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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en estudiantes
universitarios que frecuentan el centro comercial Costa Mar Plaza, en la ciudad de
Tumbes durante el afo 2026. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo,
de tipo basico, con disefio no experimental, de corte transversal y nivel
correlacional. La poblacion estuvo conformada por estudiantes universitarios, de
los cuales se seleccioné una muestra mediante un muestreo no probabilistico. Para
la recoleccién de datos se empled la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario, debidamente validado por juicio de expertos y con confiabilidad
determinada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados evidenciaron
la existencia de una relacion positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre
el neuromarketing y el comportamiento del consumidor (rho = 0,742; p < 0,001), lo
que indica que las estrategias basadas en estimulos emocionales, sensoriales y
cognitivos influyen significativamente en la conducta de compra. Asimismo, se

encontrd una relacion muy fuerte entre el neuromarketing y los factores de decision

de compra (rho = 0,751), una relacion fuerte con los factores psicologicos (rho

0,712) y una relacion moderada-alta con los factores sociales y culturales (rho
0,662), evidenciando que los componentes emocionales y psicologicos tienen
mayor incidencia en el comportamiento del consumidor. Se concluye que el
neuromarketing constituye un factor determinante en el comportamiento del
consumidor, permitiendo comprender de manera mas profunda los procesos de
decision de compra y facilitando el disefio de estrategias comunicacionales mas
efectivas. En ese sentido, su aplicacion en el ambito comercial contribuye
significativamente a mejorar la interaccion entre las marcas y los consumidores,

generando experiencias mas atractivas y persuasivas.

Palabras clave: neuromarketing, comportamiento del consumidor, decision de

compra, factores psicolégicos, comunicacién comercial.
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ABSTRACT.

The general objective of this research was to determine the relationship between
neuromarketing and consumer behavior among university students who frequent
the Costa Mar Plaza shopping center in the city of Tumbes during 2026. The study
was conducted using a quantitative, basic, non-experimental, cross-sectional, and
correlational design. The population consisted of university students, from whom a
sample was selected using non-probability sampling. Data was collected using a
survey, with a questionnaire as the instrument. The questionnaire was validated by
expert judgment and its reliability was determined using Cronbach's alpha
coefficient. The results showed a strong, statistically significant, and positive
relationship between neuromarketing and consumer behavior (rho = 0.742; p <
0.001), indicating that strategies based on emotional, sensory, and cognitive stimuli
significantly influence purchasing behavior. Furthermore, a very strong relationship
was found between neuromarketing and purchase decision factors (rho = 0.751), a
strong relationship with psychological factors (rho = 0.712), and a moderate-to-high
relationship with social and cultural factors (rho = 0.662), demonstrating that
emotional and psychological components have a greater impact on consumer
behavior. It is concluded that neuromarketing is a determining factor in consumer
behavior, allowing for a deeper understanding of purchase decision processes and
facilitating the design of more effective communication strategies. In this sense, its
application in the commercial sphere significantly contributes to improving the
interaction between brands and consumers, generating more attractive and

persuasive experiences.

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, purchase decision, psychological

factors, commercial communication
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. INTRODUCCION.

El neuromarketing se ha posicionado como una herramienta innovadora para
comprender con mayor precision el comportamiento del consumidor, al integrar
conocimientos de la neurociencia con estrategias de mercadotecnia que permiten
analizar las reacciones inconscientes frente a diferentes estimulos comerciales
(Morin, 2011). En el presente estudio, se examina su incidencia en el Mall Costa
Mar Plaza de Tumbes (2025), un centro comercial en desarrollo donde las practicas
convencionales podrian no resultar suficientes para captar la atencién del publico
objetivo. Diversos estudios sostienen que aproximadamente el 95 % de las
decisiones de compra se originan en procesos cerebrales subconscientes (Zaltman,
2003), lo que respalda la pertinencia de investigar cdmo operan estos mecanismos

en escenarios regionales.

A escala global, el neuromarketing se ha consolidado como una herramienta
estratégica para aumentar las ventas y fortalecer la lealtad de los clientes.
Investigaciones como las de Lindstrom (2008) indican que mas del 80 % de las
decisiones de compra estan influidas por estimulos sensoriales, tales como aromas,
iluminacion y musica ambiental. De igual manera, estudios realizados en Europa
(Lee et al., 2020) demuestran que una disposicion planificada de los productos en
los puntos de venta puede elevar hasta un 30 % las compras por impulso. En
mercados asiaticos, la incorporacién de inteligencia artificial para interpretar
expresiones faciales en tiempo real ha permitido ofrecer promociones
personalizadas (Chen, 2022). Sin embargo, la mayoria de estas innovaciones se
desarrollan en grandes urbes, lo que deja un vacio de conocimiento respecto a su
aplicabilidad en ciudades mas pequefias 0 con economias emergentes como
Tumbes. Esta ausencia de informacioén limita la posibilidad de adaptar estrategias

internacionales a mercados locales con dinamicas comerciales distintas.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor esta determinado por un conjunto
complejo de factores sensoriales, emocionales y cognitivos, cuya comprension es

el objetivo principal del neuromarketing. Esta disciplina, apoyada en los avances de

20



la neurociencia, permite examinar de manera objetiva como las personas
reaccionan ante diferentes estimulos comerciales (Morin, 2011). No obstante, en el
contexto especifico del Mall Costa Mar Plaza de Tumbes (2025), no existe
evidencia concreta sobre el impacto real que estas técnicas generan en las

decisiones de compra de los consumidores locales.

El propdsito de este estudio fue identificar las técnicas de neuromarketing que
tienen mayor efectividad, generando informacion util para los comerciantes locales.
Dado que la zona presenta caracteristicas socioecondmicas particulares, es
probable que los resultados difieran de los observados en grandes urbes, como

evidencian investigaciones realizadas en Lima (Pérez & Quiroz, 2020).

La principal problematica encontrada es la limitada produccion de estudios que
apliquen el neuromarketing en mercados fuera de las capitales, a pesar de su
capacidad para potenciar las ventas. En Tumbes, donde el comercio representa
uno de los pilares de la economia, el desconocimiento sobre las respuestas que los
consumidores manifiestan ante estimulos sensoriales limita la competitividad de las
marcas (Diaz, 2019). Datos previos sugieren que unicamente el 30 % de los
negocios del mall implementa estrategias basadas en estimulos visuales o
auditivos, aun cuando estas pueden incrementar hasta en un 40 % la intencion de
compra (Hernandez et al., 2022). Esto plantea la pregunta de investigacion: ;De
qué manera el neuromarketing se relaciona el comportamiento de compra del
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios
en Tumbes?. Sin informacién contextualizada, los negocios replican estrategias
genéricas que no consideran elementos culturales o psicologicos propios de la

region, disminuyendo asi su eficacia (Kotler et al., 2021).

En el plano internacional, estudios como el de Lee et al. (2018) en Corea muestran
que una iluminacion calida prolonga el tiempo de permanencia de los clientes en
un 25 %. Loureiro (2021).) comprobé que la musica lenta incrementa las ventas en
supermercados. Sin embargo, no existen investigaciones que contrasten estos
efectos en ciudades del norte como Tumbes, donde factores como el clima y los
habitos de compra pueden modificar dichos resultados. Investigaciones como la de

21



Mejia (2025) sostienen que el neuromarketing debe adaptarse a cada realidad
socioecondmica, ya que aspectos como el nivel educativo o los ingresos familiares
pueden alterar las respuestas del consumidor. Este vacio de informacion justifica la
relevancia del presente proyecto, cuyo aporte radica en generar conocimiento util

tanto para el ambito académico como para el sector empresarial local.

En el Peru, las técnicas de neuromarketing han alcanzado mayor desarrollo en la
capital, donde centros comerciales como Larcomar o Jockey Plaza ya implementan
sistemas avanzados para mejorar la experiencia del cliente (Pérez & Quiroz, 2021).
Sin embargo, en las regiones fuera de Lima, su aplicacion aun es incipiente y no
existen suficientes investigaciones que respalden su eficacia. Segun un informe de
la Camara de Comercio del Peru, solo un 15 % de los establecimientos locales
emplea estrategias basadas en principios neurocientificos, a pesar de que el 65 %
de los consumidores reconoce que la musica, los colores y otros estimulos influyen
en sus decisiones de compra (Diaz, 2022). Esta desconexién entre el conocimiento
tedrico y la aplicacion practica evidencia una oportunidad para investigar cémo
implementar el neuromarketing de manera eficiente en entornos con menor

presupuesto y con preferencias distintas a las de las grandes ciudades.

El estudio se circunscribe exclusivamente al Mall Costa Mar Plaza en el afio 2025,
centrandose en tres ejes principales: (1) estimulos visuales como colores y
disposicion de productos; (2) estimulos auditivos como musica y anuncios; y (3)
factores emocionales como asociaciones con la marca y recuerdos evocados. La
poblacién de estudio estara conformada por estudiantes universitarios entre 18 y
25 anos. Esta delimitacion busca controlar variables externas como campanas
masivas o eventos de temporada que podrian sesgar los datos. La recoleccion de
informacién se realizara mediante observacion no invasiva y encuestas virtuales

validadas, evitando asi conclusiones prematuras (Alegre, 2022).

Las preguntas guia incluyen: ;Qué elementos de neuromarketing generan mayor
interaccion en los consumidores tumbesinos? y ¢ Existen variaciones en la
respuesta segun género o edad? Dichos cuestionamientos se sustentan en

hallazgos previos que destacan la diversidad cultural en la percepcion de las
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marcas (Chen & Wang, 2019). Por ejemplo, estudios recientes muestran que los
jovenes peruanos presentan una mayor afinidad hacia la interaccion en redes
sociales frente a generaciones mayores (Fretel et al., 2025), aunque no se sabe si

esta preferencia se mantiene en espacios fisicos como los centros comerciales.

El objetivo principal fue observar la relacion del neuromarketing con el
comportamiento del consumidor en el Mall Costa Mar Plaza, aplicando un enfoque
descriptivo que combine métodos cuantitativos. Esto incluyé mediciones sobre los
clientes, tiempo de permanencia y tasa de conversion, comparando areas con y sin
intervencion neuromarketing. Los resultados esperados no solo enriqueceran la
literatura especializada, sino que serviran como guia practica para comerciantes

tumbesinos, fortalezcan su competitividad frente a cadenas nacionales.

Las referencias estudiadas incluyen a Morin (2011) sobre neuromarketing, Zaltman
(2003) en el estudio del subconsciente en las compras y Kotler et al. (2021) en
cuanto a la adaptacion cultural de las estrategias de marketing. También se integran
investigaciones locales como las de Pérez & Quiroz (2020) para contrastar
realidades metropolitanas y regionales. Esta base tedrica respalda la pertinencia y
viabilidad del estudio, cuyo propésito final es aportar soluciones concretas y

adaptadas al contexto comercial de Tumbes.

Particularmente en el Mall Costa Mar Plaza, esta problematica se agudiza debido a
la escasa informacién sobre el perfil de sus compradores. Mientras que en Lima el
ritmo acelerado favorece las compras impulsivas, en Tumbes es probable que el
clima calido, la humedad y la tradicion de compra en mercados locales influyan de
manera diferente en las decisiones de consumo. Por ejemplo, la alta temperatura
puede condicionar la eficacia de ciertos estimulos como los aromas, mientras que
la fuerte presencia del comercio tradicional mantiene la interaccién directa como
factor clave en la eleccién del consumidor (Grisales et al., 2021). En ausencia de
estudios que midan estas variables, los negocios del centro comercial tienden a
replicar estrategias genéricas que no siempre generan los resultados esperados.
Ante esta realidad, la presente investigaciéon busca aportar evidencia empirica

sobre qué técnicas de neuromarketing generan mejores resultados en este contexto
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y coémo pueden aplicarse de manera costo-efectiva, contribuyendo al

fortalecimiento del comercio local.

Después de lo expuesto anteriormente, se planted la siguiente pregunta de
investigacion. ¢Cual es la relacion que existe entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en el centro comercial costa mar plaza por

estudiantes universitarios, Tumbes 20257

Esta investigacion es relevante porque aporta evidencia actualizada sobre como
las estrategias de neuromarketing podran optimizar el comportamiento de compra
en entornos comerciales emergentes. Los resultados se justificaran de acuerdo a

lo siguiente:

Teodricamente el estudio se justifico en los principios del neuromarketing,
particularmente en el modelo de Morin (2011) sobre estimulos subconscientes y la
teoria del procesamiento dual de Kahneman (2011), que explican cédmo los
consumidores toman decisiones emocionales versus racionales. Investigaciones
recientes demuestran que las decisiones de compra se generan a nivel
subconsciente (Cristofol, et al., 2024), con esto se permite dar un aporte al vacio
tedrico sobre cdmo estos procesos operan en centros comerciales de ciudades
intermedias como Tumbes. El trabajo validé empiricamente los postulados de
Lindstrom (2019) sobre respuestas sensoriales mantienen su validez en contextos
culturales especificos del norte peruano, donde factores como la disposicion
espacial de productos y estimulos visuales podrian tener mayor peso que en
metropolis (Garcia & Ramirez, 2022). Los resultados enriquecen el marco tedrico

existente al incorporar variables locales no consideradas en estudios previos.

De igual forma la justificacion metodologica del estudio, adoptdé un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental y de tipo correlacional, debido a que
busca analizar la relacion existente entre las variables en estudiantes universitarios
que frecuentan el centro comercial en la ciudad de Tumbes, este enfoque permitid
comprender como los estimulos sensoriales, visuales, auditivos y experienciales

influyen en las decisiones del consumidor, la fidelizacion y la percepcion de marca.
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Asimismo, se empled la técnica de la encuesta como principal instrumento de
recoleccion de datos, dado que facilita la obtencion sistematica, objetiva y
estandarizada de informacién directamente de los sujetos de estudio; segun
Sanchez (2023) es lo mas apropiado para estudios de comportamiento en centros
comerciales. Esta metodologia permitira obtener datos precisos sobre la efectividad

de diferentes técnicas neuromarketing en el contexto local.

En cuanto a la justificacion practica esta investigacion proporciona informacion
relevante y aplicable para los administradores del centro comercial, empresarios,
comerciantes y profesionales del marketing, permitiéndoles disefiar e implementar
estrategias mas eficaces basadas en el comportamiento real del consumidor
universitario. Los resultados permitieron identificar qué estimulos sensoriales,
visuales, auditivos y emocionales influyen con mayor intensidad en las decisiones
de compra, la permanencia en los establecimientos y la fidelizacidn de los clientes.
En consecuencia, se optimizan aspectos como la ambientacion, la distribucién de
espacios, la publicidad, la presentacion de productos y la experiencia del cliente.
Asimismo, el estudio sirve como herramienta de diagndstico para evaluar el nivel
de aplicacion del neuromarketing en el entorno comercial local, facilitando la toma
de decisiones estratégicas orientadas al incremento de ventas y al fortalecimiento

de la competitividad empresarial.

En el contexto social la justificaciéon el estudio es importante porque brinda
contribuciones que permiten tener una vision clara en el desarrollo econémico y
social de la regidbn de Tumbes, al promover practicas comerciales mas
responsables, eficientes y centradas en el bienestar del consumidor. Por otro lado,
al analizar como los estimulos del neuromarketing influyen en las decisiones de los
estudiantes universitarios permite generar conciencia sobre los factores
psicologicos que intervienen en el consumo, fomentando una actitud critica,
reflexiva y responsable frente a la publicidad y las estrategias comerciales. Los
hallazgos pueden ser utilizados por instituciones para fortalecer la formacion
académica en areas de marketing, administraciéon y comunicacién, promoviendo

profesionales con mayor sensibilidad ética y social. De este modo, se favorece el
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equilibrio entre los intereses empresariales y los derechos del consumidor,

contribuyendo a una cultura de consumo informada y sostenible.

En lo referente a los objetivos planteados, como objetivo general se sefalo:
Establecer la relacion que existe entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios,
Tumbes 2025. Y como Obijetivos especificos: Determinar la relacién que existe entre
el neuromarketing y los factores de decision del consumidor en el centro comercial
costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes; Describir la relacién que
existe entre el neuromarketing y los factores Psicoldgicos del consumidor en el
centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes; Evaluar
la relacién que existe entre el neuromarketing y factores sociales y culturales de
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios,

Tumbes.

26



Il. REVISION DE LITERATURA

El neuromarketing es una rama que integra los conocimientos de la neurociencia
con las estrategias del marketing para comprender de qué manera el cerebro
humano reacciona ante estimulos publicitarios, con el proposito de perfeccionar las
tacticas comerciales y comunicacionales. Esta disciplina se enfoca en identificar
procesos cerebrales inconscientes que inciden en las decisiones de compra,
empleando herramientas como la resonancia magnética funcional (RMRI), la
electroencefalografia (EEG) y el rastreo ocular (eye-tracking). A diferencia del
marketing convencional, no se limita a encuestas o grupos focales, sino que
examina las respuestas fisioldgicas y neuronales con el fin de detectar patrones
vinculados a la atencién, las emociones y la memoria. Gracias a su aplicacion, se
logra una mayor comprension de las preferencias de los consumidores y se
elaboran mensajes publicitarios mas efectivos. Ademas, el neuromarketing ayuda
a disminuir la incertidumbre en las decisiones empresariales, al ofrecer datos
objetivos sobre la eficacia de las campafas. Su caracter multidisciplinario abarca
areas como la psicologia, la neurociencia, la economia conductual y la
comunicacion estratégica. En sintesis, el neuromarketing constituye una evolucion

del marketing basada en la evidencia neurocientifica.

