,545 y 1,231 la desviacion tipica, fluctuan entre 0,738 y 1,110; el rango tiene un
valor de 4.
Tabla 2. Estadisticos
Preg Preg Preg Preg Preg Preg Preg Preg Preg Preg
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
validos 276| 276| 276 276| 276| 276| 276| 276| 276 276
> Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 223| 197| 207| 224 193| 172| 217| 234 219 203
Error tip. de la media ,057| 059 ,054| ,049| ,054| ,050| ,053| ,060| ,043| ,058
Mediana 200 200| 200| 200 200 200 200| 200| 200| 200
Moda 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
Desv. tip. 951 979 ,900| ,818| ,892| ,838| ,887| 1,001| ,714| 959
Varianza 904| 959 809 ,670| ,796| ,702| ,787| 1,002 ,510| ,919
Asimetria 884 1088 ,732| ,615| ,902| 1,191 580| ,379| ,432| ,883
Error tip. de asimetria 47| 47| 47| 47| 47| 47| 47| 147| 147|147
Curtosis 710| 971| ,342| ,842| 536| 1,395| ,030| -460| ,276| 487
Error tip. de curtosis 292 292 202| ,202| 292| 292 292| ,292| ,292| ,292
Rango 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Minimo
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
Suma 615| 544| 572| 618| 534| 476| 598 645| 604| 561

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: En la tabla 2, se tiene los datos estadisticos de los items 11 al 20, donde se

observa que los datos de la media fluctian entre los siguientes datos numéricos 1,93 y

2,34; la mediana en todos los datos es de 2,00; en el cuadro se observa que la moda

fluctua entre los valores de 1y 2; la varianza entre los 11 items y el 20, fluctuan entre

0,510 y 0,919 la desviacién tipica, fluctuan entre 0,714 y 1,001; el rango fluctia entre los

valores de 3 y 4.

Tabla 3. ¢ Qué aspectos valora usted, respecto a la atencién al publico?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Atencion personalizada 45 16,3 16,3 16,3
Nivel de educacion de los asesores 124 44,9 44,9 61,2
de ventas
Conocimiento del producto por parte 63 22,8 22,8 84,1
del asesor de ventas
Validos
Tiempo destinado por los vendedores 31 11,2 11,2 95,3
a los clientes
Atencion preferencial en caja de la 13 4,7 4,7 100,0
tienda
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 1. ; Qué aspectos valora usted, respecto a la atencion al publico?
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Atencion Mivel de educacion Conocimiento del  Tiempo destinado Atencion

personalizada  de los asesores de producto por parte por los vendedores preferencial en caja
ventas del asesor de a los cliertes de la tienda

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la tabla 3 y el grafico 1, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 1 perteneciente a la dimension neurociencias, indican que ante la
pregunta: ; Qué aspectos valora usted, respecto a la atencion al publico? del cuestionario
se obtuvo que, con una frecuencia de 45 de los encuestados que representan un 16,3%, a
la atencién personalizada; con una frecuencia de 124 de los encuestados que representan
un 44,9% indican que el nivel de educacion de los asesores de ventas; con una frecuencia
de 63 de los encuestados que representan un 22,8% indican que el conocimiento del
producto por parte del asesor de ventas; con una frecuencia de 31 de los encuestados que
representan un 11,2% indican que el tiempo destinado por los vendedores a los clientes y
con una frecuencia de 13 de los encuestados que representan un 4,7% indican que la

atencion preferencial en caja de la tienda, de un total de 276 de los encuestados.

55



Tabla 4. ;¢ Qué razones influyen en su decisién de compra?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Informacion comercial 53 19,2 19,2 19,2
Informacién social 127 46,0 46,0 65,2
Actitudes, creencias valores 52 18,8 18,8 84,1
Validos
Estilos de vida 31 ALl 11,2 95,3
Precios promociones 13 4,7 4,7 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 2. 5 Qué razones influyen en su decision de compra?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 4 y el gréfico 2, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 2 perteneciente a la dimension neurociencias, indican que ante la
pregunta: ¢Qué razones influyen en su decision de compra? del cuestionario se obtuvo
que, con una frecuencia de 53 de los encuestados que representan un 19,2%, a la
informacion comercial; con una frecuencia de 127 de los encuestados que representan un
46,0% indican que la informacion social; con una frecuencia de 52 de los encuestados que
representan un 18,8% indican que es la actitud, creencias y valores; con una frecuencia

de 31 de los encuestados que representan un 11,2% indican que es el estilo de vida y con
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una frecuencia de 13 de los encuestados que representan un 4,7% indican que son los

precios promocionales, de un total de 276 de los encuestados..

Tabla 5. ¢La informacion previa de productos le influyen en su decisién de

compra tiene en cuenta los distintos argumentos y compara?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 48 17,4 17,4 17,4
Siempre 120 43,5 43,5 60,9
Casi siempre 59 21,4 21,4 82,2
Validos
Raras veces 36 13,0 13,0 95,3
Nunca 13 4,7 4.7 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 3. jLa informacion previa de productos le influyen en su decision de
compra tiene en cuenta los distintos argumentos y compara?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 5 y el gréfico 3, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 3 perteneciente a la dimension neurociencias, indican que ante la
pregunta: ¢la informacién previa de productos le influyen en su decisién de compra tiene
en cuenta los distintos argumentos y compara? del cuestionario se obtuvo que, con una

frecuencia de 48 de los encuestados que representan un 17,4%, indica que es
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frecuentemente; con una frecuencia de 120 de los encuestados que representan un 43,5%

indican que es siempre; con una frecuencia de 59 de los encuestados que representan un

21,4% indican que es casi siempre; con una frecuencia de 36 de los encuestados que

representan un 13,0% indican que es raras veces y con una frecuencia de 13 de los

encuestados que representan un 4,7% indican que es nunca de un total de 276 de los

encuestados.

