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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre 

Neuromarketing y captación de clientes en Cineplanet Los Olivos. En el presente 

estudio se realizó mediante el método hipotético deductivo con el enfoque 

cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, de tipo aplicada y de diseño no 

experimental de corte transversal, ya que, no se ha manipulado la variable y porque 

se recogieron datos en un solo tiempo. La muestra poblacional para llevar acabo la 

encuesta se hizo de manera no probabilística de tipo censo que quiere decir que la 

muestra es el total de la población. La población del estudio fue de 300 clientes de la 

empresa Cineplanet, el cual con la formula el resultado de la muestra fue de 168 

clientes, usando a 20 para la prueba piloto. Se manejó la técnica de recolección de 

datos la encuesta y como instrumento el cuestionario, compuesta por 20 preguntas 

con respuesta en escala tipo Likert. Para la eficacia del instrumento de investigación 

se aplicó la validez del contenido y para la fiabilidad de los mismos se manejó el 

estadístico Alfa de Cronbach con resultado aceptable. 

 Palabras claves: Neuromarketing, captación de clientes. 
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Abstract 

The present research had the general objective of determining the relationship 

between Neuromarketing and customer acquisition at Cineplanet Los Olivos. In the 

present study, it was carried out using the hypothetical deductive method with the 

quantitative approach, descriptive correlational level, applied type and design not 

experimental of cross section, since, the variable has not been manipulated and 

because data was collected in a single time. The population sample to carry out the 

survey was done in a non-probabilistic census type, which means that the sample is 

the total population. The study population was 300 clients of the company 

Cineplanet, which with the formula the result of the sample was 168 clients, using 20 

for the pilot test. The survey data collection technique was used, and the 

questionnaire as an instrument, made up of 20 questions with answers on a Likert 

scale. For the effectiveness of the research instrument, the validity of the content was 

applied and for its reliability, the Cronbach's alpha statistic was used with an 

acceptable result. 

Keywords: Neuromarketing, customer acquisition. 
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I. INTRODUCCIÓN.

 El mundo, desde hace unos meses vive una de las pandemias más mortales 

llamada coronavirus SARS-Cov-2, el contagio ocurre cuando una persona infectada 

estornuda o tose. Por ello, los gobiernos aplicaron medidas como el cierre de zonas 

públicas, todo tipo de comercio a excepción de las alimentarias y de salud, así 

mismo trajo como consecuencia la reducción del turismo y la producción. Esta 

pandemia ha golpeado tanto las industrias que se observó la caída del 10% en la 

bolsa de Nueva York, siendo una de las más destacadas e importantes del mundo. 

Perú se ha visto afectada por esta pandemia, ya que, desde que se dio a conocer el 

primer infectado en marzo del vigente año, el presidente Martín Vizcarra expuso 

como estado de emergencia a todo el país, cerrando las fronteras, causando el 

cierre de todas las empresas que no tengan que ver con alimentos y salud, eventos 

donde exista la aglomeración, lo cual trajo como efecto la reducción de personal. Sin 

embargo, existen empresas que están optando por el teletrabajo siendo una nueva 

modalidad para este mundo globalizado. Cineplanet es una compañía que se dedica 

al rubro de entretenimiento, proyectando películas en estreno y la venta de confitería 

como pop corn, gaseosas, dulces, sándwiches y autoliquidables. Esta empresa lleva 

20 años en el rubro, abarcando el mayor porcentaje del mercado, pero a pesar de 

ello se notó afectada últimamente por la resolución de Indecopi del año 2018, que 

permite a los clientes ingresar con productos similares a lo que se le ofrecía en el 

establecimiento y actualmente por la pandemia que ha afectado mucho al negocio. 

Esto conllevo a reestructurar precios y promociones, siendo de no agrado para la 

clientela, perdiendo muchos de ellos a pesar que las leyes lo avalan y actualmente 

por la coyuntura, viéndose afectada por el cierre de la empresa hasta nuevo aviso. 

Por eso, este trabajo de investigación estará basado en el neuromarketing y 

captación de clientes en Cineplanet-Los Olivos, teniendo como problemática el cómo 

llegar a la mente de los clientes, conocer las percepciones y captar la atención de 

cada uno de ellos.  

Para esta vigente labor de exploración se formuló el subsiguiente problema general: 

¿Cómo se relaciona el Neuromarketing y captación de clientes en Cineplanet Los 

Olivos, 2020?  
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Así mismo, se formuló como problemas específicos los siguientes:  

¿Cómo se relaciona el Neuromarketing y atención al cliente en Cineplanet Los 

Olivos, 2020?  

 ¿Cómo se relaciona el Neuromarketing y calidad de servicio en Cineplanet Los 

Olivos, 2020?  

¿Cómo se relaciona el Neuromarketing y Satisfacción del cliente en Cineplanet Los 

Olivos, 2020?  

En nuestra justificación teórica, la presente investigación permitirá a los 

investigadores analizar la información de teorías enfocadas en nuestro estudio, que 

son el neuromarketing y captación de clientes en Cineplanet, Los Olivos, teniendo 

como resultado conclusiones y recomendaciones para la problemática.  

Se elaboró la justificación metodológica basándonos en el diseño no experimental de 

corte transversal con el propósito de construir la dependencia que existe entre uno y 

otra variable de estudio. Se trabajó como instrumento de cuestionario ya que medirá 

las variables: Neuromarketing y captación de clientes. Este fue validado por 

docentes expertos en investigación, y con la recolección de datos condujeron a ser 

analizadas a través del programa estadístico SPSS.   

Se ejecutó la justificación práctica del actual propósito de investigación, que tiene el 

fin asemejar ideas críticas para sugestionar mercados, por ende, se facilitará tácticas 

recomendables por medio del neuromarketing para la captación de clientes, con el 

fin de aumentar ventas, atraer nuevos clientes y fidelizarlos a la empresa Cineplanet 

2020.  

Como objetivo general se planteó lo siguiente:  

Determinar la relación entre el Neuromarketing y Captación de clientes en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.   

Por consiguiente, se planteó los objetivos específicos el siguiente:  
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Determinar la relación entre el Neuromarketing y atención al cliente en Cineplanet 

Los Olivos, 2020.  

Determinar la relación entre el Neuromarketing y calidad de servicio en Cineplanet 

Los Olivos, 2020.  

Determinar la relación entre el Neuromarketing y Satisfacción del cliente en 

Cineplanet Los Olivos, 2020   

En la elaboración de hipótesis se diseñó la hipótesis general lo siguiente:  

Existe relación significativa entre el Neuromarketing y Captación de clientes en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.   

Asimismo, se proyectó como hipótesis específicas lo siguiente:  

Existe relación significativa entre el Neuromarketing y atención al cliente en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.  

Existe relación significativa entre el Neuromarketing y calidad de servicio en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.  

Existe relación significativa entre el Neuromarketing y Satisfacción del cliente en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.    

II. MARCO TEÓRICO.     

Esta investigación contiene trabajos previos de antecedentes internacionales y 

nacionales:   

En antecedentes internacionales Soto (2016) en su tesis del Neuromarketing como 

herramienta administrativa en Colombia, su principal estudio fue lo fundamental del 

neuromarketing como herramienta administradora en Colombia considerando los 

factores de captación en la publicidad como el uso de los sentidos. Este estudio es 

de tipo descriptiva ya que pasó por un desarrollo de exploración y se conllevo a 

formular el problema, esta investigación fue exploratoria y descriptiva. Se llegó a la 

conclusión que el neuromarketing es la plataforma principal y se limita como una 
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herramienta por la cual las organizaciones indagan la compresión anticipadas a las 

conductas en la compra del consumidor como sus necesidades, expectativas y 

gustos, con la finalidad de valorar al cliente y consumidor para que este sea 

permanente y fiel con la organización. 

