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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del neuromarketing en
la toma de decisones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A.C, 2025. Se
trabajo bajo un enfoque cuantitativo, con un estudio descriptivo-correlacional y un
disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo compuesta por 278
clientes seleccionados mediante un muestreo no probabilistico. Para la recoleccion
de datos se utilizé una encuesta con un cuestionario de 12 items por cada variable,
elaborados en escala Likert, cuyos resultados fueron procesados en Excel y SPSS.
Los hallazgos mostraron que, en la variable neuromarketing, un 10% de los
participantes presento6 un nivel alto y un 70% un nivel medio; de manera similar, en
la variable toma de decisiones, el 11% alcanz6 un nivel alto y el 70% se ubicé en
un nivel medio. En ambas variables no se registraron puntuaciones bajas mayores
al 19%. El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.714, lo que indic6 una correlacion
positiva alta, con una significancia de 0.000.

Respecto a las dimensiones, la atencién obtuvo un 78% en nivel medio, con un Rho
de 0.650 y significancia de 0.000. La emocion presentd un 72% en nivel medio, con
un coeficiente de 0.701 y p-valor de 0.000. La percepcion alcanzé un 74% en nivel
medio, también con un Rho de 0.701 y significancia de 0.000. En conjunto, estos
resultados permitieron concluir que existe evidencia estadistica suficiente para
afirmar una correlacion entre el neuromarketing y la toma de decisiones de los

clientes de Supermercados Peruanos en Tumbes.

Palabras clave: Neuromarketing, toma de decisiones, comportamiento del

consumidor, clientes, supermercados.
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ASTRACT

The objective of the study was to determine the influence of neuromarketing on the
decision-making of customers of Supermercados Peruanos S.A.C. in 2025. The
research used a quantitative approach, with a descriptive—correlational design and
a non-experimental, cross-sectional methodology. The sample consisted of 278
customers selected through non-probability sampling. Data were collected using a
survey with a questionnaire of 12 items for each variable, designed with a Likert
scale, and the results were processed using Excel and SPSS.

The findings showed that, for the neuromarketing variable, 10% of participants
reached a high level and 70% a medium level; similarly, for the decision-making
variable, 11% reported a high level and 70% a medium level. Neither variable
showed low-level scores higher than 19%. The Spearman’s Rho coefficient was
0.714, indicating a strong positive correlation, with a significance level of 0.000.
Regarding the dimensions, attention showed 78% at a medium level, with a
Spearman’s Rho of 0.650 and a significance of 0.000. The emotion dimension
presented 72% at a medium level, with a coefficient of 0.701 and a p-value of 0.000.
The perception dimension reached 74% at a medium level, also with a Rho of 0.701
and a significance of 0.000. Overall, these results provided sufficient statistical
evidence to conclude that there is a correlation between neuromarketing and

customer decision-making in Supermercados Peruanos in Tumbes.

Keywords: Neuromarketing, decision-making, consumer behavior, customers,

supermarkets.
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INTRODUCCION

El objetivo de la preste investigacion se basa en conocer cual es la influencia del
neuromarketing en la toma de decisiones en los clientes de Supermercados
Peruanos S.A.C. Asimismo en la actualidad el neuromarketing representa un apoyo
fundamental para las empresas, porque les permite comprender de manera mas
clara como perciben y responden sus clientes ante distintos estimulos, mensaje o
experiencias que ofrece una marca o producto.

Esta compresion le ayuda a reconocer que despierta realmente el interés de las
personas y que emociones participen en sus decisiones de compra, permitiendo
disefiar estrategias mas naturales, acertadas y conectadas con las verdaderas
necesidades y sensaciones de los clientes.

En la actualidad las empresas de supermercados cumple un rol en el crecimiento
econdémico de cualquier pais el neuromarketing aparece como una oportunidad
valiosa, porque permite llegar a la parte mas profunda del comportamiento del
consumidor, comprendiendo aquello que influye en sus decisiones aun cuando no
siempre es evidente esta perspectiva ofrece a las empresas una ventaja para
conectar mejor con su publico y disefiar propuestas mas efectivas.

Mientras cliente Braidot, 2009 y Sandua (2024) diversos estudios internacionales y
nacionales habian demostraron que las decisiones de los consumidores no
respondieron siempre a un proceso racional. Se estimo6 que alrededor del 95 % de
las elecciones de compra se originaron en el subconsciente

El neuromarketing se trasformé en una area fundamental para comprender el
estudio del comportamiento del consumidor. Al realizarse la combinacion de
neurociencia con el marketing, esta disciplina les permité a las empresas tener
conocer como los estimulos emocionales y sensoriales influyeron en la toma de
decision de compra en la personas.

