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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del neuromarketing y
captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores. planteando la
siguiente hipdtesis, Existe una relacion significativa del neuromarketing y la
captacion de los clientes en cine Star sur, San Juan de Miraflores. El disefio de la
investigacion es no experimental de corte transversal de enfoque cuantitativo, de
nivel de indagacion descriptivo correlacional. La muestra es de tipo representativa
ya que fue obtenido a través de la formula de tamafio muestral, obteniendo una
muestra de 151 personas. El muestreo es de tipo probabilistico aleatorio simple
utilizando como instrumento de medicidn la encuesta. Se concluye que el nivel de
asociacion es positiva alta donde indica que el 60.7% de los datos asociados. Se
acepta la hipotesis al contrastar la hipétesis del neuromarketing y la captacion de

clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, determinamos, su relacion.

Palabras clave: Neuromarketing, captacion de clientes, percepcion, estimulo
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between
neuromarketing and customer acquisition in Cine Star Sur, San Juan de
Miraflores. Proposing the following hypothesis, there is a significant relationship
between neuromarketing and customer acquisition in cine star Sur, San Juan de
Miraflores. The research design is not an experimental cross-sectional one with
a quantitative approach, with a descriptive correlational level of inquiry. The
sample is representative since it was obtained through the sample size formula,
obtaining a sample of 151 people. The one demonstrated is of a probabilistic
type, occasionally simple, using the survey as a measurement instrument. It is
concluded that the level of association is positive high where it indicates that
60.7% of the associated data. The hypothesis is accepted when contrasting the
hypothesis of neuromarketing and customer acquisition at Cine Star Sur, San

Juan de Miraflores, we determine their relationship.

Keywords: Neuromarketing, customer acquisition, perception, stimulation
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.  INTRODUCCION

Cine Star tiene el 12.1% del mercado y 130 salas. Abarcando generalmente las
zonas de ingresos medios / bajos, con salas de bajos precios y menor tarifa. Reatil
Peru (2018).

Desde hace 30 afios, vienen trabajando de manera continua para ofrecer un buen
servicio a sus clientes. Cine Star sur es una de las primeras sedes de multicines,
transmitiendo peliculas en estreno y la comercializacion de dulceria como gaseosa,

pop corn, sandwich, chocolates y snacks.

Debido a la pandemia después de mas de un afo de haber permanecido
cerrado y haber acumulado una gran cantidad de pérdidas lo que podria dejar en
quiebra. Cine Star sur reapertura el 12 julio del afio 2021, cumpliendo los protocolos
dictadas por el gobierno. Gestion (2021).

Apertura con un aforo maximo del 40% y con restricciones en el consumo de
alimentos y bebidas dentro de las salas. Generando una situacion dificil, ya que el
complemento de las peliculas son los alimentos que se adquieren dentro del

establecimiento y la experiencia de compra es mejor para los clientes.

La primera semana de reapertura tuvieron una afluencia de mas del 25%,
pero este porcentaje de afluencia no se mantenido, tampoco incremento en el
transcurso de las semanas. Especialmente los dias jueves de cada semana en la
gue se proyectan peliculas de estreno en la que se esperaba llegar al 40% de aforo
en las salas, sin embargo no se llega a lo Estimado y muchos de los clientes que
van al cine con la intencion de ver una pelicula terminan desistiendo de la compra.

Viéndose afectada la empresa.

La industria esta al borde de la quiebra y que el Pera es el Unico pais en el
mundo donde los cines aun cuentan con muchas restricciones. ANASACI (2021).

En consecuencia se podria cambiar, de forma definitiva, el cdmo interactuamos



con las peliculas. Con plataformas tipo Netflix o HBO, podria surgir un perfil de
individuos que consuman peliculas desde la comodidad de sus hogares y no sientan

necesidad de visitar una sala de cine. Cabrejo J. (2020).

Es por ello, que se investigd. El neuromarketing y captacion de clientes en

Cine Star sur, San Juan de Miraflores 2022.

Paternina (2016), Indica que el neuromarketing es comprendido como un
instrumento que se fundamenta en el razonamiento de los procesos cerebrales
involucrados con los estimulos sensoriales, el sentimiento, la atencién, la memoria,

la racionalidad y la conducta de compra de los clientes.(pag. 166).

Avendano & Paz (2015), La aplicacion de neuromarketing busca aumentar
la adquisicion de bienes y servicios, iniciando desde la comunicacién y obteniendo
una referencia visual, hasta la incitacion sensorial que instiguen a los clientes a
identificarse con sonidos, olores y espacios de los bienes, servicios y marcas. (pag.
119).

Avendano (2015). Dice que es el transcurso de la construccion de nuevas
vivencias multisensoriales que se guia a la construccion de un bien o servicio Unico
para el cliente, gracias a su identidad sensorial. Esta dejara a las marcas ingresar

de una manera mas fuerte en la mente de los clientes.

En el @ambito internacional: Nadanyiova (2017) Indico que el neuromarketing
tiene la posibilidad de contribuir a entender mejor la conducta del consumidor y, por
consiguiente, producir una comunicacién de marketing que agrade al publico. (pag.
90).

Asi también Baraybar A. ( 2017), indica que la pérdida de eficiencia en la
publicidad ha obligado a buscar novedosas herramientas para obtener un mejor

entendimiento de como se procesa la informacion y la conducta del consumidor.
(pag. 20).



Mehrbakhsh N. (2020), menciona que el neuromarketing ayudara a las
organizaciones a dar productos o servicios de forma mas eficiente. Ademas, en las
campafias de marketing tienen la posibilidad de enfatizar mas en la mente de sus
consumidores seleccionando publicidad correcta o estrategias de marketing. (pag.
27).

Ulman, Cakar & Yildiz (2015). Indicaron que el neuromarketing viene a ser un
nuevo ambito interdisciplinario que cruza las barreras clasicas entre la neurociencia,
la macroeconomia y el estudio de mercados. Ya que es un ambito incipiente que
se preocupa primordialmente en perfeccionar las tacticas de marketing y fomentar

la adquisicion de los clientes.

Ariely & Berns, (2010), mencionan que el neuromarketing es la aplicacion de
neuroimagen al marketing de productos que ha ganado recientemente una fama
destacable. Creemos que hay 2 causas primordiales. Primero, la probabilidad de
gue sea mas barata e instantanea y en segundo lugar, la esperanza de que,
proporcione informacién que no se puede obtener por medio de los procedimientos

de marketing convencionales. (pag. 284).

En el contexto nacional: Segun Rodriguez. A. (2019), ElI neuromarketing
surge en un ambito en el cual el cliente realiza un papel fundamental que es la
colocacion de la imagen de las marcas; por ello, las marcas tienen que

competir por un lugar en la mente de los clientes. (pag. 83).

Garcia N. (2015), imdica que hha llegado la época del neuromarketing. Este
trata sobre comprender y entender la conducta biolégica del consumidor. Es un
instrumento que es de hoy y que se estd usando con el objetivo de llegar al

consumidor y venderle. (pag. 8).

Cuadrado W. (2019) En su investigacion indica que la captacion de clientes,
se centra en convencer que mas clientes visiten nuestro negocio y que estos
consuman nuestros productos y/o servicios a traves de diferentes campafias de

marketing que aplican las organizacion. para lo cual es esencial la promocion y
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publicidad que se realice debe captar la atencion, enfocando las caracteristicas mas

importantes de los productos o servicios que se pretenede vender. (pag. 23).

Es por ello que la empresa necesita volver a llamar la atencién de los clientes,
captar las percepciones y conocer el nuevo comportamiento de compra de los
clientes. Teniendo como problema general: ¢ Cual es la relacion del Neuromarketing

y captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 20227

Teniendo como objetivo general: Determinar la relacion del Neuromarketing
y captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022. En
consecuencia se formulo los siguientes objetivos especificos: (a). Describir el nivel
del Neuromarketing en cine Star sur, (b) Describir el nivel de captacion de clientes
en cine Star sur, (c) Establecer la relacion del neuromarketing y la calidad de servicio
en cine Star sur, (d) Establecer la relacion del neuromarketing y la captacion de
cliente (satisfaccion del cliente) en cine Star sur, (e) Contrastar la hipotesis del

neuromarketing y la captacion de clientes en cine Star sur.

Teniendo como problemas especificos: (a) ¢Cual serd el nivel del
Neuromarketing en cine star sur?, (b) ¢ Cual es el nivel captacion de clientes en cine
star sur?, (c)¢,Cuél es la relacion del neuromarketing y la calidad de servicio en cine
star sur? (d) ¢Cual es la relacion del neuromarketing y la captacion de cliente
(satisfaccion del cliente) en cine star sur?, (e) ¢ Cual es el contraste de la hipotesis

del neuromarketing y la captacion de clientes en cine star sur?.

Finalmente planteamos la siguiente hipoétesis general: Existe una relacion
significativa del Neuromarketing y la captacion de los clientes en cine star sur, San
Juan de Miraflores 2022. Teniendo las siguientes hipotesis especificas:(a) Existe un
bajo nivel del Neuromarketing en cine star sur, (b) Existe un bajo nivel captacion de
clientes en cine star sur, (c) Existe una relacion directa del neuromarketing y la
calidad de servicio en cine star sur, (d) Existe una relaciébn directa del

neuromarketing y la captacion de cliente (satisfaccion del cliente) en cine star sur,



(e) Al contrastar la hipotesis del neuromarketing y la captacion de clientes,

determinamos, su relacion.

Aurelio (2018) Menciona que el neuromarketing, ademas es un instrumento
estratégico bastante poderosa, puesto que en la creacion de nuevos propdésitos
u objetivos de mercadotecnia con prioridad a darle intereses o problemas sociales

que requieran tratarse o abordarse por medio del mercadeo. (pag. 07).

Teniendo como justificacion tedrica: La investigacion tuvo la intencion de
obtener conocimientos mas amplios sobre el Neuromarketing y la relacion con la
captacion de clientes siendo este aun un campo de estudio nuevo, cotejando con
teorias ya existentes, lo cual nos permiti6 obtener recomendaciones para el

problema.

La justificacion metodoldgica: El estudio fue de tipo Aplicada no
experimental ya que no se manipularon las variables de corte trasversal las
variables fueron evaluadas en un determinado tiempo siendo cuantitativo ya que se
realizé una recaudacion de datos estadisticos con el instrumento de la encuesta a

través de la escala de Likert.

Por lo tanto, la justificacion practica del proyecto de investigaciéon tuvo la
necesidad de actualizar los nuevos estudios modernos de mercado como es el
Neuromarketing dentro de la empresa con el propdsito de contribuir con las nuevas
tendencias de mercadeo, Conocer el huevo comportamiento de compra, entender
la nueva percepcion de los clientes respecto al servicio. Por ende, la empresa tendra
una mejor vision sobre la necesidad de sus clientes. Logrando satisfacer las

necesidades y expectativas de sus clientes y poder captar nuevos clientes.