Guevara (2018) en su tesis Neuromarketing como estrategia de mercadotecnia caso 

Coca –Cola (2016-2018), el objetivo es explicar cómo se aporta el neuromarketing 

implementada en la creación de tácticas de mercadotecnia, contribuyendo al 

transcurso de disposición de compra de un producto de la marca coca cola. Se 

manejó el enfoque mixto ya que utilizaron dos procesos de recaudación de datos, 

una fue el cuantitativo se dio un cuestionario en línea y el cualitativo con la práctica 

llamada grupo focal. Durante el proceso de compra del consumidor su estímulo 

guiará a que se concluya el comportamiento del mismo, esto también está en 

relación a la posición que tiene el mercado como se sabe coca cola es la número 

estrella y está la mente del consumidor, esto nos hace conocer que el 

neuromarketing está en todas partes, constante despierta emociones, sentimientos, 

a través de experiencias al interactuar.  

Klaassen (2016) How do SMEs attrack new Customers to Sustain Future Business 

growth? An exploratory study into acquisition practices of small companies, tesis de 

maestría en Administración de Empresas. Su objetivo general es para examinar 

cómo las PYME se involucran en la captación de nuevos clientes. El trabajo de 

investigación es experimental, de enfoque cualitativo. En conclusión, quedó claro 

que las pequeñas y medianas empresas emprenden muchas actividades para atraer 

nuevos clientes, unas estrategias que usan para atraer clientes es visitar eventos y 

ponerse en contacto con los clientes potenciales. 

Bautista (2014) Plan de ventas y captación de clientes para el comercial Mía de la 

ciudad de Santo Domingo, 2014. Tesis de grado previa la elaboración del título de 

Ingeniería de Empresas y Administración de negocios. Su objetivo, construir un plan 

de ventas que mejore la captación de clientes para el comercial Mía de la ciudad de 

Santo Domingo. El trabajo de investigación tiene como método inductivo-deductivo, 

de enfoque cualitativo y cuantitativo. En conclusión, induce s un estudio de un plan 
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de ventas favorece al Comercial Mía al ocuparse ordenadamente y a fortalecer y 

desarrollar el crecimiento.  

Wu (2019), discutió el floreciente campo del neuromarketing que tiene el potencial de 

regenerar la efectividad de los envíos publicitarios productivos. El neuromarketing 

nos esclarece que habita por el cerebro del consumidor antes varios estímulos 

ofreciendo una viña de estudios poderosa del marketing tradicional.  

Klincekova (2016), El artículo tiene como objetivo llamar la atención, resaltar su 

actualidad e importancia de estudio de esta disciplina. Como conclusión se tiene que 

esta disciplina abre la puerta al mundo desconocido de nuestra conciencia, 

proporcionando la retroalimentación única y precisa del cliente sobre la efectividad y 

eficiencia de la comunicación del marketing.   

Vries (2017), nos menciona que la publicidad tradicional genera impresiones de las 

empresas al consumidor como por ejemplo en Facebook, twitter y algunas 

creaciones de foros en plataforma virtuales, el cual ha sido uno de las técnicas mejor 

usadas para la construcción de marca. Dicho autor hace una comparación entre 

ambas publicidades existentes, en sus resultados muestran que la publicidad 

tradicional es la más efectiva tanto como la marca y captación de clientes ya que la 

impresiones genera mensajes sociales.  

Vashishtha y Sharma (2016), comprendieron los esfuerzos de las empresas para 

captar a nuevos clientes por medios de estudios e investigaciones, que identifican 

diversas variables para determinar la percepción de una empresa hacia la 

adquisición de clientes. En conclusión, el estudio indica la importancia de adquirir 

nuevos clientes y los esfuerzos de los comerciantes para influir en la decisión de que 

el cliente opte por su negocio y no a la competencia.  

Kottier (2014), examinó el valor agregado de las herramientas del neuromarketing en 

el área del marketing para los estudios de mercado, los resultados de este estudio 

indican una contribución positiva del neuromarketing a los aspectos de identificación 

de insuficiencias de los clientes y aspectos del marketing (producto, precio, 

distribución y promoción). En conclusión, la investigación demostró la contribución 
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positiva del neuromarketing para el proceso de obtener una comprensión completa 

de las necesidades y deseos del consumidor.   

Cumplido (2017), dio a conocer que la captación de clientes siempre debe de 

presentar un plan de Marketing para el crecimiento de la organización, ya que sin 

clientes no existe el negocio, por lo que existen herramientas y recursos para el 

desarrollo de captación es la web, redes sociales, influencias, campañas, blog, 

networking, email marketing. La lealtad de los clientes es muy significativa y existen 

formas de mantener nuestra cartera de clientes y evitar que adquieran lo de la 

competencia, la atención al cliente es una de los requisitos para brindar la confianza 

a los consumidores. Esto dependerá del tipo de cliente a quien encontremos y los 

recursos que se brinde, lo importante es realizar un plan, medir e ir mejorando en 

base a los resultados para las estrategias se adapte.   

ESIC Business & Marketing School (2020), como meta es construir un método para 

captar nuevos clientes para tu organización, esto debe estar basado en el 

conocimiento objetivo y analítico del cliente, para construir se debe tener en cuenta 

la dirección postal, el enriquecimiento, cuánto vale estratégicamente, puesta en 

marcha. Existe la potencia de nuestra estrategia de captación de clientes lo cual 

generará el un sistema con nuevos clientes para equilibrar a los existentes, tenemos 

los siguientes puntos de inflexión: captación de gemelos, rentabilización, barrera de 

salida. Conocer a tus clientes para clonar los perfiles de valor estratégico para el 

incremento de ingresos nuevos para la empresa, aplicará barreras de salida a 

aquellos que no cumplen características habituales de satisfacción y así evitar la 

pérdida de venta.   

Maradiaga (2019), nos menciona que para lograr el diseño de experiencia digital 

debe cumplir con las necesidades, expectativas, objetivos y limitaciones  al realizar 

un diseño para los usuario, por otro lado nombra los siguientes pilares: Eye tracking 

(rastreo visual) el cual se puede analizar los estímulos como videos, pagina web y 

aplicaciones  siendo un  conducto inconsciente de respuesta de los clientes, así 

mismo se complementa al análisis de expresiones facial  ayuda interpretando la 

emoción por medio de los gestos de los consumidores, finalizando el tercero  es 

electroencefalograma (EEG) es el apoyo de la neurociencia ya que el cerebro actúa 
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de una forma  cognitiva. Estas técnicas permiten estudiar la mente del consumidor 

siendo lo primordial para el estudio de mercado.  

Rubel (2019), nos indica que las funciones de marketing y venta relacionadas con el 

proceso de adquisición de clientes en empresas perjudican en relación a las 

ganancias de una empresa. Para evitar los conflictos se considera se requiere en las 

ventas incentivar a los vendedores para el volumen de clientes potenciales y 

calificados. Establecemos que los planes intuitivos alternativos recomendados por 

los profesionales alimentarán conflictos en la interfaz de marketing y ventas. 

Finalmente, los esquemas de incentivos propuestos pueden, en ciertas condiciones, 

mitigar las ineficiencias en la interfaz de marketing-ventas y replicar las ganancias de 

equilibrio logradas con una estructura centralizada, ya sea que el proceso de 

calificación sea perfecto o no.  

 Por otro lado, en antecedentes nacionales tenemos a Farroñan (2017), en su tesis 

influencia del neuromarketing en la captación de clientes en la empresa Secrets del 

distrito de Los Olivos, 2017, su objetivo es establecer la influencia del 

neuromarketing en la captación de clientes, esto estuvo conformada por 60 

trabajadores y fue aplicada a la población, se manejó la técnica de encuesta con un 

cuestionario de 20, aplicando Rho Spearman. Se recomendó optimizar la calidad de 

sus bienes ya que es importante para fidelizar a los compradores, asimismo realizar 

un estudio al mercado con el fin de saber que satisface a los compradores.  