De acuerdo con Morin (2011), el neuromarketing consiste en “la utilizaciéon de
técnicas de la neurociencia para investigar y comprender el comportamiento del
consumidor, con el fin de optimizar las estrategias de marketing y comunicacion”.
Este autor sostiene que la disciplina supera las limitaciones de los métodos
tradicionales de investigacion de mercados al acceder a los procesos inconscientes
de las personas. Morin recalca que una gran parte de las decisiones de compra no
son fruto de razonamientos conscientes, sino que se originan en respuestas
automaticas y emocionales, lo que respalda el uso de tecnologias neurocientificas

para su analisis.

Por su parte, Plassmann et al. (2015) describen el neuromarketing como la
aplicacion practica de la neurociencia del consumidor orientada a potenciar la

efectividad del marketing mediante la comprensién de las bases neuronales del
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comportamiento del consumidor. Estos investigadores distinguen el
neuromarketing del concepto mas amplio de neuroconsumo, resaltando que el
primero se centra en la practica profesional. Asimismo, subrayan la necesidad de

una validacion cientifica estricta en la interpretacion de los resultados.

En esta misma linea, Lee et al. (2007), lo definen como una modalidad emergente
de investigacion de mercados que utiliza técnicas de neuroimagen y analisis de la
actividad cerebral para examinar como reaccionan los consumidores ante distintos
estimulos publicitarios. Estos autores destacan que permite revelar emociones y
motivaciones profundas que los consumidores no siempre expresan verbalmente,

y recalcan la importancia de establecer marcos éticos claros para su aplicacion.

Finalmente, Ariely y Berns (2010) sostienen que el neuromarketing se centra en el
estudio de la actividad cerebral vinculada a las decisiones de consumo. Consideran
que los descubrimientos neurocientificos pueden emplearse para anticipar el
comportamiento de grandes segmentos poblacionales, analizando los patrones
neuronales individuales. También enfatizan que el neuromarketing no sustituye a

otras metodologias, sino que actua como complemento de estas.

Dentro las teorias que ayudan el desarrollo del estudio se tiene las siguientes

teorias:

Teoria del cerebro triuno (MacLean, 1990), segun esta propuesta, el cerebro
humano esta estructurado en tres areas que corresponden a distintas etapas de la
evolucion: el cerebro reptiliano, encargado de funciones basicas de supervivencia;
el sistema limbico, relacionado con las emociones; y el neocortex, vinculado al
pensamiento logico y racional. El neuromarketing utiliza este modelo para
argumentar que una gran parte de las decisiones de compra se generan en las
zonas mas primitivas y emocionales del cerebro, superando a la razéon. Un ejemplo
de ello es que un anuncio capaz de provocar una reaccion emocional intensa suele
influir mas en el consumidor que un mensaje basado Unicamente en argumentos

l6gicos.

La teoria de la codificacion emocional (Damasio, 1994). Aqui las emociones son
esenciales en la toma de decisiones; explica que el neuromarketing adopta este

enfoque para destacar que los consumidores no actian como agentes racionales,
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sino que sus elecciones estan profundamente influenciadas por experiencias
emocionales. Las marcas exitosas crean vinculos afectivos que activan recuerdos

y emociones positivas en el cerebro.
Neurociencia afectiva (Damasio y el marcador somatico)

Damasio (1994), con su hipotesis del marcador somatico, demostré que las
emociones son esenciales en la toma de decisiones. Segun esta teoria, las sefiales
corporales asociadas a experiencias emocionales guian nuestras elecciones,
incluso cuando creemos que actuamos racionalmente. En el consumo, esto
significa que las emociones placer, miedo, nostalgia influyen mas que los calculos
l6gicos. Damasio argumenta que, sin emociones, los individuos serian incapaces
de decidir, pues las emociones actuan como atajos que orientan la conducta. Las
marcas utilizan esta premisa al disefiar campanas que apelan a sentimientos
profundos, como la felicidad en anuncios de bebidas o la seguridad en seguros. La
neurociencia afectiva confirma que las decisiones de compra estan dominadas por

la emocién mas que por la razén.

La teoria de la atencidn selectiva. Lavie (2005), postula que la mente humana filtra
estimulos y presta atencién solo a lo que considera relevante. El neuromarketing
utiliza esta teoria para optimizar la carga cognitiva de los mensajes publicitarios.
Por ejemplo, los anuncios deben captar la atencion rapidamente (3 segundos) o

corren el riesgo de ser ignorados por completo.

La economia conductual, desarrollada por Kahneman y Tversky (1979). Estudia
coémo los sesgos cognitivos afectan las decisiones de consumo. Conceptos como
el efecto ancla muestran que los consumidores se dejan influir por la primera cifra
que ven, incluso si es irrelevante. La aversion a la pérdida explica que las personas
valoran mas evitar perder que ganar, lo que hace que promociones como no pierdas
esta oportunidad sean mas efectivas que gana un descuento. Ademas, los sesgos
cognitivos revelan que las decisiones de compra son sistematicamente irracionales
pero predecibles. La teoria de las perspectivas (Prospect Theory) es central en este
campo, mostrando como los consumidores evaluan riesgos y beneficios de manera
distorsionada. Estas aportaciones revolucionaron el marketing y la psicologia del

consumidor, demostrando que las elecciones no siguen un modelo racional clasico
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Por otro lado, es importante hablar de los objetivos de la variable Neuromarketing,
es describir propdsitos esenciales, los cuales consisten en descubrir como los
consumidores reaccionan; de manera inconsciente, ante los estimulos de
marketing, con el fin de crear campanas publicitarias mas eficaces. Mediante el uso
de herramientas de neuroimagen y mediciones biométricas, como la
electroencefalografia (EEG) o la respuesta galvanica de la piel, se pretende
reconocer patrones asociados a la atencion, las emociones y la memoria en las
personas (Plassmann et al., 2015). Este método brinda una comprension mas
profunda y objetiva del comportamiento del consumidor, superando las limitaciones

de las técnicas basadas Unicamente en el autoinforme.

Otro punto elemental del neuromarketing es perfeccionar la toma de decisiones
dentro de las estrategias comerciales y de comunicacion. A partir de informacion
obtenida por medios neurocientificos, las organizaciones pueden optimizar el
disefio de productos, la disposicion de elementos en los puntos de venta, el
empaque, la identidad visual de las marcas y el contenido publicitario. Esto no solo
eleva las tasas de conversion, sino que también enriquece la experiencia del
consumidor al ajustar los mensajes a sus respuestas cognitivas y emocionales (Lee
et al., 2007).

Ademas, el neuromarketing plantea generar una segmentacion mas precisa del
mercado, basada en respuestas neuropsicoldgicas en lugar de solo en variables
demograficas. Esto permite crear perfiles de consumidores mas completos,
diferenciando entre estimulos que generan placer, rechazo o indiferencia (Ariely &
Berns, 2010). Al integrar la dimensidon emocional y sensorial, se abre una nueva
perspectiva para el disefio de experiencias significativas y memorables en el

consumidor.

Finalmente, desde una perspectiva académica, el neuromarketing persigue el
objetivo de construir conocimiento interdisciplinario entre las ciencias de la
comunicacion, la neurociencia y el comportamiento del consumidor. Asi, se
fortalece la teoria comunicacional desde un enfoque empirico, ampliando la
comprensiéon de como los mensajes influyen en la mente humana (Morin, 2011).
Esto resulta relevante tanto para la innovacion educativa como para la ética

profesional en las industrias creativas.
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El neuromarketing contribuye significativamente al campo de las ciencias de la
comunicacion, pues incorpora una dimension cientifica al estudio de los efectos de
los medios y la publicidad. A través del uso de tecnologias neurocientificas, se
ofrece evidencia empirica sobre como las imagenes, los sonidos, las palabras y los
colores impactan en las emociones, la atencion y la toma de decisiones del publico
(Plassmann et al., 2015). Esta contribucion permite reformular las teorias clasicas
de persuasion y recepcion mediatica, aportando nuevos paradigmas para entender

la comunicacion en contextos digitales e hipermediaticos.

Asimismo, el neuromarketing ha hecho una importante contribucién al desarrollo de
estrategias éticas y responsables en la comunicacion comercial. Si bien ha
generado debates sobre la manipulacion, también ha motivado el establecimiento
de principios éticos en la investigacion del consumidor, promoviendo la
transparencia, el consentimiento informado y el respeto a la privacidad neuronal
(Lee et al.,, 2007). Esta dimension ética es clave para legitimar el uso del

neuromarketing como herramienta de innovacién empresarial y académica.

Uno de los beneficios clave del neuromarketing es que mejora la eficacia de las
campanas de marketing, permitiendo a las marcas adaptar sus mensajes a las
respuestas reales del consumidor. Esto reduce el margen de error en las
inversiones publicitarias y mejora el retorno sobre la inversion (ROI), al tiempo que
se logra una conexion emocional mas fuerte con el publico objetivo. Las campafas
construidas con base en datos neurocientificos tienden a ser mas recordadas,

atractivas y persuasivas (Ariely & Berns, 2010).

Otro beneficio importante es que promueve una experiencia de usuario mas rica y
personalizada, ya que permite conocer qué estimulos generan mayor interés,
agrado o rechazo. Esto es particularmente util en entornos digitales, donde la
atencion del usuario es limitada y fugaz. El neuromarketing ofrece herramientas
para ajustar el disefio web, los mensajes en redes sociales y la estructura de
contenidos, con el objetivo de generar mayor interaccion y fidelizacion (Morin,
2011).

En este estudio es importante conocer las dimensiones del neuromarketing, las

cuales se describen a continuacion
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Dimension emocional. Se refiere a la capacidad de los estimulos publicitarios para
activar respuestas afectivas en el cerebro del consumidor, que influyen
directamente en su comportamiento de compra. Investigaciones han demostrado
que las emociones positivas como la alegria, la sorpresa o la nostalgia activan el
sistema limbico y facilitan la formacion de recuerdos duraderos, lo cual es esencial
para el posicionamiento de marca (Damasio, 1994). Esta dimension permite
identificar qué elementos del mensaje publicitario generan resonancia emocional y

cuales pasan desapercibidos.

En contextos practicos, el neuromarketing aplica herramientas como el analisis
facial o la medicion de la frecuencia cardiaca para evaluar el impacto emocional de
los anuncios. Esta informacion permite ajustar el tono, la musica, las imagenes o el
storytelling de una campafia, alineandolos con las expectativas y valores

emocionales del publico objetivo (Plassmann et al., 2015).

Dimensioén cognitiva. Esta relacionada con los procesos de atencion, memoria y
comprensién del mensaje publicitario. Se enfoca en identificar como los
consumidores procesan la informacién, cuanto tiempo retienen un estimulo y qué
elementos logran mantenerse en la memoria a largo plazo. Por ejemplo, un logotipo
visualmente simple pero emocionalmente impactante puede fijarse en la memoria

sin esfuerzo consciente (Kahneman, 2011).

Los investigadores utilizan técnicas como el EEG o el seguimiento ocular para
medir la carga cognitiva y el nivel de atencibn que un mensaje genera. Esta
dimensién es crucial para determinar si la campafia logra captar y mantener la
atencion en medio de una saturacion de contenidos. Ademas, ayuda a evaluar si la

estructura del mensaje facilita o dificulta la comprension (Lee et al., 2007).

Dimensién sensorial. Hace referencia a como los estimulos visuales, auditivos,
olfativos o tactiles activan zonas especificas del cerebro y generan respuestas
automaticas en el consumidor. Esta dimension es esencial en la construccion de
experiencias inmersivas, ya que el cerebro responde mas intensamente a lo que
percibe sensorialmente, incluso antes de interpretar racionalmente el mensaje.
Colores calidos, sonidos envolventes o aromas especificos pueden generar

asociaciones inmediatas con una marca (Ariely & Berns, 2010).
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En este sentido, el neuromarketing sensorial permite optimizar el disefio de
entornos comerciales, sitios web, empaques y puntos de contacto entre consumidor
y producto. Las marcas que estimulan multiples sentidos de manera coherente
logran mayor fidelizacion y recordacion. Esta dimension también permite crear
atmosferas de compra que favorecen decisiones impulsivas o emocionales,

altamente deseadas en la estrategia comercial (Morin, 2011).

La segunda variable del estudio, trata del comportamiento del consumidor, Puede
definirse como el conjunto de procesos psicolégicos, sociales y culturales que
influyen en la manera en que los individuos identifican necesidades, buscan
informacién, evaluan alternativas, toman decisiones de compra y valoran la
experiencia posterior al consumo (Kotler & Keller, 2016). Este proceso integra
componentes mentales, emocionales y conductuales, y suele desarrollarse en
fases como el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la
comparacién de opciones, la eleccion de compra y la valoracion posterior al
consumo. Asimismo, implica la interaccion de estimulos personales y sociales que
inciden en la toma de decisiones (Kotler, 1996). El consumidor actua dentro de un
contexto donde factores culturales, sociales, personales y psicolégicos convergen,

condicionando el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, Schiffman & Kanuk (2010), definieron el comportamiento del
consumidor como la busqueda, compra, evaluacion y disposicion de bienes,

servicios e ideas que esperan satisfacer las necesidades.

Molla et al. (2006), lo describe como el conjunto de actividades mentales,
emocionales y fisicas que las personas realizan al evaluar y comprar un producto o

servicio para satisfacer necesidades y deseos.

Gallegos & Taddei (2022), senala asi a las actividades que realizan las personas
cuando obtienen consumen y disponen de productos y servicios, incluyendo los

procesos de decision que anteceden y siguen estas acciones.

Schiffman & Kanuk (2000), indica asi al comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos y servicios que

esperan satisfagan sus necesidades.
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Para tener explicar el trabajo de investigacion, es importante revisar bases tedricas
que fortalezcan con explicacion de autores y teorias desarrolladas en estudios
sobre esta variable, dentro de las teorias del comportamiento del consumidor, se

encontro a:

La teoria del procesamiento dual (Kahneman: Sistema 1 y Sistema 2). Segun
Kahneman (2011), los consumidores toman decisiones mediante dos sistemas de
pensamiento. El Sistema 1 es rapido, automatico e intuitivo, operando con poca o
ninguna deliberacion; por ejemplo, cuando un comprador elige un producto por
familiaridad o atractivo visual. El Sistema 2, en cambio, es lento, racional y analitico,
activandose cuando el consumidor compara precios, evalua caracteristicas
técnicas o reflexiona sobre la utilidad del producto. En el ambito del consumo,
ambos sistemas interactuan: muchas compras cotidianas se realizan bajo la
influencia del Sistema 1, mientras que decisiones de alto costo o riesgo suelen
involucrar el Sistema 2. Esta teoria es fundamental para comprender cémo las
marcas disefian estrategias que apelan tanto a la intuicion como a la razon.
Kahneman destaca que gran parte de nuestras elecciones son mas emocionales y
automaticas de lo que creemos, lo que desafia la idea del consumidor plenamente

racional.

Teoria de la motivacion de Maslow (1943). Plantea que las decisiones del
consumidor estan impulsadas por una jerarquia de necesidades humanas. En la
base se encuentran las necesidades fisiolégicas (alimentos, agua, refugio),
seguidas por la seguridad (proteccidn, estabilidad), la afiliacion (relaciones
sociales), la estima (reconocimiento, estatus) y finalmente la autorrealizaciéon
(desarrollo personal y creatividad). En el mercado, las marcas posicionan sus
productos en distintos niveles de esta piramide: por ejemplo, alimentos basicos en
el nivel fisiolégico, seguros en el nivel de seguridad, redes sociales en el nivel de
afiliacién, articulos de lujo en el nivel de estima y experiencias transformadoras en
el nivel de autorrealizacion. Esta teoria permite entender cdmo las motivaciones
profundas guian las decisiones de compra y como las empresas disefan

estrategias para satisfacerlas.

Teorias del aprendizaje (Pavlov y Skinner). El condicionamiento clasico de Pavlov

(1927), explica como los consumidores asocian estimulos con respuestas
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emocionales. Por ejemplo, una marca puede vincular su logotipo con musica
agradable, generando una respuesta positiva automatica. El condicionamiento
operante de Skinner (1938), por su parte, se centra en como los refuerzos y castigos
moldean la conducta. En el consumo, los refuerzos positivos como descuentos,
promociones o programas de lealtad incrementan la probabilidad de repetir la
compra, mientras que experiencias negativas reducen la conducta. Ambas teorias
muestran que el aprendizaje condiciona la relacion entre consumidores y marcas,
creando habitos de compra y fidelizacidén. Estas perspectivas conductistas siguen
siendo aplicadas en marketing contemporaneo, especialmente en estrategias de

branding y promociones.

Para entender el proceso que tiene al momento de comportamiento del consumidor,
es importante tener en cuenta los objetivos que se presentan en esta variable,
dentro de estos, se destaca comprender como y por qué los consumidores toman
decisiones de compra, considerando factores internos y externos. Estudiar esta
variable ayuda a disefar estrategias de comunicacion efectivas que se adapten a
los diversos perfiles de consumidores, permitiendo orientar mensajes, promociones

y formatos de interaccion.

Otro de los propdsitos es identificar segmentos de consumidores segun variables
psicoldgicas (actitudes, percepcion, motivacion), personales (edad, ciclo de vida,
estilo de vida) y socioculturales (grupo de referencia, cultura y clase social). Con
ello se pueden crear mensajes personalizados y mas eficaces, reducir el
desperdicio publicitario y mejorar el retorno de inversion al dirigirse a quienes tienen

mayor predisposicidon de compra.