Tabla 6. ¢ Considera usted que los asesores de ventas estan debidamente informados sobre

los productos que ofrece la Curacao?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 70 25,4 25,4 25,4
En desacuerdo 153 55,4 55,4 80,8
Validos Ni en desacuerdo ni en acuerdo 44 15,9 15,9 96,7
De acuerdo 9 3,3 3,3 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 4. ; Considera usted que los asesores de ventas estan debidamente
informados sobre los productos que ofrece la Curacao?
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Interpretacion: En la tabla 6 y el grafico 4, se puede observar el resultado general de la

puntuacion del item 4 perteneciente a la dimension neurociencias, indican que ante la

pregunta: ;Considera usted que los asesores de ventas estan debidamente informados

sobre los productos que ofrece la Curacao? del cuestionario se obtuvo que, con una

frecuencia de 70 de los encuestados que representan un 254%, indica que estan

totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 153 de los encuestados que

representan un 55,4% indican que estan en desacuerdo; con una frecuencia de 44 de los

encuestados que representan un 15,9% indican que ni en desacuerdo ni en desacuerdo; y

con una frecuencia de 9 de los encuestados que representan un 3,3% indican estar de

acuerdo de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 7. ¢ Encuentra productos novedosos en la tienda Curacao?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 10,5 10,5 10,5
En desacuerdo 103 37,3 37,3 47.8
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 98 35,5 355 83,3
Validos
De acuerdo 31 11,2 11,2 94,6
Totalmente de acuerdo 15 54 5,4 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 5. ; Encuentra productos novedosos en latienda Curacao?
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la tabla 7 y el gréfico 5, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 5 perteneciente a la dimension neurociencias, indican que ante la
pregunta: ¢Encuentra productos novedosos en la tienda Curacao? del cuestionario se
obtuvo que, con una frecuencia de 29 de los encuestados que representan un 10,5%,
indica estar totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 103 de los encuestados que
representan un 37,3% indican estar en desacuerdo; con una frecuencia de 98 de los
encuestados que representan un 35,5% indican estar ni en desacuerdo ni en acuerdo; con
una frecuencia de 31 de los encuestados que representan un 11,2% indican estar de
acuerdo y con una frecuencia de 15 de los encuestados que representan un 5,4% indican

estar totalmente de acuerdo de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 8. ¢ Su compra es impulsada por una necesidad?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 41 14,9 14,9 14,9
En desacuerdo 101 36,6 36,6 51,4
Validos
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 84 30,4 30,4 81,9
De acuerdo 37 13,4 13,4 95,3
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Totalmente de acuerdo 13 4.7 4.7 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 6. ;Su compra es impulsada por una necesidad?
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Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: En la tabla 8 y el gréfico 6, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 6 perteneciente a la dimension Emociones inconscientes del cerebro,
indican que ante la pregunta: ;Su compra es impulsada por una necesidad? del
cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 41 de los encuestados que representan
un 14,9%, indica estar totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 101 de los
encuestados que representan un 36,6% indican estar en desacuerdo; con una frecuencia
de 84 de los encuestados que representan un 30,4% indican estar ni en desacuerdo ni en
acuerdo; con una frecuencia de 37 de los encuestados que representan un 13,4% indican
estar de acuerdo y con una frecuencia de 13 de los encuestados que representan un 4,7%

indican estar totalmente de acuerdo de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 9. ¢ldentifica el producto que necesita y las marcas sustitutas a través de experiencias
pasadas u otras fuentes de informacion?
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 43 15,6 15,6 15,6
En desacuerdo 108 39,1 39,1 54,7
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 81 29,3 29,3 84,1
Validos
De acuerdo 33 12,0 12,0 96,0
Totalmente de acuerdo 11 4,0 4,0 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 7. ¢ ldentifica el producto que necesita y las marcas sustitutas através de
experiencias pasadas u otras fuentes de informacion?
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la tabla 9 y el grafico 7, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 7 perteneciente a la dimension Emociones inconscientes del cerebro,
indican que ante la pregunta: ¢ Identifica el producto que necesita y las marcas sustitutas a
través de experiencias pasadas u otras fuentes de informacion? del cuestionario se obtuvo
que, con una frecuencia de 43 de los encuestados que representan un 15,6%, indica estar
totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 108 de los encuestados que
representan un 39,1% indican estar en desacuerdo; con una frecuencia de 81 de los

encuestados que representan un 29,3% indican estar ni en desacuerdo ni en acuerdo; con
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una frecuencia de 33 de los encuestados que representan un 12,0% indican estar de
acuerdo y con una frecuencia de 11 de los encuestados que representan un 4,0% indican

estar totalmente de acuerdo de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 10. ¢ Cuando ha realizado sus compras recuerda haber escuchado musica en el

lugar de compra?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 70 25,4 25,4 25,4
Siempre 116 42.0 42.0 67,4
Casi siempre 52 18,8 18,8 86,2
Validos
Raras veces 21 7,6 7,6 93,8
Nunca 17 6,2 6,2 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 8. ; Cuando ha realizado sus compras recuerda haber escuchado musica
en el lugar de compra?
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Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: En la tabla 10 y el grafico 8, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 8 perteneciente a la dimension Emociones inconscientes del cerebro,
indican que ante la pregunta: ;Cuando ha realizado sus compras recuerda haber

escuchado musica en el lugar de compra? del cuestionario se obtuvo que, con una
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frecuencia de 70 de los encuestados que representan un 254%, indica que
frecuentemente; con una frecuencia de 116 de los encuestados que representan un 42,0%
indican que siempre; con una frecuencia de 52 de los encuestados que representan un
18,8% indican que casi siempre; con una frecuencia de 21 de los encuestados que
representan un 7,6% indican que raras veces y con una frecuencia de 17 de los
encuestados que representan un 6,2% indican estar totalmente de acuerdo de un total de

276 de los encuestados.

Tabla 11. ;Cudl es su forma de actuar antes de adquirir un determinado producto?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Racional 17 6,2 6,2 6,2

Emocional 117 42,4 42,4 48,6

Instintivo 103 37,3 37,3 85,9

Validos

Condicional 33 12,0 12,0 97,8

Inconsciente 6 2,2 2,2 100,0

Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 9. ;Cual es su forma de actuar antes de adquirir un determinado
producto?
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Interpretacion: En la tabla 11 y el grafico 9, se puede observar el resultado general de la

puntuacion del item 9 perteneciente a la dimensién Emociones inconscientes del cerebro,

indican que ante la pregunta: ;Cual es su forma de actuar antes de adquirir un

determinado producto? del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 17 de los

encuestados que representan un 6,2%, indica que es racional; con una frecuencia de 117

de los encuestados que representan un 42,4% indican que es emocional; con una

frecuencia de 103 de los encuestados que representan un 37,3% indican que es instintivo;

con una frecuencia de 33 de los encuestados que representan un 12,0% indican que

condicional y con una frecuencia de 6 de los encuestados que representan un 2,2%

indican que es inconsciente de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 12. ;Considera que la Curacao se preocupa por usted después de la compra?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 63 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 123 446 44.6 67,4
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 55 19,9 19,9 87,3
Validos
De acuerdo 26 9,4 9,4 96,7
Totalmente de acuerdo 9 3,3 3,3 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 10. ;Considera que la Curacao se preocupa por usted después de la

compra?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 12 y el grafico 10, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 10 perteneciente a la dimensién Emociones inconscientes del cerebro,
indican que ante la pregunta: ;Considera que la Curacao se preocupa por usted después
de la compra? del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 63 de los
encuestados que representan un 22,8%, indica estar totalmente en desacuerdo; con una
frecuencia de 123 de los encuestados que representan un 44,6% indican estar en
desacuerdo; con una frecuencia de 55 de los encuestados que representan un 19,9%
indican estar ni en desacuerdo ni en acuerdo; con una frecuencia de 26 de los
encuestados que representan un 9,4% indican estar de acuerdo y con una frecuencia de 9

de los encuestados que representan un 3,3% indican estar totalmente de acuerdo de un

total de 276 de los encuestados.