Estrada (2018), en su tesis El neuromarketing y la fidelización de los clientes de la 

empresa Plaza Vea de Villa el Salvador. Tesis para adquirir el título de Licenciado en 

Administración de Empresas. Su objetivo de investigación es establecer la 

dependencia que existe entre el neuromarketing y fidelización de los clientes de la 

empresa plaza vea de Villa El Salvador. El diseño de investigación es descriptivo 

correlacional, de tipo no experimental de corte transversal, la población fue 

compuesta por 200 clientes, los datos se obtuvieron de tipo intencional. En 

conclusión, con los resultados obtenidos se deduce que existe dependencia fuerte 

entre el neuromarketing y fidelización de los clientes de la empresa plaza vea de 

Villa El Salvador.  
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Osorio (2018) Estrategias de promoción y la captación de clientes de la clínica 

Unident, Los Olivos, 2017-2018. Tesis para conseguir el título profesional de 

Licenciado en Marketing y Dirección de Empresas. Su objetivo es estipular la 

dependencia entre las estrategias de promoción y la captación de clientes de la 

clínica Unident. La metodología de esta investigación es hipotético deductivo, diseño 

no experimental de corte transversal y correlacional simple, tipo básica sustantiva, 

de enfoque cuantitativo. En conclusión, la clínica Unident se encuentra presente en 

cada cliente encuestado, el canal de captación más apropiado son las redes sociales 

ya que tiene la información adecuada y clara. 

Rojas (2018) Marketing mix y captación de clientes en la empresa consultora Jacval 

S.A.C., Ate, 2018. Tesis para obtener el título profesional de Licenciada en 

Administración. El objetivo fue comprobar la dependencia entre el marketing mix y la 

captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Así mismo, 

el método de investigación es hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicada y técnica, con nivel descriptivo correlacional, con diseño no experimental de 

corte transversal. En conclusión, existe dependencia entre el marketing mix y la 

captación de clientes en la empresa Jacval, ya que se rechaza la hipótesis nula y se 

aceptó la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia  es de 0.042 concurriendo 

a un resultado menor a la significancia del trabajo de 0.05, por otro lado se concluyó 

que se implementará un plan estratégico que irá de la mano con el marketing para la 

captación de clientes, así mismo para mejorar la calidad de atención se formará 

evaluaciones constantes ya que gracias esta herramienta se obtendrá mayor 

captación en la cartera de clientes. 

Salas (2018), indica que la tecnología ha producido cambios en el marketing, lo cual 

ha surgido el neuromarketing que carácter de la macroeconomía y consiste en el 

marketing y la neurociencia, con el hecho de examinar de modo detallada los 

factores que guía al neuromarketing teniendo soporte del neuro y ciencia, como es el 

encefalograma, repercusión magnética funcional, el cual permite estar al tanto lo que 

ocurre con el consumidor dentro de su mente. Por otro lado, se estudiará los medios 

de uso de tecnología siendo una herramienta indispensable para publicidades de 

una entidad. 
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 Proveda (2016), identificó como las medidas del consumidor a la hora de acceder a 

un beneficio interviene el neuromarketing. La conducta del consumidor respectivo 

con la decisión es de importancia para la organización, lo que se realiza 

competencia para estar en los primeros lugares y que sea el preferido por los 

clientes. Como resultado se obtuvo que el neuromarketing accede asemejar, 

pronosticar, conocer las conductas que influye en el comportamiento de los 

consumidores al momento de realizar una compra, así como también se concluyó 

que la conducta humana tiene una base biológica alojados en el cerebro a partir del 

aprendizaje, las percepciones, y las conductas del cerebro que pueden actuar con 

conducta consciente e inconsciente.   

En el diario gestión, (2015), refiere que el 80 % a más consumidores tienen un 

origen desde la motivación del metaconciente (captación del medio sin ser 

conscientes), por lo que esto cada vez complica el trabajo de los marketeros. Por 

otro lado menciona que en la actualidad vivimos con el neuromarketing en nuestra 

vida diaria como por ejemplo: El uso de los carritos para compras la cual facilita a los 

clientes para llevar mayor productos de consumo, la ubicación estratégica facilita la 

guía esencial cerca hacia el cliente, ofertas  aquí se comprueba que la terminación 

de 0.99 es  logra el incremento de ventas así como también los anuncios de 2x1 o 

2x3, el sentido del olfato  es una estrategia  ya que el aroma ayuda a propagar en el 

local y esto induzca la acción de compra, el sentido auditivo es uno de los últimos y 

este tiene como finalidad hacer que el consumidor se sienta tranquilo, en paz y 

disfrute de su alimento, mientras que otros rubros se especializan en  melodías 

modernas para la atracción juvenil o de todas las edades. Por tanto, se concluye que 

las personas pueden recordar el 35% de lo que olfatea, el 15 % de lo que degusta 

2% lo que oye y el 1% lo que manipula, por ello es trascendental que las empresas 

instruyan a su personal con estas metodologías.   

Vargas (2013), refiere que la comunicación es significativa para lograr el marketing, 

debido que de esta forma se logrará exponer una investigación sobre el 

neuromarketing de manera eficaz, así mismo se conocería la percepción de los 

usuarios, ya sea a favor o en contra de la compañía; los compradores manejan esta 

atención para resolver dudas y lograr conclusiones, habitualmente los individuos 

eliminan aquel que no sea una incitación notable, las marcas indagan aumentar un 
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cultivo visual o sonido exclusivo para generar curiosidad y que liquiden los demás 

cuerpos ilustres para el público equitativo.  

Correa (2015), menciona que las empresas hoy en día hacen lo posible para 

mantener la lealtad de sus clientes, ya sea a través de promociones, regalos, 

concursos de viajes, entre otros para direccionar estas estrategias hacia el éxito 

corporativo. Por ello, al tener un cliente fiel a la marca, hay mucha probabilidad que 

recomiende al resto de los clientes potenciales; las estrategias de marketing son 

aplicadas con eficiencia según las necesidades de los clientes satisfaciendo 

estándares según su segmentación. 

Acosta (2019), presentó un aplicativo llamado Turismo In que ayudará a las 

empresas a crecer, ya que les permite plantear estrategias de marketing. Promperú 

capacita en materiales digitales, ventas y marketing para apoyar el desarrollo social 

de las personas emprendedoras, les beneficia a enfocarse en las exigencias de los 

turistas y brindarles una atención de calidad posicionando su marca y el lugar de 

destino del viajero.  

Guerra (2018), el neuromarketing agrupa aportes de la psicología, así como también 

de la biología, el cual esta ciencia refuerza a muchas marcas para conocer a los 

clientes y tener conocimientos de sus rutinas. En el Perú entidades grandes están 

aplicando este tipo de técnicas por ello Las empresas están evaluando la expresión 

facial no verbal, ya que esto es parte de la neurociencia. Por otro lado, se puede 

destacar las técnicas que realiza Alicorp siendo una de las entidades con el 

marketing más potenciado a los consumidores mediante emociones reales. El autor 

da prioridad a estas técnicas que sean aplicadas para las empresas ya que con ello 

obtendrá mayor captación de clientes e ingresos. 

Thompson (2017), da a conocer que las ventas de una entidad proceden de los 

siguientes conjuntos: consumidores actuales y los nuevos consumidores. Por ende, 

si una compañía apetece permanecer en ventas, esta tiene que reforzar su el plan 

estratégico para retener la cartera de clientes presente, por tanto para el incremento 

el volumen en las ventas debe de elaborar acciones referente a la captación de 
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diferentes compradores. Como primer paso  es identificar a los clientes potenciales, 

donde se identificará a entidades o personas que logren comprar un producto o 

servicio por ello se requiere de realizar una exploración de mercado, acatar 

sugerencias de los usuarios, firmamento de interés, como segundo paso calificar a 

los consumidores potenciales, obtener candidatura a los consumidores como 

selección de primeros compradores, por otro lado  realizar un listado de clientes que 

realizan compras replicadas veces , en la cual se debe aplicar conocer al cliente, 

ofrecer una confianza especial, ejecutar el mejor servicio en la posventa. 