A nivel internacional, Ferrell et al. (2025) en su investigacion se ha detectaron que
mas del 89% de los consumidores desconocieron cédmo sus datos cerebrales o
fisiolégicos fueron usados para influir en sus decisiones de compra, generando
desconfianza y sensacion de invasion a la privacidad. El uso de neuromarketing sin

una regulacion estricta pudo llevar a la explotacion de grupos vulnerables, como

15



personas con trastornos de compra compulsiva o nifilos, quienes no poseyeron

plena capacidad de consentimiento informado, Asimismo en Perl en estudios en
Cerro Azul se identifico6 que el 70% de las madres de familia admitieron que
estimulos como olores y musica afectan su decision de compra, lo que evidencio
un impacto considerable en su comportamiento este fendmeno pudo vulnerar la
libre voluntad del consumidor, afectando su bienestar financiero y emocional,
especialmente en grupos vulnerables por ello, es necesario promover una
regulacion ética y aumentar la conciencia del consumidor para equilibrar las
estrategias de marketing con la proteccion de los derechos y decisiones informadas
del publico, Garcia (2023).

En la ciudad de Tumbes se registré6 un aumento progresivo en las actividades
comerciales, lo que llevo a las empresas del rubro a buscar nuevas formas de atraer
la atencion de los consumidores. Supermercados Peruanos S.A., con presencia
significativa en la regién, ha venido empleando diversas acciones promocionales y
campanas comerciales. A pesar del desarrollo de herramientas como el
neuromarketing, que busco comprender el comportamiento del consumidor a partir
de estimulos sensoriales y emocionales, su aplicacion en el entorno local fue alin
incipiente. En muchos casos, no se toma en cuenta como ciertos colores, aromas,
sonidos o distribuciones dentro del punto de venta pudieron influir en la experiencia
de compray en las elecciones que realiza el cliente en el momento final de decision.
Esta falta de orientacibn en técnicas mas modernas y centradas en el
funcionamiento del cerebro del consumidor pudo haber limitado las oportunidades
para conectar emocionalmente con el cliente y generar un mayor impacto
comercial. Por ello, fue necesario analizar como estas herramientas pudieron
aplicarse en el contexto especifico de Tumbes y si realmente tienen un efecto en
las decisiones que tomaron los consumidores en el supermercado.

Teniendo como problema general: ¢ De qué manera influyo el neuromarketing en la
toma de decisiones de los clientes de supermercados peruanos S.A en Tumbes,
2025? y como problemas especificos: ¢Como influyo la atencién en la toma
decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 20257, ¢De
qué manera la emocion influyo en la toma decisiones de los clientes de
supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 20257, ¢ Como influyo la percepcion en la

toma decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025?
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Preguntas que se exploraron de forma general: Determinar la influencia del
neuromarketing en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A., en Tumbes, 2025. Asimismo, analizar la influencia de la atencion
en la toma decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes,
2025, Identificar la influencia de la emocion en la toma de decisiones de los clientes
de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025 Examinar la influencia de la
percepcion en la toma decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025. Se fundamenta en un marco tedrico contemporaneo que entrelaza
la neurociencia y el marketing, disciplinas que han revolucionado la comprension
del comportamiento del consumidor. En este trabajo donde se estudia la variable
uno, y sus dimensiones atencion, emocion y percepcion, Alvarez (2011) menciona
el procedimiento de averiguacion que permitirA ganar importantes influencias
emotivas (no conscientes) lo que facilitara su uso para la definicion de nuevos y
experimento de los elementos cognitivos y emocionales de los participantes se
pueden igualar las actitudes importantes hacia la marca, producto, precio,
comunicacién u otras variables del marketing mix. Respecto a la variable dos y sus
dimensiones, atencién, memoria y comportamiento, Blackwell et al. (2002)
comentan que los compradores buscan respuestas a preguntas. Estas dos teorias
nos sirvieron como guia para nuestra investigacion.