En esta linea otro objetivo es anticipar patrones de compra futuros mediante
modelos de decisidn del consumidor y analisis historico de comportamiento. Este
enfoque permite prever como los consumidores reaccionaran ante precios, cambios
de marca, promociones o innovaciones. También permite disefiar experiencias que
provoquen fidelizacion mediante seguimiento post-compra, evaluaciéon de

satisfaccion y retroalimentacion estratégica para mejorar productos y servicios.

En este contexto también a través del estudio del comportamiento del consumidor,
se pretende alinear las estrategias comunicativas con las etapas del proceso de
decision: desde generar conciencia (reconocimiento de necesidad), pasando por

35



busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, hasta incentivar la compra y
el post-evaluacion. Esto abarca desde contenido editorial o promocional hasta
envios postventa, fidelizacién y advocacy, buscando influir positivamente en cada

etapa del recorrido del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor contribuye a fortalecer la relacion
entre las marcas y los consumidores al ofrecer conocimiento profundo sobre
motivaciones, actitudes, creencias y barreras de consumo. Permite disefar
mensajes mas empaticos y personalizados, sincronizando el mensaje al perfil del
publico objetivo y al momento del recorrido del consumidor. Por ejemplo, detectar
que cierto segmento valora la sostenibilidad o la calidad sobre el precio, permite
enfocar narrativas comunicativas en esos atributos y aumentar la relevancia del

mensaje.

Ademas, contribuye a la toma de decisiones estratégicas de mercadeo: seleccién
de canales (online u offline), tonos de comunicacién, promociones, y disefio de mix
de productos. También posibilita ajustes en politicas de precios, packaging, servicio
al cliente y postventa para potenciar la satisfaccion y la lealtad. En contextos
comunicacionales, el conocimiento del comportamiento de compra orienta
campanas de persuasion ética, storytelling coherente con valores del consumidor y

marketing de contenidos que genera engagement a largo plazo.

Para tener claro los procesos que tiene el consumidor de compra es importante
sefalar el planteamiento del beneficio que obtiene, este se observa como la mejora
de la eficacia de las campafas de marketing y comunicacion donde se analiza si
los consumidores responden mejor a testimonios, influencers, demostraciones o
datos técnicos que permite optimizar los canales y mensajes, reduciendo costos de
difusidon y mejorando conversiones. Ademas, el analisis del comportamiento de
compra permite medir resultados por segmento, ajustando estrategias en tiempo
real segun feedback del consumidor, aumentando la adaptabilidad y relevancia de

las acciones.

Otro aspecto es el beneficio es el desarrollo de relaciones a largo plazo, pues al
conocer patrones de compra, se pueden implementar programas de fidelizacion,
recomendaciones personalizadas, upselling y cross-selling. Esto no solo

incrementa el valor del cliente (customer lifetime value), sino que también facilita

36



una comunicacion continia basada en experiencias positivas. Finalmente, permite
una mejor gestion de riesgos: prever reacciones ante crisis, producto defectuoso o

competidores ayuda a anticiparse y minimizar impactos negativos.

Para analizar esta variable, es importante describir las dimensiones del
comportamiento del consumidor, las mismas que se plantean de la siguiente

manera:

Factores de decision.Comprende el conjunto de elementos que influyen
directamente en la eleccidn de compra que realiza el consumidor frente a diversas
alternativas disponibles en el mercado. Estos factores incluyen variables como el
precio, la calidad percibida, la marca, la utilidad del producto, las promociones y la
experiencia previa del consumidor. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, el
proceso de decision de compra se desarrolla a través de etapas como el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la decisién de compra y el comportamiento posterior a la compra,
donde cada fase esta influenciada por percepciones racionales y emocionales del
consumidor. Asimismo, los consumidores suelen comparar beneficios y costos
antes de tomar una decision definitiva, buscando maximizar su satisfaccién y
minimizar el riesgo percibido. En la actualidad, la facilidad de acceso a informacion
mediante medios digitales también ha incrementado la capacidad de analisis de los
consumidores, haciendo que las decisiones sean mas complejas y reflexivas. Por
ello, comprender los factores de decisidbn resulta fundamental para las
organizaciones, ya que permite disefiar estrategias comerciales orientadas a
satisfacer las necesidades y preferencias del mercado objetivo (Kotler & Armstrong,
2017).

Factores psicolégicos. Representan aquellos procesos internos que influyen en la
conducta del consumidor y determinan la forma en que percibe, interpreta y
responde ante los estimulos del mercado. Entre los principales factores
psicolégicos se encuentran la motivacion, la percepcidon, el aprendizaje, las
creencias y las actitudes. De acuerdo con Leon Schiffman y Joseph Wisenblit, la
motivacion impulsa al individuo a satisfacer necesidades especificas, mientras que
la percepcion permite seleccionar y organizar la informacion recibida para darle

significado. Asimismo, el aprendizaje influye en futuras decisiones de compra a
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partir de experiencias previas positivas o negativas con determinados productos o
servicios. Las creencias y actitudes también desempenan un papel importante, ya
que condicionan las preferencias y el nivel de aceptacion hacia una marca. Estos
factores son fundamentales para entender por qué dos consumidores pueden
reaccionar de manera distinta frente al mismo producto. En consecuencia, las
empresas deben considerar los aspectos psicolégicos al desarrollar campafas
publicitarias y estrategias de marketing, con el propdsito de generar emociones,
confianza y vinculos duraderos con los consumidores (Schiffman & Wisenblit,
2015).

Factores sociales y culturales: hace referencia a la influencia que ejerce el entorno
social y cultural sobre el comportamiento de compra del consumidor. Estos factores
abarcan elementos como la familia, los grupos de referencia, las clases sociales,
las costumbres, los valores y las tradiciones culturales que orientan las preferencias
y habitos de consumo. Segun Michael Solomon, el comportamiento del consumidor
no depende unicamente de decisiones individuales, sino también de la interaccion
constante con el contexto social en el que se desarrolla. La familia, por ejemplo,
constituye uno de los grupos de mayor influencia en las decisiones de compra,
especialmente en productos de uso cotidiano. Asimismo, la cultura determina
patrones de comportamiento, estilos de vida y percepciones sobre determinados
bienes o servicios. En sociedades globalizadas, las tendencias culturales y digitales
también han modificado significativamente los habitos de consumo, generando
nuevas necesidades y preferencias. Por esta razon, las organizaciones deben
analizar cuidadosamente las caracteristicas sociales y culturales de su mercado
objetivo para adaptar sus productos, mensajes publicitarios y estrategias
comerciales de manera efectiva, logrando una mayor aceptaciéon por parte de los

consumidores (Solomon, 2017).

Diversas investigaciones han explorado como el neuromarketing va a influir en el

comportamiento de compra.

Quihuiri (2022) en su tesis Neuromarketing y su influencia en la toma de decisiones
en la compra de los consumidores de la empresa Moderna Alimentos S.A de la
ciudad de Cajabamba, provincia de Chimborazo. [Tesis de licenciatura]. Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo. Ecuador. Tuvo como objetivo, determinar la
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influencia del neuromarketing en la toma de decisiones de compra de los
consumidores de la empresa Moderna Alimentos S.A en la ciudad de Riobamba,
Provincia de Chimborazo. La metodologia tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo,
con un disefio correlacional, no experimental. El método utilizado fue deductivo, a
través de la utilizacion de la técnica de la encuesta personal dirigido a 383
consumidores de la empresa. Los resultados obtenidos mediante la encuesta
identificaron: que los consumidores compran ocasionalmente los productos de la
Marca YA, adquiriéndolos en los centros comerciales, les interesa la calidad y el
precio. Se concluye que el neuromarketing si influye en la decisién de compra de
los consumidores, por lo cual se establecié una propuesta que ayude a la empresa

a fortalecer su marca dentro del mercado.

Chavarria et al. (2023) en su tesis Impacto del neuromarketing en la toma de
decisiones de los consumidores de productos tecnolégicos en el barrio Guadalupe
en la ciudad de Chinandega en el periodo comprendido de enero a junio 2023.
[Tesis de licenciatura] Universidad de Ciencias Comerciales. Mexico. Su objetivo
fue, analizar impacto del neuromarketing en la toma de decisiones de los
consumidores de productos tecnolégicos en el barrio Guadalupe. La metodologia
fue de enfoque cuantitativo y su disefo es descriptivo correlacional y de corte
transversal. La muestra en la que se aplicé el instrumento a tres tiendas
tecnoldgicas diferentes en el area de Guadalupe de la ciudad de Chinandega,
Telomas, Cell Nica y Go tech. El instrumento de recoleccion de datos que se utilizd
para medir los resultados fue una encuesta. Los resultados evidencian que la
estrategia de neuromarketing si estimula y direcciona el proceso de decision de
compra de los consumidores. Por lo tanto, se concluye que la estrategia de
neuromarketing influye significativamente en la toma de decisiones de los clientes
de las empresas de productos tecnolégicos del barrio Guadalupe de la ciudad de

Chinandega.

Pino (2023) en su tesis EI Neuromarketing y la efectividad de las promociones en
el sector comercial de Pucara en la ciudad de Riobamba. [Tesis de Grado].
Universidad Nacional de Chimborazo. Riobamba, Ecuador. Su objetivo fue, |
determinar como el Neuromarketing influye en la efectividad de promociones en el

sector comercial de Pucara en la ciudad de Riobamba. La metodologia empleada
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fue enfoque cuantitativo y cualitativo, su disefio es descriptivo correlacional. La
recopilacion de datos se realiz6 mediante la aplicacion de una encuesta a 381
consumidores. Los resultados indican que el uso adecuado de herramientas de
neuromarketing, es un elemento efectivo en las campafas publicitarias. Se
concluye que es importante conocer el comportamiento del cerebro de los

consumidores para tomar decisiones correctas en la promocion de productos.

Cevallos (2024) en su tesis titulada Neuromarketing visual y el comportamiento del
consumidor del centro comercial mall de pacifico de la ciudad de Manta. [Tesis de
licenciatura] Universidad laica Eloy Alfaro de Manabi. Ecuador. Plantea como
objetivo, diagnosticar la relacidén entre el neuromarketing visual y el comportamiento
del consumidor del centro comercial Mall de Pacifico de la ciudad de Manta. El
disefio metodoldgico fue cuantitativo correlacional, la poblacion fue conformada por
consumidores del centro comercial. Se aplico un cuestionario de siete dimensiones,
visual, auditivo. La muestra estuvo conformada por 384 personas. Los resultados
indican que existe una relacién entre positiva entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor. Se concluye que los clientes tienen una clara y
positiva percepcidn que involucre las variables del Neuromarketing visual y
comportamiento del consumidor de este centro comercial, de cual emiten criterios
especificos que son positivos, hacia el cumplimiento de los objetivos de la

aplicacion de estudio kinestésico, culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Sanchez et al. (2025) en su publicacion Neuro-marketing y el comportamiento del
consumidor. [Articulo cientifico] Revista Multidisciplinaria del Saber. El objetivo fue
determinar el impacto de los estimulos visuales, sensoriales y emocionales en la
percepcion y decisiones de los consumidores. Se empled un enfoque cuantitativo
correlacional, disefio no experimental y transversal, se utilizé la encuesta con
escala Likert a 400 participantes. Los resultados muestran que el 65,00%
consideran que los colores, sonidos y disenos visuales influyen en su interés por
un producto, mientras que el 72,50% cree que las experiencias sensoriales mejoran
la percepcion de una marca. Ademas, el 65,00% se sienten atraidos por marcas
que generan emociones positivas, y el 69,50% indica que la publicidad emocional
impacta en su decision de compra. En cuanto a la toma de decisiones, el 51,25%

admitid realizar compras impulsivas ante anuncios atractivos. Los analisis
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correlacionales evidenciaron una relacion significativa entre el impacto visual y
emocional con la toma de decisiones (r = 0,72, p < 0,01). Se concluye que el
neuromarketing influye directamente en las decisiones de los consumidores al
estimular respuestas sensoriales y emocionales que favorecen la compra impulsiva.
Estos hallazgos permiten a las empresas disefiar campafas mas efectivas,

optimizando la experiencia del cliente y fortaleciendo la conexién con la marca.

En el contexto nacional se encontré a Machuca y Nima (2022), con la investigacion
titulada Neuromarketing y comportamiento de compra en Mypes del Sector
Servicios, Lima Norte 2022. [Tesis de licenciatura] Universidad César Vallejo. Su
objetivo fue, conocer como influye el neuromarketing en el comportamiento de
compra en Mypes del sector servicios de Lima Norte, 2022. Se realizo un método
con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con nivel de correlacion causal y disefio
no experimental de corte transversal. Se recolectd datos aplicando un cuestionario
adaptado. La muestra fue de 267 personas. Los resultados indican que el
neuromarketing tiene una gran influencia significativa en el comportamiento de
compra de las Mypes del sector servicios en Lima Norte 2022. Se concluye el
neuromarketing influye de manera significativa en el comportamiento de compra en
las Mypes del sector de servicios en Lima Norte, 2022; con un nivel de sig. = 0.000,
indicativo de que al aplicar el neuromarketing habra un mejor comportamiento de
compra; (prueba de la bondad de ajuste, p-valor = 0.000, (p<0.05); Nagelkerke de
0,473; Wald 27.172 p-valor= 0,000, p<0.05)

Monteza & Olivera (2022), en su trabajo titulado Neuromarketing y el
comportamiento de los consumidores de las Torres Minimercado E.l.R.L. Santa
Victoria, 2022. [Tesis de Licenciatura]. Universidad Cesar Vallejo. Tiene como
objetivo determinar la relacién entre neuromarketing y el comportamiento del
consumidor de las torres minimercado E.|.R.L. Santa Victoria, 2022. Se utilizé una
metodologia de un enfoque cuantitativo de tipo aplicativo y disefio no experimental,
con un alcance descriptivo correlacional. La técnica para la recoleccion de datos es
la encuesta y el instrumento es la encuesta. La muestra fue de 30 consumidores.
Los resultados indican que a través del estadistico de prueba de Pearson el cual
nos indica que existe un 0.975 de relacion significativa que demuestra la existencia
de un nivel positivo muy fuerte con un P valor 0.00 < 0.05, siendo significativo para
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su analisis. El aporte de nuestra investigacion en la Administracion y para las
siguientes investigaciones que vendran en un futuro, es que si tiene mucha relacion
en la conducta del consumidor, es decir que, aplicando esta herramienta, podran
saber sobre como las personas piensan y actuan de manera consciente e
inconsciente con las marcas y sus mensajes al momento de comprar, gracias a ello
podran generen mayor productividad a la hora de vender un producto o servicio. Se
concluye que existe relacion muy significativa entre las variables neuromarketing y

comportamiento del consumidor, en la empresa las Torres minimercado E.I.R.L

Rinza (2023), en su tesis titulada EI Neuromarketing y la decisién de compra de los
clientes de la empresa Papelera Alfa S.A. El Agustino, 2023, [Tesis de licenciatura].
Tuvo como objetivo relacionar neuromarketing y decisibn de compra. En la
metodologia, del estudio, se sefiala como basica con enfoque cuantitativo y disefio
fue correlacional. La muestra estaba conformada por 187 clientes. Por otro lado, la
confrontacién de hipdtesis sustenta que las emociones del comprador con la
decision de compra presentan una correlacion de 0.532, mientras que la publicidad
con la decision de compra es de 0.505 y los centros de costos con la decision de
compra, presenta una correlacion de 0.662 que es media El trabajo concluye que
el neuromarketing influye en la decisién del consumidor. Este antecedente aporta

evidencia en el sector industrial.

Chero (2024), en su tesis de titulada Neuromarketing y comportamiento del
consumidor en retail de Los Olivos. [Tesis de licenciatura]. Universidad Peruana del
norte. Buscd relacionar neuromarketing y comportamiento del consumidor. El
estudio fue correlacional, aplicando cuestionarios. La muestra estuvo conformada
por 384 participantes. Los resultados mostraron que los estimulos visuales se
correlacionan con la intencion de compra, asi también de los resultados
evidenciaron que la aplicacion del neuromarketing en empresas de retal es
fundamental para reconocer cdmo se comporta el consumidor a partir de sus
compras concluyendo que el neuromarketing visual es clave en la decision del
consumidor. Este antecedente resulta util para comparaciones con la realidad de

Tumbes.

Cabos (2024). En su tesis titulada Neuromarketing y su relacion en el

comportamiento de compra del Facebook marketplace, Provincia de Trujillo 2024”.
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[Tesis de doctorado]. Universidad Cesar Vallejo. Su objetivo fue, hallar qué relacion
entre la variable neuromarketing y comportamiento de compra, en el Facebook
Marketplace, de la ciudad de Trujillo, Peru. El método utilizado fue con un enfoque
cuantitativo y de disefio correlacional no experimental, aplicé un cuestionario con
adaptacion a evaluar la relacion que existe entre la variable neuromarketing y
comportamiento de compra, en el Facebook Marketplace, de la ciudad de Truijillo,
Peru. Su poblacién fue representada por 77 mil 400 personas del area de estudio y
su muestra de 388 participantes. Sus resultados presentan que existe la relacion
positiva, pero baja; de forma similar se obtuvo los estadisticos entre el
neuromarketing y las dimensiones del comportamiento respectivo, las correlaciones
fueron positivas. La conclusion fue que ambas variables tienen relacién y las
técnicas de uso de del Facebook Marketplace, logran validar a la hipétesis del

trabajo de investigacion.