 Es importante referir en base al estudio de variables las teorías científicas, ya que 

narrará el valor y soporte de las variables que se presentará en el siguiente párrafo.   

Para la variable Neuromarketing, la teoría del cerebro triuno o los tres cerebros de 

Paul Mc Lean en 1978, Caicedo (2017) comenta del cerebro humano está 

establecido por tres cerebros dentro de ello, el primero denominado cerebro reptil 

(instinto); el segundo, el límbico (emoción) y el tercero, el cerebro neocortex 

(racional). Esto nos explica el funcionamiento del cerebro, permitiendo una mirada 

diferente a las conductas que se observan en los individuos  

Mientras que para la variable de captación de clientes, la teoría de la jerarquía de las 

necesidades de Maslow en 1943, George (2016) comentan que las jerarquías de 

necesidades de  Maslow (fisiológicas, de seguridad, sociales, de autoestima y 

autorrealización) se adoptan fácilmente para la segmentación del mercado, ya que 

existen bienes de consumos diseñados para la satisfacción de cada una de las 

necesidades.  

 

En contingencia, se tiene el siguiente estudio de variables en base a teorías:  

En la variable del neuromarketing Pintado y Sánchez (2017) nos menciona que la 

aplicación de técnicas de neurociencia a la indagación del marketing permite lograr 

refutaciones claramente de la acción cerebral de los partícipes en un estudio (p. 

357). En consecuencia, nos indican que la neurociencia es el uno de las principales 

técnicas para el marketing ya que esto nos ayudará al estudio de las necesidades de 

los consumidores, y variedades de opciones para su captación de una publicidad.  
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Se presenta las siguientes dimensiones de nuestra primera variable:  

En nuestra primera dimensión Marketing sensorial, Benites (2019) mencionan que se 

trabajará con los sentidos los cuales son olfato, gusto, tacto, vista y oído debido que 

con estos el consumidor puede reaccionar de una forma positiva o negativa para un 

servicio, producto que ofrezca una organización, por otro lado, trabajar con las 

emociones que creará una experiencia única y logrará el recuerdo constante de 

dicho servicio o producto. Se tiene los siguientes indicadores:  

Marketing visual   

Rodríguez (2016) nos dice que “El marketing visual también está interesado en la 

ciencia de la visión y comprende el rol de la motivación y la emoción de la visión. La 

investigación reciente está el área es fascinante, lo que permite conocer la influencia 

de los estados de los consumidores los rasgos de atención pueden traer mucho 

interés en los últimos años” (p.8).El marketing visual trabaja con la motivación, esto 

es debido a que el consumidor al observar algún producto puede llegar ser atractivo 

dependiendo del punto de vista y gusto de la persona.  

Marketing olfativo  

Chavarri (2019) establece que el marketing olfativo consigue un rol significativo en el 

lugar de venta porque el consumidor o cliente viable apreciará encantado por olor 

atractivo y concentrara su curiosidad a aquel producto, así mismo formar 

posicionamiento en la perspicacia de los consumidores, debido a que el olor tiene 

mayor contribución en la memoria del cerebro límbico relacionando este olor  

componiendo la influencia de compra.  

Marketing de Publicidad 

Gómez (2017), indica que es una herramienta que tiene como finalidad la 

divulgación de un bien para la motivación de su compra o consumo, emitir mensajes 

en correspondencia a una marca o mantener la presencia de un negocio en el 

mercado. 
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Así mismo en la segunda dimensión memoria, Rivas y Grande (2013) definen como 

la conservación del consumidor desde una publicidad, desde un comercial o una foto 

será captada con recuerdos automáticos que generan agrado, necesidad y 

satisfacción. Se tiene los siguientes indicadores:  

Retención  

Ballesteros (2014) ostenta que la retención es aquella acumulación de la nuestra 

memoria que investiga hasta el momento en que se necesita para captar información 

necesaria.  

Inteligencia    

Guerri (2016) ostenta la inteligencia es el contenido de asemejar, almacenar, 

transformar indagación y manejar para solucionar problemas de forma que la 

inteligencia de un individuo está vinculada de variables como la capacidad de 

obtener información, atención, memoria, el aprendizaje y habilidades sociales, etc., 

lo que le cede revolverse al mundo, el beneficio que logramos de nosotros depende 

de la atención que les mostremos.  

En la tercera dimensión emociones, Fros (2018) presenta que las emociones 

ejecutan un enérgico dominio en la decisión que tome ya que en algunas personas 

genera compras por presión en un momentáneo plazo y la fidelización en la marca a 

un largo plazo. Se presenta los siguientes indicadores:  

Umbral absoluto   

Rivera (2013), refiere que es el nivel máximo o mínimo que experimenta una 

persona ante una sensación. Para lograr esto, las empresas suelen plasmar 

estrategias ya sea de marketing o promoción, que puedan ser percibidas por los 

cinco sentidos, llamando la atención en los clientes. 

Compras por impulso                                                                                                  

Cabrerizo (2014) indica que las emociones son más fuertes optando por aquellos 

provechos de un producto que se ejecutan sin proyecto. Generalmente son 
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productos de un coste reducido, ofertas atractivas con lo que satisfacemos un deseo 

puntual más que una necesidad sin tener que reflexionar excesivamente sobre ello.   

Fidelización de marca   

Alcaide y Diez (2019) establece que la fidelización alcanza que los compradores se 

“enlacen” con una marca y opten al realizar una toma de decisión en la compra. Es 

por ello que algunas empresas ponen en práctica el tema de fidelización 

relacionando la lealtad con sus clientes.  

Por otro lado, en nuestra segunda variable de captación de clientes, Kotler (1988) 

limita que la afinidad de clientes es una porción para desarrollar las ventas y 

patrocinios utilizando períodos y recursos inmensos para conseguir atraer nuevos 

clientes. Esto se medirá a través de la satisfacción del cliente, como también el 

interactuar de los trabajadores en  la calidad de atención al cliente que brindamos 

mediante el producto o servicio.  

En nuestra primera dimensión atención al cliente, Martínez (2014) corresponde a 

una acción de servicio la cual va administrada a compensar las escaseces de los 

consumidores, averiguando así desarrollar la producción y alcanzar apostar dentro 

de un mercado amplio. El aumento de clientes para una organización genera mayor 

rentabilidad ya que la producción aumenta y la inversión va en forma positiva para 

los empresarios. Se proporciona los siguientes indicadores de la primera dimensión:  

Seguridad de acceso   

Chamochumbi (2014) afirma que la seguridad es técnica, el cual conforma a las 

económicas y Psicológicas. Por ello contiene un objetivo de ayuda para empresas y 

colaboradores, así mismo evitar accidentes. Esto da visualizar la seguridad, es el 

prevenir de lesiones a causa de sucesos errados de las personas o circunstancias 

irresolutas dentro de la clasificación.  

Rapidez                                                                                                                  

Gago (2016) La precipitación es preciso emplear en todos los rubros, el actual 
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argumento entre de las formaciones pretende que se debe reanudar de modo alígera 
y precisa ante alguna duda o reclamo que haga el cliente.  

Comodidad   

Escudero (2017) La comodidad es aquel que ofrece al usuario cuando integra a la 

compañía, así de esta manera el consumidor se crea a gusto y confiable con su 

pertenencia, para que el consumidor se sienta agradable con el producto o servicio, 

es preciso referir una buena subestructura que le brinde confianza.  

En la segunda dimensión calidad de servicio nos menciona Aceña (2016) La calidad 

de servicio es aquel agrado de los clientes que alcanzan las empresas con sus 

bienes tangibles o intangibles, esto sobrelleva a tener una respuesta de satisfacción 

positiva o negativa dependiendo de la gustación del consumidor. Se obtiene los 

siguientes indicadores:  

Capacidad de respuesta   

Dueñas (2015) oposición emocional producida por causa evaluativo cognoscitivo de 

los conocimientos sobre un objeto, gestión o situación se miden con las necesidades 

y deseos del individuo. Esto nos indica que al realizar la información del servicio o 

producto debe existir una emoción teniendo en cuenta la percepción y necesidad del 

cliente.  