Durante la investigacion se aplicé la técnica de la encuesta mediante un
cuestionario, cuya confiabilidad se evalué con el alfa de Cronbach. Asimismo, se
emplearon los métodos inductivo, deductivo y matematico para analizar las
variables y sustentar las conclusiones. Siguiendo el procedimiento del método
cientifico, se utilizo el coeficiente Rho de Spearman para comprobar las hipoétesis.
Gracias a ello, los resultados permitieron cumplir adecuadamente con cada uno de

los objetivos planteados
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1. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

NEUROMARKETING

Braidot (2009) define El neuromarketing

Una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales
gue explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio
de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posiciona

miento, targeting, canales y ventas. (p. 19)

Sandua (2024) menciona el nueromarketing como

La neurociencia del consumidor, o la aplicacion de técnicas nuerocientificas
para comprender el comportamiento del consumidor, ha ganado cada vez
en el campo de marketing. Utilizando herramientas como el
electroencefalograma, la resonancia magnética funcional y el seguimiento
ocular, los investigadores pueden profundizar en la mente subconsciente de
los consumidores para descubrir sus verdaderas preferencias vy

motivaciones. (p. 25)

Malfitano et al. (2007) explica que el nueromarkerting como

La neurociencia, a traves de estudios genéticos, permite evolucionar en el
conocimiento de los sentidos y del sentir de la humanidad. Estos primeros
estudios empiricos del impacto de la relacion biolégica en la decision del
cliente son el foco de atencion al que dirigimos los métodos y técnicas de

algo que hemos de llamar neuromarketing. (p. 22)
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Blanco (2018) dice el neuromarketing

Es una disrupcion de planteamiento y de estrategias. Si basamos el
marketing en la ciencia ya no habra que probar ni arriesgar, como dirian
estos publicistas a los que admiro y respeto pero han quedado desfasados
por los avances tecnoldgicos y cientificos. (p. 13)

Rivera (2016) comenta el neuromarketing

Analiza cuéles son los niveles de emocion, atencién y memoria que poseen
los diferentes estimulos percibidos de forma consciente o subconsciente. Es
un tipo especializado de investigacion de mercados que utiliza mediciones
psicofisiologicas periféricas y centrales (actividad cerebral, ritmo cardiaco,
respuesta galvanica de la piel, etc.) de los sujetos estudiados para obtener
conclusiones. (p. 663)

Dimensiones e indicadores de la variable Nueromarketing
Atencion

Braidot (2009) define “Como el proceso cognitivo que permite la selecciéon o
concentracion de ciertos estimulos del entono, priorizando aquellos que son

considerados relevantes o significativos para el individuo” (p. 195).

Sipos (2020) nos dice que “Es la aplicacion de recursos intelectuales a un hecho
concreto, si algo te llama la atencién destinas dichos recursos, si no, sencillamente
no lo haces. Lo que no le llama la atencion a tu cerebro simplemente no existe” (p.
56).

Horska y Bercik (2017) sostiene “La atencion es el mecanismo cerebral por el cual

las entradas no conscientes elevan a la conciencia, sus niveles influyen en las

emociones, la memoria y las expectativas” (p. 27).
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Emocién

Alvarez (2011) define que

Las emociones funcionan como motores de la accién, y no es coincidencia
que el término “emocion” participe en raices etimoloégicas con la idea de
movimiento. Sentimientos como el amor, el interés, la sorpresa, el miedo, la
antipatia o el odio surgen a partir de experiencias y pensamientos que les

conceden un significado particular.

Renvoisé y Morin (2007)

Las emociones humanas son tramitadas principalmente por el sistema
limbico, colocado en el cerebro medio, mientras que las decisiones
definitivas suelen ser determinadas por el cerebro reptiliano o primitivo. Este
altimo se encarga de las respuestas instintivas y de supervivencia,

interviniendo de manera decisiva en la conducta del consumidor.

Mittelstaedt (2020) explica “Las emociones son procesos internos de excitacion que
se perciben como agradables o desagradables y se experimentan de forma mas o

menos consciente” (p. 37).

Percepcidn

Solomon (2008)

La percepcion del consumidor debe orientarse en un modelo estimado o
deseable, el cual representa una figura a seguir debido a cualidades como
el atractivo fisico, la habilidad, el nivel de estatus o la semejanza con el

propio individuo este modelo actiia como una referencia.

Leon (2010) sostiene que
20



La forma en que cada persona descubre el ambiente que la rodea no es un
proceso simple, sino el resultado de una interaccion compleja entre
losestimulos del mundo exterior y las experiencias, aprendizajes y

emociones acumuladas a lo largo del tiempo.

Dooley (2012) explica “Dado que la percepcion de menor esfuerzo esta relacionada
con el concepto de fluidez cognitiva, también debes usar un tamafio de fuente facil
de leer y usar palabras y estructuras oracionales mas sencillas” (p.120).