II. MARCO TEORICO

La investigacion cuenta con trabajos previos:

En el ambitto iternacional, segun Dijana C. (2016), En su articulo titulada “E/
neuromarketing en la investigacion de mercados”. Indica que el neuromarketing es
una ciencia respectivamente nueva que mezcla la psicologia del comportamiento,
la economia y la neurociencia del comprador, el presenta al neuromarketing y sus
implicaciones y demostré los beneficios e indica que el propésito del marketing de
ahora deberia ser comprender y priorizar a los consumidores para que los bienes

y/o servicio se puede personalizar.

Neris & Cruz, (2020), en su Articulo titulada “Neuromarketing y Psicologia de
Cors en el proceso de Hacer Compra” Exponen la percepcion y la predominacion
de la psicologia central y diagnosticar el impacto del neuromarketing sobre la
conducta del consumidor por medio de la utilizacion de colores, como los nucleos,
tienen la posibilidad de influir en el proceso de compra decisivo de un sujeto en
especial, concluyendo que existente una enorme predominacion en el proceso de
toma de elecciones de los clientes. Ya que esta influencia se da en las sensaciones.,

emociones Yy sentimientos que emiten los colores.

Rodas & Montoya (2018), en su articulo de investigacion titulada “Propuesta
metodologica para el analisis y la medicion del sensor y marketing integrados de la
experiencia del consumidor” Mencionan lo importante de la estimulacién de los
sentidos relacionada con los procesos de vivencia de compra del consumidor. Y que
las herramientas del neuromarketing. Permite explorar y conocer la conducta de
compra de los Clientes. Los resultados muestran que los consumidores construyen
una experiencia de compra en base a la atencion, menoria y las emociones

obtenidas.



Tejada , Fajardo, & Vazquez (2015) en el articulo de investigacion que titula
“Neuromarketing: gestion de ventas de las empresas comercializadoras de vestido”
nos muestra que el neuromarketing es una forma reciente de conocer al
consumidor, fue determinado como la utilizacion de tacticas de la neurociencia a la
investigacion de marketing clasico, que guian la conducta del consumidor con la
finalidad de conseguir mejor efectividad en las gestiones comerciales de marketing.
Los resultados muestran que la utilizacion del Neuromarketing, si ayuda al aumento
de las ventas en un grado: Elevado con 44% y Medio con 39%, esto para las

pequefias y medianas organizaciones.

Avendafio, Paz, & Rueda (2015) en su ivestigacion “Estimulos auditivos en
practicas de neuromarketing”. Caso: Centro Comercial Unicentro, Cucuta, Colombia
Refieren que el presente entorno competitivo de mercados que involucra que se
utilice estratégica del neuromarketing como ayuda al crecimiento de la demanda y
la permanencia de marcas. Esta indagacion sugiere evaluar las practicas de
marketing auditivo mediante los estimulos de sonidos en 52 tiendas comerciales del
Supermercado Unicentro Colombia. Lo que se evidencia en los resultados
obtenidos la utilizacion inadecuado de marketing auditivo a causa de un gran
numero de establecimientos y la falta en otros, lo cual se ve la necesidad de realizar
estrategias auditivas eficaces que permitan la atraccion de los consumidores y

consiguiente, inducirlos a realizar la compra.

Gamboa, Tovar, Armijo, & Hidalgo (2018). En su articulo titulado “Las
estrategias comerciales para la captacion de clientes del sector artesanal en el
cantén Naranjitose” Refiere al uso de tacticas comerciales que debe usar. para
mejorar y asegurar la satisfaccién del consumidor y que se vera reflejado en la
captacion de consumidores. Concluyendo que no aplica estrategias de ventas lo
gue perjudica en la cantidad de consumidores, y que se deberia implementar
algunas técnicas de ventas como oir con atencion al comprador , analizar
exactamente que busca el comprador vy si el producto que se le da cumple las

expectativas.



Caratu M. (2017) En su tesis (doctoral) “Politicas publicas, marketing social
y neuromarketing: desde abordar el comportamiento del consumidor hasta abordar
el comportamiento social, Roma”. El objetivo general de la investigacion fue
averiguar hasta donde el nivel el neuromarketing podria ser una ciencia eficaz para
las politicas publicas en el desarrollo de publicidad de servicio para los usuarios.
La investigacion fue desciptiva no experimental. concluyendo que la obtencion de
informacion del neuromarketing es mucho mas precisa y pumtual que las clasicas
indagaciones y que la imagen de una marca puede despertar una serie emociones
gue pueden ser mucho mas poderosas que el impacto del mismo producto o

servicio.

Cuillierier A. (2016) en su tesis “Compromiso del cliente a traves de las redes
sociales, Helsinki”. El objetivo de la investigacion, es contribuir a las organizaciones
para entender mejor por qué deben involucrar alos consumidores con la compaiiia
y las plataformas virtuales y como lograr dicha interaccion. Fue de enfoque
cuantitativo, concluyendo Esta parte les ayudo a entender los retos de implicar a
los consumidores para realizarlo, una compafiia tiene que producir una interaccion
con los consumidores, Ello puede variar conforme con la industria. Y en el tipo de

clientes.

Segun De la Morena A. (2016) en su tesis (doctoral) Neuromarketing y
nuevas estrategias de la mercadotecnia: analisis de la eficiencia publicitaria en la
diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la
decision de compra. Estudia y examina de qué manera se genera la atencion, el
interés, el agrado, los sentimientos, la memoria del consumidor en los ambitos
publicitarios y de compra y Comprobar la predominacién de los estimulos en el
marketing sensorial y experiencia de compra en la toma de decisiones. El estudio
fue experimental incluye técnicas de observacién, cualitativas y cuantitativas
concluyendo que existe una predominacién de las vivencias y emociones en el

comportamiento del consumidor.



Rodriguez & Ulloa (2016) En su tesis Disefio e implementacion de un plan de
Marketing basado en el neuromarketing para incrementar las ventas de la “pizzeria
lista” de Canto Duran, Colombia. Busca aumentar la satisfaccion de los
consumidores produciendo vinculos directos para que se sientan muy satisfechos
con la atencion y poder de esta forma conseguir la fidelizacién y preferencia de los
clientes. La investigacion fue un modelo de indagacién de la seudocientifica, que
busca tener una conexion de los clientes y la empresa, estimulando sensaciones y
emociones, y poder obtener su eleccion de compra. Llegando a la conclusion de
gue la empresa necesita implementar estrategias de neuromarketing para
conseguir llevar a la marca “Pizza Lista” a ser reconocido por sus consumidores

potenciales, haciendo un trabajo a partir de la mente de los clientes.

Puga M. (2019) En su tesis Técnicas de Neuromarketing para implementar
la cartera de Cliente de la empresa “Mas Rosca’”, refiere que las organizaciones se
han dado cuenta que para llegar a los consumidores se debe relacionar con sus
sentimientos, transmitiéndoles emociones y motivacion, debido a que asi se va a
poder recibir una respuesta positiva hacia el producto o servicio. la investigacion se
centra en la implementacion de tacticas de neuromarketing con el objetivo de
entablar medidas que logren contribuir a la mejor promocién de los servicios
mediante las redes sociales fue de tipo exploratoria y descriptiva. Concluyendo las
razones por la que hay inconformidad en los consumidores, y esto se debe a la
carencia de informacion de los productos que la organizacion ofrece y al tiempo en

gue obtiene el servicio.

Eugenio B. (2019) En su tesis Neuromarketing para la la captacion de nuevos
clientes corporativos linia gigantografia de la empresa “Artes graficas senefelder” El
estudio se realizo con la objetivo de investigar la probabilidad de utilizar tacticas
de Neuromarketing para la captacion de nuevos clientes, debido a que se estima
como una nueva herramienta de que puede favorecer al aumento de consumidores.
El estudio es de disefio metodoldgico de tipo exploratorio. Concluyendo que si se
invierte en una estrategia de Neuromarketing se podria tener proyecciones de

crecimiento del hasta el 15% en ventas anuales.



Horska & BerCik (2017) En su libro Neuromarketing en el retail de
alimentacion, Editorial Wageningen, Da a comocer que el neuromarketing es una
ciencia subjetivamente nueva que mezcla el neuromarkeing en la venta minorista
de alimentos conocimientos con neurociencia, para entender el cerebro humano en
estos 10 afos la neurociencia se ha aplicado en el méarketing ya que se ha
convertido en un campo sofisticado del estudio de mercados que posibilita
reconocer las reacciones de los consumidores en detalle y detectar las causas por
las que ciertos comportamientos ocurren .La aplicacion de diferentes
procedimientos es capaz de ayudarnos a identificar emociones, percepciones,
memorabilidad y el impacto del estimulo en el comprador frente al servicio y/o

producto. (pag. 15).

Thomas A. (2017) en su libro titulada Etica y Neuromarketing, Editorial ISBN.
Refiere que el neuromarketing se fundamente es la toma de decisiones, estos no
son totalmente consientes. Sin embargo, hay mas investigaciones que indican que
la adquisicion de productos y servicios es un componente emocional. Se observa
gué los sentimientos son importantes en la toma de elecciones, muchas de las
empresas que estan en constante crecimiento e innovacion y que trabajan bajo el
paraguas del neuromarketing son activos en el dominio del estudio de mercado.
Tacticamente, el neuromarketing opera en los niveles: Disefio y empaque de

producto. (pag. 03).

Klaric J. (2015), En su libro Vende a la mente no a la gente: Neuroventas la
ciencia de vender mas hablando menos, Editorial Planeta. La gran mayoria de los
clientes no es consciente de que estay por qué lo esta haciendo un bien o servicio,
esa es la realidad. ElI primer hallazgo en el area de las neuromarketing
(neuroventas) es que el 85 % de decision de compra es inconsciente y tan solo el
15 % es de manera consciente. Por ende si se cree que la primaba la racionalidad.
El que vende es la emocionalidad que vas a ocasionar las diferentes empresas

frente al cliente. (pag. 77).
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Montero P. (2018) En su libro Guia del Neuromarketing, Editorial Alpha. El
Neuromarketing se apoya en el andlisis de los cambios cerebrales a lo largo del
desarrollo de la toma de decisiones , Los profesionales demostraron que el 95% de
las compras que hace un individuo se llevan a cabo de manera inconsciente de
igual manera nos dan a conocer que nuestro cerebro Unicamente tarda 2,5
segundos en decidir por una. Neuromarketing ademas posibilita conocer los
sentimientos de los consumidores clientes frente a los servicios y/o producto. (pag.
2).