Confianza   

Mateos (2013) el concepto de confianza es una responsabilidad, debe ser registrado 

por un individuo, así mismo da consecuencias o hechos, que son formulados con 

lealtad de alguna persona y esto es eficaz para la empresa ya que influye en el 

rendimiento de los colaboradores.  

Finalizando en la tercera dimensión de satisfacción del cliente García (2013). Nos 

informa, las empresas deben complacer las necesidades de un cliente, hacerle 

conocer claro sobre el producto y servicio, además de ser persuadidos con los 

clientes para su retorno. Se presenta los siguientes indicadores:  
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Comunicación  

Urcola y Martiarena (2015) La comunicación de forma racional y emocional que nace 

de la necesidad de unirse en contacto con otra persona, para una empresa el 

contacto con el consumidor es importante ya que este adquiere información del 

servicio o producto de así mismo durante el diálogo podemos encontrar la seguridad 

que brindamos al cliente.   

 Retención de Clientes  

Alcaide (2015) El objetivo es brindar a los usuarios un importe continuo y enérgica 

que la competencia, retener a los clientes hondamente compensados y confianza, 

así como también sorprenderlos con el trato de la compañía.   

 Reclamaciones   

López (2017) Para toda empresa, los consumidores es la base fundamental ya que 

no se poseería razón de ser de pervivencia en el tiempo. Es primordial la 

moderación y el gusto de necesidades de los grupos de beneficios ilustres para la 

empresa, ya que, al brindar un buen servicio hacia los clientes no existiría algún 

reclamo por medio.   

III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

El enfoque de investigación es cuantitativo, para Ñaupa, Mejía y Novoa (2014) nos 

dicen que este enfoque maneja la recaudación y estudio de datos para manifestar a 

las incógnitas de la investigación y comprobar la hipótesis, basándose en la 

observación, conteo y estadística.   

El tipo de investigación es Aplicada, Según Baena (2014) nos dice que la 

investigación aplicada es la que se empeña en trabajar con los resultados con la 

finalidad de utilizarlos como bien para la sociedad.  
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El nivel de indagación es descriptivo Correlacional, según Hernández, Ramos y 

Placencia (2018), nos menciona que toma indagaciones, puntualiza las variables y 

señala la proporción entre las variables según las consecuencias obtenidas.    

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que el diseño no 

experimental trabaja fundamentalmente en la expectación de los eventos, sin 

manejar las variables de investigación. De corte transversal, porque nos define como 

la recolección de datos se da en un solo momento con el fin de detallar variables y 

estudiar su interrelación.  

El método planteado es el hipotético deductivo. Según Sánchez, Reyes y Mejía 

(2018) no dice que sé presenta hipótesis de las factibles soluciones para el problema 

y en demostrar con los datos si estos se encuentran de acuerdo con aquello.  

3.2. Variables y Operacionalización   

Se presenta como primera variable al neuromarketing y segunda variable captación 

de clientes la cual ambas son dependientes de enfoque de estudio cuantitativo.  

● Definición conceptual:  

La definición conceptual de la variable 1: Pintado y Sánchez (2017) nos 

menciona que la aplicación de técnicas de neurociencia a la indagación del 

marketing permite lograr refutaciones claramente de la acción cerebral de los 

partícipes en un estudio.  

Asimismo, de la variable 2: Kotler (1988) limita que la afinidad de clientes es 

una porción para desarrollar las ventas y patrocinios utilizando períodos y 

recursos inmensos para conseguir atraer nuevos clientes. 

● Definición operacional:    

La definición operacional de la variable 1: Neuromarketing, se medirá 

mediante las dimensiones de marketing sensorial, memoria y emociones, en 

una encuesta de 8 ítems, con una escala de Likert del 1 al 5.  

De la misma manera de la variable 2: Captación de clientes, se medirá 

mediante las dimensiones de atención al cliente, calidad de servicio y 
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satisfacción de clientes, en una encuesta de 12 ítems, con una escala de 

Likert del 1 al 5.  

● Indicadores: Los indicadores de la primera variable Neuromarketing son: 

Marketing visual, marketing olfativo, marketing de publicidad, retención, 

inteligencia, umbral absoluto, compras por impulso y fidelización de marca.  

De igual manera, los indicadores de la segunda variable Captación de clientes 

son: seguridad de acceso, rapidez, comodidad, capacidad de respuesta, 

confianza, comunicación, retención de clientes y reclamaciones.  

Escala de medición: El estudio es de escala ordinal.   

3.3. Población, muestra y muestreo   

Población: Se tuvo como población a Cineplanet ubicado en Los Olivos, el cual 

contamos con una población de 300 por el motivo que se usó la fórmula para 

nuestro tamaño de muestra el cual como resultado se obtuvo 168 espectadores para 

el estudio. 

● Criterios de inclusión: jóvenes y adultos que les gusta el cine, que les 

agrada el buen servicio y hábito de asistir concurrentemente.  

● Criterios de exclusión: Jóvenes y adultos que no les gusta el cine.  

  
Muestra: El presente trabajo se utilizó como instrumento el cuestionario y se 

aplicará a los clientes de Cineplanet Los Olivos, en la cual se considerará a 168 

personas como muestra. 

Muestreo: El muestreo es no probabilístico por conveniencia, se aplicó la técnica de 

la encuesta el cual nos permitirá evaluar en base a las preguntas que se operó con 

el propósito de adquirir resultados y resolver nuestra problemática.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

El presente trabajo empleó la técnica manejada como la encuesta para conseguir los 

datos realizado a los clientes que asisten a Cineplanet de Los Olivos, teniendo en 

cuenta nuestro instrumento el cuestionario, el cual fue aprobado por tres 
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especialistas, la confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el Alfa de 

Cronbach, realizando la encuesta a 168 clientes el cual dio como resultado de 

confiabilidad de 0, 721. 

Tabla 1. 

Estadística de fiabilidad del Neuromarketing y captación de clientes 

 Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos    Válido 168 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 168 100,0 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: La Tabla 1 muestra que es confiable para variable del 

neuromarketing y captación de clientes, el resultado demuestra un coeficiente de 

0,721.  

3.5. Procedimientos  

Se solicitó el permiso para la elaboración de la investigación dentro de la empresa a 

la gerente de complejo, la cual nos facilitó el documento con facilidad y seguridad, 

así mismo se realizó las encuestas por medio del formulario de Google Drive. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se construyó una base de datos en Excel de ambas variables, esto fue analizado en 

el programa SPSS statistics versión 26 para validar la fiabilidad del cuestionario y 

observar mediante tablas el comportamiento de las variables y sus indicadores.  

3.7. Aspectos éticos 

Como autoras del proyecto de investigación, nos comprometemos a la fiabilidad de 

este, se extrajo información importante de libros y tesis que complementaron este 

trabajo, cabe resaltar fueron citados, respetando los lineamientos y normas 

Alfa de Cronbach 
N de 

elementos 

,721 20 
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establecidos por el compendio de procesos de proyectos de investigación de la 

Universidad César Vallejo, por ello se utilizó el programa anti plagio Turnitin.  

IV. RESULTADOS 

Resultados de encuesta realizada a clientes de Cineplanet Los Olivos. 

Estadísticas Descriptivas 

Tabla 2.  

Niveles de Neuromarketing en Cineplanet Los Olivos. 

 Frecuencia Porcentaje 

 

Válido 

DEFICIENTE 34 20,2 

REGULAR 54 32,1 

BUENO 56 33,3 

OPTIMO 24 14,3 

Total 168 100,0 
Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 1.  

Porcentaje de Neuromarketing en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 2 y figura 1 se aprecia que el 33.33% 

de los clientes encuestados considera la aplicación del Neuromarketing en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO, mientras que el 14.29 % en un nivel 

ÓPTIMO. Además, señala que el 32.14 % considera la aplicación del 

Neuromarketing en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR. 
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Tabla 3.   