En el contexto regional, tenemos a Bowio (2024) su trabajo de investigacion es:
Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra en la Mype
Electrocash, Tumbes. [Tesis de licenciatura] Universidad Nacional de Tumbes. Su
objetivo fue, determinar la incidencia del neuromarketing en el proceso de decisiéon
de compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023. Su metodologia es cuantitativa,
descriptiva-correlacional con un disefio no experimental de corte transversal,
empleando un cuestionario adaptado para Determinar la incidencia del
neuromarketing en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash,
Tumbes, 2023. La poblacién consistidé en 316 clientes de la Mype Electrocash, de
los cuales se tomo6 una muestra de 174. Los resultados mostraron que existe una
correlacion entre las variables Neuromarketing y proceso de decision de compra
obteniendo un p (rho) de 0.922 y p-valué de 0.000 indica que se acepta la hipotesis
planteada, donde muestra que existe relacién significativa con una relacién positiva
perfecta y significancia entre ambas variables. Siendo asi que la mype Electrocash
toma en cuenta la conducta de cada cliente y como este logra tomar sus decisiones
al momento de efectuar su compra; determinando que la variable neuromarketing
esta representada por 55% en el nivel alto que incide en la variable proceso de

decision de compra con 51% del mismo.
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Jimenez (2024) en su tesis titulada El neuromarketing y la captacion de clientes
jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes. [Tesis de licenciatural.
Universidad Nacional de Tumbes. El objetivo principal fue determinar la relacion
que existe entre el neuromarketing y la captacién de clientes jovenes de casas de
apuesta. Se utilizé una metodologia cuantitativa, de nivel descriptivo-correlacional,
y un disefio no experimental de corte transversal, empleando un cuestionario
adaptado para Determinar la relacidon que existe entre el Neuromarketing y
captacion de clientes jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes,
2023. La poblacion consistid en Clientes jévenes de casas de apuestas en la
provincia de Tumbes, de los cuales se tomd una muestra de 234 jévenes que
frecuentan la casa de apuestas. Los resultados obtenidos a partir del analisis de los
datos recolectados mostraron una relacion positiva moderada entre el
neuromarketing y la captacion de nuevos clientes jovenes reflejada en un valor de
rho = 0.604. Este resultado se debié a la influencia que las estrategias de
neuromarketing ejercieron en la percepcion y decision de los clientes, generando
una atraccién efectiva hacia las casas de apuestas y promoviendo una mayor

disposicion de los jovenes a frecuentarlas.
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ll. METODOS Y MATERIALES.
3.1. Hipétesis

Hi: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios,
Tumbes 2025.

Ho: No existe relacién significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios,
Tumbes 2025.

3.2. Definicién conceptual y operacionalizaciéon de las variables.

3.2.1. Definicion conceptual de las variables.

V1.- Neuromarketing. Disciplina emergente que aplica principios y herramientas
de la neurociencia al estudio de las respuestas emocionales, cognitivas y
sensoriales de los consumidores frente a estimulos de marketing Busca
comprender como el cerebro humano procesa la informacién publicitaria y como
influye en las decisiones de compra, explorando factores inconscientes que
intervienen en la percepcion de marcas, productos y campafnas (Varén et al.,
2023).

V2. Comportamiento del consumidor. Es el conjunto de procesos mentales,
emocionales y conductuales que influyen en las decisiones de adquisicion de
bienes o servicios. Incluye desde la identificacion de una necesidad, la busqueda
de informacién, la evaluacion de alternativas, hasta la decision de compra y la

evaluacion postventa (Solomon, 2018).

3.3. Tipo y diseino de investigacion.
3.3.1. Tipo de investigacion. este estudio se enmarco en una investigacion basica,

ya que buscd ampliar el conocimiento sin una aplicacion inmediata en el ambito

45



social o productivo (Castro et al., 2023). Se adopta un enfoque cuantitativo, el cual,
segun (Haro et al., 2024), permite medir numéricamente la informacion para
comprobar hipétesis. El disefio fue no experimental, de tipo transversal
correlacional causal, lo que implica que no se manipulan las variables, sino que se
observan en su entorno natural. En linea con (Gomez, 2020), el objetivo del estudio
correlacional es identificar y medir vinculos entre fenomenos. Yucra et al (2020)
refuerzan que este tipo de investigacion analiza la relacion entre variables mediante
analisis estadisticos, permitiendo conocer la direccion y grado de dicha relacion.
Esta metodologia resulta especialmente util en contextos donde no es viable ni ético

aplicar manipulaciones experimentales.

3.3.2. Diseio de la investigacion. El estudio tiene un disefio No experimental, de
corte transversal. Ato & Benavente (2013) explican que el disefio no experimental
se basa en la observacién del fendbmeno en su contexto natural, sin manipular las
variables. Ademas, Corona & Fonseca (2023). indican que los estudios
transversales recopilan informaciéon en un momento especifico, a diferencia de los
estudios longitudinales que evaluan a lo largo del tiempo.

Diagrama:

O

Doénde:

M = La muestra se conforma por estudiantes universitarios, consumidores

en el centro comercial Costa Mar Plaza -Tumbes, 2025.

01 = Observacion de la variable neuromarketing

O, = Observacion de la variable el comportamiento del consumidor en el
centro comercial Costa Mar Plaza por estudiantes universitarios,
Tumbes 2025

r = Relacion entre las variables de estudio O4 o O..
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3.4 Poblacién y muestra.

Poblacién. Segun Hernandez (2014) la poblacion es el conjunto de casos que
comparten ciertas especificaciones y se estudian para lograr datos relevantes en
una investigacion. La poblacion del presente estudio estuvo constituida por todos
los estudiantes universitarios que frecuentan el Centro Comercial Costa Mar Plaza,
ubicado en la ciudad de Tumbes, durante el afio 2025. Segun Hernandez et al.
(2014), la poblacién representa el conjunto total de sujetos que comparten
caracteristicas relevantes para la investigacién. En este caso, la poblacion esta
conformada por estudiantes matriculados en universidades publicas y privadas de

la region.

Muestra. La muestra es un subgrupo de la poblacibn que comparte sus
caracteristicas principales. Se utiliza porque medir a toda la poblacién suele ser
inviable. Lo ideal es que esta muestra represente fielmente al total. Términos como
“al azar” o “aleatoria” indican procedimientos de seleccion, pero no garantizan
representatividad por si solos. La muestra se determina mediante un muestreo
probabilistico aleatorio simple, considerando que todos los sujetos tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados, lo cual garantiza la representatividad de los
resultados (Otzen & Manterola, 2017). En este caso, la muestra estuvo conformada

por 203 estudiantes universitarios consumidores en Mall Costa Mar Plaza.

Muestreo: Hernandez, et al., (2014) el presente estudio se caracteriza por ser “No
probabilistico, de tipo causal o incidental”. La eleccion o seleccion de los individuos

de la poblacién se elige de forma intencional por el investigador.

Unidad de analisis: fue organizada por 203 estudiantes universitarios

consumidores del Mall Costa Mar Plaza.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion.

Técnica. La técnica que se aplico fue la encuesta. A través de un cuestionario, se
busca recopilar informacion de manera sistematica, directa y estructurada sobre las

variables. percepciones, conocimientos o actitudes de los participantes respecto al
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tema de estudio. Segun Hernandez et al. (2014), la encuesta “permitié obtener
datos de una muestra de individuos mediante la aplicacién de un instrumento
estandarizado con el fin de describir caracteristicas, opiniones o comportamientos
de una poblacion”. Esta técnica es especialmente util en investigaciones

cuantitativas, ya que facilita el analisis estadistico de los resultados obtenidos.

Instrumento. Para la presente investigacion, se empleé la técnica de la encuesta
y como instrumento de recoleccion de datos se utilizé el cuestionario. Este recurso
permitié obtener informacién relevante de los estudiantes universitarios de las
escuelas de Ciencias de la Comunicacion, Psicologia y Educacion Inicial de la
universidad Nacional de Tumbes, utilizando un muestreo no probabilistico de tipo
incidental, con una muestra conformada por 203 estudiantes consumidores del Mall
Costa Mar Plaza.

El cuestionario estuvo disefiado especificamente para explorar las variables
“‘neuromarketing en el comportamiento del consumidor en Mall Costa Mar Plaza”.
Contiene un total de 36 items distribuidos en dos secciones: 18 items para la
variable neuromarketing y 18 items para la variable comportamiento de compra.
Las respuestas se valoraron mediante una escala ordinal con cinco niveles: 5 para
“Siempre”, 4 para “Casi Siempre”, 3 para “A veces” y 2 para “Nunca” y 1 para Casi
Nunca.

Antes de la aplicacidon del instrumento, se solicito la autorizacion del participante.
La recolecciéon de datos se llevd a cabo de forma individual y grupal, bajo

condiciones controladas, y se estima una duracion aproximada de 10 minutos.

3.4.1 Procedimiento de la recolecciéon de datos. Se disefidé un instrumento de
obtencién de informacién acorde con los objetivos establecidos en la investigacion.
Una vez recopilados los datos, se procedid a estructurar la matriz correspondiente
utilizando el software Excel 2022 y el programa estadistico SPSS version 25.0. El
proposito de este proceso fue generar tanto la informacién estadistica descriptiva
como la inferencial, aportando asi los insumos necesarios para responder al

objetivo general del estudio.
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3.4.2 Analisis y procesamiento de datos.

Analisis descriptivo. Representa una fase preliminar esencial dentro de la
presente investigacion de caracter correlacional. Su finalidad fue observar y
describir la manera en que el neuromarketing se relaciona con el comportamiento
del consumidor en el Mall Costa Mar Plaza. Para el procesamiento inicial, se empled
el programa Excel para la construccion de una matriz de datos, la cual luego fué
exportada al software estadistico SPSS version 25. Con esta herramienta se
generaron tablas de frecuencia y porcentajes, asi como graficos y cuadros
estadisticos que facilitaron la comprension, el analisis y la interpretacion de la
informacién obtenida acerca de la relacion entre las variables, ofreciendo una

perspectiva global de su comportamiento.

Asimismo, se elaboraron histogramas que permitieron una visualizacién mas clara
de los resultados. Este procedimiento es importante para interpretar la informacion
recolectada y desarrollar el andlisis correlacional, constituyendo un paso
determinante para verificar las hipétesis planteadas y entender con mayor precision

el vinculo existente entre ambas variables.

Analisis inferencial. En el presente estudio, de enfoque correlacional, se llevé a
cabo un andlisis inferencial sobre una muestra integrada por 203 estudiantes
universitarios que son consumidores del centro comercial Costa Mar Plaza, con el
proposito de explorar la relacion existente entre el neuromarketing y el
comportamiento de compra en dicho establecimiento, en el contexto de estudiantes
universitarios de Tumbes, 2025. Para el procesamiento y analisis de la informacion,
se utilizd el software estadistico SPSS version 25, el cual permitié aplicar

procedimientos pertinentes con el debido rigor cientifico.

Antes de desarrollar el analisis principal, se efectué una prueba piloto con una
muestra de 20 estudiantes, con la finalidad de verificar la confiabilidad interna del
instrumento a través del calculo del coeficiente alfa de Cronbach. Este indicador
permitié determinar la coherencia interna de los items vinculados a las variables,
considerando como aceptable un valor igual o superior a 0,70. En el caso del
presente estudio, el resultado para la variable Neuromarketing fue de 0,813 y para
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la variable 0,801. Estos resultados son mayores a 0,70 por lo tanto se asume que
el instrumento es muy confiable.

Posteriormente, se aplicé una prueba de normalidad para comprobar si los datos
se ajustan a una distribucion normal. El analisis se realizé considerando un nivel de
confianza del 95% (p < 0,05), lo que garantiza que los resultados alcancen un alto
grado de fiabilidad estadistica. Los resultados obtenidos sirvieron para confirmar o
rechazar la hipotesis planteada, proporcionando evidencia empirica acerca de la
posible incidencia de la dramatizacién en el desarrollo de la comunicacion oral de
los estudiantes, contribuyendo asi a optimizar las estrategias pedagdgicas en el
contexto educativo. Los resultados obtenidos para las variables Neuromarketing
(203) = ,133; p <,001) y Comportamiento del Consumidor (203) = ,207; p <,001)
indican que ambas presentan una distribucion significativamente distinta a la
normal. Al obtenerse valores de significancia inferiores al nivel critico de ,05, se
rechaza la hipotesis de normalidad, determinandose el uso de estadistica no

paramétrica para el contraste de las hipétesis de investigacion.

3.4.3 Validez y confiablidad de los instrumentos de recoleccién de datos.

La validez de un instrumento se refiere al grado en que este es capaz de medir con
precisiéon la variable que se busca evaluar (Hernandez et al., 2014). Para
garantizarla, en este estudio se recurrio a la técnica de juicio de expertos, contando
con la revision de un metoddlogo, un especialista en linguistica y un profesional con
experiencia en el tema. Dentro de este concepto se reconocen principalmente dos
tipos: la validez interna y la externa, ambas esenciales en el disefio de

investigaciones cientificas (Hernandez et al., 2014).

El instrumento principal de recoleccién de datos es un cuestionario estructurado
elaborado especificamente para medir las variables neuromarketing vy
comportamiento del consumidor. Este instrumento estuvo conformado por items en
escala tipo Likert de cinco niveles, que permiten cuantificar percepciones, actitudes

y respuestas emocionales frente a estimulos comerciales (Likert, 1932).

El instrumento principal de recoleccion de datos es un cuestionario estructurado

elaborado especificamente para medir las variables neuromarketing y
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comportamiento del consumidor. Este instrumento esta conformado por 16 items
en escala tipo Likert de cinco niveles, que permiten cuantificar percepciones,

actitudes y respuestas emocionales frente a estimulos comerciales (Likert, 1932).

La validez del cuestionario se determiné mediante el juicio de expertos, conformado
por especialistas en marketing, investigacién cientifica y psicometria, quienes
evaluan la pertinencia, coherencia y claridad de los items (Escobar & Cuervo,

2008). Posteriormente, se calcula el indice de validez de contenido (IVC).

Confiabilidad

Dentro de la investigacion cuantitativa, la confiabilidad se considera un principio
clave, ya que permite asegurar que un instrumento de medicién genere resultados
uniformes y reproducibles en distintas aplicaciones. Tal como indican diversos
autores, este concepto describe el grado en que una herramienta de medicion
produce datos equivalentes cuando se aplica repetidamente a los mismos sujetos
en condiciones similares. En este sentido, se entiende como la capacidad de
minimizar o eliminar errores aleatorios, garantizando que la informacién recogida

sea estable y no esté influenciada por factores fortuitos.

De igual forma, la confiabilidad implica que las respuestas obtenidas sean
consistentes sin importar el momento o el responsable de la aplicacion. En la
presente investigacion, esta condicion se verificara mediante una prueba piloto
aplicada a 20 participantes de la unidad de analisis. Esta etapa permitio examinar
la claridad de las preguntas, la estructura del cuestionario y la coherencia interna

entre sus items, asegurando que el instrumento sea comprensible y funcional.

La evaluacion se realizé mediante una prueba piloto aplicada a 20 miembros de la
poblacién objeto de estudio, calculandose el coeficiente alfa de Cronbach. Un
resultado superior a 0,80 se interpretara como un nivel 6ptimo de fiabilidad,
evidenciando que el instrumento esta libre de errores aleatorios. Asi, tanto la validez
como la confiabilidad son elementos esenciales para asegurar el rigor cientifico del
proceso de medicion.
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Criterios de inclusién, exclusion y asentimiento informado

Los criterios de inclusion establecen que los participantes deben ser estudiantes
universitarios matriculados en el afio 2025, mayores de 18 afos, que visiten el
centro comercial al menos una vez al mes y que acepten participar voluntariamente
en el estudio. Estos criterios permiten garantizar la pertinencia de los datos
recolectados (Hernandez et al., 2014).

Los criterios de exclusiéon consideran a estudiantes que no se encuentren
matriculados, que no frecuenten el establecimiento, que presenten dificultades para

comprender el cuestionario o que no otorguen su consentimiento informado.

Consideraciones éticas

El estudio incorpord consideraciones éticas orientadas a proteger los derechos, la
dignidad y el bienestar de los participantes. Se garantiza la participacion voluntaria,
la confidencialidad de la informacion, el anonimato y el derecho a retirarse del
estudio en cualquier momento sin represalias (Belmont, 1979).

Asimismo, se informd6 a los participantes sobre los objetivos, procedimientos,
riesgos y beneficios del estudio mediante un consentimiento informado. Los datos
recolectados se utilizan exclusivamente con fines académicos y cientificos,

evitando cualquier uso indebido o comercial.

Principios bioéticos segun CONCYTEC y criterios profesionales

La investigacion se fundamenta en los principios bioéticos establecidos por el
Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica (CONCYTEC,
2019), los cuales incluyen: respeto por la persona, beneficencia, no maleficencia y

justicia.

El principio de respeto implica reconocer la autonomia del participante mediante el
consentimiento informado. La beneficencia y no maleficencia garantizan la
maximizacion de beneficios y la minimizacién de riesgos. El principio de justicia

asegura la seleccion equitativa de los participantes sin discriminacion.