En el ambito nacional

tenemos a Salas H. (2018) En su articulo Neuromarketing: Explorando la
mente del consumidor, En los dltimos afios se han dado varios cambios en el
marketing. siendo uno de ellos la aparicion del neuromarkeing, que pertenece a la
neuroeconomiay se basa en la combinacion del marketing clasico y la neurociencia,
con el objetivo de examinar de forma mas puntual todos esos componentes que
dirigen al usuario cuando realiza la compra. El neuromarketing se basa en metodos
de la neurociencia como las que se tienen encefalograma, la resonancia magnética
servible. Que ayudan a investigar todos esos reacciones que que se manifiesta en

mente del cliente. (pag. 36).

Chicoma, Martel, & Torero. (2019). En el articulo Neuromarketing y decision de
compra en consumidores del Departamento de Huanuco. Se busca Implantar la
interaccién existente entre el neuromarketing y la eleccion de compra en los clientes
de Coca-Cola en la ciudad de Huanuco. Dicha investigacion es de enfoque
cuantitativo basica, disefio descriptivo correlacional. Concluyendo que se encuentra
una relacién directa entre el neuromarketing y la decision de compra que se ve

reflejado en los resultados. (pag. 37)

Farrofian V. (2017). En la investigacion “Influencia del neuromarketing en la
captacion de clientes en la empresa Secrets del distrito de Los Olivos”, El estudio

tuvo como finalidad establecer la influencia del neuromarketing en la captacion de
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consumidores.La investigacion fue de tipo aplicada, hipotetico deductivo de disefio
no experimentalde corte transvesal, Estuvo constituida por 40 trabajadores siendo
esta la poblacion, y tomando como muestra el total. La informacién se obtuvo a
través de una encuesta obteniendo como resultado que  existente una
predominacion muy baja del neuromarketing y la captacion de consumidores en la
organizacion, por lo tanto se concluyd que existe una predominacion de manera

significativa del neuromarketing con la captacién de consumidores en la compafia.

Cabrera & Romero (2020) .En su tesis que titula “Neuromarketing y captacioén de
clientes en Cineplanet los Olivos” La finalidad de la presente investigacion es
comprobar la correlacion del Neuromarketing y captacion de clientes. El andlisis
se hizo por medio del método hipotético deductivo de tipo cuantitativo y descriptivo.
La herramienta utilizada para obtener informacion fue la encuesta. Llegando a la
siguiente conclusion existe interaccion del Neuromarketing y captacion de
consumidores en Cineplanet. teniendo un nivel de conformidad positiva lo cual viene

a ser significativa.

Es fundamental definir teorias relacionadas a las variables: Mufioz M. (2016).
Sostiene el neuromarketing es un proceso, se dice que es el analisis del manejo
del cerebro y de la neurona en el sistema nervioso y nos ofrece el razonamiento y
las instrumentos eescenciales para comprender como el sistema nervioso procesa

los estimulos sensoriales y lo refleja en las decisiones.

Asturias C. (2018). Menciona que la captacion de cliente es Considerar al cliente
como un futuro socio, intentando encontrar la manera de ofrecerles un valor,
experiencia y cubrir sus necesidades tratando de conseguir y mantener una

relacion a largo plazo entre los consumidores y la empresa. (pag. 03).

La teoria en la que se sustenta la variable neuromarketing es la teoria triuno de
Paul MacLean (1998), En la que es mencionado por Seijo & Barrios, (2012), La
teoria dice que el cerebro biologico se divide en 3 tipos. Los cuales interactdan

permanentemente para la produccion del comportamiento del hombre, la primera
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se le nombra reptiliana esta es la mas antigua y es la que realiza ocupaciones
diarias para poder sobrevivir, alimentarse, descansar, desear, entre otras cosas. La
segunda (la méas pequefia) parte de este cerebro se llama limbico (emocional) y es
donde se hallan los valores y el pasado. La tercera parte se llama Neocortex
(racional), donde esté la l6gica esta parte es la mas grande del cerebro y se divide

en dos hemisferios: derecho e izquierdo, (pag. 149).

Los tipos de cerebro son: Cerebro Reptiliano: se basa en el hipotalamo, concebido
como el mas antiguo es el que se encarga de los instintos las emociones vy las
biolégicas, Cerebro Neocortex: se define como el mas reciente tiene menos de 4
millones de antigliedad se encarga del razonamiento abstracto, lenguaje y la
interpretacion de la percepcion de los sentidos y el Cerebro Limbico: se refiere al

hipocampo, se encarga de la memoria las emociones, sentimientos.

Tan solo es 15% de racionalidad en las decisiones de compra que hacemos a diario,

el cerebro reptiliano y el limbico los que nos llevan a realizar la compra compra.

La teoria del neuropiramide de Romano este es un modelo innovador del
Neurofisiologo Jaime Romano Micha. Romero M. (2013) En la que nos da a conocer
el proceso de eventos mentales que se da en el momento en el que el organismo
percibe algun estimulo a través de nuestros sentidos, o que conlleva a una
conducta de compra o accion. Siendo estas las etapas: sensorial, emocion y

cognitivo.

Atencion: esta fase es capaz de deshacerse de informacion que es proporcionado
por los estimulos al cerebro permitiendo a este concentrarse o centrarse en la que
considera importante en ese instate, Activacion sensorial: el cerebro pone en alarma
a los sentidos para prestar concentracion en lo que llamo su atencion, Emocién: de
acuerdo al estimulo se genera una emocion ya sea mala o buena, Cognicion:
Disgrega y analiza la informacion recibida para integrarlos en ideas, Regulador de

la Accion: Prepara las probables actividades a hacer teniendo en cuenta la
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ganancia  0recompensa que se va a lograr y Accidn: Las ideas formuladas estan

listas para convertirse en comportamientos.

La teoria de la captacion de clientes esta basada en la teroria de
consumidores por el inglés Stanley Jevons (1882), Mencionado por Caliche &
Leriche (2011), Es una difincion neoclasica el cual esta representado por el homo
economicus, quien es el elector y busca la maximizacion de su utilidad que se da
frente restricciones de presupuesto al que se enfrenta, donde, el cliente de acuerdo
a sus gustos. decide sobre el consumo de bienes y/o servicios o la combinacion de
ello para lo cual es necesario definir los presupuestos en las que se el homo
economicus se basa en: racionalidad, deseailidad, monotomidad,

insaciabilidadlocal,convexidad, continuidad y funcion de utilidad, (pag. 23).

La teroria de de la piraide de Maslow del psicologo estadounidense Abraham
Maslow (1954).Turienzo, (2016) indica que Malow explica en un imagen de piramide
la jerarquia de las necesidades humanas, que deben ser atendidas en una orden
secuencial empezando en la base, es un camino que debe completarse para llegara
la felicidad y satisafacer las necesidades. siendo la primera la las necesidades
fisioligicas (supervivencia), seguridad (protegido empleo), sociales (aceptacion
afecto), autoestima (reconocimiento confianza) y autorealizacion desarrollo

potencial, (pag. 26).
Se expone las siguientes dimensiones de la primera variable
Estimulos sensoriales

segun Gomez & Garcia (2012). Es una nueva etapa del marketing los estimulos
sensoriales, lo cual podemos definir como la la utilizacién de estos estimulos para
percibir a través los sentido y que pueden crear diferentes ambientes. En el que
los clientes perciben por medio de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato,

para crear diferentes contextos. (pag. 30).
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Percepcion visual
Se conceptualiza segun Quevedo, Aznar, & Aparicio, (2018). como una la capacidad

gue hace que podamos diferenciar, sentir y apreciar los detalles en el contexto. Las
percepciéon visual nos proporciona informacion bastante eficaz para dirigir o
influenciar en difrentes acciones y comportamientos frente a un determinado
contexto. Especialmente la perspectiva dindmica, destinada estimulos en
desplazamiento, sacia una funcionalidad bastante productiva para una variedad de

actividades. (pag. 1268).
Percepcion Auditivo

Basso G. (2018). Indica que es el entorno (fisico-fisiol6gico) en el cual se conducen
a cabo el sistema de decodificacion de la sefal acustica. Comprendemos la
percepcion auditiva como un proceso en el cual utilizamos la informacidn provista
por nuestros propios sentidos para armar representaciones mentales de todo el
mundo que esta alrededor nuestro. La habituacion del sentido del oido para
conceder informacion acerca de la base de las vibraciones, sonidos en entorno.
(pag. 219)

Percepcion olfativa

Para Villanueva H. (2017) la percepcion olfativa se lleva practicamente cuando
surge el olor una vez que moléculas de particulas odoriferas en la atmosfera
acceden en union con las células de la mucosa olfatoria que se encuentran el el
olfato, donde permanecen los receptores quimicos del olfato (quimioceptores) que
recopilan las moléculas; se emite una aviso eléctrico por medio de unas fibras hasta
el olfatorio donde se procesan las sefales y se envian después al cerebro. En el

gue se reconoce oleres se diferencia y relacionan aromas. (pag. 27).
Conducta de compra

Segun Cordova, Balza , Henriquez, & Torrenegra, (2018). Indican que el
comportamiento de los consumidos es afectado por muchos Componentes como:

psicologicos, sociolégicos y culturales que influyen en la eleccion de escoger un
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canal de compra El marketing nuevo dice que el consumidor es el centro de la
administracion y de la planificacién estratégica que busca cémo pronosticar la
conducta del consumidor, para dirigir la conducta de las ventas en cdmo influir sobre

aquel veleidoso y caprichoso consumidor para que elija nuestra marca. (pag. 09).
Comportamiento inconsiente

Fernandez (2014). Indiaca que existe una previa reflexion antes de efectuar la
compra, ya que adquieren bienes y/o servicios segun su prioridad con la finalidad

de satisfacer sus necesidades y solucionar sus problemas. (pag. 23).