Niveles de Marketing Sensorial en Cineplanet Los Olivos. 

 Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 2. 

 Porcentaje de Marketing Sensorial en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 3 y figura 2 se aprecia que el 35.71 % 

de los clientes encuestados considera la aplicación del Marketing Sensorial en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que el 14.88 % en un nivel 

ÓPTIMO. Además, señala que el 36.31 % considera la aplicación del Marketing 

Sensorial en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

 

 

Válido 

DEFICIENTE 22 13,1 

REGULAR 61 36,3 

BUENO 60 35,7 

OPTIMO 25 14,9 

Total 168 100,0 
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Tabla 4.  

 Niveles de Memoria en Cineplanet Los Olivos. 

 Fuente: Elaboración propia 

Figura 3.  

Porcentaje de Memoria en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 4 y figura 3 se aprecia que el 25.60 % 

de los clientes encuestados considera la aplicación de la Memoria en Cineplanet Los 

Olivos, es un nivel BUENO; mientras que el 16.67 % en un nivel ÓPTIMO. Además, 

señala que el 45.83 % considera la aplicación de la Memoria en Cineplanet Los 

Olivos, en un nivel REGULAR. 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

 

 

Válido 

DEFICIENTE 38 22,6 

REGULAR 50 29,8 

BUENO 67 39,9 

ÓPTIMO 13 7,7 

Total 168 100,0 
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Tabla 5.  

Niveles de Emociones en Cineplanet Los Olivos. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 38 22,6 

REGULAR 50 29,8 

BUENO 67 39,9 

OPTIMO 13 7,7 

Total 168 100,0 
Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 4.  

Porcentaje de Emociones en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 5 y figura 4 se aprecia que el 39.88% 

de los clientes encuestados considera la aplicación de las Emociones en Cineplanet 

Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que el 7.74% en un nivel óptimo. Además, 

señala que el 29.76 % considera la aplicación de las Emociones en Cineplanet Los 

Olivos, en un nivel REGULAR. 
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Tabla 6. 

Niveles de Captación de clientes en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 5.  

Porcentaje de Captación de clientes en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 6 y figura 5 se aprecia que el 33.93% 

de clientes encuestados considera la aplicación de Captación de clientes en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que el 16.07% en un nivel 

ÓPTIMO. Además, señala que el 29.76 % considera la aplicación de Captación de 

clientes en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 34 20,2 

REGULAR 50 29,8 

BUENO 57 33,9 

OPTIMO 27 16,1 

Total 168 100,0 
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Tabla 7.  

Niveles de Atención al cliente en Cineplanet Los Olivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 6. 

Porcentaje de Atención al cliente en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 7 y figura 6 se aprecia que el 45.24% 

de los clientes encuestados considera la aplicación de Atención al cliente en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que el 12.50% en un nivel 

ÓPTIMO. Además, señala que el 26.79 considera la aplicación de Atención al cliente 

en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

 

Válido 

DEFICIENTE 26 15,5 

REGULAR 45 26,8 

BUENO 76 45,2 

OPTIMO 21 12,5 

Total 168 100,0 
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Tabla 8.  

 Niveles de Calidad de servicio en Cineplanet Los Olivos. 

  Fuente: Elaboración propia 

 Figura 7. 

 Porcentaje de Calidad de servicio en Cineplanet Los Olivos. 

Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 8 y figura 7 se aprecia que el 43.45% 

de los clientes encuestados considera la aplicación de Calidad de servicio en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que el 14.88% en un nivel 

ÓPTIMO. Además, señala que el 26.19 % considera la aplicación de Calidad de 

servicio en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR. 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 26 15,5 

REGULAR 44 26,2 

BUENO 73 43,5 

OPTIMO 25 14,9 

Total 168 100,0 
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Tabla 9.  

Niveles de Satisfacción del cliente en Cineplanet Los Olivos. 

   Fuente: Elaboración propia 

 
 Figura 8. 

 Porcentaje de Satisfacción del cliente en Cineplanet Los Olivos. 

  Fuente: Programa IBM. Statiscal Packege for Social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Interpretación: De los resultados de la tabla 9 y figura 8 se aprecia que el 44.05% 

de los clientes encuestados considera la aplicación de Satisfacción del cliente en 

Cineplanet Los Olivos, en un nivel BUENO; mientras que solo el 12.50% en un nivel 

óptimo. Además, señala que el 25.00% considera la aplicación de Satisfacción del 

cliente en Cineplanet Los Olivos, en un nivel REGULAR.  

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 31 18,5 

REGULAR 42 25,0 

BUENO 74 44,0 

OPTIMO 21 12,5 

Total 168 100,0 
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Prueba de Normalidad de la Muestra 

El procesamiento de datos se generó en acuerdo a la agrupación de la base 

alcanzada con la finalidad de determinar si tienen, o no, una distribución normal. 

Para los cuales se determinó las hipótesis con las que se trabajó de la siguiente 

manera: 

 Hipótesis de Normalidad  

 H0: La distribución de datos muestral es normal 

 H1: La distribución de datos muestral no es normal  

Se cotejó la significancia pre establecida de T= 0.05 de acuerdo al 95% de nivel de 

confianza, con la significación determinada en la tabla de prueba de normalidad 

según la columna sig., tal como sigue a continuación: 

Regla de decisión:  

a) Si Sig. p<0.05 => Rechazo HO  

b) Si Sig. p>0.05 => Acepto HO 

 Regla de Correspondencia: 

 a) N< 50 entonces es Shapiro-Wilk  

b) N> 50 entonces es Kolmogorov-Smirnov  

Tabla 10. 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

NEUROMARKETING (agrupado) ,203 168 ,000 

CAPTACIÓN DE CLIENTES 

(agrupado) 

,208 168 ,000 

 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 
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Interpretación: Conforme a los resultados expuestos en la tabla 10. Se manejó 

para comprobar las hipótesis de normalidad la prueba de Kolmogorov-Smirnova 

debido a que la muestra de la presente investigación es de 168 clientes, los 

resultados indican que el valor de sig. (0.00<0.05), Lo que nos indica que los datos 

no tienen una distribución normal; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna.  

Por consiguiente, el estadístico a usar en la prueba de las hipótesis es no 

paramétrica Rho de Spearman 

ESTADÍSTICA INFERENCIAL 

Rho de Spearman 

Tabla 11  

Grado de relación según coeficiente de correlación  

Fuente: elaboración propia, basada en Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 

 

Valor Significado 

-1                     Correlación negativa perfecta 
-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 

-0,7 a – 0, 89 Correlación negativa alta 
-0,4 a –0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a –0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a 0,19 Correlación negativa muy baja 

0 No existe correlación 
0,01 a 0,19 Correlación positiva baja 
0,2 a 0,39 Correlación positiva moderada 
0,4 a 0,69 Correlación positiva alta 
0,7 a 0,89 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva perfecta 
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        Hipótesis general de la investigación 

Ho: No existe relación significativa entre el Neuromarketing y Captación de 

clientes en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

H1: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y Captación de clientes 

en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Tabla 12 

 Correlación de la variable Neuromarketing y Captación de clientes en Cineplanet 

Los Olivos, 2020. 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: Según los resultados del estadígrafo Rho de Spearman el 

coeficiente de correlación en mi primera variable neuromarketing y la segunda 

variable captación de clientes tienen correlación positiva alta siendo significativa, por 

lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

 

 

  
NEUROMARKETING 

(agrupado) 

CAPTACIÓN 
DE 

CLIENTES 
(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

NEUROMARKETING 
(agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,595** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,001 

N 168 168 

CAPTACIÓN DE 
CLIENTES  
(agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

,595** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,001 . 

N 168 168 
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Hipótesis especifica 1 de la investigación 

Ho: No existe relación significativa entre el Neuromarketing y atención  al 

cliente en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

H1: Existe relación significativa entre el Neuromarketing  y atención  al cliente 

en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Tabla 13. 

 Correlación de la variable Neuromarketing y dimensión atención al cliente en 

Cineplanet Los Olivos, 2020. 