Tabla 13. ;Qué caracteristicas de los productos ofertados por la Curacao considera

mas importante?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Nivel de calidad 55 19,9 19,9 19,9
Validos
Marca reconocida 140 50,7 50,7 70,7
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Buenas caracteristicas 52 18,8 18,8 89,5

del producto

Garantia 21 7,6 7,6 97,1
Precio 8 29 29 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 11. ; Qué caracteristicas de los productos ofertados por la Curacao
considera mas importante?
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la tabla 13 y el grafico 11, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 11 perteneciente a la dimensién satisfaccion del cliente, indican que
ante la pregunta: ¢ Qué caracteristica de los productos ofertados por la Curacao considera
mas importante? del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 55 de los
encuestados que representan un 19,9%, indica al nivel de calidad; con una frecuencia de
140 de los encuestados que representan un 50,7% indican a la marca reconocida; con una
frecuencia de 52 de los encuestados que representan un 18,8% indican a las buenas
caracteristicas del producto; con una frecuencia de 21 de los encuestados que
representan un 7,6% indican a la garantia y con una frecuencia de 8 de los encuestados

que representan un 2,9% indican al precio, de un total de 276 de los encuestados.
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Tabla 14. ; Cada qué tiempo realiza una compra en la tienda la Curacao?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mensual 99 35,9 35,9 35,9
Bimestral 116 42,0 42,0 77,9
Trimestral 38 13,8 13,8 91,7
Validos
Semestral 16 5,8 5,8 97,5
Anual / 2,5 2,5 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 12. ;Cada qué tiempo realiza una compra en la tienda la Curacao?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 14 y el grafico 12, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 12 perteneciente a la dimension satisfaccion del cliente, indican que

ante la pregunta: ;Cada qué tiempo realiza una compra en la tienda la Curacao? del

68



cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 99 de los encuestados que representan

un 35,9%, indica en forma mensual; con una frecuencia de 116 de los encuestados que

representan un 42,0% indican en forma bimestral; con una frecuencia de 38 de los

encuestados que representan un 13,8% indican en forma trimestral; con una frecuencia de

16 de los encuestados que representan un 5,8% indican en forma semestral y con una

frecuencia de 7 de los encuestados que representan un 2,7% indican en forma anual, de

un total de 276 de los encuestados.

Tabla 15. ¢Los asesores de venta satisfacen las consultas sobre las caracteristicas de los

productos?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 76 27,5 27,5 27,5
En desacuerdo 127 46,0 46,0 73,6
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 53 19,2 19,2 92,8
Validos
De acuerdo 17 6,2 6,2 98,9
Totalmente de acuerdo 3 1,1 1,1 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 13. ;jLos asesores de venta satisfacen las consultas sobre las

caracteristicas de los productos?
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Interpretacion: En la tabla 15 y el grafico 13, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 13 perteneciente a la dimension satisfaccion del cliente, indican que
ante la pregunta: ;los asesores de ventas satisfacen las consultas sobre las
caracteristicas de los productos? del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 76
de los encuestados que representan un 27,5%, indica estar totalmente en desacuerdo;
con una frecuencia de 127 de los encuestados que representan un 46,0% indican estar en
desacuerdo; con una frecuencia de 53 de los encuestados que representan un 19,2%
indican estar ni en desacuerdo ni en acuerdo; con una frecuencia de 17 de los
encuestados que representan un 6,2% indican estar de acuerdo y con una frecuencia de 3
de los encuestados que representan un 1,1% indican estar totalmente de acuerdo, de un

total de 276 de los encuestados.

Tabla 16. ;Qué factores considera usted que influyen en el proceso de compra?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Necesidad 44 15,9 15,9 15,9
Novedad 141 51,1 51,1 67,0
Estado animico 76 27,5 27,5 94,6
Validos
Tendencia cultural 11 4.0 4.0 98,6
Impulso 4 1,4 1,4 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 14. ; Qué factores considera usted que influyen en el proceso de compra?
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Interpretacion: En la tabla 16 y el grafico 14, se puede observar el resultado general de la

puntuacion del item 14 perteneciente a la dimension satisfaccion del cliente, indican que

ante la pregunta: ;Qué factores considera usted que influyen en el proceso de compra?

del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 44 de los encuestados que

representan un 15,9%, indica por necesidad; con una frecuencia de 141 de los

encuestados que representan un 51,1% indican por novedad; con una frecuencia de 76 de

los encuestados que representan un 27,5% indican por el estado animico; con una

frecuencia de 11 de los encuestados que representan un 4,0% indican por la tendencia

cultural y con una frecuencia de 4 de los encuestados que representan un 1,4% indican

por el impulso, de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 17. ¢ Se siente satisfecho por su compra en la Curacao?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 96 34,8 34,8 34,8
En desacuerdo 123 44,6 44,6 79,3
Validos
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 38 13,8 13,8 93,1
De acuerdo 17 6,2 6,2 99,3
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Totalmente de acuerdo 2 7 o7/ 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 15. ; Se siente satisfecho por su compra en la Curacao?
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Interpretacion: En la tabla 17 y el grafico 15, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 15 perteneciente a la dimension satisfaccion del cliente, indican que
ante la pregunta: ¢ Se siente satisfecho por su compra en la Curacao? del cuestionario se
obtuvo que, con una frecuencia de 96 de los encuestados que representan un 34,8%,
indica estar totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 123 de los encuestados que
representan un 44,6% indican estar en acuerdo; con una frecuencia de 38 de los
encuestados que representan un 13,8% indican estar ni en desacuerdo ni en acuerdo; con
una frecuencia de 17 de los encuestados que representan un 6,2% indican estar de
acuerdo y con una frecuencia de 2 de los encuestados que representan un 0,7% indican

estar totalmente de acuerdo, de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 18. ;De qué manera cree usted que la curacao logre el reconocimiento de sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Atencion personalizado de los 130 47,1 471 47,1

asesores de ventas

Garantia de los productos 105 38,0 38,0 85,1
Vélidos  Promociones 30 10,9 10,9 96,0