Comportamiento inconsiente

Chavez B. (2019). Es ese monento o impulso no controlable, que aveces viene
acompaifado de excitacion en la que se contraen nuestras pupilas frente a una
compra, en la que usualmente no sabemos lo que estamos compartndo, somos
inconsientes de nuestras propias motivaciones y actitudes, generalmente la

adquision de productos son dirigidos por la emocion y por que no decirlo compulsivo.
Sentimiento

Lopez D.(2017) Menciona que son procesos cerebrales en relacidén con larazony
con el sentimiento poseen localizaciones y circuitos neuronales discretamente en
zonas concretas del cerebro se «especializan» en determinadas funcionalidades
cognitivas. De esta forma, la atencidn, el juicio, la memoria, el aprendizaje, la toma

de elecciones y la capacidad ejecutiva. (pag. 28).
Motivacion

Fernandez (2014). La motivacion es un grupo de factores que incitan el
comportamiento de los seres humanos para conseguir un objetivo. Usualmente
compramos bienes y/o servicios para satisfacer algunas necesidades y el motivo es
por existe una motivacion los motivos por la cual adquirimos algin producto o

servicio es por: beneficios, utilidad, el orgullo, el miedo y el amor. (pag. 20).
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Afecto

Bordoli & Piorritti (2015) Conceptualiza que no es algo tan simple de aprender como
previamente pudiera parecer. Se le ha determinado como el centro del nucleo de
la psiquis, una de las predilecciones del animo, la preferencia hacia algo o alguien,

y/o una emocion sencilla e instintiva. (pag. 01).
Estimacion

De acuerdo a la RAE (2020). Es la accion y efecto de apreciar y reconocer es la

estimacion afectuosa de alguien o algo.
Caliad de servico

Vargas & Aldana, (2014). Es la exploracion persistente de la perfeccion en
los servicios, en los bienes y en los organismos vivos. Por ello se necesita la
colaboracion, responsabilidad guiada a la perfeccion y el espiritu de ofrecer un buen

servicio.
Accesibilidad

Segun Pintos J. (2015). El término acceder se puede conceptualizar como ingreso
0 paso, o la accion de llegar o acercarse, accesibilidad es la probabilidad de

acoplarse a las necesidades de los usuarios y sus restricciones preferencias.

Confiabilidad

Revuelta P. (2015) Indica la confiabilidad es determinada y estudiada por la ciencia
social en métodos muy variados la confianza implica una “vulnerabilidad aceptada”
que no puede mostrarse en numeros se fundamenta en una estimacién “pre-
racional”, una reaccion positiva, un sentimiento o sensacién sobre la confiabilidad

en algo.
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Atencion al cliente

Ariza F. & Ariza J., (2015). La atencion al cliente lo definimos como el conjunto de
acciones por medio de las cuales una organizacién gestiona la interaccién con sus
consumidores recientes o potenciales antes o luego de la compra del producto y
cuya finalidad es conseguir en él un grado de satisfaccion lo mas alta posible. (pag.
16).

Satisfaccion del cliente

Kotler & Armstrong. (2012) Mencionan La satisfaccion es la contestacion de
saciedad del comprador. Es una opinidon sobre un rasgo del servicio en si mismo

otorga un grado placentero de recompensa. (pag. 15).

Lizano & Villegas, (2019) la satisfaccion del comprador es concebida como una
medida o limite de la manera en que los productos y servicios ofrecidos por una

empresa cumplen o sobrepasan las expectativas del cliente. (pag. 7).
Nivel de intencién de compra

Tinoco, Juanatey, & Martinez, (2019) La intencidon de compra se conceptualiza como
los precedentes que estimulan e impulsan realizar la adquisicion productos,

centrandonos en el conducta de consumo. (pag. 219).

Nivel de recomendacion

Ferrer (2014) Indica que la recomendacion involucra que una persona indica a otra
una iniciativa. Ello se hace para que el otro se beneficie en cualquier sentido.
Podemos decir que es la accion por la cual algo o alguien es influenciado por otra

persona por alguan motivo.
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Nivel de expectativa.

LRH (2015) Lo define como los procesos que se realizan en el cerebro que dirigen
a decisiones y comportamientos. Entonces se puede decir que las personas
determinar , proceder de cierta forma que se regidos en sus expectativa que ellos

esperan al final.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

El tipo de indagacion es aplicada, es el campo en el que la averiguacion de los
inconvenientes cientificos se hace con un fin comodo. Se trata en esencia de cada
una de esas ciencias facticas que centran su objetivo en conocer una realidad o un
fendmeno para mejorar la tranquilidad del ser humano. segun. Sanchez, Reyes &
Mejia (2018).

El disefio de investigacion es no experimental, No se manipularon las variables, de
corte transversal ya que las variables fueron evaluadas en un determinado tiempo

y espacio.

El enfoque es cuantitativo, porque se relaciond una recaudacion de datos

estadisticos para obtener informacion.

El nivel de indagacion es descriptivo, correlacional ya que se describio los hechos

a partir de una nuestra. Buscando la relacion de las variales.

3.2. Variables y operacionalizacion

Se identifico las siguientes variables siendo ambas de enfoque cuantitativo:

Variable 1: Neuromarketing

Variable 2: Captacion de clientes

e Definicion conceptual:
Variable 1: Paternina (2016). Menciona que el neuromarketing es
comprendido como un instrumento que se basa en el saber de los

procesos cerebrales involucrados con los estimulos sensoriales, las
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emociones, la atencién, la memoria, la racionalidad y la conducta de
compra de los clientes.

Variable 2: Alet J. (2015). Indica que la Captacion de Clientes una y otra
vez se ha utilizado la imagen de la caza de clientes; que las empresas
acostumbran plantearse permanentemente a partir de su perspectiva
interna, a partir de sus habilidades y sus compromisos, y buscan
consumidores a quienes vender sus productos y/o servicios como

receptores pasivos de campafias.

Definicion operacional:
Definicion operacional de la variable 1: Son los Procesos cerebrales,
estimulos sensoriales, el sentimiento, la atencion, conducta de compra

frente a un producto y/o servicio.

Definicion operacional de la variable 2: Se centra en la satisfaccion del
cliente y también en la calidad de servicio que ofrecen las

organizaciones.

Indicadores: los indicadores de la primera variable Neuromarketing son:
Percepcion visual, percepcion auditiva, percepcion olfativa,
comportamiento consiente, comportamiento inconsciente, motivacion

afecto y apreciacion.
De la misma forma de la segunda variable Captacion de clientes son:
Accesibilidad, confiabilidad, atencion al cliente, nivel de intencion de

compra. Nivel de recomendacién y nivel de expectativa.

El estudio es de escala ordinal.
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3.3. Poblacién Muestray Muestreo

Poblacion: La Poblaciéon que se tomo fue de 250 clientes, que visitan el
establecimiento de cine Star Sur. Para lo cual utilizamos criterios de inclusion y
exclusion.
e Criterio de inclusién: Adolescentes mayores de 15 afios, Jévenes y
adultos que gusten y disfruten de ver una pelicula en una sala de cine y

clientes frecuentes.

e Criterio exclusion: Nifios y adolescentes menores de 15 afios, usuarios
gue visitan el establecimiento solo para hacer uso de los servicios

Higiénicos, jovenes y adultos que no gustan del cine.

Muestra: La muestra es de tipo representativa ya que fue obtenido a traves de
la formula de tamafio muestral, apreciando una muestra de 151 personas y

teniendo una muestra piloto de 30 personas.

Figura 1
Formula:
NxZZ2%p*q
n= - ~
e2*x(N—=1)+Z;*xp*q
Donde:

N = 250 clientes de cine star Sur
Zq = nivel de confianza 95% (1.96)

p = probabilidad esperada 50% (0.5)
q = probabilidad de error 50% (0.5)
e = Error estimado 5% (0.05)

n =151 personas
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Muestreo: El muestreo es de tipo probabilistico aleatorio simple utilizando como

instrumento de medicidn la encuesta para obtener datos estadisticos.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

La investigacién actual empleo la técnica de la encuesta para obtener los datos,
realizadas en los clientes que visitan el establecimiento de Cine Star San Juan
de Miraflores, para la validacion del nuestro instrumento fue aprobada por dos
expertos.

La confiabilidad del instrumento se obtuvo con el método de Alfa de Cronbach,
para lo cual se realizd la validacion de instrumento para cada una de las
variables obteniendo un 0.76 para la primera variable y 0.89 para la segunda
variable. Alcanzando un nivel de confiabilidad de 0.88 para nuestro instrumento

de medicion siendo esta “Buena”.

Tabla 1

Alfa de Cronbach N2 de elementos

0,88 15

Nota: Validacion de instrumento Alfa de Cronbach

Interpretacion: La tabla indica que nuestro instrumento es confiable para las dos
variables Neuromarketing y captacidon de clientes obteniendo 0.88 siendo

Adecuada.
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e Alfa de cron Bach: Quero, (2010) El modelo alternativo a este de las
puntuaciones reales o tradicionales, es el conocido como teoria de la

generalizacion atribuida a Cronbach en 1970 (pag. 249).

3.5. Procedimiento
La recopilacion de la informacién en cine star sur, se solicitd una previa
autorizacion al Administrador de la sede, de esa manera poder acceder a la
informacion y las facilidades de poder realizar las encuestas a los usuarios

dentro del establecimiento. Por un formulario Google drive.

3.6. Método de Analisis de datos
El procesamiento de los datos se realizo a través de la programada de Alfa de
Cronbach utilizando la encuesta como instrumento. Para realizar una

presentacion y describir de graficos que reflejen los resultados conseguidos.

3.7. Aspectos Eticos
La presente investigacion fue realizada de manera correcta por el investigador(a)
recopilando datos de libros Articulos cientificos e investigacion en relacion al
tema, siendo citados respectivamente cumpliendo con todos los lineamientos y

parametros establecidos por la Universidad Cesar Vallejo.
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IV.  RESULTADOS

Este capitulo presenta los objetivos con sus respectivos indicadores de medida y

gue a continuacion son:

Respecto al objetico especifico 1 Describir el nivel del Neuromarketing en cine
Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.
Figura 2

Descripcién del Nivel del Neuromarketing segin encuestados en Cine Star Sur,
San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo del Neuromarketing
es 2 “baja”’ y el maximo es 4.25 “Alta”. El promedio es 3.08 “Regular’ y la mediana
es 3.00 que significa que el 50% de la muestra valora con una cifra menor a 3y el

otro 50% valora con una cifra mayor a 3.
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Figura 3

Descripcién del Nivel del Neuromarketing segun los indicadores en Cine Star Sur,
San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo de los indicadores es
2.93 “Regular “que corresponde al indicador Apreciacion y el maximo es 3.19

“‘Regular” que corresponde a percepcion auditiva.
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Figura 4

Descripcion del Nivel del Neuromarketing segun las Dimensiones en Cine Star
Sur, San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo de las dimensiones
es 3.01 “Regular” que corresponde a la dimensién sentimientos y el maximo es 3.13

“‘Regular” que corresponde a la dimensién estimulos sensoriales.
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Respecto al objetivo especifico 2: Describir el nivel de captacion de clientes

en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Figura 5

Descripcién del Nivel de Captacion de Clientes segun los encuestados en Cine

Star Sur, San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo de captacion de

clienteses 1.71 “baja” y el maximo es 4.86 “Muy alta”. El promedio es 3.27 “Regular’

y la mediana es 3.00 que significa que el 50% de la muestra valora con una cifra

menor a 3y el otro 50% valora con una cifra mayor a 3.
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Figura 6

Descripcién del Nivel de Captacion de Clientes segun los indicadores en Cine
Star Sur, San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minino de los indicadores es
3.03 “Regular “que corresponde al indicador Nivel de expectativa y el maximo es

3.54 “Alta” que corresponde a Acabildad.
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Figura 7

Descripcion del Nivel de Captacion de Clientes segun las Dimensiones en Cine
Star Sur, San Juan de Miraflores enero 2022, (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo de las dimensiones
es 3.23 “Regular” que corresponde a la dimension satisfaccion de clientes y el

maximo es 3.32 “Regular” que corresponde a la dimensién calidad de servicio.
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Respecto al objetivo especifico 3: Establecer la relacién del neuromarketing y

la calidad de servicio en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Tabla 2

Correlacion de Spearman entre El Neuromarketing y la Calidad de Servicio en la

muestra de clientes de Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, enero 2022.