Asimismo, se consideran los criterios éticos del colegio profesional correspondiente

al area de comunicacion, marketing o administracion, los cuales establecen normas
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sobre honestidad cientifica, integridad profesional y responsabilidad social (Lopez,
2013). El cumplimiento de estos principios fortalece la credibilidad y legitimidad del

estudio.
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IV. RESULTADOS

Para determinar la distribucién de las variables de estudio, se aplico la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov con la correccidn de significacion de Lilliefors,
dado que el tamafo de la muestra es superior a 50 sujetos (n = 203). Los resultados
obtenidos para las variables Neuromarketing (203) = ,133; p < 0,001) y
Comportamiento del Consumidor (203) = 0,207; p < 0,001) indican que ambas
presentan una distribucion significativamente distinta a la normal. Al obtenerse
valores de significancia inferiores al nivel critico de ,05, se rechaza la hipotesis de
normalidad, determinandose el uso de estadistica no paramétrica para el contraste

de las hipotesis de investigacion.

Para el contraste de la hipbtesis general, se empleé el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman, técnica no paramétrica adecuada tras haber determinado la
ausencia de normalidad en las variables de estudio (n = 203). El analisis se realiz6
bajo un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Segun los
resultados obtenidos, se observa una correlacidon positiva y significativa entre el
Neuromarketing y el Comportamiento del Consumidor, lo que permite rechazar la
hipétesis nula (HO) y aceptar la hipétesis del investigador (Hi). Este hallazgo sugiere
que, a medida que se incrementan las estrategias de neuromarketing, se manifiesta
un cambio proporcional en las dimensiones del comportamiento del consumidor

evaluadas.
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Tabla 1
Relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el

centro comercial Costa Mar Plaza por estudiantes universitarios.

Correlaciones

NEUROMARKETING COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Rho de NEUROMARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 7427
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 203 203
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion 7427 1,000
DEL CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 203 203

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

En la tabla 1, se observa que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
entre las variables Neuromarketing y Comportamiento del Consumidor es de rho =
,742. Este valor indica una correlacion positiva considerable (o fuerte), sugiriendo
que a medida que aumentan las estrategias o estimulos de neuromarketing, el
comportamiento del consumidor tiende a incrementarse o fortalecerse de manera
proporcional. Con respecto a la significancia estadistica, se obtuvo un valor de p <
,001. Al ser este valor menor al nivel de significancia establecido (alpha = ,05), se
rechaza la hipétesis nula (H_0) y se acepta la hipotesis de investigacién (H_i),
concluyendo que existe una relacién estadisticamente significativa entre ambas

variables en la muestra de 203 sujetos.
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Tabla 2

Relacién entre el neuromarketing y los factores de decision del consumidor
en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios.

Correlaciones

NEUROMARKETING FACTORES DE

DECISION
Rho de NEUROMARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,7517
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 203 203
FACTORES DE DECISION Coeficiente de correlacion 7517 1,000
DEL CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 203 203

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
La tabla 2, de acuerdo con los resultados obtenidos mediante el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman, se determind la existencia de una relacion
positiva y muy fuerte entre el Neuromarketing y los Factores de Decision del
consumidor (rho = ,751). La significancia bilateral reportada fue de p <,001, valor
que, al ser inferior al nivel de error permitido de ,05, permite rechazar la hipotesis
nula y confirmar que la relacién es estadisticamente significativa. Estos hallazgos
sugieren que un mayor nivel de aplicacibn de estrategias basadas en
neuromarketing se asocia directamente con una optimizaciéon en los factores de
decision de los sujetos de estudio, evidenciando que el estimulo sensorial y

cognitivo influye de manera determinante en el proceso de eleccién del consumidor.
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Tabla 3

Relacion entre el neuromarketing y los factores Psicologicos del consumidor
en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios.

Correlaciones

NEUROMARKETING FACTORES
PSICOLOGICOS

Rho de NEUROMARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 7127

Spearman Sig. (bilateral) . ,000

N 203 203

FACTORES Coeficiente de correlacion 7127 1,000
PSICOLOGICOS DEL  Sig. (bilateral) ,000

CONSUMIDOR N 203 203

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

En la tabla 3, respecto a la relacién entre el Neuromarketing y la dimension Factores
Psicolégicos, se aplicd el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman,
obteniéndose un valor de rho =,712. Este resultado indica una correlacion positiva
fuerte, sefialando que las estrategias de neuromarketing impactan
significativamente en los procesos psicoldgicos de los consumidores. Asimismo, el
valor de significancia bilateral obtenido fue de p < ,001, el cual, al ser menor al
margen de error estandarizado de ,05, permite rechazar la hipotesis nula y
confirmar la existencia de una relacion estadistica altamente significativa entre

ambas variables dentro de la muestra estudiada (n = 203).
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Tabla 4

Relacion entre el neuromarketing y factores sociales y culturales del
consumidor en el centro comercial costa mar plaza por estudiantes

universitarios.
Correlaciones
NEUROMARKETING FACTORES
SOCIALES Y
CULTURALES
Rho de NEUROMARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,662”
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 203 203
FACTORES SOCIALES Y Coeficiente de correlacion ,662” 1,000
CULTURALES Sig. (bilateral) ,000
CONSUMIDOR N 203 203

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

En la tabla 4, finalmente, se analizd la relaciéon entre el Neuromarketing y la

dimension Factores Sociales y Culturales mediante el coeficiente de correlacion de

Rho de Spearman, obteniéndose un valor de rho = ,662. Este resultado indica una

correlaciéon positiva fuerte, evidenciando que las estrategias de neuromarketing

mantienen una relacion directa con el entorno social y cultural del consumidor. No

obstante, al comparar este coeficiente con las dimensiones previas, se observa que

esta es la relacion de menor intensidad. El valor de significancia bilateral fue de p

< ,001, lo cual confirma que la correlacion es estadisticamente significativa para la

muestra de 203 sujetos evaluados, permitiendo rechazar la hipotesis nula.
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DISCUSION.

En relacion con el objetivo general, orientado a determinar la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro comercial Costa
Mar Plaza en estudiantes universitarios de Tumbes, los resultados evidenciaron
una correlacién positiva fuerte (rho = 0,742; p < 0,001). Este hallazgo confirma que
el incremento en la aplicacién de estrategias de neuromarketing se asocia con una
mejora significativa en el comportamiento del consumidor. Desde el sustento
tedrico, estos resultados se explican a partir de la teoria del cerebro triuno de
MacLean (1990), la cual plantea que las decisiones de compra estan fuertemente
influenciadas por el sistema limbico (emociones) y el cerebro reptiliano (impulsos),
mas que por el neocortex racional. Asimismo, se refuerza con la teoria del marcador
somatico de Damasio (1994), que sostiene que las emociones guian la toma de
decisiones. En este sentido, los resultados coinciden con lo reportado por Sanchez
et al. (2025), quienes encontraron que los estimulos emocionales y sensoriales
influyen significativamente en la decisién de compra (r = 0,72), asi como con
Monteza y Olivera (2022), quienes identificaron una relacién muy alta (r = 0,975)
entre neuromarketing y comportamiento del consumidor. Por tanto, se valida que el
comportamiento de compra en contextos comerciales modernos esta fuertemente

condicionado por estimulos emocionales y sensoriales.

Respecto al primer objetivo especifico, referido a analizar la relacion entre el
neuromarketing y los factores de decision del consumidor, se obtuvo una
correlaciéon positiva muy fuerte (rho = 0,751; p < 0,001) . Este resultado evidencia
que las estrategias de neuromarketing inciden directamente en la forma en que los
consumidores toman decisiones. Este hallazgo se sustenta en la teoria del
procesamiento dual de Kahneman (2011), donde el Sistema 1 (rapido, emocional e
intuitivo) predomina en decisiones del consumidor inmediatas, influenciado por
estimulos publicitarios. Asimismo, la economia conductual (Kahneman & Tversky,
1979) explica como los sesgos cognitivos afectan las decisiones, lo cual es
aprovechado por el neuromarketing. Estos resultados son coherentes con

Chavarria et al. (2023), quienes concluyen que el neuromarketing direcciona el
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proceso de decisidén del consumidor, y con Pino (2023), quien sostiene que el uso
de herramientas de neuromarketing mejora la efectividad de las promociones. En
consecuencia, se demuestra que las decisiones del consumidor no son totalmente

racionales, sino influenciadas por estimulos disefiados estratégicamente.

En cuanto al segundo objetivo especifico, que buscd establecer la relaciéon entre el
neuromarketing y los factores psicologicos del consumidor, se obtuvo una
correlacién positiva fuerte (rho = 0,712; p <0,001). Este resultado confirma que las
estrategias de neuromarketing impactan significativamente en variables como la
motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes del consumidor. Este hallazgo se
explica mediante la teoria de la codificacion emocional de Damasio (1994), que
resalta el papel de las emociones en la memoria y la toma de decisiones, asi como
por las teorias del aprendizaje de Pavlov y Skinner, donde los estimulos generan
respuestas condicionadas en los consumidores. Los resultados coinciden con
Rinza (2023), quien encontré correlaciones significativas entre emociones y
decision de compra (r = 0,532), y con Chero (2024), quien evidencido que los
estimulos visuales influyen en la intencion de compra. En este sentido, se reafirma
que el neuromarketing actua directamente sobre los procesos mentales internos del

consumidor, fortaleciendo su predisposicion del consumidor.

Finalmente, en relacion con el tercer objetivo especifico, orientado a analizar la
relacion entre el neuromarketing y los factores sociales y culturales, se encontré
una correlacion positiva moderada-alta (rho = 0,662; p < 0,001). Si bien esta
relacibn es menor en comparacion con las otras dimensiones, sigue siendo
significativa, lo que indica que el neuromarketing también se vincula con el entorno
social y cultural del consumidor. Este resultado se sustenta en la teoria de la
motivacion de Maslow (1943), donde las necesidades sociales (afiliacion,
reconocimiento) influyen en el consumo, asi como en los enfoques socioculturales
del comportamiento del consumidor (Kotler & Keller, 2016). Estos hallazgos
coinciden con Cevallos (2024), quien evidencid una relacion positiva entre
neuromarketing y factores socioculturales, y con Bowio (2024) en Tumbes, quien
encontré una correlacion alta (rho = 0,922) entre neuromarketing y decision del
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consumidor. Por tanto, aunque el entorno social influye, los factores emocionales y

psicoldgicos tienen mayor peso en el comportamiento del consumidor.

En sintesis, los resultados de la investigacidon demuestran que el neuromarketing
constituye un factor determinante en el comportamiento del consumidor,
especialmente a nivel emocional y psicolégico, lo cual respalda los enfoques
contemporaneos de las ciencias de la comunicaciéon. Asimismo, los hallazgos se
alinean con teorias neurocientificas y conductuales, asi como con evidencia
empirica nacional e internacional, consolidando la validez del estudio y aportando

al desarrollo académico y practico del marketing y la comunicacion estratégica.

61



V. CONCLUSIONES.

Existe una relacion positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en los estudiantes
universitarios del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes. Este
resultado evidencia que el uso de estrategias basadas en estimulos
emocionales, sensoriales y cognitivos influye de manera directa en la forma
en que los consumidores perciben, evaluan y ejecutan sus decisiones del

consumidor.

El neuromarketing mantiene una relacion positiva muy fuerte con los factores
de decision del consumidor, lo cual indica que las estrategias publicitarias
disefiadas bajo principios neurocientificos inciden significativamente en el
proceso de eleccion del consumidor, favoreciendo decisiones mas rapidas e

influenciadas por estimulos intuitivos y emocionales.

Existe una relacién positiva fuerte entre el neuromarketing y los factores
psicologicos del consumidor, lo que demuestra que variables como la
motivacion, percepcioén, aprendizaje y actitudes son altamente influenciadas
por los estimulos de marketing, reforzando la predisposicion hacia el

consumidor.

El neuromarketing presenta una relacioén positiva significativa con los factores
sociales y culturales, aunque con menor intensidad en comparacion con otras
dimensiones, lo que indica que, si bien el entorno social influye en el
comportamiento del consumidor, los factores emocionales y psicolégicos

tienen un mayor peso en la toma de decisiones del consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES.

Al centro comercial Costa Mar Plaza implementar estrategias de
neuromarketing que prioricen estimulos emocionales y sensoriales, tales
como el uso de colores, musica, aromas y experiencias interactivas, con el
fin de fortalecer la conexién con los consumidores y mejorar los resultados

de venta.

A los profesionales y estudiantes de ciencias de la comunicacion
profundizar en el estudio y aplicacion del neuromarketing, integrando
conocimientos de neurociencia, psicologia y comportamiento del
consumidor, para disefar campafnas publicitarias mas efectivas,

innovadoras y alineadas a las necesidades del mercado actual.

A las empresas del sector retail considerar los factores psicologicos del
consumidor al momento de disefiar sus estrategias de marketing,
enfocandose en generar experiencias positivas, recordables y

emocionalmente significativas que favorezcan la fidelizacion del cliente.

A las instituciones académicas, especialmente a la Universidad Nacional
de Tumbes, fortalecer la formacidon en areas relacionadas con el
neuromarketing mediante la inclusion de cursos, talleres o programas
especializados que permitan a los estudiantes desarrollar competencias en

investigacion y aplicacion practica de esta disciplina.

A futuras investigaciones ampliar el estudio incluyendo otras variables
como la fidelizacién del cliente, la experiencia del usuario o el marketing
digital, asi como considerar muestras mas amplias y diversos contextos
geograficos, con el fin de enriquecer el conocimiento cientifico sobre el

comportamiento del consumidor.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Titulo del Proyecto:
Influencia del neuro marketing en el comportamiento de consumidor en el centro comercial “Costa Mar Plaza” por estudiantes

universitarios, Tumbes 2025

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE METODOLOGIA
¢, Cudl es larelacidon que existe | Establecer la relaciéon que | Hi: Existe relacion significativa
entre el neuromarketing y el | existe entre el | entre el neuromarketing y el . . L
i ) ) Tipo de investigacién:
comportamiento del | neuromarketing y el | comportamiento del o
) ) ) - Descriptiva -
consumidor en el centro | comportamiento del | consumidor en el centro .
) ) ) correlacional
comercial costa mar plaza por | consumidor en el centro | comercial costa mar plaza por L .
. . . o . . Disefio y tipo
estudiantes de la Tumbes, | comercial costa mar plaza por | estudiantes universitarios, V. independiente: . tinacis
investigacion:
20257 estudiantes universitarios, | Tumbes 2025. -Neuro marketing g
Tumbes, 2025. Ho: No existe relacion o
o - Cuantitativa de
significativa entre el V. dependiente:
) ) corte transversal —
neuromarketing y - Comportamiento de .
) no experimental
comportamiento del compra

Poblaciéon y muestra:
consumidor en el centro
- Estudiantes
comercial costa mar plaza por
universitarios de la

estudiantes universitarios,
UNTUMBES.

Tumbes 2025.
PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVO ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICO
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P.E.1. ¢Cual es la relacion

que existe entre el
neuromarketing y los factores
de decision del consumidor
del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por
estudiantes de la Tumbes?
P.E.2. ;Cual es la relacion
que existe entre el
neuromarketing y los factores
Psicolégicos del consumidor
en el centro comercial costa
mar plaza por estudiantes de
la Tumbes?

P.E.3. ;Cual es la relacion
que existe entre el
neuromarketing y factores
del

centro

sociales y culturales
consumidor en el
comercial costa mar plaza por

estudiantes de la Tumbes?

Determinar la relacion que
existe entre el
neuromarketing y los factores
de decision del consumidor
en el centro comercial costa

mar plaza por estudiantes de

la Tumbes.
Describir la relacién que
existe entre el

neuromarketing y los factores
Psicolégicos del consumidor
en el centro comercial costa
mar plaza por estudiantes de
la Tumbes.

Evaluar la relaciéon que existe
entre el neuromarketing y
factores sociales y culturales
del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por

estudiantes de la Tumbes.

H.E.1.

significativa

Existe relacion
entre el
neuromarketing y los factores
de decisién del consumidor en
el centro comercial costa mar
plaza por estudiantes de la
Tumbes.

H.E.2. Existe la relacion que
existe entre el neuromarketing
y los factores Psicoldgicos del
consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por
estudiantes de la Tumbes.
H.E.3. Existe relacién que
existe entre el neuromarketing
y factores sociales y culturales
del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por

estudiantes de la Tumbes.

74




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLES D. OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Se evaluara en el aspecto emocional, Emocional Afecto hacia la marca o producto 1,2,3 Técnica
Variable 1_: cognltl\{g y sensorial medla'nte la Influencia del estado de animo en  4,5.6 Encuesta.
Neuromarketing aplicacién de un cuestionario con | Instrumento
. I a compra ) )
escala de Likert a los participantes. . o Cuestionario
Cognitiva Proceso de toma de decisiones 7,8,9 Escala de
Evaluacion de riesgos percibidos 10,11,12 valoracion
Escala de Likert:
Sensorial Respuesta a estimulos visuales, 13,14,15 “nunca” (1)
olfativos, auditivos “casi nunca” (2),
Influencia de ambientes de 16,17,18 _“neutro ®) .,
compra casi siempre
(4)
“siempre” (5)
Variable 2: Se evaluara en el aspecto de factores Factores de  Etapas del proceso de compra 1,2,3,4,6, Técnica
Comportamiento de decision, factores psicologicos y decision Encuesta
del Consumidor factores sociales y culturales, mediante Factores Variables internas 9,10,11,12 Instrumento
la aplicacion de un cuestionario con Psicologicos Cuestionario
escala de Likert a los participantes. Factores Influencia del entorno 13,14,15,16,17 Escala de
sociales y ,18 valoracién
culturales Escala de Likert:
“nunca” (1)
“casi nunca” (2),
“neutro” (3)
“casi siempre”
(4)
“siempre” (5)
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Anexo 3: Instrumento Neuromarketing

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL NEUROMARKETING

. DATOS GENERALES
Il. OBJETIVO:

El proyecto busca: Establecer el nivel de relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en el centro comercial Costa Mar Plaza por

estudiantes universitarios, Tumbes 2025.

lll. INSTRUCCIONES:
A continuacion, se presenta una escala valorativa compuesta por 18 preguntas,
organizadas en torno a las dimensiones: Emocional, Cognitiva y Sensorial

distribuidos de acuerdo a los indicadores propuestos.