Precios Bajos 9 3,3 3,3 99,3

Descuentos 2 7 7 100,0

Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 16. ;De que manera cree usted que la curacao logre el reconocimiento de
sus clientes?
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Interpretacion: En la tabla 18 y el grafico 16, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 16 perteneciente a la dimensién satisfaccion del cliente, indican que
ante la pregunta: ;De qué manera cree usted que la Curacao logre el reconocimiento de
sus clientes? del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 130 de los
encuestados que representan un 47,1%, indica que la atencion personalizado de los
asesores de ventas; con una frecuencia de 105 de los encuestados que representan un
38,0% indican que la garantia de los productos; con una frecuencia de 30 de los
encuestados que representan un 10,9% indican por las promociones; con una frecuencia

de 9 de los encuestados que representan un 3,3% indican por los precios bajos y con una
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frecuencia de 2 de los encuestados que representan un 0,7% indican por los descuentos,

de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 19. ¢Si su decision es comprar, considera usted el modo de pago?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 62 22,5 22,5 22,5
En desacuerdo 131 47,5 47,5 69,9
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 60 21,7 21,7 91,7
Validos
De acuerdo 21 7,6 7,6 99,3
Totalmente de acuerdo 2 olF v 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 17. ;Si su decision es comprar, considera usted el modo de pago?
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Interpretacion: En la tabla 19 y el grafico 17, se puede observar el resultado general de la

puntuacion del item 17 perteneciente a la dimension seguimiento del cliente, indican que

ante la pregunta: ;Si su decisién es comprar, considera usted el modo de pago? del

cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 62 de los encuestados que representan

un 22,5%, indica estar totalmente en desacuerdo; con una frecuencia de 131 de los

encuestados que representan un 47,5% indican estar en desacuerdo; con una frecuencia




de 60 de los encuestados que representan un 21,7% indican estar ni en desacuerdo ni en
acuerdo; con una frecuencia de 21 de los encuestados que representan un 7,6% indican
estar de acuerdo y con una frecuencia de 2 de los encuestados que representan un 0,7%

indican estar totalmente de acuerdo, de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 20. ¢ Se deja llevar por las ofertas de las marcas y el establecimiento?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 62 22,5 22,5 22,5
Siempre 99 35,9 35,9 58,3
Casi siempre 80 29,0 29,0 87,3
Vélidos
Raras veces 30 10,9 10,9 98,2
Nunca 5 1,8 1,8 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 18. ; Se deja llevar por las ofertas de las marcas y el establecimiento?

40

20

Porcentaje

22 46

0 T T T T
Frecuentemente Siempre Casi siempre Raras veces Munca

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la tabla 20 y el grafico 18, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 18 perteneciente a la dimension seguimiento del cliente, indican que
ante la pregunta: ;Se deja llevar por las ofertas de las marcas y el establecimiento? del
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cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 62 de los encuestados que representan
un 22,5%, indica que frecuentemente; con una frecuencia de 99 de los encuestados que
representan un 35,9% indican que siempre; con una frecuencia de 80 de los encuestados
que representan un 29,0% indican que casi siempre; con una frecuencia de 30 de los
encuestados que representan un 10,9% indican que raras veces y con una frecuencia de 5
de los encuestados que representan un 1,8% indican que nunca, de un total de 276 de los

encuestados.

Tabla 21. Compra siempre los mismos productos sin preocuparse de buscar otros, o se

esfuerza por conocer nuevos?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 37 13,4 13,4 13,4
Siempre 162 58,7 58,7 72,1
Vélidos Casisiempre 65 23,6 23,6 95,7
Raras veces 12 4,3 4,3 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 19. ; Compra siempre los mismos productos sin preocuparse de buscar
otros, o se esfuerza por conocer nuevos?
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Interpretacion: En la tabla 21 y el grafico 19, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 19 perteneciente a la dimension seguimiento del cliente, indican que
ante la pregunta: ;Compra siempre los mismos productos sin preocuparse de buscar
otros, o se esfuerza por conocer nuevos? del cuestionario se obtuvo que, con una
frecuencia de 37 de los encuestados que representan un 13,4%, indica que
frecuentemente; con una frecuencia de 162 de los encuestados que representan un 58,7%
indican que siempre; con una frecuencia de 65 de los encuestados que representan un
23,6% indican que casi siempre; con una frecuencia de 12 de los encuestados que

representan un 4,3% indican que raras veces, de un total de 276 de los encuestados.

Tabla 22. ;Después de adquirir un producto, posteriormente cual es su reaccion?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Satisfaccion 89 32,2 32,2 32,2
Emocion 117 42,4 42,4 74,6
Insatisfaccion 47 17,0 17,0 91,7
Validos
Disgusto 18 6,5 6,5 98,2
Indiferente 5 1,8 1,8 100,0
Total 276 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 20. ;Desués de adquirir un producto, posteriormente cual es su reaccion?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 22 y el grafico 20, se puede observar el resultado general de la
puntuacion del item 20 perteneciente a la dimension seguimiento del cliente, indican que
ante la pregunta: ;Después de adquirir un producto, posteriormente cual es su reaccion?
del cuestionario se obtuvo que, con una frecuencia de 89 de los encuestados que
representan un 32,2%, indica una satisfaccion; con una frecuencia de 117 de los
encuestados que representan un 42,4% indican una emocién; con una frecuencia de 47
de los encuestados que representan un 17,0% indican una insatisfaccion; con una
frecuencia de 18 de los encuestados que representan un 6,5% indican un disgusto y con
una frecuencia de 5 de los encuestados que representan un 1,8% indican que es
indiferente, de un total de 276 de los encuestados.

4.2. RESULTADOS A NIVEL INFERENCIAL

Para la exposicion de la estadistica inferencial se procede a la formulacién de la
hipdtesis nula, asi como la hipdtesis alterna, siendo ellas:

H, EI Neuromarketing influira significativamente en la relacién de la fidelizacion de
los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica -
2016.

H, El Neuromarketing No influira significativamente en la relacion de la fidelizacion
de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica
- 2016.

Tabla 23. Correlaciones de las dos variables: Neuromarketing y la fidelizacion del cliente.

Variable Variable
Neuromarketing | Fidelizacion del
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,508™
Variable ! ]
: Sig. (bilateral) ' ,000
Neuromarketing
Rho de N 276 276
Spearman \/griable Coeficiente de correlacion ,508" 1,000
Fidelizacién del  Sig. (bilateral) ,000
cliente N 276 276

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: En la tabla 23, se puede observar el resultado general de la puntuacion de
la correlacion de las dos variables de estudio el Neuromarketing y la fidelizacién de los
clientes, donde se obtuvo un resultado favorable de la significacion (bilateral), donde la
correlacion es significativa al nivel de 0,01; considerando un total de 276 de los
encuestados; asimismo por el resultado obtenido se acepta la hipotesis alterna: H; El
Neuromarketing influye significativamente en la relacion de la fidelizacion de los clientes
de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica — 2016, y se

rechaza la hipotesis nula.