  
NEUROMARKETING 

(agrupado) 

ATENCIÓN 
AL CLIENTE 
(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

NEUROMARKETING 
(agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,347** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,025 

N 168 168 

ATENCIÓN AL 
CLIENTE (agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

,347** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,025 . 

N 168 168 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De acuerdo a los resultados del estadígrafo Rho de Spearman el 

coeficiente de correlación en mi primera variable neuromarketing y la dimensión 

atención al cliente es positiva moderada y es significativa, por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
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Hipótesis especifica 2 de la investigación 

Ho: No existe relación significativa entre el Neuromarketing y calidad de servicio 

en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

H1: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y calidad de servicio en 

Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Tabla 14.  

Correlación de la variable Neuromarketing y dimensión calidad de servicio en 

Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: Según los resultados del estadígrafo Rho de Spearman el 

coeficiente de correlación en mi primera variable neuromarketing y la dimensión 

calidad de servicio es positiva moderada y es significativa, por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

 

 

  
NEUROMARKETING 

(agrupado) 

CALIDAD 
DE 

SERVICIO 
(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

NEUROMARKETING 
(agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,365** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,002 

N 168 168 

CALIDAD DE 
SERVICIO (agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

,365** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,002 . 

N 168 168 
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Hipótesis especifica 3 de la investigación 

Ho: No existe relación significativa entre el Neuromarketing y satisfacción de 

cliente en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

H1: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y satisfacción de 

cliente en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Tabla 15.  

Correlación de la variable Neuromarketing y dimensión satisfacción del cliente en 

Cineplanet Los Olivos, 2020.  

  
NEUROMARKETING 

(agrupado) 

SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 

(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

NEUROMARKETING 
(agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,481** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,001 

N 168 168 

SATISFACCIÓN DE 
CLIENTE (agrupado) 

Coeficiente 
de 
correlación 

,481** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,001 . 

N 168 168 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: Según os resultados del estadígrafo Rho de Spearman el coeficiente 

de correlación en mi primera variable neuromarketing y la dimensión satisfacción del 

cliente es positiva alta, siendo significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis alterna. 
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V. DISCUSIÓN  

Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el neuromarketing y 

captación de clientes en Cineplanet Los Olivos, 2020. 

Discusión por objetivos 

En fundamento al objetivo general de la tesis fue “Determinar la relación entre el 

Neuromarketing y Captación de clientes en Cineplanet Los Olivos, 2020”. Mediante 

ello se indago determinar si el neuromarketing tiene relación con captación de 

clientes en Cineplanet ya que dicha entidad obtuvo disminución de clientes en el 

transcurso de los años, por ello se busca la relación en ambas variables y de esa 

forma mejorar la captación de clientes. Esta investigación es semejante con Estrada 

(2018). El neuromarketing y la fidelización de los clientes de la empresa Plaza Vea 

de Villa el Salvador- 2018, el cual tuvo como objetivo de investigación comprobar la 

dependencia que existe entre el neuromarketing y fidelización de los clientes de la 

empresa plaza vea de Villa El Salvador. La entidad tuvo como resultado positivo la 

relación que existe en dichas variables. 

Discusión por metodología 

El nivel de investigación fue descriptivo correlacional, por ello se describió y busco la 

relación entre las variables de estudio.  El diseño de investigación es no 

experimental de corte transversal, debido a que no se manipulan intencionalmente 

las variables y la recolección de datos se da en un solo momento para el análisis de 

su interrelación. Fue de tipo aplicada, debido a que se empeñó a trabajar con los 

resultados con el propósito de dar solución al problema. De acuerdo a los 

antecedentes previos, tiene similitud con la investigación de Soto (2016), 

Neuromarketing como herramienta administrativa en Colombia. La presente 

investigación tuvo como propósito ejecutar investigaciones del Neuromarketing como 

herramienta administrativa en Colombia. El tipo de investigación fue descriptiva, 

debido a que se implementó la formulación del problema, se tomó en cuenta 

referencias conceptuales y teóricas con la finalidad de determinar el Neuromarketing 
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como herramienta administradora clave en las tareas de las empresas en Colombia. 

La técnica de recolección de datos fue la investigación exploratoria (observación) y 

descriptiva (estudio de casos). 

Discusión por resultados 

En el transcurso que se llevó a cabo la presente investigación se indago los mejores 

resultados para que de esta manera se determine la percepción de nuestros clientes 

con referencia al neuromarketing. En la recolección de datos se realizó la prueba 

piloto a 20 espectadores la cual estuvo compuesta por 17 preguntas, ello nos ayudó 

a conocer el resultado de confiabilidad el cual se obtuvo como resultado en nuestra 

primera variable de neuromarketing 0,755 y en la segunda variable de captación de 

clientes 0,748. Posteriormente se comprobó que el instrumento puede aplicarse, por 

ello se realizó la encuesta a 168 espectadores que asisten a Cineplanet. Se indago 

medir El marketing sensorial, memoria y emociones, así como también atención al 

cliente, calidad de servicio y satisfacción de cliente, se tuvo como resultado de 

coeficiente de correlación 0,595 que indica la correlación positiva alta. Afirmando 

que existe una concreta intuición sobre el tema del neuromarketing y captación de 

clientes por lo tanto se requiere aplicar la jerarquía de las necesidades de Maslow. 

En los antecedentes previos, la tesis de Rojas (2018) Marketing mix y captación de 

clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. En formulación de 

hipótesis general existe dependencia entre el marketing mix y la captación de 

clientes en la empresa Jacval, el cual tuvo como resultado un coeficiente de 

correlación 0,491 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 

alterna, debido a que el nivel de significancia es de 0.042 siendo menor a la 

significancia de trabajo de 0.05. Esto indica que el resultado es positiva moderada 

de tal manera que la investigación muestra positivamente la relación en ambas 

variables. Por ello se llega a la conclusión que se requiere de un incremento de 

publicidad y el estudio de la mente del consumidor para obtener mayor cartera de 

clientes, así como también satisfacer las necesidades del consumidor.  
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Discusión por conclusión 

En la labor de investigación se alcanzó a la conclusión que existe relación entre las 

variables neuromarketing y captación de clientes en Cineplanet, Los Olivos, 2020. 

Es importante utilizar el neuromarketing como herramienta para entrar a la mente de 

los clientes donde se hará el uso de las emociones y la retención para así captarlos 

formando parte de experiencias positivas por el servicio que se le ofrece.  En los 

antecedentes previos, la tesis de Guevara (2018) denominado Neuromarketing como 

estrategia de mercadotecnia caso Coca –Cola (2016-2018) llegó a la conclusión que 

contribuciones del neuromarketing efectuadas en desarrollo de condiciones de 

mercadotecnia que  aportan a alinear el transcurso de decisión de compra de 

productos de la marca Coca-Cola, ya que, con esta herramienta se podrá entender 

los impulsos, emociones y sentimientos que genera el proceso de decisión de 

compra, consintiendo una intercomunicación entre cliente y empresa. 

Discusión por teorías 

En la investigación se utilizó una teoría muy importante, que es la jerarquía de las 

necesidades de Maslow (necesidades fisiológicas, de seguridad, sociales, de 

autoestima y autorrealización) que resalta a la variable de captación de clientes, esta 

teoría se adapta a la segmentación de mercado, lo que conlleva a las empresas 

crear bienes de consumos para la satisfacción de cada una de las necesidades. En 

los antecedentes previos, la tesis de Osorio (2018) Estrategias de promoción y la 

captación de clientes de la clínica Unident, Los Olivos, 2017-2018 utiliza la teoría del 

comportamiento del consumidor por Schiffman y Lazar en el año 2010, que nos 

explica cómo ha ido evolucionando el comportamiento del cliente gracias a los 

avances tecnológicos y acontecimientos dados en los últimos tiempos, por ello, las 

empresas deben recaudar información importante y brindarles lo que necesitan en el 

momento oportuno. 
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VI. CONCLUSIONES 

Finalizando nuestra investigación con la información y la indagación teórica, 

metodológica y resultados, se elaboró las conclusiones que puntualizan lo siguiente: 

1. Se cumplió el objetivo general de la presente tesis, es decir se determinó que 

existe relación del Neuromarketing y captación de clientes en Cineplanet. 