El

Correlacion de Spearman entre El neuromarketing y la Neuromarket
|calidad de servicio ing Cal servicio
Rho de Spearman El Coeficiente de "

Neuromarketing  correlaciéon 1,000 523

Sig. (bilateral) : ,000
N 151 151

Cal servicio Coeficiente de o
correlacion 523 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 151 151

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 2 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢ Cual es la

relacion del Neuromarketing y la Calidad de Servicio? Donde el nivel de asociacion

“positiva Alta” donde indica 52.3% de los datos asociados. El grado de certidumbre

o el nivel de significancia o error es de 0.000 %; siendo menor a 0.05. Por lo tanto,

Aceptamos la hipotesis “Existe relacion directa entre el Neuromarketing y la

Calidad de servicio”. También podemos decir que la probabilidad de acertar es de
0.99 o la confiabilidad es de 99%.
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Respecto al objetivo especifico 4: Establecer larelacién del neuromarketing y

la captacion de cliente (satisfaccion del cliente) en cine Star Sur, San Juan

de Miraflores, 2022.

Tabla 3

Correlacion de Spearman entre Neuromarketing y la Captacion de Cliente

(Satisfaccion del Cliente) en la muestra de clientes de Cine Star Sur San Juan de

Miraflores, enero 2022.

El
Correlacién de Spearman entre El neuromarketing y la | neuromarke | Satisfaccion
Satisfaccion del cliente ting del cliente

Rho de Spearman  El - Coef|C|e_n'te de 1,000 571"
neuromarketing correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 151 151

Sgtlsfacmon del Coef|C|e'n'te de 571" 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 151 151

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 3 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢Cuél es la
relacion del neuromarketing y la captacion de cliente (satisfaccion del cliente)?.
Donde el nivel de asociacion “positiva Alta” donde indica 57.1% de los datos
asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es de 0.000 %;
siendo menor a 0.05. Por lo tanto, Aceptamos la hipotesis “Existe relacion directa
entre el Neuromarketing y la Satisfaccion del Cliente”. También podemos decir

gue la probabilidad de acertar es de 0.99 o la confiabilidad es de 99%.

Respecto al objetivo especifico 5 contrastar la hipotesis del Neuromarketing
y la Captacion de Clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.
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Contrastacion de la hipotesis

Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de Error: alfa = menor o igual 0.05, equivalente a 5%

c) Nivel de confiabilidad : = mayor o igual 95%

d) Aceptamos la hipdétesis: “Existe relacion

significativa

entre el

Neuromarketing y la Captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de

Miraflores, enero 2022”.

e) Rechazo de hipoétesis: “Existe relacion significativa entre el Neuromarketing

y la captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, enero

2022

f) Conclusidon: Aceptamos la hipoétesis

Tabla 4

Correlacion de Spearman entre Neuromarketing y la Captacion de Cliente en la

muestra de clientes de Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, enero 2022.

Correlacion de Spearman entre El neuromarketing y la

neuromarke

Captacion de

Captacion del cliente ting cliente
Rho de El . Coef|C|e'n'te de 1,000 607"
Spearman neuromarketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 151 151
Cgptauon de Coef|C|e.n'te de 607" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 151 151

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 4 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢ Cudl es el

contraste de la hipétesis del neuromarketing y la captacion de clientes? Donde el
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nivel de asociacion “positiva Alta” donde indica 60.7% de los datos asociados. El
grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es de 0.000 %; siendo
menor a 0.05. Por lo tanto, Aceptamos la hipétesis “Existe relacién directa entre el
Neuromarketing y la captaciéon de Clientes”. También podemos decir que la
probabilidad de acertar es de 0.99 o la confiabilidad es de 99%.
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V. DISCUSION

La discusion de la tesis consiste en confirmar o rechazar los antecedentes
contrastando con los resultados obtenidos. Asi mismo; la teoria, valida o confirma

los mismos resultados

Respecto al objetico especifico 1 Describir el nivel del Neuromarketing en cine
Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Neris & Cruz, (2020), en su Articulo titulada “Neuromarketing y Psicologia de Cors
en el proceso de Hacer Compra” Exponen la percepcion y la predominacion de la
psicologia central y diagnosticar el impacto del neuromarketing sobre la conducta
del consumidor. Concluyendo que existente una enorme predominacion en el
proceso de toma de elecciones de los clientes. Ya que esta influencia se da en las
sensaciones., emociones Yy sentimientos que emiten los colores. Se confirma este
antecedente con el resultado dado que el valor minimo del Neuromarketing es 2
‘baja” y el maximo es 4.25 “Alta”. El promedio es 3.08 “Regular’ y la mediana es
3.00 que significa que el 50% de la muestra valora con una cifra menor a 3y el otro

50% valora con una cifra mayor a 3.

La teoria triuno de Paul MacLean (1998), mencionado por Seijo & Barrios, (2012),
validan los resultados descritos linias arriba, Indican que el cerebro biolégico se
divide en 3 tipos (reptiliana, limbico y neocoértex). Los cuales interactdan
permanentemente para la produccion del comportamiento del hombre. Tan solo es
15% de racionalidad en las decisiones de compra que hacemos a diario, el cerebro

reptiliano y el limbico los que nos llevan a realizar las compras.

Respecto al objetivo especifico 2: Describir el nivel de captacion de clientes

en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Gamboa, Tovar, Armijo, & Hidalgo (2018). En su articulo titulado “Las estrategias
comerciales para la captaciéon de clientes del sector artesanal en el cantdn

Naranjitose”.Refiere al uso de tacticas comerciales que debe usar, para mejorar y
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asegurar la satisfaccidén del consumidor y que se vera reflejado en la captacion de
consumidores. Concluyendo que se deberia implementar algunas técnicas de
ventas como oir con atencion al comprador, analizar exactamente que busca el
comprador y si el producto que se le da u ofrece cumple las expectativas.Se
confirma este antecedente con el resultado dado que el valor minimo de captacién
de clientes es 1.71 “baja” y el maximo es 4.86 “Muy alta”. El promedio es 3.27
‘Regular” y la mediana es 3.00 que significa que el 50% de la muestra valora con

una cifra menor a 3 y el otro 50% valora con una cifra mayor a 3.

La teroria de consumidores por el inglés Stanley Jevons (1882). Mencionado por
Caliche & Leriche (2011), validan los resultados descritos linias arriba, en la que se
indica que es una definicion neoclasica el cual esta representado por el homo
economicus, quien es el elector y busca la maximizacion de su utilidad. Donde, el
cliente de acuerdo a sus gustos. decide sobre el consumo de bienes y/o servicios 0
la combinacion de ello para lo cual es necesario definir los presupuestos en las que
el homo economicus se basa en: racionalidad, deseailidad, monotomidad,

insaciabilidad, convexidad, continuidad y funcion de utilidad, (pag. 23).

Respecto al objetivo especifico 3: Establecer la relacién del neuromarketing y

la calidad de servicio en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Rodriguez & Ulloa (2016) En su tesis “Disefio e implementacion de un plan de
Marketing basado en el neuromarketing para incrementar las ventas de la “pizzeria
lista” de Canto Duran, Colombia” Busca aumentar la satisfaccion de los
consumidores produciendo vinculos directos para que se sientan muy satisfechos
con la atencion y poder de esta forma conseguir la fidelizacion y preferencia de los
clientes. Ser reconocida por sus consumidores potenciales, haciendo un trabajo a
partir de la mente de los clientes. Se confirma este antecedente con el resultado
dado que enlatabla 2 nos muestra larespuesta ala pregunta ¢ Cual sera larelacion
del Neuromarketing y la Calidad de Servicio? Donde el nivel de asociacion “positiva
Alta” donde indica 52.3% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel

de significancia o error es de 0.000 %; siendo menor a 0.05. Por lo tanto, Aceptamos
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la hipotesis “Existe relacion directa entre el Neuromarketing y la Calidad de
servicio”. También podemos decir que la probabilidad de acertar es de 0.99 o la
confiabilidad es de 99%.

El comcepto de caliadad de servicio de Vargas & Aldana, (2014). validan los
resultados descritos linias arriba, es la exploracién persistente de la perfeccion en
los servicios, en el producto y en los organismos vivos. Para ello se necesita la

colaboracion, responsabilidad guiada a la perfeccion y un espiritu de servicio.

Respecto al objetivo especifico 4: Establecer la relacién del neuromarketing y
la captacion de cliente (satisfaccion del cliente) en cine Star Sur, San Juan de
Miraflores, 2022.

Puga M. (2019) En su tesis Técnicas de Neuromarketing para implementar la
cartera de Cliente de la empresa “Mas Rosca’”, refiere que las organizaciones se
han dado cuenta que para llegar a los consumidores se debe relacionar con sus
sentimientos, transmitiéndoles emociones y motivacion, debido a que asi se va a
poder recibir una respuesta positiva hacia el producto o servicio Concluyendo las
razones por la que hay inconformidad en los consumidores. Y esto se debe a la
carencia de informacion de los productos que la organizacion ofrece y al tiempo en
gue obtiene el servicio. Se confirma este antecedente con el resultado dado que en
la tabla 3 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢Cual es la relacion del
neuromarketing y la captacién de cliente (satisfaccion del cliente)?. Donde el nivel
de asociacion “positiva Alta” donde indica 57.1% de los datos asociados. El grado
de certidumbre o el nivel de significancia o error es de 0.000 %; siendo menor a
0.05. Por lo tanto, Aceptamos la hipotesis “Existe relacion directa entre el
Neuromarketing y la Satisfaccion del Cliente”. También podemos decir que la

probabilidad de acertar es de 0.99 o la confiabilidad es de 99%.

En el comcepto de satisfaccion de cliente de Lizano & Villegas, (2019). validan los

resultados descritos linias arriba la satisfaccion del comprador es concebida como

37



una medida o limite de la manera en que los productos y servicios ofrecidos por una

empresa cumplen o sobrepasan las expectativas del cliente. (pag. 7).