Tabla 24. Correlaciones de la variable Fidelizacion del cliente y la dimensién

neurociencias.

Variable Dimension
Fidelizacion del | neurociencias
cliente

Variable Coeficiente de correlacién 1,000 476"

Fidelizacién del Sig. (bilateral) ; ,000
Rhode  cliente N 276 276
Spearman Coeficiente de correlacion 476" 1,000

Dimension ’ i

i Sig. (bilateral) ,000
neurociencias
N 276 276

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Se expone a continuacion la hipdtesis alterna y nula para la variable Fidelizacién del
cliente y la dimensién neurociencias:
H, Las neurociencias influiran significativamente en la relacion de la fidelizacién de los clientes de
la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica - 2016.
Hy Las neurociencias No influiran significativamente en la relacion de la fidelizacion de los
clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica - 2016.
Interpretacion: En la tabla 24, se puede observar el resultado general de la puntuacién de
la correlacion de las dos variables de estudio la fidelizacion de los clientes y la dimension
neurociencias, donde se obtuvo un resultado favorable de la significacion (bilateral), donde
la correlacion es significativa al nivel de 0,01; considerando un total de 276 de los
encuestados. Ante los resultados expuestos en la estadistica inferencial mediante la

prueba de Rho de Spearman se acepta la hipdtesis alterna: Las neurociencias influye
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significativamente en la relacion de la fidelizacién de los clientes de la tienda de electrodomésticos

“La Curacao” del Distrito de Huancavelica — 2016, rechazando la hipdtesis nula.

Tabla 25. Correlaciones de la variable Fidelizacion del cliente y la dimension emociones del

cerebro.
Variable Dimensién
Fidelizacion del emociones del
cliente cerebro
Coeficiente de correlacion 1,000 ,530™
Variable Fidelizacién -
} Sig. (bilateral) : ,000
del cliente
Rho de N 276 276
Spearman pimension Coeficiente de correlacion ,530" 1,000
emociones del Sig. (bilateral) ,000
cerebro N 276 276

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Se expone a continuacion la hipétesis alterna y nula para la variable Fidelizacion del
cliente y la dimension emociones del cerebro:
H, Las emociones inconscientes del cerebro influiran significativamente en la relacion de
la fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016.
H, Las emociones inconscientes del cerebro influiran significativamente en la relacion de
la fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016.
Interpretacion: En la tabla 25, se puede observar el resultado general de la puntuacion de
la correlacion de las dos variables de estudio la fidelizacion de los clientes y la dimensién
emociones del cerebro, donde se obtuvo un resultado favorable de la significacion
(bilateral), donde la correlacion es significativa al nivel de 0,01; considerando un total de
276 de los encuestados. Ante los resultados expuestos en la estadistica inferencial
mediante la prueba de Rho de Spearman se acepta la hipdtesis alterna: H, Las
emociones inconscientes del cerebro influiran significativamente en la relacion de la
fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de

Huancavelica — 2016, rechazando la hipétesis nula.
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4.3. DISCUCION DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacion evidentemente corroboran el hecho de que existe
una relacién directa, positiva y significativamente entre el neruromerketing y la fidelizacién
de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del distrito de Huancavelica
—afo 2016. Corroborado en la tabla n® 23 de la presenta investigacion, donde se obtuvo
un valor de significacion bilateral de 0,001, donde se confirma la hipotesis planteada al
inicio de la investigacion.

Asi pues, los resultados alcanzados por esta investigacion previas a nivel
internacional como la Torres, L. (2012), “El Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes
de la empresa Agroinsumos en la ciudad Lasso provincia de Cotopaxi”, indican una
relacion directa y positiva entre las variables de su estudio.

A nivel nacional se tiene el estudio de Estela, J. (2016) “La aplicacion de una
herramienta del Neuromarketing para incrementar las ventas y el consumo de los Snacks
papitas nativas en Lima Metropolitana en el periodo 2015” arriba que el neuromarketing es
determinante para incrementar las ventas de los productos, por lo que podemos inferir de
que también su estudio tienen una relacion directa y positiva entre el neuromarketing y los
clientes.

Dentro del marco teorico el neuromarketing seguin Brandoit, A. (2005) indica que, su
finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la
eficiencia de cada una de las acciones que determinan la relacién de una organizacion
con sus clientes, con lo cual estamos de acuerdo, ya que el neuromarketing toma en
consideracion los procesos cerebrales para incrementar las ventas, observando el
comportamiento que tienen los clientes a la hora de adquirir los productos.

4.3.1. Correlacion de la variable Fidelizacion del cliente y la dimensién neurociencias.

En la tabla n° 24 donde se visualiza los resultados obtenidos de la estadistica
inferencial en la prueba Rho de Spearman obteniéndose como resultado el valor de la
significacion bilateral entre la variable Fidelizacion del cliente y la dimension Neurociencias
nos arrojan como valor 0,001 por lo que, se acepta la hipotesis alterna planteada: H, Las
neurociencias influira significativamente en la relacion de la fidelizacion de los clientes de la tienda
de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de Huancavelica — 2016, por tal motivo se rechaza

la hipétesis nula.
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4.3.2. Correlacion de la variable Fidelizacion del cliente y la dimension emociones del
cerebro.

En la tabla n® 25 donde se visualiza los resultados obtenidos de la estadistica
inferencial en la prueba Rho de Spearman obteniéndose como resultado el valor de la
significacion bilateral entre la variable Fidelizacion del cliente y la dimensién emociones
del cerebro nos arrojan como valor 0,001 por lo que, se acepta la hipdtesis alterna
planteada: H4 Las emociones inconscientes del cerebro influiran significativamente en la
relacion de la fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao”
del Distrito de Huancavelica — 2016, lo que motiva rechazar la hipétesis nula.
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CONCLUSIONES
Existe una relacion positiva y significativamente entre la relacion entre el Neuromarketing y
la fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016. El contar con una gran variedad de productos de marca y calidad le
otorgan a la tienda la seguridad y confianza de adquirir sus productos; el cliente se siente

satisfecho por lo que el cliente se fideliza a la empresa.

Existe una relacion positiva y significativamente entre la dimension neurociencias y la
fidelizacion de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del Distrito de
Huancavelica - 2016. El desarrollo de esta nueva ciencia permite que el mercado esté
segmentado y permita desarrollar nuevas formas de satisfacer a los clientes; las
neurociencias permiten tener un conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la
percepcion sensoriales, al procesamiento de la informacidn, entre otros que les permiten a
los clientes tomar decisiones a la hora de adquirir productos en el mercado, lo que nos

indica reorientar nuestras propagandas y la atencion al cliente.