Obteniendo un coeficiente de correlación (0, 595) positiva alta siendo significativa, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

2. Se cumplió con el objetivo específico 1 de la presente tesis, es decir se determinó 

que existe relación entre el Neuromarketing y atención al cliente en Cineplanet. . 

Obteniendo un coeficiente de correlación (0,347) positiva moderada significativa, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

3. Se cumplió con el objetivo específico 2 de la presente tesis, es decir se determinó 

que existe relación entre el Neuromarketing y calidad de servicio en Cineplanet. 

Obteniendo un coeficiente de correlación (0, 365) positiva moderada 

siendo significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 

4. Se cumplió con el objetivo específico 3 de la presente tesis, es decir se determinó 

que existe relación entre el Neuromarketing y Satisfacción del cliente en 

Cineplanet. Obteniendo un coeficiente de correlación (0,481) positiva alta siendo 

significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Después del estudio de los resultados de la presente investigación se plantea las 

siguientes recomendaciones: 

 

Primera: Se recomienda emplear como herramienta primordial al neuromarketing 

dentro de sus planes estratégicos ya que de esta manera llegaremos positivamente 

a la mente de los clientes desde el momento que ingresa al local hasta finalizar la 

función proyectada, por ello de manera continua ejecutar con la segmentación de 

mercados, para conocer los cambios referentes a gustos y preferencias, o aspectos 

que cambien la percepción del cliente con la finalidad de encontrar respuestas y 

crear estrategias de captación de clientes. 

Segunda: Como recomendación para atención al cliente se propone crear plan 

estratégico para calidad de atención  y  realizar capacitaciones referente a la 

atención al cliente  donde incluyan todas las áreas ( servicio y dulcería)  y esto será 

aplicado para todo el personal que pertenece al puesto de auxiliar de servicio en la 

cual se debe manejar con incentivos extrínsecos.  

Tercera: Como recomendación para calidad de servicio se propone monitorear al 

personal clave en la ejecución de sus funciones. Para ello, un supervisor debe 

inspeccionar las áreas correspondientes mediante un formato de calidad de servicio 

y cada jefe de área realice un mini meeting con el personal. 

Cuarta: Como recomendación para satisfacción de cliente se propone agilizar el 

proceso de atención a los clientes creando una experiencia agradable, y también, 

crear un indicador que calcule la satisfacción de los clientes con el fin de obtener 

resultados para ejecutar estrategias en dirección al neuromarketing y el servicio que 

brinda la entidad.   
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Anexo 5 
  Tabla 16: Matriz de operacionalización de las variables de estudio
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Anexo 6 

Instrumento de recolección de datos 

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa que usted considera valida de 
acuerdo al ítem en los casilleros siguientes 

Instrumento – Neuromarketing 

Ítems Nunca 
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 2 3 4 5 

 Marketing sensorial 

1 
El producto y  servicio  va de la mano con el 
precio que ofrece Cineplanet 

2 
El aroma de pop corn que siente en el ambiente 
hace evocar momentos agradables. 

3 
Los productos que ofrece la confitería es de 
calidad y va de acuerdo a su satisfacción. 

Memoria 

4 
Recurre a Cineplanet porque le hace recordar 
periodos fascinantes. 

5 
Cuando elige ver una película, escoge Cineplanet 
debido a las promociones. 

Emociones 

6 
Suele visitar el cine en compañía de grupos de 
personas de su entorno.  

7 
Suele utilizar las promociones que Cineplanet 
oferta a los clientes. 

8 
Los beneficios que ofrece la tarjeta socio planet 
son de su mayor agrado. 
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Instrumento – Captación de clientes 

Ítems Nunca 
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 2 3 4 5 

Atención al cliente 

1 

Le satisface los medios de compra por 
plataforma virtual o los canales de venta que 
ofrece la empresa. 

2 
Durante su compra  en los distintos puntos de 
ventas ha sido de manera eficaz y seguro. 

3 
Es de su agrado la comodidad que ofrece 
Cineplanet dentro de sus salas. 

Calidad de servicio 

4 
Cuando tuvo alguna duda o reclamo le 
brindaron la respuesta o solución inmediata.  

5 
Durante la atención e información que le 
ofrecen,  percibe certeza y confianza. 

6 
El vendedor le brinda la información suficiente 
sobre las promociones de entradas y combos. 

7 
La tecnología que ofrece Cineplanet está 
dentro de sus expectativas. 

Satisfacción del cliente 

8 
La comunicación que recibe mediante los 
medios de publicidad es de su gusto.  

9 
Los trabajadores son amables y atentos con 
usted. 

10 
Considera que las promociones y beneficios 
que ofrece Cineplanet es de su satisfacción 

11 
Se siente satisfecho con la atención que ofrece 
Cineplanet 

12 
Cuando realizó algún reclamo fue atendido y 
solucionado a la brevedad.  
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ANEXO 7 

Carta de Validación 

Lima, 14 de mayo del 2020 

 Estimado Dr. Abraham Cárdenas Saavedra.  Costilla Castillo 

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta 

su reconocido prestigio en la docencia e investigación, he considerado pertinente 

solicitarle su colaboración en la validación del instrumento de obtención de datos 

que utilizaré en la investigación denominada: “Neuromarketing y captación de 

cliente en Cineplanet Los Olivos, 2020”, para cumplir con lo solicitado, le adjunto 

a la presente la siguiente documentación: 

a) Problemas e hipótesis de investigación.
b) Instrumento de obtención de datos
c) Matriz de validación de los instrumentos de obtención de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ítems del instrumento 

de medición e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le 

agradecería nos sugiera como debe mejorarse. 

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboración, me despido 

de usted, Atentamente, 

Mónica Alexandra Cabrera Velásquez  Nicole Naomi Romero Cervera 

DNI: 76420434  DNI: 75267079 
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Anexo 8  
Validación de instrumento por expertos 
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Anexo 9 

Resultado de fiabilidad de SPSS- Prueba Piloto 

Tabla 17 

Resumen de procesamiento de 
casos 

N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 20 100,0 
 Fuente: Elaboración propia 

Tabla 18 

Tabla 19 

Estadística de fiabilidad 

Variable: Neuromarketing 

Alfa de Cronbach 
N de 
elementos 

,755 8 

Fuente: Elaboración propia 

Estadística de fiabilidad 

Variable: Captación 

Alfa de Cronbach 
N de 
elementos 

,748 9 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 10 

Evidencia de recojo de información – Cuestionario Virtual 
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Anexo 11 

Base de Datos agrupados Neuromarketing y Captación de clientes 
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Anexo 12 

SOLICITO: Permiso para realizar Proyecto de Investigación 

SEÑORA ARIANA POZZUOLI JIMENEZ 

GERENTE GENERAL DEL COMPLEJO CINEPLANET PRO 

Nosotras, ROMERO CERVERA NICOLE NAOMI, 

identificada con DNI Nº 75267079, CABRERA 

VELÁSQUEZ MÓNICA ALEXANDRA,  identificada con 

el DNI N° 76420434.  

Que actualmente curso el noveno ciclo de la carrera de 

Administración en la Universidad César Vallejo de Los Olivos- Lima, solicito a Ud. De la 

manera más comedida, se considere la petición de un proyecto de investigación que cuente 

con la información suficiente y necesaria para desarrollarlo, de acuerdo a la necesidad que 

requiera la empresa. Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atención a esta 

solicitud, aprovecho la oportunidad para reiterarle mi más alta consideración y estima. 

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

Lima, 10 de Julio del 2020 

POZZUOLI JIMENEZ, ARIANA  ROMERO CERVERA, NICOLE 

   CABRERA VELÁSQUEZ, MONICA 