Respecto al objetivo especifico 5 contrastar la hipétesis del Neuromarketing
y la Captacion de Clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Farrofian V. (2017). En la investigacion ‘Influencia del neuromarketing en la
captacion de clientes en la empresa Secrets del distrito de Los Olivos”, El estudio
tuvo como finalidad establecer la influencia del neuromarketing en la captacion de
consumidores. La investigacion fue de tipo aplicada, hipotetico deductivo de disefo
no experimentalde corte transvesal, Estuvo constituida por 40 trabajadores siendo
esta la poblacion, y tomando como muestra el total. La informacidén se obtuvo a
través de una encuesta obteniendo como resultado que  existente una
predominacion muy baja del neuromarketing y la captacion de consumidores en la
organizacion. Se rechaza este antecedente con el resultado dado que en la tabla 4
nos muestra la respuesta a la pregunta ¢ Cual es el contraste de la hipotesis del
neuromarketing y la captacion de clientes? Donde el nivel de asociacion “positiva
Alta” donde indica 60.7% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel
de significancia o error es de  0.000 %; siendo menor a 0.05. Por lo tanto,
Aceptamos la hipétesis “Existe relacion directa entre el Neuromarketing y la
captacion de Clientes. También podemos decir que la probabilidad de acertar es de
0.99 o la confiabilidad es de 99%.

La teoria del neuro pirAmide de Romano (2013) validan los resultados descritos
linias arriba en la que nos da a conocer el proceso de eventos mentales que se da
en el momento en el que el organismo percibe algun estimulo a través de nuestros
sentidos, lo que conlleva a una conducta de compra o accion. Siendo estas las

etapas: sensorial, emocion y cognitivo.
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VI. CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las respuestas a los objetivos, problemas especificos

y aceptacion o rechazo de hipotesis.

Respecto al objetico especifico 1 Describir el nivel del Neuromarketing en cine
Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Se concluye que el promedio es 3.08 “Regular’y la mediana es 3.00 que significa
gue el 50% de encuestados valora el nivel del Neuromarketing con una cifra menor
a 3.00 y el otro mayor a esta. La respuesta a ¢, Cual es el nivel del Neuromarketing
en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 20227 Es regular, Se rechaza la hipétesis
“Existe un bajo nivel del Neuromarketing en cine Star Sur, San Juan de Miraflores,
2022”.

Respecto al objetivo especifico 2: Describir el nivel de captacion de clientes

en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Se concluye que el promedio es 3.27 “Regular’y la mediana es 3.00. Que significa
gue el 50% de encuestados valora el nivel de captacién de Clientes con una cifra
menor a 3.00 y el otro mayor a esta. La respuesta a ¢ Cual es el nivel captacion de
clientes en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 20227?, Es regular, Se rechaza la
hipétesis “Existe un bajo nivel de captacion de clientes en cine Star Sur, San Juan
de Miraflores, 2022

Respecto al objetivo especifico 3: Establecer la relacién del neuromarketing y

la calidad de servicio en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Se concluye que el nivel de asociacién “positiva Alta” donde indica 52.3% de los
datos asociados. El error es de 0.000 %; siendo menor a 0.05. También podemos
decir que la probabilidad de acertar es de 99%. La respuesta a ¢ Cual es la relacion
del neuromarketing y la calidad de servicio en cine Star Sur, San Juan de Miraflores,

20227?, Es positiva alta , Se acepta la hipotesis “Existe una relacion directa del
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neuromarketing y la calidad de servicio en cine Star Sur, San Juan de Miraflores,
2022”.

Respecto al objetivo especifico 4: Establecer la relacién del neuromarketing y
la captacién de cliente (satisfaccion del cliente) en cine Star Sur, San Juan de
Miraflores, 2022.

Se concluye que el nivel de asociacién “positiva Alta” donde indica 57.1% de los
datos asociados. El error es de 0.000 %; siendo menor a 0.05. También podemos
decir que la probabilidad de acertar es de 99%. La respuesta a ¢ Cudl es la relacion
del neuromarketing y la captacion de cliente (satisfaccion del cliente) en cine Star
Sur, San Juan de Miraflores, 20227, Es positiva alta , Se acepta la hipotesis “Existe
una relacion directa del neuromarketing y la captacion de cliente (satisfaccion del

cliente) en cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022 "

Respecto al objetivo especifico 5 contrastar la hipdtesis del Neuromarketing

y la Captacion de Clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022.

Se concluye que el nivel de asociacion “positiva Alta” donde indica 60.7% de los
datos asociados. El error es de 0.000 %; siendo menor a 0.05. También podemos
decir que la probabilidad de acertar es de 99%. La respuesta a ¢, Cual es el contraste
de la hipétesis del neuromarketing y la captacion de clientes?, Es positiva alta, Se
acepta la hipotesis “Al contrastar la hipotesis del neuromarketing y la captacion de

clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022, determinamos, su relacion
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VIl. RECOMENDACIONES

En este capitulo se elabora considerando el disefio de la investigacion, hipétesis
nuevas, nuevos problemas y sefialando a quien se recomienda considerando su

jerarquia.

1. Respecto al disefio de la investigacidn dirigidos a futuros investigadores del
campo de la administracion.

Podriamos enfocar en un nuevo disefio; pasar del disefio no experimental a otro
experimental manteniendo las mismas variables el neuromarketing y captacion
de clientes. Aqui tendriamos otro enfoque para comparar con el disefio de la

presente investigacion.

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo tales como
describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin de
cuantificar el nivel o la métrica que midan el neuromarketing y captacion de

clientes.

3. Respecto a nuevas hipotesis dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear hipétesis desde " Existe una relacion significativa del
Neuromarketing y la captacion de los clientes de cine star sur, San Juan de
Miraflores 2022.” a "Hay impacto directo del neuromarketing y captacion de
clientes en cine star Sur San Juan de Miraflores, 2022". Es decir, pasamos de

una hipotesis relacional a una hipoétesis causal.

4. Respecto a los hallazgos de la investigacion dirigido al Gerente de la Empresa.
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Se recomienda mejorar o0 mantener los niveles del neuromarketing y la captacion
de clientes. Si los niveles estan por debajo del promedio es una oportunidad de
incrementarlo. Si son regulares es una oportunidad para mejorarlo y si son
buenos los niveles es conservar la gestion del trabajo en equipo para obtener
resultados competitivos. En este caso los niveles son “Positiva Alta”. La relacion
de 0.607 valida la gestibn que si mejoramos una variable va a tener un alto
impacto en la otra variable.

Por ello recomendamos gestionarlas desde el punto de vista gerencial.

Una propuesta del neuromarketing y captacién de clientes seria una efectiva

recomendacion.
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ANEXOS

Tabla 5 Operacionalizacidn de variables

El Neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star sur, San Juan de Miraflores 2022.

clientes

habilidades y sus compromisos, y buscan
consumidores a quienes vender sus
productos y/o servicios como receptores
pasivos de campafias. Alet J. (2015).

la calidad de servicio
gue ofrecen las
organizaciones.

Satisfaccion
del cliente

recomendacion

Nivel de expectativa

Nivel de satisfaccion

VARIABLES DE ) DEFINICION . ESCALA DE
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Menciona que el neuromarketing es 51 visual
comprendido como un instrumento que Estimulos Percepc!on V|su.a.
se basa en el saber de los procesos Son los procesos sensoriales ~ |percepcion auditiva
cerebrales involucrados con los cerebrales, estimulos percepcion olfativa
estimulos sensoriales, las emociones, la |sensoriales, el comPortamlento
Neuromarketing |5tencion, la memoria, la racionalidad y la [S€ntimiento, la Conducta de  |conciente Ordinal

conducta de compra de los atencion, conducta de |cOMpra comportamiento
clientes.segun Paternina (2016). compra frente a un |ncor‘1C|er.1'fe

producto y/o servicio. Motivacion

Sentimientos | Afecto
Apreciacion
Indica que la Captacion de Clientes una y Calidad de Accesibilidad.
otra vez se ha utilizado la imagen de la servicio Confiabilidad
caza de clientes; que las empresas Se Centra en la Atencion al cliente
acostumbran plantearse . ., Nivel intencion de
A A i d satisfaccion del
., ermanentemente a partir de su . iy compra
Captacion de P o P _ cliente y también en , B .

perspectiva interna, a partir de sus Nivel de Ordinal




ANEXO 2

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario N2 1

“El Neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star sur, San Juan de

Miraflores, 2022

MEDICION: Estimar el nivel del Neuromarketing.

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las preguntas
siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuird a fortalecer la investigacién

para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta
Preguntas 1

01 ¢Como calificaria los estimulos sensoriales segun la
Percepcion visual que impactaria en la captacion de
clientes?

02 ¢Como calificaria los estimulos sensoriales segun la
Percepcion Auditiva que impactaria en la captacion
de clientes?

03 ¢Como calificaria los estimulos sensoriales segun la
Percepcion olfativa que impactaria en la captacion
de clientes?

04 ¢Coémo calificaria la conducta de compra segun el

comportamiento consciente que impactaria en la
captacion de clientes?

05 ¢Coémo calificaria la conducta de compra segun el
comportamiento inconsciente que impactaria en la
captacion de clientes?

06 ¢Como calificaria los sentimientos segun la motivacién
gue impactaria en la captacion de clientes?

07 ¢Cdémo calificaria los sentimientos segun el afecto que
impactaria en la captacion de clientes?

08 ¢Cdémo calificaria los sentimientos segun la apreciacién
gue impactaria en la captacion de clientes?




Cuestionario N2 2

“El Neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star sur, San Juan de
Miraflores, 2022”

MEDICION: Nivel de captacién de clientes

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcién en cada una de las preguntas
siguientes, se guardard absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer la investigacién
para efectos académicos

Responda con las alternativas:
(1) Muy bajo (2) Bajo (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta

Preguntas 1 2 3 4 5

01 ¢Como calificaria la accesibilidad al cliente que
afectaria en el comportamiento de la mente?

02 ¢Como calificaria la confiabilidad del cliente que
afectaria en el comportamiento de la mente?

03 ¢Como calificaria la atencion del cliente que afectaria
en el comportamiento de la mente?

04 ¢Como calificaria el Nivel intencion de compra que
afectaria en el comportamiento de la mente?

05 ¢Como calificaria el Nivel de recomendacién que
afectaria en el comportamiento de la mente?

06 ¢Cdémo calificaria el Nivel de expectativa que afectaria
en el comportamiento de la mente?

07 ¢Coémo calificaria el Nivel de satisfaccion que
afectaria en el comportamiento de la mente?