Existe una relacién positiva y significativamente entre las emociones inconscientes del
cerebro y la fidelizacién de los clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del
Distrito de Huancavelica — 2016. Las emociones inconscientes son estimuladas mediante
diferentes estimulos sean estos auditivos, visuales olfativas o la combinacion de estos; la
decisién de la adquisicion de los productos lo realizan en forma inconsciente, a lo que

debemos apuntar.



RECOMENDACIONES

Para mejorar las habilidades directivas en beneficio de mejorar el compromiso

organizacional de parte del personal administrativo, se recomienda:

1. Utilizar herramientas que ayuden a establecer una metodologia de trabajo clara y
sencilla, que ayude al equipo a lograr los resultados a nivel institucional.

2. Lograr un liderazgo, con la capacidad para influir en los trabajadores administrativos en
sus comportamientos y dirigirlos hacia el objetivo comun; el liderazgo también puede
practicarse en los grupos de trabajo.

3. La orientacion al desempefio, a los objetivos, a los resultados, ya que es una necesidad
que se debe impartir a todos los trabajadores administrativos, con entusiasmo para

fomentar la motivacion y el compromiso del grupo.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE TIENDAS ELECTRODOMESTICOS “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA - 2016
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Técnicas e Instrumentos
Técnica:

Técnicas de encuesta
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Test de cuestionario
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datos: Aplicacién de Rho
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Variable X (Neuromarketing)
Dimension neurociencias
1. ¢ Qué aspectos valora usted, respecto a la atencion al publico?
a) Atencion personalizada
b) Nivel de educacion de los vendedores
c) Conocimiento del producto por parte del vendedor
d) Tiempo destinado por los vendedores a los clientes
e) Atencidn preferencial en caja de la tienda
2. ¢ Qué razones influyen en su decision de compra?
a) Informacién comercial
b) Informacién social
c) Actitudes, creencias valores
d) Estilos de vida
e) Precios — promociones
3. ¢ La informacién previa de productos le influyen en su decisién de compra, tiene en cuenta los
distintos argumentos y compara?
a) Frecuentemente
b) Siempre
c) Casi siempre
d) Raras veces
e) Nunca
4. ; Considera usted que los asesores de ventas estan debidamente informados sobre los
productos que ofrece la Curacao?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
5. ¢ Encuentra productos novedosos en la tienda Curacao?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

Dimension Emociones del cerebro



6. ¢ Su compra es impulsada por una necesidad?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
7. ¢ |dentifica el producto que necesita y las marcas sustitutas a través de experiencias pasadas u
otras fuentes de informacion?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
8. ¢ Cuando ha realizado sus compras recuerda haber escuchado musica en el lugar de compra?
a) Frecuentemente
b) Siempre
c) Casi siempre
d) Raras veces
e) Nunca
9. ¢ Cual es su forma de actuar antes de adquirir un determinado producto?
a) Racional
b) Emocional
¢) Instintivo
d) Condicional
e) Inconsciente
10. ; Considera que la Curacao se preocupa por usted después de la compra?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

)
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo

)

e) Totalmente de acuerdo
Variable Y (Fidelizacion del cliente)

Dimensién Satisfaccion del cliente
11. ¢ Qué caracteristicas de los productos ofertados por la Curacao considera mas importante?



a) Nivel de calidad
b) Marca reconocida
c) Buenas Caracteristicas fisicas del producto
d) Garantia
e) Precio
12. ; Cada qué tiempo realiza una compra en la tienda La curacao?
a) Mensual
b) Bimestral
c) Trimestral
d) Semestral
e) Anual
13. ¢ Los asesores de venta satisfacen las consultas sobre las caracteristicas de los productos?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
14. ; Qué factores considera usted que influyen en el proceso de compra?
a) Necesidad
b) Novedad
c) Estado animico
d) Tendencia cultural
e) Impulso
15. ¢ Se siente satisfecho por su compra en la Curacao?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
Dimensién Seguimiento del cliente
16. ¢ De qué manera cree usted que La Curacao logre el reconocimiento de sus clientes?
a) Atencion personalizado de los vendedores
b) Garantia de los productos
c) Promociones
)

d) Precios Bajos



e) Descuentos
17. ;Si su decision es comprar, considera usted el modo de pago?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni en desacuerdo ni en acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
18. ;Se deja llevar por las ofertas de las marcas y el establecimiento?
a) Frecuentemente
b) Siempre
c) Casi siempre
d) Raras veces
e) Nunca
19. ; Compra siempre los mismos productos sin preocuparse de buscar otros, o se esfuerza por
conocer nuevos?
a) Frecuentemente
b) Siempre
c
d

e) Nunca

)
) Casi siempre
) Raras veces
)
20. 4 Después de adquirir un producto, posteriormente cuél es su reaccion?
a) Satisfaccion
b) Emoci6n

)
)
c) Insatisfaccion
d) Disgusto
)

e) indiferent
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 081-2017-FCE-R-UNH

Huancavelica, 20 de Enero del 2017
VISTO:

Hoja de Tramite del Decanato N° 123 de fecha 18-01-2017, El1 Oficio N° 051-
2017-EPA-DFCE-VRAC/UNH de fecha 17-01-2017 presentado por el Director de la
Escuela Profesional de Administracion, Informe N° 19-2017-EASL-JAI-EPA-FCE-UNH
de fecha 17-01-2017 y la solicitud presentado por LIFONCIO LLIUYACC EDY y ROCA
CAMBILLO CELIA ALICIA; pidiendo designacion de un Docente Asesor y Miembros
Jurados para el Proyecto de Investigacion, y;

CONSIDERANDO:

Que segun el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la autonomia
universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con lo
establecido en la Constitucion, la presente Ley y demas normativa aplicable. Esta autonomia se
manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo, de gobierno, académico, administrativo y

. econoémico.

Que, en concordancia al Articulo N° 83° del Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, aprobado por la Asamblea Estatutaria en sesion del dia 17 de diciembre de 2014
prescribe, otorga los grados académicos de Bachiller, Maestro, Doctor y Titulo Profesional a
nombre de la nacién aprobados en cada facultad y escuela de posgrado. En los grados y titulos
de las carreras profesionales o programas de posgrado acreditados se mencionara tal condicién.

Que, segun la Décima Tercera disposicion complementaria transitoria. De la ley N°
30220 dice Los estudiantes que a la entrada en vigencia de la presente Ley, se encuentren
matriculados en la universidad no estan comprendidos en los requisitos establecidos en el
articulo 45° de la presente. Asi mismo la disposicién transitoria del estatuto de la UNH dice los
estudiantes que a la entrada en vigencia de la ley numero 30220, se encuentren matriculados
en la UNH no estan comprendidos en los requisitos establecidos para titulacion del presente
estatuto, el mismo tratamiento se dara para los egresados.

