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RESUMEN 

 

 

La presente investigación, fue realizada con la finalidad de determinar la relación entre el 

neuromarketing y la fidelización en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 

2018. El tipo de estudio fue no experimental, ya que no se alteraron las variables, fue 

descriptivo, transversal correlacional, ya que se describieron cada una de las variables tal cual 

se presentaron en un momento determinado, de enfoque cuantitativo, por su objetividad y 

porque es estructurado. Los datos fueron recolectados, a través de la técnica de la encuesta, 

tomando como muestra a un total de 169 clientes de la empresa. Asimismo, la confiabilidad 

del instrumento de acuerdo al Alfa de Cronbach, fue de 0.682. De acuerdo a los resultados 

obtenidos, se concluyó que sí existe correlación entre la variable neuromarketing y la variable 

fidelización en los clientes, en base al coeficiente de correlación de Rho de Spearman, el cual 

indicó una correlación positiva moderada de 0.602. 

 

Palabras clave: Neuromarketing y Fidelización en los clientes. 
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ABSTRACT 

 

 

This research was carried out with the aim of determining the relationship between 

neuromarketing and customer loyalty in a women's fashion company, La Molina 2018. The 

type of study was non-experimental, since the variables were not altered, it was descriptive, 

transversal and correlational, since each of the variables was described as it was presented at a 

given moment, with a quantitative approach, because of its objectivity and because it is 

structured. The data were collected, through the survey technique, taking as a sample a total of 

169 clients of the company. The instrument's reliability according to the Cronbach Alpha was 

0.682. According to the results obtained, it was concluded that there is a correlation between 

the neuromarketing variable and the customer loyalty variable, based on Spearman's Rho 

correlation coefficient, which indicated a moderate positive correlation of 0. 602. 
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