Se solicita que, durante la presentacion de cada una de las variables, lea
detenidamente cada pregunta y analice su contenido para poder responder

de la forma mas adecuada posible.

Marque con un aspa (X) en el criterio que considere pertinente.

N° | ITEMS Escala de valoracion
Nunca Casi Neutro | Casi siempr
nunca siempr | e
e
Variable 1: Neuromarketing 1 2 3 4 5

Dimensién 1: Emocional

01 | ¢;ldentifico que mis emociones
positivas influyen en mi
preferencia por una marca?

02 | ;Elijo productos que me generan
una conexion emocional?

03 | ;Valoro que las marcas transmitan
valores con los que me identifico?
04 | ;Reconozco que mi estado de
animo influye en mis decisiones de
compra?

05 | ;,Compro mas productos cuando
experimento emociones intensas
como felicidad o estrés?

06 | ;/Realizo compras impulsivas
influido por mis emociones?
Dimensién 2: Cognitiva
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07 | ¢;Analizo los factores que influyen
en mis decisiones de compra?

08 | ;Comparo diversas opciones
antes de realizar una compra?

09 | ;Considero importante disponer
de informacién detallada antes de
adquirir un producto?

10 | (Evaluto los riesgos antes de
probar una nueva marca?

11 | {Evito comprar productos que
percibo como riesgosos?

12 | ;Tomo en cuenta la opinion de

otros consumidores antes de
decidir una compra?

Dimension 3: Sensorial

13 | (Percibo que el disefio del
empagque influye en mi decisién de
compra?

14 | ;Percibo un aroma agradable a
comprar en una tienda?

15 | ;Disfruto mas la experiencia de
compra cuando hay musica
ambiental agradable?

16 | ;Siento mayor comodidad en
tiendas con buena iluminacion?

17 | ;Recorro mas espacios cuando
los productos  estan bien
distribuidos?

18 | ;Permanezco mas tiempo en
establecimientos con ambientes
agradables?

Nivel Puntuacion

Bajo 18 -30

Medio 31-60

Alto 61-90
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Anexo 4: Proceso de confiabilidad (p.e. prueba piloto)

Confiabilidad con Alfa de Cronbach

Escala de Cronbach — Prueba de confiabilidad

Neuromarketing
Dimension Emocional Dimension Cognitiva Dimension Sensorial
1D E1l E2 E3 E4 ES5 E6 Cl C2 C3 Cc4 C5 C6 |[S1 S2 S3 S4 S5 S6
1 4 3 2 3 3 1 1 1 1 1 2 3 5 5 5 5 4 4
2 2 4 3 3 4 4 3 3 3 3 1 3 2 3 3 4 2 4
3 2 3 1 2 1 3 2 2 2 3 5 3 3 3 5 3 4 4
4 2 2 2 3 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 3 2 1 2
5 5 5 5 5 5 5 2 2 3 2 2 3 2 1 1 2 3 3
6 5 5 4 5 5 5 4 3 3 3 1 4 3 2 2 3 3 3
7 4 3 3 3 3 2 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1
8 1 3 3 3 4 3 5 5 5 4 3 5 4 4 2 2 3 3
9 3 4 5 3 4 5 1 4 4 2 4 2 4 1 1 3 1 3
10 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 3 4 4
11 5 5 4 4 5 5 4 3 2 1 1 2 5 5 5 4 5 5
12 2 2 1 1 1 2 4 3 3 3 4 5 4 5 3 4 4 4
13 3 3 5 3 3 4 5 5 5 5 4 4 1 4 2 2 3 4
14 4 2 4 5 4 2 1 1 1 1 2 1 5 5 5 5 5 5
15 5 4 4 5 5 5 2 2 2 2 1 1 3 4 3 3 2 3
16 4 3 5 4 4 4 3 1 3 2 4 3 5 5 5 4 5 3
17 1 1 1 1 1 1 5 4 4 4 3 3 2 1 2 4 2 1
18 2 3 3 2 1 2 3 4 3 3 2 2 3 5 3 3 4 4
19 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3
20 4 2 2 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 4 3 3
= Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

W

La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

813 18
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Anexo 5: Instrumento Comportamiento del consumidor
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

. DATOS GENERALES
Il. OBJETIVO:

El proyecto busca: Establecer el nivel de relacion entre el Comportamiento del
consumidor en el centro comercial Costa Mar Plaza por estudiantes
universitarios, Tumbes 2025

lll. INSTRUCCIONES:

A continuacion, se presenta una escala valorativa compuesta por 18 preguntas,
organizadas en torno a las dimensiones: Emocional, Cognitiva y Sensorial
distribuidos de acuerdo a los indicadores propuestos.

Se solicita que, durante la presentacion de cada una de las variables, lea
detenidamente cada pregunta y analice su contenido para poder responder
de la forma mas adecuada posible.

Marque con un aspa (X) en el criterio que considere pertinente.

N° | ITEMS Escala de valoracion
Nunca | Casi Neutr | Casi siempr
nunca o siempr | e
e
Variable 2: Comportamiento de | 1 2 3 4 5
consumidor

Dimension 1 Proceso de Decision

01 | ;ldentifico una necesidad antes de
buscar productos?

02 | ;Comparo precios y
caracteristicas antes de comprar?
03 | ¢;lInvestigo resefias u opiniones de
otros consumidores?

04 | ;Evito concretar una compra
cuando siento indecisiéon?

05 | ;Reflexiono sobre mis decisiones
después de comprar?

06 | ;Repito compras de marcas que

me han satisfecho previamente?

Dimensién 2: Factores Psicolégicos
07 | ;Reconozco que mis emociones
influyen en mis decisiones de
compra?

08 | ¢ Percibo la calidad del producto al
momento de elegir una marca?

09 |;Dejo que mis experiencias
pasadas influyan en mi decision de
volver a comprar un producto?

10 | ;Siento motivacion personal al
adquirir productos nuevos?
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11 | jAdapto mi compra segun mi
estado de animo?

12 | ;Cambio de opinion sobre mis
compras tras reflexionar o recibir
nueva informacion?

Dimension 3: Factores sociales y culturales

13 | ;Considero la opinidon de mi familia
0 amigos al decidir una compra?

14 | ;Sigo tendencias sociales o de
moda para adquirir productos?

15 |;Tomo en cuenta mis valores
culturales o costumbres locales al
elegir una marca?

16 | ;Reconozco la influencia de mi
grupo de amigos o compafieros en
mis preferencias de compra?

17 | ¢ Compro productos con frecuencia
para mantener una imagen o estatus
social?

18 | ;Valoro que una marca refleje mi
identidad o pertenencia cultural?

Nivel Puntuacion

Bajo 18 - 30

Medio 31-60

Alto 61-90
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Proceso de confiabilidad (p.e. prueba piloto.)

Anexo 6:

MPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

EVALUACION DEL
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oDatosl0]
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Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos

Valido

100,0

20

Casos

Excluido®

100,0

20

Total

a. La eliminacidn por lista se basa en

todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad

N de

elementos

Alfa de

Cronbach

18

801
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Anexo 7:

1.

3.

Proceso de validez (juicio de expertos)

Validacion de instrumento

Experto 1

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE iTEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL NEUROMARKETING

Datos generales del proyecto

Titulo del proyecto: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025.
Autor{es): Vanessa Milagros Ynfanie Lopez

. Datos del juez experto

Mombre completo: Wilfredo Barrientos Farias
Especialidadiarea de experiencia: Comunicacion

Grado académico: Doctor

Institucion/centro de trabajo: Universidad Macional de Tumbes

Cormreo electronico: whamentosf@gmuntumbes. edu.pe

Instrucciones para el juez experio

Estimado(a) experto{a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de investigacion
considerando los siguientes criterios:

Claridad: El item esta redactado con lenguaje comprensible, preciso v sin
ambigiedades.

» Pertinencia: El item corresponde v se ajusta a la varable gue se desea medir.
» Relevancia: El item es significativo & importante dentro del constructo gue se evalia.
» Swuficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la variable de estudio.
» Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre
N°® ITEMS Escala de valoracion
Nunca Lasl MNautro a5l SIEMpre
Munca siempre
Variable 1: Neuromarketing 1 2 3 4 5

Dimension 1 Emocional

01 | ildentifico que mis emociones

positivas influyen en mi
preferencia por una marca?

02 | ;Elijo productocs gue me generan

una conexion emocional?

03 | ;Valoro que las marcas

transmitan valores con los que me
identifico?

04 | ;Reconczco que mi estado de

animao influye en mis decisiones de
compra?
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05 | ;Compro mas productos cuando
experimento emociones intensas
como felicidad o estrés?

06 | ;Realizo compras impulsivas
influido por mis emeciones?
Dimension 2 Cognitiva

07 | :Analizo los factores gque influyen
en mis decisiones de compra®?

08 | iComparo  diversas  opciones
antes de realizar una compra®?

09 | ;iComsidero importante disponer
de informacion detallada antes de
adguirir un producto?

10 | ;Evaluo los riesgos antes de
profar una nueva marca?

11 | ;iEvito comprar productos que
percibo como resgosos?

12 | ;i Tomo en cuenta la opinion de
otros consumidores antes de
decidir una compra?

Dimension 3 Sensorial

13 | ;Percibo que el diseno del
empague influye en mi decision de
compra?

14 | ;Percibo un aroma agradable a
comprar en una tienda?

15 | ;Disfruto mas la experiencia de
compra cuando hay misica
ambiental agradable?

16 | ;Siento mayor comedidad en
tiendas con buena iluminacion?

17 | ;Recomo mas espacios cuando
los productos estan bien
distribuidos?

18 | ;Permanezco mas  fiempo en

establecimientos com ambientes
agradables?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacion y emito mi juicio de validez de
manera objetiva, de acuerdo con mi experiencia académica y profesional.

Lugar y fecha: Tumbes, 25 de octubre del 2025

Fimaypni: ¢~ 06693660
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Matriz de validaciéon de instrumento. Neuromarketing

Llandad | Ferinencia | Kelevancia Relacion Relacion Helacion entre | Relacion entre ]

Escal entre la enfre el indicador y elitem y la Observacion o

Variable | Dimansidn scald variable y | dimension y el item opcion de recomendacion
Item dimension | el indicador respuesta
RO [ 5T HO Ll N ST THRO] ST [ ROT & N Sl N | N Gl
T K X X " " " X X
Emocional ‘ * R * X X X A X
3 X X X " " " X X
4 X X X X X X X X
] X X X X X X X X
[ X X X X X X X X
o T X X X " " " X X
E Cognitiva 8 X x X X X X * x
= ] X X X " " " X X
E 10 X X X X X X X X
£ T X X X X X X X X
3 12 X X X X X X X X
Sensorial 13 X X X " " " X X
14 X X X " " " X X
13 X X X " " " X X
16 X X X " " " X X
17 X X X " " " X X
18 X X X " " " X X

Mombres y apellidos del evaluador (a): Wiliredo Barrientos Farias.

Grado acadéemico del evaluador {a): Doctor

Valoracion:

Aplicable

Mo aplicable

X

Firma:
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Experto 1

Validacion de instrumento

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE ITEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

1. Datos generales del proyecto

» Titulo del provecto: Neuromarketing v el comportamiento del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025.
« Autor(es): Vanessa Milagros Ynfante Lopez

2. Datos del juez experto

+ Nombre completo: Wiliredo Barrientos Farias

+ Especialidad/area de experiencia: Comunicacion

+ Grado académico: Doctor

+ |Institucion/centro de trabajo: Universidad Nacional de Tumbes
+ Correo electronico: wharrientosfi@amuntumbes_edu.pe

3. Instrucciones para el juez experto

Estimado(a) experto(a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de investigacion
considerando los siguientes criterios:
» Claridad: El item esta redactado con lenguaje comprensible, preciso v sin
ambigliedades.
+ Pertinencia: El item corresponde y se ajusta a la variable que se desea medir.
+ Relevancia: El item es significativo & importante dentro del constructo gue se evalia.
+ Suficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la variable de estudio.
+ Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre

[T ITEMS Escala de valoracion
Nunca Casi Meutro Casi siempre
nunca siempre
Variable 2: Comportamiento del 1 2 3 4 5

consumidor

Dimension 1 Proceso de Decision

01 | ildeniifice una necesidad antes de
buscar productos?

02 | ; Comparo precios y caractensticas
antes de comprar?

03 | ;Invesfige resenas u opiniones de
otros congumidores?

B

LEvito concretar una compra
cuando siento indecision?

05 | ;Reflexiono sobre mis decisiones
después de comprar?
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06 | ;Repito compras de marcas que
me han satisfecho previamente?

Dimension 2 Factores Psicologicos

07 | iReconczeo qQue mis emociones
influyen en mis decisiones de
compra?

08 | ;i Percibo la calidad del producte al
momento de elegir una marca®

09 | ;i Dejo que mis experiencias pasadas
influyan en mi decision de volver a
comprar un producto?

10 | ;Sienfo  motivacion personal al
adguirir productos nuevos?

11 | ;Adapio mi compra segun mi estado
de animao?

12 | ;i Cambio de opinion sobre mis
compras fras reflexionar o recibir
nueva informacion?

Dimension 3: Factores sociales y culturales

13 | ;i Congidero la opinion de mi familia o
amigos al decidir una compra?

14 | ; Sigo tendencias sociales o de moda
para adquirr productos?

15| iTomo em cuenta mis valores
culturales o costumbres locales al
elegir una marca?

16 | ;i Reconoczco la influencia de mi grupo
de amigos o companeros en mis
preferencias de compra?

17 | iCompro productos con frecuencia
para mantener una imagen o estatus
social?

18 | ;JValore que una marca refleje mi
identidad o pertenencia cultural?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacion v emito mi juicio de validez de manera
objefiva, de acuerdo con mi experiencia académica y profesional.

Lugar v fecha: Tumbes, 28 de octubre del 2025

Firmay DMI 7~ 4" DGG98EED
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Matriz de validacion de instrumento. Comportamiento del Consumidor

Llandad | Fertinencia | Relevancia Relazion Helacion Relacion Relacion ]
Escal entre la entre entre el entre el item | Observacion o
Varizble | Dimension stald variable y | dimensidny | indicadory | v la opcidn de | recomendacion
ltem dimension | el indicador el item respuasta
NGO TS| ND ) 1 [0] STTHOT]T ST | ROT & 1 [0] | Sl 2] 5l
1 K X x X " " X K
Factores de z x A X X X X X x
5 decision 3 X X X X " " X X
k] 4 x X X X X X X X
= 3 x X X X X X X X
> [ x X X X X X X X
@ 7 X X X " x x X X
o
© Factores 5 A A £ X X X A A
8 Psicologicos E] K X x " X X x 4
o 10 A X X x x X x X
€ 11 A X X x x X x X
) 12 X X X X X X X X
= 13 X X X X X X X X
]
= Factores 14 X x X X ¥ X X A
S sociales y 15 X X X x » " X X
culturalas
g i1 X X X x » " X X
O 17 E X x " " " X x
i3 o X x " " " X X
Nombres y apellidos del evaluador (a): Wilfredo Bamientos Farias
Grado académico del evaluador {a): Doctor
Valoracion: P
Eil
H H : -
Aplicable Mo aplicable Firma: | -I!_-*.-

X
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Experto 2

Validacion de instrumento

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE iTEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL NEUROMARKETING

1. Datos generales del proyecto
» Titulo del proyecto: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro

comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios. Tumbes 2025.
o Autor{es): Vanessa Milagros ¥nfante Lopez

2. Datos del juez experto

Mombre completo: Kar Viadimir Mena Farfan

Especialidad/area de experiencia: Relaciones Plblicas

Grado académico: Doctor en Comunicacion Social (Escuela Posgrado)
Institucionicentro de trabajo: Universidad Pedro Ruiz Gallo

Comeo electronico: kvladimidfi@unprg.edu.pe

J. Instrucciones para el juez experto

Estimado(a) experto(a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de investigacion

considerando los siguientes criterios:

o Claridad: El item esta redactado con lenguaje comprensible, preciso vy sin
ambigiedades.

» Pertinencia: El item corresponde y se ajusta a la variable gue se desea medir.

» Relevancia: El item es significativo e importante dentro del constructo que se evalla.

» Swuficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la varable de estudio.

» Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre

[TH ITEMS Escala de valoracion
Munca Lasi Meutro iLasl SIEMpre
mumca Siempre
Variable 1: Neuromarketing 1 2 3 4 5

Dimension 1 Emocional

01 | ;ldentifico gue mis emociones
positivas influyen en mi
preferencia por una marca?

02 | ;Elijo productos que me generan
una conexion emocional?

03 | ;Valoro que las marcas
tranzmitan valores con los que me
identifico?

04 | ;Reconozece que mi estado de

animo influye en mis decisiones de
compra?
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05 | iCompre mas productos cuando
experimento emociones intensas
como felicidad o estrés?

06 | ;iRealizo comprazs impulsivas
influido por mis emociones?
Dimension 2 Cognitiva

07 | ;Analizo loz factores que influyen
en mis decisiones de compra?

08 | iComparo diversas opciones
antes de realizar una compra?

09 | ;Congiderc importante disponer
de informacion detallada antes de
adquirir un producto?