Que, el Articulo 36° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe una vez elaborada el informe y aprobado por el docente el asesor, el
informe de investigacion sera presentado en tres ejemplares anillados a la Escuela Académico
Profesional correspondiente, pidiendo revision y declaracion de apto para sustentacion, por los
jurados.

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe que la Escuela Académico Profesional estara integrado por tres
docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de investigaciéon. El jurado sera
presidido por el docente de mayor categoria y/o antigiedad. La escuela comunicara al Decano
de la Facultad para que este emita la resolucion correspondiente

Que, el Articulo 38° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe el Jurado nombrado después de revisar el trabajo de investigacion
dictaminara en un plazc no mayor de 10 dias habiles, disponiendo su pase a sustentaciéon o
devolucion para su complementacioén y/o correccion.

En uso de las atribuciones establecidas por el Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, el Decano de la Facultad;

RESUELVE:

ARTICULO 1° DESIGNAR al MG. ALBERTO VERGARA AMES, como Asesor del
Proyecto de Investigacion Cientifica Titulado: “EL NEUROMARKETING
Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE TIENDAS CURACAO DEL
DISTRITO DE HUANCAVELICA” presentado por LIFONCIO LLIUYACC
EDY y ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA.




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 081-2017-FCE-R-UNH
Huancavelica, 20 de Enero del 2017

ARTiCULO 2°.- DESIGNAR a los miembros Jurados del Proyecto de Investigacion
titulado: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE TIENDAS CURACAO DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA” presentado por LIFONCIO LLIUYACC EDY y ROCA

CAMBILLO CELIA ALICIA; a los siguientes docentes:

« ECON. JUAN WILLIAM RODAS ALEJOS PRESIDENTE

e MG. FREDY RIVERA TRUCIOS SECRETARIO

e LIC. ADM. GUIDO AMADEO FIERRO SILVA VOCAL
SUPLENTE

e MG. LINO ANDRES QUINONEZ VALLADOLID
ARTICULO 3°.- ELEVESE el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 4°.- NOTIFIQUESE a los interesados para su conocimiento y demas fines.

Dr. CARLOS LOZANO NUNEZ 3 2 S DINA HERNANDEZ
DECANO SEC ‘ARIO DOCENTE

£.c.

EPA.
Interesados
Archivo




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION DE CONSEJO DE FACULTAD N° 0364-2017-FCE-R-UNH

Huancavelica, 25 de Octubre del 2017.
VISTO:

Oficio Transcriptorio N° 0167-2017-SD-FCE-R-UNH de fecha 25-10-2017, Oficio N° 559-2017-EPA-
DFCE-VRAC/UNH de fecha 26-09-2017, Informe N° 0014-2017-AT/AVA-EPA-FCE-UNH de fecha 31-08-
2017, Informe N° 022-2017-WRA-EPA-FCE-UNH de fecha 11-09-2017, emitidos por el docente asesor y
miembros jurados pidiendo Aprobacién del Proyecto de Investigacion presentado por LIFONCIO LLIUYACC
EDY y ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA de la Escuela Profesional de Administracion, y:

CONSIDERANDO:

Que segiin el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la autonomia universitaria. La
autonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucién, la
presente Ley y demas normativa aplicable. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes:
Normativo, de gobierno, académico, administrativo y econémico.

Que, de conformidad a lo prescrito por el Articulo 15° del Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, aprobado mediante la Asamblea Estatutaria en sesién del dia 17 de diciembre de 2014 con
resolucion N° 001-2014-AE-UNH de fecha 18-12-2014; la autonomia es inherente a la UNH, se ejerce de
conformidad con la Constitucién Politica del Pera, la Ley Universitaria y demas normas, la autonomia es
reconocida por el estado y se manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo, Gubernamental
Académico, Administrativo y Econémico.

’

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesional estara integrado por tres docentes ordinarios
de la especialidad o afin con el tema de investigacién. El jurado sera presidido por el docente de mayor
categoria y/o antigliedad. La escuela comunicara al Decano de la Facultad para que este emita la resolucién
correspondiente.

Que, el Articulo 34° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe el Proyecto de Investigacién aprobado, sera remitido al Decanato, para que esta
emita Resolucién de aprobacién e inscripcion; previa ratificacion del consejo de facultad; el graduado
procedera a desarrollar el trabajo de investigaciéon, con la orientaciéon del Profesor Asesor. El docente asesor
nombrado es responsable del cumplimiento de la ejecucién y evaluacién del trabajo de investigaciéon.

En uso de las atribuciones establecidas por el Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, el Decano de la Facultad.

Que, se debe de tomar en cuenta que los informes finales (Tesis) los tesistas deberan evitar
coincidencias con los temas de clima y desempeno laboral referentes, marcos tedricos, resultados y
discusiones.

Que, estando a lo acordado por el Consejo de Facultad en su Sesion Ordinaria del dia 25-10-2017;

SE RESUELVE:

ARTICULO 1° APROBAR e INSCRIBIR el Proyecto de Investigacion Cientifica titulado: “EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA DE
ELECTRODOMESTICOS “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA - ANO
2016” presentado por las Bachilleres LIFONCIO LLIUYACC EDY y ROCA CAMBILLO
CELIA ALICIA de la Escuela Profesional de Administracion.

ARTICULO 2° ELEVESE el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 3° NOTIFIQUESE a los interesados para su conocimiento y demas fines.

“Registrese, Comuniquese y Archivese. >

SLAN

“..Dr: CARLOS LOZANO NUNEZ

DECANO

C.e.
DFCE.
Interesados




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 648-2018-FCE-R-UNH

Huancavelica, 21 de Setiembre del 2018

VISTO:

Hoja de Tramite del Decanato N° 2152 de fecha 18-09-2018; Oficio N° 0412-2018-EPA-
DFCE-VRAC/UNH de fecha 18-09-2018, Informe N° 001-2018-A/MJ-EPA-FCE-UNH de fecha
11-05-2018; presentado por las bachilleres ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA y LIFONCIO
LLIUYACC EDY; solicitando la Ratificacién de los Miembros del Jurado para la revision del
informe final de tesis, y;

CONSIDERANDO:

Que segun el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la autonomia
universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con lo
establecido en la Constitucién, la presente Ley y demas normativa aplicable. Esta autonomia se

manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo, de gobierno, académico, administrativo y
econdémico.

Que, en concordancia al Articulo N° 83° del Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, aprobado por la Asamblea Estatutaria en sesion del dia 17 de diciembre de 2014
prescribe, otorga los grados académicos de Bachiller, Maestro, Doctor y Titulo Profesional a
nombre de la nacién aprobados en cada facultad y escuela de posgrado. En los grados y titulos
de las carreras profesionales o programas de posgrado acreditados se mencionara tal condicion.