ANEXO 3

Calculo de tamafio de muestra

Formula:

N*Zé*;;*q
T e2x(N—=1)+Z2%pxq

n

Dénde:
N = 250 clientes de cine star Sur
Zq = nivel de confianza 95% (1.96)

p = probabilidad esperada 50% (0.5)
g = probabilidad de error 50% (0.5)
e = Error estimado 5% (0.05)

n = 151 personas

Nivel de confianza z
99.70% 3
99% 758 Parametro |Insertar Valor
98% 2.33 N 250
96% 2.05 7 1.960
90% 1.645 2 20.00%
80% 1.28 a 20.00%
e 5.00%
50% 0.674
denominador
numerador

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Tamano de la
muestra

n=151
151.6836




ANEXO 4

Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

ALFA DE CRONBACH

Instrumento — Neuromarketing

3
m

MS

ENCUESTADOS

1

SUMA

NIA WD [W]W]AAGININIANIN[W]N QO W AN WIN]A [w]nW]WIN|0

E30

QM| MWW [N MM W[NW]WIN[W[W]NW]AW[AIN]MW]O{A]MAW]WIN
QA |AW[D[MO]WJW[D[W]NWIN[W[W]OW]W]W[AW]MW]O{A]NA]AWIN
N{W[DMQ]AA[W[A]N]AA[DN]Q]RW[D[W]NN]AN[W]R|O]W[W[W]N]AIN

WIA|AA WD W]AN[A[DMQJW[W[AN QIO W[AN]Q]W]A WA O]O]W{R

O WA |W[W[DW]A]A[DWINAININ[WIOQ]AIN[AW]W]W]W[ANAOIND
00 [DW[W]AW[NDW]W[W]AWIN[WINJO]N D [MN[W]W[M MM O[W[N]D
ON[D WM O[W[MO]W]W[W]AWIN[W]OW]F WM N[WIN[A] MMM w[0]D

VARIANZA

0.6488888

0.7833333

0.95555556

SUMATORIA DE
VARIANZAS

5.722222222

VARIANZA DE LA

SUMA DELOS ITEMS

17.24888889

Gf coeficiente de confiabilidad de cuestionario
K numero de items de instrumento
ZS, sumatoria de las varianzas de los intems

S,r varianza total del instrumento

SRR

0.76372069 Aceptable

5.72222222

17.2488889




ALFA DE CRONBACH

Instrumento — captacion de clientes

ITEMS

ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 S 7 SUMA

E1l

E2

E3

E4

ES

EG6

E7

ES8

E9

E10

El11

El12

E13

El4

E1S

E16

El17

E18

E19

E20

E21

E22

E23

E24

E25

E26

E27

E28

E29

N[OO]A D [W]A]A]D[DO]A[W[W][A]R[DMN[QININ[W]W]AW[D]W]W]R [N

E30

O{W|CWIN[A|W]A[D[A[DADOIN]W[O]W[D]W[W]A[WIN[A]A[A|W[WIN]A
NIN|D[B[R[AO[D[DADD[DIN]QJWIN|ADWN[N]QIN[D WA M [G[{WIN
N|R [0 [W]A[W]A WO W[A[W][A]O[A[W]A]WIN[R{W[N]A DA [W]A[W]R
N{Q|OO[D[A|W]A[D[A[OO]DQ[W]DW]A[W]W[NIN[D|W[A|O[A]M[W]FR]W
NN|OO[W[A|W]A[W[A[O]O]DQ[W]D[W]A[DWININ[W]|W[W]O[D]|W[W]RIN
WIR|OW[W[A|W]WIN|[O OO W [W]NO]MOW[NIN[W|W[D|O[D]M[OIN]W

VARIANZA 0.6455555 0.9122222 1.2222222 0.89333333 0.7822222 0.8622222 1.1833333

SUMATORIA DE
VARIANZAS 6.501111111

VARIANZA DE LA
SUMA DE LOS
ITEMS 27.84

— >
{Z coeficiente de confiabilidad de cuestionario 0.89423026 Bueno

K numero de items de instrumento 7
2 —>
ZS; sumatoria de las varianzas de los intems 6.50111111

2
S,r varianza total del instrumento 27.84




ANEXO 5
Validacion de contenido del cuestionario sobre “El neuromarketing y

captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores, 2022”

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (cuestionario) que permitird recoger la informacién en la presente
investigacion "El Neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star Sur San
Juan de Miraflores, 2022". Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento. Haciendo, de ser el caso, las sugerencias para realizar las

correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Clasificacion
.. . |El'item pertenece a la dimencion y basta para 1:de acudo
Suficiencia o
obtener la medicion de esta 0: En desacuerdo
1:de acudo

Claridad El item se comprende facilmente, es decir, su

. . . 0: En desacuerdo
sintactica y semantica son adecuadas

[N

: de acudo

Coherencia |El item tiene relacion logica con el indicador que
0: En desacuerdo

esta midiendo

El item es esencial o importante, es decir, debe ser |1 :de acudo

Revelancia |. ,
incluido. 0: En desacuerdo




MATRIZ DE VALORACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE NEUROMARKETING

Deficiéon de Variable: El Neuroromarketing es la disciplina que estudia el comportamiento y las reacciones frente a productos y/o

servicios.

© © ©
. S | s | 2| 2
Dimension Indicador ltem <] 8 g S Observaciones
(=) -
— = <= @
s s S [
v (=) o oc
éComo calificaria los estimulos sensoriales segun la
Percepcidn visual [Percepcién visual que impactaria en la captacién de
clientes? 1 1 1 1
P L, éCOmo calificaria los estimulos sensoriales segun la
i ercepcion A L. R B .
Estlmu]os K .p Percepcién Auditiva que impactaria en la captacién
sensoriales auditiva -
de clientes? 1 1 1 1
p . éCOmo calificaria los estimulos sensoriales segun la
ercepcion A . . B y
-p Percepcidn olfativa que impactaria en la captaciéon
olfativa ,
de clientes? 1 1 1 1
) éCOmo calificaria la conducta de compra segun el
Comportamiento A A . .
. comportamiento consciente que impactaria en la
consiente . .
Conducta de captacion de clientes? 1 1 1 1
compra p . p .
P ) éComo calificaria la conducta de compra segun el
Comportamiento . . . . .
. . comportamiento inconsciente que impactaria en la
inconsciente iy )
captacion de clientes? 1 1 1 1
éCOmo calificaria los sentimientos segun la
motivacidon que impactaria en la captacién de
Motivacion clientes? 1 1 1 1
L éCoAmo calificaria los sentimientos segun el afecto
Sentimientos |Afecto . . " .
que impactaria en la captacion de clientes? 1 1 1 1
éCOmo calificaria los sentimientos segun la
Apreciacién apreciacion que impactaria en la captacién de
clientes? 1 1 1 1
Firma del experto
. - . LS
Nombre y Apellido del experto: Mg. William Ricardo - 1"“
fecha: 05/12/2021 Diaz Torrez —.




MATRIZ DE VALORACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CAPTACION DE CLIENTES

Definicion de Variable: Es el proceso de integrarmas clientes a la organizacién con la finalidad de que adquieran los productos y/

o servicio.
© .© ©
Slgl 2| €
Dimension Indicador ltem 2|8 5 o Observaciones
e || < |2
= o (]
» | O] O | x
éComo calificaria la accesibilidad al cliente que
Sy t i ?
Accesibilidad afectaria en el comportamiento de la mente 1l 1 1 1
Callcnlad de ¢éComo calificaria la confiabilidad del cliente que
rvi . .
Servio Confiabilidad |afectariaen el comportamiento de la mente? 1l 1 1 1
Atencién al éCAmo calificaria la atencién del cliente que
cliente afectaria en el comportamiento de la mente? 1 1 1 1
Nivel

Satisfaccion
del cliente

intencion de

compra

éComo calificaria el Nivel intenciéon de compra
que afectaria en el comportamiento de la mente?

Nivel de

recomendacién|afectariaen el comportamiento de la mente?

éCémo calificaria el Nivel de recomendacién que

1 1 1 1
Nivel de éComo calificaria el Nivel de expectativa que
expectativa afectaria en el comportamiento de la mente? 1l 1 1 1
Nivel de éComo calificaria el Nivel de satisfaccion que
satisfaccion afectaria en el comportamiento de la mente? 11 1 1 1

fecha:05/12/2021

firma del experto:

Nombre y Apellido del experto: Mg. William

Ricardo Diaz Torrez —

AL

—




ANEXO 6

“Afo del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia”

SOLICITO: Permiso para realizar Proyecto de Investigacion

SR. ELMER QUIROGA VENTURA

ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA CINE “STAR SUR”

Yo, ANGELA FLOR ASLLA CLAVIJO. identificado con
DNI N* 75658178.

Bachiller de la carrera profesional de Administracién de
empresas de la Universidad César Vallejo, solicito a Ud. De la manera mas comedida, se
considere la peticion de un proyecto de investigacion que cuente con la informacién
suficiente y necesaria para desarrollario, de acuerdo a la necesidad que requiera la
empresa. Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencidon a esta solicitud.
aprovecho la oportunidad para reiterarle mi mas alta consideracion y estima.

POR LO EXPUESTO: Ruego a usted acceder a mi solicitud.

’)gnnmﬂu OR
g oW Yo A

Lima, 31 de Agosto del 2021




Tabla 6 Matriz de consistencia

ANEXO 7

El Neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star sur, San Juan de Miraflores, Lima, 2022

Problema

Objetivos

Hipdtesis

¢éCual es la realacion del

Determinar la realacion del

Existe una relacidén significativa del

de cliente (satisfaccién del

cliente)?

neuromarketing y la captaciéon de

cliente (satisfaccion del cliente).

g Neuromarketing y captaciéon de Neuromarketing y captaciéon de Neuromarketing y la captaciéon de los
3 clientes en Cine Star. Sur, San | clientes en Cine Star. Sur, San Juan clientes de cine star sur, San Juan de
Juan de Miraflores 20227 de Miraflores 2022. Miraflores 2022.
Problemas Objetivos Hipotesis
1. éCual es el nivel del 1. Describir el nivel del H1: “Existe un bajo nivel del
Neuromarketing? Neuromarketing Neuromarketing”.
2. iCudl es el nivel captacién de | 2. Describir el nivel de captaciéon de H2: “Existe un bajo nivel captacién de
clientes? clientes clientes”
— 3. éCual es la relacion del 3. Establecer la relacién del e s c
@ ] ) ) ] H3: “Existe una relacién directa del
— | neuromarketing y la calidad de neuromarketing y la calidad de . . .,
» > 7 . neuromarketing y la calidad de servicio
S servicio? servicio.
2
© 4. éiCual es la relacion del i} .
3 . . 4. Establecer la relacion del H4: “Existe una relacion directa del
& | neuromarketing y la captacion

neuromarketing y la captaciéon de cliente
(satisfaccion del cliente)”

5. éCudl es el contraste de la
hipdtesis del neuromarketing y
la captacion de clientes?