Dimensiones e indicadores

TOMA DE DECISIONES EN LOS CLIENTES

Hoyer et al. (2023)

El comportamiento del consumidor refleja la totalidad de las decisiones de
los consumidores con respecto a la adquisicion, el consumo y la disposicién
de bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e ideas por parte

de las unidades de decision (humanas) a lo largo del tiempo. (p. 5)

Kardes (2002) “El comportamiento del consumidor es el estudio de las respuestas

humanas a los productos, servicios y su comercializacion” (p. 5).

Schiffman y Wisenblit (2015) “El comportamiento del consumidor es el estudio de
las acciones de los consumidores durante la busqueda, la adquisicion, el uso, la
evaluacion y el desecho de los productos y servicios que, segun sus expectativas,

satisfaran sus necesidades” (p. 2).

Atencioén
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Solomon (2013) defiene

Es probable que mientras usted se encuentra sentado en una clase,
descubra que su mente divaga (jsi, incluso usted!). En un momento esta
concentrado en las palabras del profesor, y en el siguiente se da cuenta de
que esta pensando en el préximo fin de semana. De repente, vuelve a poner

atencién cuando escucha su nombre. (p. 63)

Hoyer et al. (2015) explica que “La atencion refleja cuanta actividad mental dedican

a éste” (p. 76).

Solomon (2008)

La atencion del consumidor debe aplicarse en un modelo referencial que
resulte deseable de imitar, ya sea por su atractivo, habilidades, posicion
social o por compartir caracteristicas similares este modelo interviene en las
decisiones de consumo al representar un ideal al que el individuo aspira

parecerse o pertenecer.

Memoria

Rubio y Sanchez (2023) menciona “Nuestra memoria tiene diversos almacenes de
trabajo que funcionan de manera conjunta y, al que utilizamos para manejarnos con

la informacion que recibimos inicialmente, se le denomina memoria a corto plazo”
(p. 97).

Sipos (2020) explica
El cerebro dista mucho de ser una camara de video que graba
fidedignamente la realidad segun ésta transcurre delante de nosotros.
Jamas olvides que esta disefiado para sobrevivir y reproducirse, y es muy

bueno en aprender y recordar cosas importantes para estos fines. (p. 125)

Leon (2010) sostiene “La memoria consiste en las asociaciones que representan
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eventos, personas o lugares. Los datos primarios de estas asociaciones se originan
en los sentidos, aunque también pueden producirse emocional o socialmente” (p.
25)

Comportamiento

Solomon (2013)

Se trata del andlisis de los procesos implicados en la manera en que las
personas, ya sea de forma individual o colectiva, eligen, adquieren, manejan
0 descartan bienes, servicios, ideas o0 experiencias. Todo esto con el fin de
satisfacer sus necesidades, deseos 0 aspiraciones en contextos

especificos de consumidor.

Blackwell et al. (2002) explica

Como las actividades que las personas efectuan al obtener, consumir y
disponer de productos y servicios. Dicho de manera simple, el
comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha pensado como el
estudio sobre “por qué compra la gente”; con la premisa de que es mas facil
desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez que el
mercadologo conoce las razones que los impulsan a adquirir ciertos

productos o marcas. (p.6)

Hoyer et al. (2015)

El comportamiento del consumidor incluye el conjunto de decisiones que las
personas toman a lo largo del tiempo en relacion con la compra, uso y
eliminacién de productos, servicios, actividades, experiencias, personas o
ideas. Estas decisiones son modificadas por individuos o grupos que actian

como unidades de toma de decisiones.
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2.2. ANTECEDENTES

Niflo y Rangel (2024) explica

El articulo de reflexion tuvo como proposito analizar el comportamiento del
consumidor y entender qué lo lleva a tomar decisiones de compran en este proceso,
el neuromarketing juega un papel fundamental, ya que influye significativamente en
muchas de las elecciones que hacen las personas al momento de adquirir
productos o servicios. Para abordar este tema, se utilizé una metodologia de tipo
descriptiva, con un enfoque cualitativo basado en la revision de documentos
relevantes. Los hallazgos mas destacados indican que el neuromarketing es una
herramienta muy efectiva en el marketing actual. A través de estimulos como los
olores, las texturas o las experiencias sensoriales, las personas pueden ser
influenciadas e incluso motivadas a comprar, muchas veces sin ser plenamente
conscientes de ello. Ademas, este enfoque permite obtener informacién valiosa que
puede utilizarse en el disefio y desarrollo de nuevos productos, ayudando a las
empresas a adaptarse mejor a las necesidades del mercado. El marketing y el
neuromarketing se complementan entre si, ya que ambos emplean estrategias y
herramientas que permiten obtener datos fiables y de primera mano. Esta
informacion resulta clave para tomar decisiones acertadas sobre precios,
presentaciones, volimenes y frecuencia de compra. Por ello, su implementacion en
las empresas no solo es recomendable, sino esencial para lograr una conexibn mas

profunda con el consumidor y mejorar los resultados comerciales.