Que, segun la Décima Tercera disposicién complementaria transitoria. De la ley N°
30220 dice Los estudiantes que, a la entrada en vigencia de la presente Ley, se encuentren
matriculados en la universidad no estan comprendidos en los requisitos establecidos en el
articulo 45° de la presente. Asi mismo la disposiciéon transitoria del estatuto de la UNH dice los
estudiantes que a la entrada en vigencia de la ley numero 30220, se encuentren matriculados
en la UNH no estan comprendidos en los requisitos establecidos para titulacion del presente
estatuto, el mismo tratamiento se dara para los egresados.

Que, el Articulo 36° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe una vez elaborada el informe y aprobado por el docente el asesor, el
informe de investigacion sera presentado en tres ejemplares anillados a la Escuela Académico
Profesional correspondiente, pidiendo revisiéon y declaracién de apto para sustentacién, por los
jurados.

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe que la Escuela Académico Profesional estara integrado por tres
docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de investigacion. El jurado sera
presidido por el docente de mayor categoria y/o antigiiedad. La escuela comunicara al Decano
de la Facultad para que este emita la resolucién correspondiente

Que, el Articulo 38° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Huancavelica, prescribe el Jurado nombrado después de revisar el trabajo de investigacion
dictaminara en un plazo no mayor de 10 dias habiles. disponiendo su pase a sustentaciéon o
devolucién para su complementacion y/o correccion.

Que mediante, Informe N° 001-2018-A/MJ-EPA-FCE-UNH de fecha 11-05-2018, emitido
por el docente asesor MG. ALBERTO VERGARA AMES donde emite el resultado final de
Aprobacion de la Tesis Titulado: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA TIENDA DE ELECTRODOMESTICOS “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA - ANO 2016” presentado por las bachilleres ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA
y LIFONCIO LLIUYACC EDY; para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 648-2018-FCE-R-UNH

Huancavelica, 21 de Setiembre del 2018

En uso de las atribuciones establecida por el Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad;

RESUELVE:

ARTICULO 1° RATIFICAR a los Miembros de Jurado para la Revision del
informe final de la tesis Titulado: “EL NEUROMARKETING Y LA
FIDELIZACION‘ DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA DE
ELECTRODOMESTICO_S “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA - ANO 2016” presentado por las bachilleres ROCA
CAMBILLO CELIA ALICIA y LIFONCIO LLIUYACC EDY; para optar el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracién; a los siguientes

docentes:
e ECON. JUAN WILLIAM RODAS ALEJOS PRESIDENTE
e DR. FREDY RIVERA TRUCIOS SECRETARIO
 LIC. ADM. GUIDO AMADEO FIERRO SILVA VOCAL
e MG. LINO ANDRES QUINONEZ VALLADOLID SUPLENTE

ARTICULO 2° ELEVESE el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 3° NOTIFIQUESE a los interesados para su conocimiento y demas fines.

“Registrese, Comuniquese y Archivese. P
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Dr. CARLOS LOZANO NUNEZ Dr. A.BAD/ TONIO SUR;QﬁAQUI MATEO
DECANO / CRETARIO.DOCENTE

C.c.

DFCE.
Interesados
Archivo.



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 781-2018-FCE-R-UNH

Huancavelica, 26 de Noviembre del 2018
VISTO:

Hoja de Tramite N° 2658 de fecha 19-11-2018, Solicitud S/N. presentado por las Bachilleres en
Ciencias Administrativas LIFONCIO LLIUYACC EDY y ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA; pidiendo
programacion de fecha y hora para sustentacion de tesis para Optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion; y:

CONSIDERANDO:

Que segun el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la autonomia universitaria. La
autonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucion, la
presente Ley y demas normativa aplicable. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes:
Normativo, de gobierno, académico, administrativo y econoémico.

Que, en concordancia al Articulo N° 83° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica,
aprobado por la Asamblea Estatutaria en sesion del dia 17 de diciembre de 2014 prescribe, otorga los
grados académicos de Bachiller, Maestro, Doctor y Titulo Profesional a nombre de la nacién aprobados en
cada facultad y escuela de posgrado. En los grados y titulos de las carreras profesionales o programas de
posgrado acreditados se mencionara tal condicion.

Que, segin la Décima Tercera disposicion complementaria transitoria. De la ley N° 30220 dice Los
estudiantes que, a la entrada en vigencia de la presente Ley, se encuentren matriculados en la universidad
no estan comprendidos en los requisitos establecidos en el articulo 45° de la presente. Asi mismo la
disposicién transitoria del estatuto de la UNH dice los estudiantes que a la entrada en vigencia de la ley
numero 30220, se encuentren matriculados en la UNH no estan comprendidos en los requisitos
establecidos para titulacion del presente estatuto, el mismo tratamiento se dara para los egresados.

Que, en virtud al Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de Huancavelica,
aprobado con Resolucion N° 0207-2018-CU-UNH de fecha 07 de marzo del 2018, en su Articulo N° 38 si el
graduado es declarado Apto para sustentaciéon (por unanimidad o mayoria), solicitara al Decano de la
Facultad para que fije lugar, fecha y hora para la sustentacion. La Decanatura emitira la Resolucién fijando
fecha hora y lugar para la sustentacion, asimismo entregara a los jurados el formato del acta de evaluacion.

Que con el OFICIO N° 0513-2018-EPA-DFCE-VRAC/UNH de fecha 13-10-2018, Informe N° 025-
2018-YHQ-PJ-EPA-FCE de fecha 06-11-2018, los docentes miembros del jurado evaluador emiten informe
de aprobacion del informe final de tesis titulado “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA TIENDA DE ELECTRODOMESTICOS “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA - ANO 2016, dando pase a sustentacion.

En uso de las atribuciones establecidas por el Estatuto de la Universidad Nacional de
Huancavelica, el Decano de la Facultad;

RESUELVE:

ARTICULO 1° PROGRAMAR la fecha y hora para la Sustentacion Via Tesis titulada: “EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA DE
ELECTRODOMESTICOS “LA CURACAO” DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA —
ANO 20167, presentado por las Bachilleres en Ciencias Administrativas LIFONCIO
LLIUYACC EDY y ROCA CAMBILLO CELIA ALICIA para el dia miercoles 05 de
diciembre del 2018 a horas 10:00 a.m. en el Aula Magna de la Facultad de Ciencias
Empresariales.

ARTICULO 2° ENCARGAR al Presidente del Jurado el cumplimiento de la presente-Resolucjon y
la remision del acta y documentos sustentatorios al Decay a su registro y
tramite correspondiente.

“Registrese, Comuniquese y Archiveses o/
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__Dr-CARLOS LOZANO NUNEZ Dr. ABAD 0 SURICHAQUI MATEO
DECANO S ARIO DOCENTE
C.c.
DFCE.
Interesados

Archivo