10 | ;Evaluo los riesgos antes de
probpar una nueva marca?

11 | iEvito comprar productos gque
percibo como riesgosos?

12 | iTomo en cuenta la opinion de
otros consumidores antes de
decidir una compra?

Dimension 3 Sensorial

13 | iPercibc que el diseno del
empaque influye en mi decision de
compra?

14 | ;Percibo un aroma agradable a
comprar en una tienda?

15 | ;Disfruto mas la experiencia de
compra cuando hay musica
ambiental agradable?

16 | ;Siento mayor comodidad en
tiendas con buena iluminacion?

17 | iRecome mas espacios cuando
los productos estan bien
distribuidos?

18 | ;Permanezco mas  fiempo en

establecimientfos com  ambientes
agradables?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacion v emito mi juicio de validez de
manera objetiva, de acuerdo con mi experiencia académica y profesional.

Lugar v fecha: Tumbes, 28 de octubre del 2025

Firma y DI Wl 16727481
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Matriz de validaciéon de instrumento. Neuromarketing

Llandad | Ferinencia | Relevancia Relacion Relacion Relacion entre | Relacion entra ]

Escal entre la enire el indicador y el item y la Observacion o

Varizble | Dimensidn scald variable y | dimensidn y 2l item opcion de recomendacion
Item dimension | el indicador respuesta
RO TS| RO Eq] HO ST RG] 5T | RG] & HO | NHO )| HO )|
1 X X X " " " X X
Emocional £ A A A X X X A X
3 X X X " " " X X
L X X X X A X A A
3 X X X X x X x x
[ X X X A A A X X
o T X X X " " X X X
E Cognitiva 5 * A A X X X X X
= 3 X X X X X X X X
E 10 X x X x x x X X
£ T X X X X X X X X
2 12 X X X X x X x x
aensonal 13 A A A X X X A A
14 X X X " " " X X
13 X X X " " " X X
16 X X X " " " X X
1T X X X " " " X X
18 X X X " " " X X

Nombres y apellidos del evaluador (a): Karl Viadimir Mena Farfan.

Grado academico del evaluador (a): Doctor en Comunicacion Social (Escuela Posgrado)

Valoracion:

Aplicable

No aplicable

X

Firma:
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Experto 2

Validacion de instrumento

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE iTEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

1. Datos generales del proyecto

Titulo del proyecto: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro
comercial costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025.
Autor{es): Vanessa Milagros Ynfante Lopez

2. Datos del juez experto

Nombre completo: Kad Viadimir Mena Farfan

Especialidad/area de experiencia: Relaciones Plblicas

Grado académico: Doctor en Comunicacion Social (Escuela Posgrado)
Institucion/centro de trabajo: Universidad Pedro Ruiz Gallo

Cormeo electronico: kviadimirf@unprg edu pe

J. Instrucciones para el juez experto

Estimadoia) experto(a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de
investigacion considerando los siguientes criterios:

Claridad: El item esta redactado con lenguaje comprensible, preciso v sin
ambigiedades.

Pertinencia: El item comesponde v se ajusta a la variable que se desea medir.
Relevancia: El item es significativo e importante dentro del constructo que se evalda.
Suficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la variable de estudio.
Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre

N ITEMS Escala de valoracion
Nunca Casi Neutro Casi siempre
nunca siempre
Variable 2: Comportamiento del 1 2 3 4 b
consumidor

Dimension 1 Proceso de Decision

M | ;ldentifico una necesidad antes de
buscar productos?

02 | ; Comparo precios y caractenisticas
antes de comprar?

03 | ;Investigo resenas u opiniones de
otros consumidores?

04 | ;Evito concretar wna compra
cuando siento indecision?

05 | ; Reflexiono sobre mis decisiones

después de comprar?
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06 | ;Repito compras de marcas gue
me han satisfecho previamente?

Dimension 2 Factores Psicologicos

07 | ;Reconozoce gQue mis emociones
influyen en mis decisiones de
compra?

03 | i Percibo la calidad del producto al
momento de elegir una marca?

09 | ; Dejo gque mis experiencias pasadas
influyan en mi decision de volver a
comprar un producto?

10| ;Siento  motivacion personal  al
adquirir producios nuevos?

11 | jAdapto mi compra segun mi estado
de animo?

12 | ; Cambic de opinion sobre mis
compras tras reflexionar o recibir
nueva informacion?

Dimension 3: Factores sociales y culturales

13 | ; Considero |2 opinion de mi familia o
amigos al decidir una compra’?

14 | ; Sigo tendencias sociales o de moda
para adquirr productos?

15| iTomo en cuenta mis valores
culturales o costumbres locales al
elegir una marca”?

16 | i Reconozoo la influencia de mi grupo
de amigos o companeros en mis
preferencias de compra?

17 | ; Compro productos con frecuencia
para mantener una imagen o estatus
social?

18 | ;Valore gue una marca refleje mi
idenfidad o pertenencia cultural?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacidn v emito mi juicio de validez de manera
ohjetiva, de acuerdo con mi experiencia académica v profesional.

Lugar y fecha: Tumbes, 28 de octubre del 2025

Firma y DM ol 16727481
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Matriz de validacion de instrumento. Comportamiento del Consumidor

Clandad | Perfinencia | Relevancia Relacion Relacion Relacion Relacion ]
Escal antre la enire entre el entre el item Observacion o
Variable | Dimension scala variable y | dimensiony | indicador y | v la opcidn de | recomendacion

Item dimension | el indicador el item respuesia

RO T 5| RO | N Sl RO ol RO Sl NO Sl NO ol NO L |

T X X X X " " X X

Factores de L A A A X X X A A

. decision 3 X X £ " X X A X

_8 | X X X X X X X X

é ] X X X X X X X X

S [ X X X X X X X X

g T X X X X " " X X

& Factores S A A A X X X A A

Koy Psicologicos ] X a A X X X A x

2 0 ¥ X ¥ ¥ X X ¥ ¥

= 11 X X X X X X X X

) 1z X X X X X X X X

e 13 X X X X X

s 12 X X X . = = X X
g Factores X X X

oY sociales y 1% X X X X X X X X

€ culturalas

8 i [:3 X X X X " " X X

7 X X X X " " X X

i I3 X X X X " " X X

Nombres y apellidos del evaluador (a): Karl Viadimir Mena Farfan

Grado académico del evaluador (a): Doctor en Comunicacion Social (Escuela Posgrado)

Valoracion:

Aplicable

Mo aplicable

X

Firma:
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Experto 3

Validacion de instrumento por expertos

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE iTEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL NEUROMARKETING

1. Datos generales del proyecto

* Titulo del proyecto: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro comercial
costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025.

* Autor(es): Vanessa Milagros Ynfante Lopez

N

. Datos del juez experto

Nombre completo: Oscar Paz Campuzano
Especialidad/area de experiencia: Comunicaciones

Grado académico: Maestro en Lengua y Literatura
Institucion/centro de trabajo: Universidad Privada del Norte

Correo electronico: oscarpaz@sobreelrastro pe

3. Instrucciones para el juez experto

Estimado(a) experto(a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de investigacion
considerando los siguientes criterios:

e Claridad: El item esta redactado con lenguaje comprensible, preciso y sin
ambiguedades.

Pertinencia: El item corresponde y se ajusta a la variable que se desea medir.
Relevancia: El item es significativo e importante dentro del constructo que se evalia.
Suficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la variable de estudio.
Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre

NG ITEMS Escala de valoracion
Nunca | Casi | Neutro | Casi | siempre
nunca W
1: Neuromarketing e e T e e T
on 1

01 | ;ldentifico que mis emociones
positivas influyen en mi
preferencia por una marca?

02 | ;Eljo productos que me generan
una conexion emocional?

03 | ;Valoro que las marcas
transmitan valores con los que me
identifico?

04 | ;Reconozco que mi estado de

animo influye en mis decisiones de
compra?
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05 | iCompro mas productos cuando
experimento emociones intensas
como felicidad o estrés?

06 | ;Realizo comprazs impulsivas
influido por mis emociones?
Dimension 2 Cognitiva

07 | ;analizo los factores que influyen
en mis decisiones de compra?

08 | ;Comparo diversas  opciones
antes de realizar una compra?

09 | ;Consideroc importante disponer
de informacion detallada antes de
adquirir un producto?

10 | ;Ewvallo los riesgos antes de
probar una nueva marca?

11 | iEvwito comprar productos que
percibo como nesgqosos?

12 | ;Tomo en cuenta la opinion de
otros consumidores antes de
decidir una compra?

Dimension 3 Senzorial

13 | ;Percibo que el diseno del
empaque influye en mi decision de
compra?

14 | ;Percibo un aroma agradable a
comprar en una tienda?

15 | ;Disfrutc mas la experiencia de
compra cuando hay moasica
ambiental agradable?

16 | ;Siento mayor comedidad en
tiendas con buena iluminacion?

17 | i Recomo mas espacios cuando
los productos estan bien
distribuidos?

18 | Permanezco mas fiempo en

establecimientos com ambientes
agradables?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacion y emito mi juicio de validez de
manera objetiva, de acuerdo con mi experiencia académica y profesional.

Lugar v fecha: Tumbes, 28 de occtubre del 2025

Firma v DMI: 44870230
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Matriz de validaciéon de instrumento. Neuromarketing

Llandad | Pertimencia | Relevancia Relacion Relacion Relacion entre | Relacion entra ]
Escal entre la enire el indicador y el item y la Observacion o
Variable | Dimensidn scala variable y | dimensian y el item opcion de recomendacion
ltem dimension | el indicador respuesta
NO | 3 | RO al [ o] Al [ [s] Al N Al KU Al MU al (8] al
1 X A A X X X A A
Emaocional ‘ * * A X X X A A
] A A A X X X A A
4 A A A A A A A A
a X A A A A A A A
3 X A A A A A A A
? T X A A X X X A A
E Cognitiva s * * * X X X A A
= ] X A A X X X A A
E i[] A A A A A A A A
= T X X X X X X X X
% 12 X A A A A A A A
aensoral 12 X A A X X X A A
14 X A A X X X A A
1 X A A X X X A A
16 A A A X X X A A
1 X A A X X X A A
18 A A A X X X A A
Mombres y apellidos del evaluador (a): Oscar Paz Campuzano.
* Grado académico del evaluador (a): Maestro en Lengua y Literatura
Valoracion: f -
Aplicable No aplicable Firma: | fo—
X 7
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Experto 3

Validacion de instrumento

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE iTEMS DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

1. Datos generales del proyecto

+ Titulo del proyecto: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro comercial

costa mar plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025.
+  Autor{es): Vanessa Milagros Ynfanie Lopez

2. Datos del juez experto

+ Nombre completo: Oscar Paz Campuzano

» Especialidad/area de experiencia: Comunicaciones

» Grado académico: Maestro en Lengua y Literatura

» [nstitucion/centro de trabajo: Universidad Privada del Norie

» Comeo electronico: oscarpazi@sobreslrastro pe

3. Instrucciones para el juez experto

Estimado(a) experto(a), se le solicita evaluar cada item del instrumento de investigacion
considerando los siguientes criterios:
+ Claridad: El item estda redactado con lenguaje comprensible, precise y sin
ambigiedades.
+ Pertinencia: El item comresponde v se ajusta a la variable que se desea medir.
+ Relevancia: El item es significativo e importante dentro del constructo gue se evalia.
+ Suficiencia: El conjunto de items es adecuado para medir la variable de estudio.
+ Escala de valoracion: 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = neutro 4 = casi siempre 5 siempre

[T ITEMS Escala de valoracion
Nunca Casi Meutro Casi siempre
nunca siempre
VARIABLE 2: Comportamiento del 1 2 3 4 5
consumidor

Dimension 1 Proceso de Decision

01 | ;ldentifico una necesidad antes de
buscar productos?

02 | ;Comparo precios v caractensticas
antes de comprar?

03 | ilnvestige resenas u opiniones de
otros consumidores?

04 | ;Evito concretar una compra
cuando siento indecision?

05 | ;Reflexiono sobre mis decisiones
después de comprar?
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06 | ;Repito compras de marcas que
me han satisfecho previamente?

sion 2 Factores Psicologicos

07| ;Reconozco que mis emociones
influyen en mis decisiones de
compra?

08 | ;Percibo la calidad del producto al
momento de elegir una marca?

3

~Dejo que mis experiencias pasadas
influyan en mi decision de volver a
comprar un producto?

10 | ;Siento motivacion personal al
adquirir productos nuevos?

11| Adapto mi compra segun mi estado
de animo?

12 | ; Cambio de opinion sobre mis
compras tras reflexionar o recibir
nueva informacion?

i ion 3: Factores sociales y culturales

13 g,éonsidero la opinion de mi familia o
amigos al decidir una compra?

14 | ;Sigo tendencias sociales o de moda
para adquirir productos?

15| ;Tomo en cuenta mis valores

culturales o costumbres locales al
elegir una marca?

16 | LReconozco la influencia de mi grupo
de amigos o compaferos en mis
preferencias de compra?

17| ;Compro productos con frecuencia
para mantener una imagen o estatus
social?

18| ;Valoro que una marca refleje mi
identidad o pertenencia cultural?

Comentarios adicionales:

Declaro haber revisado el instrumento de investigacion y emito mi juicio de validez de manera
objetiva, de acuerdo con mi experiencia académica y profesional.

Lugar y fecha: Tumbes, 28 de octubre del 2025

Firma y DNI: - 44870230
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Matriz de validacion de instrumento. Comportamiento del Consumidor

Llandad | Perfimnencia | Relevancia Relacion Helacion Helacion Relacion ]
Escal entre la enfre enfre el entre el item Observacion o
Varizble | Dimension scala variabla y | dimensiony | indicadory | v la opcign de | recomendacion
ltems. dimension | el indicador el item respusasta
HG | 5T [ RO 1 [200] ST HOT ST HGT & NGO Sl O &l NGO ]
il 4 x X X X X X X
Factores de Z A A X X X X X X
6 decision 3 A A A ¥ ¥ ¥ A A
e} 4 K X X X x X X X
e a x X X X X x X X
(?) [ . x X X X X X X
g T K X X X X " X X
9 Factores s A A A X X X A A
8 Psicologicos k] K X X X X " X X
o 10 4 x X X X X X X
z 11 K X X X X X X X
.0 1 K x X X X X X X
% 13 K x X X X X X X
g Factores 14 x n X X X X X X
Q sociales y 13 X X X X X
E culturales X X X
o) 16 4 x X X X
S X X X
1r K x X X X X X X
18 K X X " " " X X
Nombres y apellidos del evaluador (a): Oscar Paz Campuzano.
Grado academico del evaluador {a): Maestro en Lengua y Literatura
Valoracién: s
Aplicable No aplicable Firma: -"'.:; =
X 4
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Anexo 8: Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR
EN INVESTIGACION

Titulo del proyecto: Meuromarketing y el comportamiento del consumidor en el centro comercial Costa
Mar Plaza por estudiantes universitarios, Tumbes 2025

Investigador{a) responsable:
Institucidn: ___
Correo electronico:

Teléfona:

1. Introduccidn
Usted estd siendo invitado{a) a participar de manera voluntaria en un estudio de investigacidn gue tiene
como finalidad analizar la relacgién entre el neuwromarketing v el comportamiento del consumidor en el

centro comercial Costa Mar Plaza, en la ciudad de Tumbes. Antes de decidir su participacidn, es importante
gue lea cuidadosamente la siguiente informacion.

2. Objetivo del estudio
El ohjetivo de esta investigacion es determinar la relacion existente entre las estrategias de neuromarketing

y el comportamiento del consumidor en estudiantes universitarios que frecuentan el centro comercial
Casta Mar Plaza durante el afio 2025.

3. Procedimiento

Si usted acepta participar en este estudio, se le solicitard responder un cuestionario estructurado
relacionado con sus percepiiones, experiencias y comportamientos como consumidara).

La aplicacion del instrumento tendrd una duracion aproximada de minutos y sé realizard de manera

presendalfvirtual (segan corresponda).

4. Riesgos
La participacitn en este estudic no implica riesgos fisicos, psicoldgicos ni sociales significativos. No

obstante, podria experimentar una leve incomodidad al responder algunas preguntas. En caso de sentirse
incomodo(a), puede retirarse sin ninguna consecuendia.
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5. Beneficios

Su participacidn contribuird al desarrolle del conocimiento cientifico en el drea del neuromarketing y del
comportamiento del consumidor. Asimismao, los resultados podrin servir como referencia para futuras
investigaciones y para mejorar estrateqias comerciales.

Mo se otorgard compensacion econdmica por la participacion en este estudio.

6. Confidencialidad

La informacidn proporcionada serd tratada con absoluta confidencialidad. Sus datos perscnales no serdn
divulgados y se utilizaran Gnicamente con fines académicos y cientificos.

Los resultados serdn presentados de manera global, sin identificar a los participantes,

7. Caracter voluntario de la participacién

Su participatidn es completamente voluntaria. Usted puede negarse a participar o retirarse del estudio en
cualguier momento, sin que ello genere ningdn tipo de sancion o perjuicio.

8. Derechos del participante
Como participante, usted tiene derecho a:
* Recibir informacidn clara sobre el estudio.
+ Realizar preguntas en cualgquier momento.

+ Retirarse del estudio cuando lo considere conveniente.
+ Solicitar informacidn sobre los resultados generales de la investigacion.

9. Declaracion de consentimiento

Declaro que:
+ He leido y comprendide la informacidn proporcionada.