5. Contrastar la hipotesis del
neuromarketing y la captacion de
clientes.

H5: “Al contrastar la hipdtesis del
neuromarketing y la captacion de clientes,
determinamos, su relacion"




ANEXO 8

Recojo de informacion cuestionario virtual

El Neuromarketing y captacion de clientes en
Cine Star sur, San Juan de Miraflores 2022

refrucchors s Por Tasor, suarks e @ pressr B percsspcldn on cada un o las pregenian slgukssies, a6
Eesrdard absolute resaryve de su ldarided w conirizoirs & fofalscar la Imvestipeddn pars efectos scescamicos.
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Evidencia de recojo de informacion

ANEXO 9

LR R R R R R

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

4 4 ¢ M| Hoial Hoia2

Marca temporal

16/11/2021 22:25
1771172021 06:51
17/11/2021 0§:23
1711172021 11:12
1771172021 11:55
17/11/2021 12:50
17/11/2021 13:08
17/11/2021 13:09
1771172021 13:26
1771172021 13:26
17/11/2021 13:39
1771172021 13:40
17/11/2021 13:40
17/11/2021 13:40
1771172021 13:51
17/11/2021 14:01
1771172021 14:03
1771172021 14:03
17/11/2021 14:04
1771172021 14:05

Direccidn de correo electrénico

Iyankanext@gmail.cnm |

¥sogs@hotmail com
jdionisio1431@gmail.com
pajuelodarlyne@gmail_.com
yessiaslla@gmail.com
paul_anderson_flores@gmail.com
nathali_construredes@gmail com
bryan23_dnk92@gmail.com
cesar_sccc@hotmail.com
angela.asllacri@gmail com
abnergv83@gmail.com
alexanderchallcoaccostupai@gmai
ppumahanccoccallo1995@gmail.c
luisperezochoa1998@agmail.com
rodilesleiterquevedof1234@gmail c
rubenmendozaadauto@gmail .com
shoyoscutti@gmail.com
miguelaragon376@gmail com
cotedelrio31@gmail.com
jazllerenacchoai@outlook com
Hoiad .~ ¥3

C D E F

1. ;Camo calificaria los 2. ;i Como calificaria los 3. ;iComo calificaria los 4 ;Como califi
estimulos sensoriales seglin  estimulos sensoriales seglin  estimulos sensoriales segin  conducta de co
la Percepcidn visual gue la Percepcion Auditiva que la Percepcidn olfativa que comportamient
impactaria en |la captacidn de impactaria en la captacion de impactaria en la captacion de gue impactaria
clientes? clientes? clientes? captacidén de cl
Baja Baja Baja Muy

Regular Regular Alta Reg

Regular Alta Muy alta Muy

Alta Alta Regular Muy

Alta Alta Fegular Al

Alta Alta Regular Reg

Muy alta Muy alta Muy alta Al

Regular Fegular Muy baja Feg

Alta Alta Regular Reg

Baja Regular Baja Ba

Alta Alta Alta Al

Regular Regular Baja Reg

Alta Fegular Alta Muy

Regular Regular Regular Reg

Alta Muy alta Alta Al

Regular Regular Regular Al

Regular Regular Regular Reg

Baja Baja Regular Req

Regular Regular Baja Reg

Regular Alta Alta Al

Meal — w » il



A
17/11/2021 14:07
17/11/2021 14:08
17/11/2021 14:11
17/11/2021 14:12
17/11/2021 14:16
171172021 1419
171172021 15:09
171172021 15:31
171172021 16:06
171172021 20:08
07/01/2022 22:33
07/01/2022 23-:31
08/01/2022 17-00
06/01/2022 17-22
08/01/2022 17-29
06/01/2022 17-35
08/01/2022 17-45
06/01/2022 17-52
08/01/2022 18:04
08/01/2022 18:14
08/01/2022 18:21
08/01/2022 18:37
08/01/2022 18:41
08/01/2022 18:49

B

acubas2@hotmail.com
egarciav.eg@gmail.com
bander@gmail.com
perezsoraluz{@gmail.com

Juanjoselopezflores@hotmail.com

polaco151982@gmail com
aylinquispej@gmail com
eddychallal5@gmail.com
yhenniphertd@gmail.com
odalis_45 4@hotmail com
jdionisio1431@gmail.com
ericivan_nilsson{@gmail com
loveemodsrk12@gmail com
gabrielhuamani@gmail.com
Joseantonio@gmail.com
edwin001@gmail.com
Albarootoya@gmail.com
nicolealexandra@gmail.com
Maximoaz@gmail.com
ZarcoT3@gmail.com
victorfernandez01{@gmail.com
Joel05@gmail.com
Tania1985@gmail.com
Robertoeuletwrio@gmail.com

C
Muy alta
Regular

Alta
Alta
Regular
Muy alta
Regular
Regular
Alta
Alta
Alta
Alta
Baja
Regular
Baja
Muy baja
Regular
Regular
Regular
Muy baja
Regular
Regular
Regular
Alta

=i

D
Regular
Alta
Regular
Regular
Regular
Alta
Alta
Reqular
Alta
Alta
Muy alta
Reqular
Baja
Reqular
Reqular
Alta
Alta
Alta
Reqular
Muy baja
Alta
Reqular
Alta
Alta

E
Alta
Alta
Alta
Alta

Regular
Alta
Alta

Regular
Alta

Regular

Muy alta
Baja

Regular
Baja

Regular
Alta

Regular
Baja
Baja

Muy baja
Alta
Alta
Alta
Alta

Alf
Alf
Ba
Al
Reg
Al
Reg
Alf
Alf
Alf
Req
Alf
Alf
Alf
Req
Alf
Alf
Alf
Ba
Ba
Ba
Alf
Alf
Req



A
1/01/2022 00:29
1/01/2022 02:06
1/01/2022 09:31
1/01/2022 13:21
1/01/2022 16:42
1/01/2022 16:45
1/01/2022 16:47
1/01/2022 16:50
1/01/2022 16:53
1/01/2022 16:54
2/01/2022 16:09
2/01/2022 16:12
2/01/2022 16:16
2/01/2022 16:21
2/01/2022 16:25
2/01/2022 16:27
2/01/2022 16:29
2/01/2022 16:33
2/01/2022 16:35
3/01/2022 10:35
3/01/2022 13:16
3/01/2022 13:20
3/01/2022 13:24

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
13/01/2022 13:26

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

14 M| Hojal / Hoja2

B

williams barreto@unmsm edu_pe
reynacatpo{@gmail.com
efrainfelixd@gmail.com
cjhonhayder@gmail com
emilianoaurelio1213@gmail com
maycolalexander_1998@gmail.cor
Williamtarrazonavilla01@gmail.cor
Juanperezdiaz@gmail.com
javier_01_19_@gmail com
DiegoGuillen_1@gmail.com
robertovi7 @yahoo.es
robave1459@hotmail com
ebudib3@hotmail.com
Import.textil.avefenix@gmail.com
eleuterio.moraleschavez@gmail.cc
Kleonlarosal@gmail.com
elig2_2005@hotmal com
jobrygarcab.261491@gmail.com
toledovasquez1@haotmail.com
caterin_1252@hotmail com
sinthiasona@gmail.com
jorgeurguizo16061@gmail.com
miguelfernandezcardenass@gmail
nydyacanalesmelchor1@gmail cor
Hoja3 . #d

C
Alta
Regular
Regular
Regular
Alta
Alta
Alta
Regular
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Regular
Regular
Baja
Regular
Baja
Alta
Baja
Alta

D
Regular
Regular
Regular
Regular

Alta
Alta
Regular
Alta
Regular
Baja
Regular
Regular
Baja
Regular
Regular
Regular
Alta
Baja
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta

4]

E
Baja
Regular
Regular
Regular
Regular
Baja
Regular
Regular
Baja
Alta
Alta
Baja
Alta
Baja
Regular
Regular
Alta
Baja
Baja
Baja
Regular
Alta
Regular
Alta




127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
143
149
150

A
15/01/2022 18:35
15/01/2022 18:39
15/01/2022 18:50
15/01/2022 19:02
15/01/2022 19:08
17/01/2022 19:07
17/01/2022 19:13
19/01/2022 20:56
19/01/2022 20:58
19/01/2022 21:00
19/01/2022 21:03
19/01/2022 21:11
19/01/2022 21:13
19/01/2022 21:15
19/01/2022 21:17
23/01/2022 10:20
23/01/2022 10:33
23/01/2022 10:34
23/01/2022 10:36
23/01/2022 10:38
23/01/2022 10:40
23/01/2022 10:42
23/01/2022 10:44
23/01/2022 10:45

B

Dennis_120@gmail.com
Elvamancilla@gmail.com
Raulalejandro@gmail.com
RubenMartinez@gmail.com
raulht@gmail.com
Alejandrolopez{@gmail.com
Aurora1996@gmail.com

carmencontreras?_2{@gmail.com

samitask@gmail.com
giselaherediab?@gmil com
patriciamartind5@hatmail com
geraldinevilchez@gamil.com
yvonnegusmans5@gmail.com
ceciliamercedes@gmail.com
humbertopablo@gmail.com
damielasanchez@gmail.com
salomongamboa@gmail.com
victoratoche@gmail.com
ronaljavierp@gmail.com
aaroncortez(@gmail.com
paulmendoza@gmail.com
hipalitohuarcayo@hotmail.com
sergiomarting2@gmail.com
carlosmendoza@gmail.com

C
Alta
Alta

Regular
Regular
Alta
Regular
Regular
Baja
Regular
Baja
Regular
Regular
Baja
Regular
Reqular
Baja
Reqular
Alta
Alta
Baja
Muy baja
Reqular
Baja
Alta

D
Alta
Alta
Alta

Reqular
Alta
Reqular
Reqular
Reqular
Alta
Baja
Baja
Reqular
Reqular
Baja
Muy baja
Baja
Baja
Regular
Reqular
Baja
Baja
Baja
Reqular
Muy baja

E
Alta
Alta
Alta
Alta
Alta
Baja
Alta

Reqular
Baja
Baja
Baja
Baja

Reqular

Reqular
Baja

Muy baja
Baja

Reqular

Reqular
Baja
Baja

Reqular

Regqular

Muy baja

All
Ba
Al
Al
Ali
Ba
Ba
Ba
Ali
Ba
Ali
Ali
Muy
Ali
Ba
Ba
Ali
Ali
Muy
Muy
Ba
Al
Muy
Regi



ANEXO 10

Evidencias fotogréaficas de recojo de informacion

| WASCARS _LAS QUIRURDICA DURANIE FOOK
‘_.ru:’;.aﬁvm-u-uaw- b

12/11/2022 Encuesta realizada en la empresa cine star Sur.



23/01/2022 Encuesta realizada en la empresa cine star Sur.