+ He tenido la oportunidad de realizar preguntas y estas han sido respondidas satisfactoriamente.
+ Acepto participar de manera libre y voluntaria en esta investigacidn.,
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10. Datos del participante

Nombre completo:
DNIL:

Edad:

Firma: ___
Fecha: _/_7/___

11. Datos del investigador(a)
Nombre:

Firma: ___
Fecha:_//__

Este documento se emite en conformidad con los principios éticos de la investigacion cientifica y las
normas vigentes de proteccién de los derechos de los participantes.
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Anexo 9: Asentimiento Informado

ASENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN
INVESTIGACION

Titulo del proyecto: Meuromarketing v el comportamiento del consumidor en el centro comercial Costa
Mar Plaza por estudiantes universitarios, Turmbes 2025

Investigador{a) responsable:
Institucidn: ___

1. ;Qué es este documento?

Este documento es un asentimiento informado, el cual tiene como finalidad explicarte, de manera clara y
sencilla, en qué consiste el estudio en el gque se te invita a participar. Antes de decidir, es importante que
leas con atencidn la informacidn que se presenta a continuacidn.

2. ;:De que trata el estudio?

Este estudio busca conocer como influyen las estrategias de neuromarketing en el comportamiento de
compra de los estudiantes universitarios que visitan el centro comercial Costa Mar Plaza en la ciudad de
Turnbes durante el afio 2025,

3. ;Queé tendras que hacer?

Si aceptas participar, deberds responder un cuestionario con preguntas relacionadas con tus habitos de
consumao, apiniones y experiencias en el centro comercial.

La actividad tendrd una duracién aproximada de minutos y se realizard de forma presencial o virtual.

4. ;Existen riesgos?

Participar en este estudio no representa riesgos importantes para tu salud fisica, emocional o social.
Algunas preguntas podrian resultarte incémodas, pero puedes dejar de responderlas si asi lo deseas,
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5. ;Qué beneficios obtendras?

Tu participacién ayudara a mejorar el conocimiento scbre el comportamiento del consumidor y el uso del
neuromarketing. Ademds, los resultados podran contribuir a mejorar estrategias comerciales.

No recibirds ningun pago por participar.

6. Confidencialidad

Tu informacién serd confidencial. Nadie sabrd cudles fueron tus respuestas, ya que los datos serdn
analizados de manera general y con fines académicos.

7. Participacién voluntaria

Participar en este estudio es totalmente voluntario. Puedes decidir no participar o retirarte en cualquier
momento, sin recibir ningdn castigo o consecuencia.

8. Tus derechos

Tienes derecho a:
+ Recibir informacién clara sobre el estudio.
+ Hacer preguntas cuando lo necesites.

+ Decidir libremente si deseas participar.
* Retirarte del estudio en cualquier momento.

9. Declaracion de asentimiento

He leido (0 me han leido) la informacion presentada en este documento y la he comprendido.
Sé que puedo hacer preguntas y que mi participacion es voluntaria.

Por ello, acepto participar en este estudio.

10. Datos del participante
Nombre completo:

Edad:

Firma:
Fecha: /_/

11. Datos del investigador(a)
MNombre:

Firma: ___
Fecha: _ /7 __

Este documento se elabora conforme a los principios éticos de respeto, autonomia y proteccidn de los
participantes en investigacion cientifica.
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Anexo 10: Resolucion de designacion de jurado

f%ﬁﬁhﬁ
UMNIVERSIDAD MACIOMNAL DE TUMBES i 1&~
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 5 , ] }
Ciudad Universitaria - Pampa Grande - Tumbes - Peru ‘aﬁfﬁ

“AND DE L4 RECUPERACION ¥ CONSOLIDACION DE LA ECONOMLA PERUANA™

RESOLUCION N° 456-2025/UNTUMBES-FACSO-D.

Tumbes, 13 de diciembre de 20235,

VISTO: El expediente virtwal N® 4533, del 10 de diciembre de 2023, correspondiente al QFICIO MN® 180-
2025/UNTUMBES-FACSO.U.INV-AMB, mediante el cual la direciora de la Unidad de
Investigacion de la Facultad de Ciencias Sociales, alcanza, para su reconocimiento y designacion
de jurado, el proyecio de tesis titulade "NEUROMARKETING ¥ EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL GENTRO COMERGIAL GOSTA MAR PLAZA POR ESTUDIAMTES

UNNWERSITARIOS, TUMBES 20257, presentado por la estudiante de la Escuela Profesional de
Cisncias de la Comunicacion, VANESSA MILAGROS YNFANTE LfJFEI, para optar el tiulo
profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion; y

CONSIDERANDO:

Que en conformidad con lo establecido en el numeral 45.2 dal arficulo 45° de la Ley Universitaria N*30220
y en el arficulo 90% del Esfatuio de esta Universidad, para optar el titulo profesional se requisre la
presentacion y sustentacion de una tesis;

CQue, en conformidad con |0 expuests, resulta procedente el reconocimiento del proyecto de tesis tiulado
“NEURCMARKETING ¥ EL COMPORTAMIENTO DEL CONZUMIDOR EN EL GENTRO COMERCIAL
COSTA MAR PLAZA POR ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS, TUMBES 20237, para efectos de su
evaluacion, por parte del jurado calificador que se conforma medianie la presente Resolucion, en virtud
de |a propussta formulada con el informe sefialado en la referencia;

Que, de marera complementaria a lo sefalado en el considerando precedente, resulta necesario efectuar,
conforme coresporde, |a desigracion del docents asasor del referide documents académicn;

CJue, en razon de lo antarior, es convenients disponer lo pertinente en relacion con lo agui expuesto, en
los termings que se consignan en la parte resolutiva;

En uso de las atribwciones conferidas a la sefora Decana de la Facultad de Ciencias Sodales;
GE RESUELVE:

ARTIGULD PRIMERO: RECOMOGER a la estudiante de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, WVAMESSA MILAGROS YNFANTE Lf!PEE, como awiora del proyecto de tesis fitulads
“NEUROMARKETING ¥ EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL GENTRO COMERGIAL
COSTA MAR PLAZA POR ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS, TUMBES 20257, presentado por dicha
estudiants.




RESOLUCION N° 456-2025/UNTUMBES-FACSO-D.

ARTICULD SEGUNDO: CON3ITITUIR el Jurado Calficador del proyecto de tesis  tibwlado
“NEURODMARKETING ¥ EL COMPORTAMIENTD DEL CON3UMIDOR EN EL CENTRO COMERCGIAL
GOSTA MAR PLAZA POR ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS, TUMBES 20237 con la siguients
conformacion:

Presidents - Mg. Mario Fernando Arbulu Castareda.
Sacrefario : Dra. Wendy Jesus Catherin Cedille Lozada.
Vocal : Dr. Orscar Calto La Rosa Feijoa.
Accesitario : Myg. Jose Martin Mogollon Medina.

ARTICULO TERCERQ: DESIGNAR al Dr. Oscar Calixto La Rosa Feijon como asesor del proyecto de tesis
fitulade “NEUROMARKETING ¥ EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EM EL CENTRO
COMERCIAL COSTA MAR PLAZA POR ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS, TUMBES 20257, lo gue se
dispone en razon de lo senalado en la parte considerativa.

ARTICULO CUARTO: DEJAR expresamente indicado que, en conformidad con el arficulo 59° del
Reglamerto de tesis para pregrado ¥ posgrade de esta Universidad, el incumplimiento de las funciones
diel jurado, el asesor o tesista, pueden solicitar el cambio del jurado.

ARTICULO QUINTO: DEJAR expresamenie indicads que, en conformidad con el articulo 56°, el tesista
pusde cambiar de asesor ylo coasesor (es) si mo cumplen sus funcionss, sequn el item a) del articuls 52°
de| presente reglamento.

Dada en la Faculiad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Tumbes, el rece de diciembre del dos
mil veindicineo.

REGISTRASE Y COMUNICASE: [Feo.) Dra. ARMINA ISABEL MORAN BACA, Decana de |la Faculiad de
Clencias Sociales de la Universidad Macional de Tumbes; (Fdo.) Dr. Crsthiam Jacok Hidalge Sandoval,
Secretario Académico de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Tumbes.

cc
- RECTOR-VRACAD-OGI0A

-FACSD-DDH-00T-DET—00ED
- DEED-DOFS-DEPS-DECT
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Anexo 11: Evidencia de aplicacién de instrumentos.

11:15PMB & & @@ s

| Sandro (Psicologia)

() % docs.google.com/forms + (33

9:53p. m. v/

Cuestionario

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

C t' H Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.
Ues |0n a r|0 Contactar con el propietario del formulario - Términos del

Servicio - Politica de Privacidad

¢Parece sospechoso este formulario? Informe

Se ha registrado tu respuesta.

Google Formularios
Enviar otra respuesta

¢Parece sospechoso este formulario? Informe

Google Formularios
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10:34PM® X X

O

25 docs.google.com/forms

Cuestionario

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. -

Contactar con el propietario del formulario - Términos del
Servicio - Politica de Privacidad

¢Parece sospechoso este formulario? Informe

Google Formularios

921MPMe® O

O

108

25 docs.google.com/forms

Cuestionario

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. -
Contactar con el propietario del formulario - Términos del
Servicio - Politica de Privacidad

¢Parece sospechoso este formulario? Informe

Google Formularios



& (@ Analucia(Sirena) Ch

Hola buenos dias, espero se encuentre
super bien, estoy realizando un
cuestionario para mi tesis; como
agradecimiento sortearé un regalo
sorpresa cuando se cumpla la metag.

orms.gle/AdnTS2JLQMgGsAhV9

1212p.m. ¥/

NG

Cuestionario

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Este formulario se cred fuera de tu dominio
Contactar con el propietario del formulario - Términos
del Servicio - Politica de Privacidad

¢Parece sospechoso este formulario? |nforme

Google Formularios

Listo vane 1217 p. m.
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Preguntas  Respuestas Configuracion

Facultad que representa |_|:| Copiar grafico

203 respuestas

@ Facultad de Ciencias Agrarias

@ Facultad de Ingenieria Pesquera y
Ciencias del Mar

@ Facultad de Ciencias Sociales
@ Facultad de Ciencias de la Salud
@ Facultad de Ciencias Politicas

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

1) ¢ Identifico que mis emociones positivas influyen en mi preferencia por una I_D Copiar grafico
marca?

203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre

2) ¢Elijo productos que me generan una conexion emocional? |_|:| Copiar grafico

203 respuestas
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Preguntas  Respuestas Configuracion

3)¢Valoro que las marcas transmitan valores con los que me identifico? |8 cCopiar grafico
203 respuestas

105 (51.7%)

Preguntas  Respuestas Configuracion

4) ;Reconozco que mi estado de dnimo influye en mis decisiones de compra? IO Copiar grafico
203 respuestas

5) ¢(Compro mas productos cuando experimento emociones intensas como |_|:| Copiar grafico
felicidad o estrés?

203 respuestas
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6) ;Realizo compras impulsivas influido por mis emociones? |_|:| Copiar grafico
203 respuestas

7) ¢Analizo los factores que influyen en mis decisiones de compra? |_|:| Copiar grafico
203 respuestas

8) g,Comparo diversas opciones antes de realizar una compra?
203 respuestas

1 5 (2.5%)

2 .9%)

114 (56.2%)

0 25 50 75 100 125
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9) ¢Considero importante disponer de informacion detallada antes de adquirir un producto?
203 respuestas

10 (4.9%)
13 (6.4%)

109 (53.7%)

0 25 50 75 100 125

10) ¢Evallo los riesgos antes de probar una nueva marca?
203 respuestas

8 (3.9%)
104 (51.2%)

75 (36.9%)

0 25 50 75 100 125

11) ¢Evito comprar productos que percibo como riesgosos?
203 respuestas

97 (47.8%)

5 83 (40.9%)

0 20 40 60 80 100
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12) ¢ Tomo en cuenta la opinién de otros consumidores antes de decidir una compra?
203 respuestas

1 3 (1.5%)
2 8 (3.9%)
3 10 (4.9%)

115 (56.7%)

0 25 50 75 100 125

13) ¢Percibo que el disefio del empaque influye en mi decisidén de compra?
203 respuestas

3 (1.5%)

10 (4.9%)

6 (3%)

116 (57.1%)

69 (34%)

0 25 50 75 100 125

14) ¢Percibo un aroma agradable a comprar en una tienda?
203 respuestas

1 2 (1%)
2 9 (4.4%)
3 7 (3.4%)

118 (58.1%)

0 25 50 75 100 125
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15) ¢Disfruto mas la experiencia de compra cuando hay musica ambiental agradable?
203 respuestas

12 (5.9%)
10 (4.9%)
105 (51.7%)

73 (36%)

0 25 50 75 100 125

17) ¢Recorro mas espacios cuando los productos estan bien distribuidos?
203 respuestas

1 2 (1%)

108 (53.2%)

5 78 (38.4%)

0 25 50 75 100 125

16) ¢Siento mayor comodidad en tiendas con buena iluminacion?
203 respuestas

1 2 (1%)
2 9 (4.4%)
3 9 (4.4%)

118 (58.1%)

0 25 50 75 100 125
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17) ¢Recorro mas espacios cuando los productos estan bien distribuidos?
203 respuestas

10 (4.9%)

108 (53.2%)

78 (38.4%)

0 25 50 75 100 125

18) ;Permanezco mas tiempo en establecimientos con ambientes agradables?
203 respuestas

1 2 (1%)

117 (57.6%)

0 25 50 75 100 125

1) ¢Identifico una necesidad antes de buscar productos? |_|:| Copiar grafico
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre

116




2) z,Comparo precios y caracteristicas antes de comprar?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 58 (28.6%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

71 (35%)

5 Siempre 62 (30.5%)

3) ¢lInvestigo resefias u opiniones de otros consumidores?
203 respuestas

1 Nunca
2 Casi Nunca 55 (27.1%)
3 Neutro 15 (7.4%)
4 Casi Siempre

59 (29.1%)

5 Siempre 75 (36.9%)

0 20 40 60 80

4) ¢Evito concretar una compra cuando siento indecision?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 54 (26.6%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

60 (29.6%)

5 Siempre 72 (35.5%)

0 20 40 60 80
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5) ¢Reflexiono sobre mis decisiones después de comprar?

203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre

6) ;Repito compras de marcas que me han satisfecho previamente?

203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre

20

8 (3.9%)

20

53 (26.1%)

60

55 (27.1%)

60

7) ¢Reconozco que mis emociones influyen en mis decisiones de compra?

203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre

20

118

58 (28.6%)

60 (29.6%)

60

60 (29.6%)

75 (36.9%)

80

71 (35%)

70 (34.5%)

80

70 (34.5%)

80



8) ¢Percibo la calidad del producto al momento de elegir una marca?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 48 (23.6%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

62 (30.5%)

5 Siempre 78 (38.4%)

9) ¢Dejo que mis experiencias pasadas influyan en mi decision de volver a comprar un producto?
203 respuestas

1 Nunca 1(0.5%)

2 Casi Nunca 52 (25.6%)
3 Neutro 12 (5.9%)

4 Casi Siempre

S Siempre 73 (36%)

10) ¢Siento motivacién personal al adquirir productos nuevos?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 52 (25.6%)
3 Neutro

4 Casi Siempre

54 (26.6%)

5 Siempre 78 (38.4%)
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11) ¢Adapto mi compra segln mi estado de animo?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 53 (26.1%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

64 (31.5%)

5 Siempre 71 (35%)

12)  ¢Cambio de opinion sobre mis compras tras reflexionar o recibir nueva informacion?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 49 (24.1%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

5 Siempre 72 (35.5%)

0 20 40 60 80

13) ¢Considero la opinion de mi familia o amigos al decidir una compra?
203 respuestas

1 Nunca 2 (1%)

2 Casi Nunca 58 (28.6%)

3 Neutro 39 (19.2%)
4 Casi Siempre

51 (25.1%)

S Siempre 83 (26.1%)

0 20 40 60
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14)  ¢Sigo tendencias sociales o de moda para adquirir productos?
203 respuestas

1 Nunca
2 Casi Nunca 54 (26.6%)

3 Neutro

4 Casi Siempre 56 (27.6%)

5 Siempre 80 (39.4%)
0 20 40 60 80
15)  ;Tomo en cuenta mis valores culturales o costumbres locales al elegir una marca?
203 respuestas
1 Nunca 3 (1.5%)
2 Casi Nunca 57 (28.1%)
3 Neutro 22 (10.8%)
4 Casi Siempre 63 (31%)
S Siempre 59 (29.1%)
0 20 40 60 80

16)  ¢Reconozco la influencia de mi grupo de amigos o compafieros en mis preferencias de
compra?
203 respuestas

1 Nunca 2 (1%)

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

5 Siempre
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17} g,Compro pI‘DdUCtOS con frecuencia para mantener una imagen o estatus social?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca 55 (27.1%)
3 Neutro
4 Casi Siempre

58 (28.6%)

5 Siempre 73 (36%)

0 20 40 60 80

18) ¢Valoro que una marca refleje mi identidad o pertenencia cultural?
203 respuestas

1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Neutro

4 Casi Siempre

)

5 Siempre
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Analisis inferencial de la variable neuromarketing y comportamiento del

consumidor
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico o] Sig.
NEUROMARKETING ,114 55 ,071 ,940 55 ,009
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ,113 55 ,075 ,914 55 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

123



Figura 1.
Grafico de probabilidad normal Q-Q de la variable Neuromarketing.

Grafico Q-Q normal de NEUROMARKETIN
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Figura 2.
Grafico de probabilidad normal Q-Q de la variable Comportamiento del

Consumidor.
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