Barcia (2024)

El propdsito central de esta investigacion fue analizar cémo influye el
neuromarketing en la captacion de clientes en las casas de apuestas Sorti-Manta.
Para ello, se aplico una encuesta a una muestra de 371 clientes de estos
establecimientos, utilizando una escala tipo Likert que evaluaba indicadores
relacionados tanto con el neuromarketing como con la atraccion de nuevos clientes.
Los datos recolectados fueron procesados y validados mediante el software

estadistico SPSS version 21, utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman
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como herramienta de analisis. El resultado obtenido fue un coeficiente de 0,778, lo
que indica una correlacion positiva significativa entre ambas variables.

Este hallazgo evidencia que el uso de estrategias de neuromarketing tiene un
impacto directo en la manera en que estas casas de apuestas logran atraer clientes.
En base a estos resultados, se abre la posibilidad de disefiar experiencias mas
atractivas y personalizadas para el usuario, lo que, a su vez, puede traducirse en

una captacion mas efectiva y sostenida de nuevos apostadores.

Quihuiri Pilatufia (2022)

“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”. Cuyo fin es determinar la influencia del neuromarketing
en la toma de decisiones de compra de los consumidores de la empresa Moderna
Alimentos S.A en la ciudad de Cajabamba, provincia de Chimborazo en el periodo
2022. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo y cualitativo, de disefio
descriptivo-correlacional, no experimental, de tipo documental y campo, aplicando
el método deductivo, se aplico la encuesta individual para 383 clientes y se
entrevisto a los encargados de finanzas y administracion para lograr un diagndstico
actual de la entidad, y por ultimo a 16 personas se efectudé una investigacion
biométrica. Los resultados, demuestran que el método del alfa de Cronbach dio un
resultado 0.856, utilizando el modelo persuasivo con coeficiente (Rho= 0.474),
puesto que la correlacion es significativa con Sig. (bilateral = 0.000), rechazando la
hipétesis nula y la hipétesis alternativa se acepta, es decir que si existe relacion
entre las variables. Concluyendo que, si influye el neuromarketing en decidir una
compra por cada consumidor, es por ellos que se entablo una propuesta que facilite

en que su marca e imagen se fortalezca centralmente del mercado.
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(Carrasco Goicochea , 2024)

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que
existe entre el neuromarketing y el comportamiento de compra del consumidor en
un supermercado retail de Lima Norte 2024. Para eso se desarrolld6 una
investigacion con un enfoque cuantitativo, de alcance correlacional y disefio no
experimental transversal. Se utilizé la técnica de la encuesta, con el instrumento de
un cuestionario bajo la escala de Likert y fue aplicado a una muestra de 384
personas mayores de edad sin distincion de sexo y que sean consumidores de
productos del supermercado en estudio. Para la recoleccion de la informacion se
visitd las afueras del supermercado retail ubicado en el centro comercial Plaza
Norte. Entre los principales hallazgos se determind la existencia de una relacion
moderada positiva significativa entre ambas variables con un Rho = 0.442.
Asimismo, se determiné que el Neuromarketing visual (rho = 0.408), auditivo (rho =
0.384) y kinestésico (rho = 0.375) tienen una correlacion positiva moderada con el
comportamiento de compra del consumidor de un supermercado retail de Lima
Norte en el 2024.

Aguilar y Taboada, (2023)

La presente investigacion tuvo como propdsito determinar la relacion entre
neuromarketing y decisiéon de compra de los clientes en los supermercados de
Trujillo, 2023. La metodologia de investigacion es de tipo aplicada, de disefio no
experimental, transversal y de nivel descriptivo - correlacional. La técnica utilizada
en la recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento se aplicé un
cuestionario. La muestra es de 384 clientes de los supermercados de Trujillo. Los
resultados del andlisis estadistico entre las variables de estudio para los clientes
implicaron que proporciona un coeficiente de Rho de Spearman del 0.553
alcanzando una correlacion positiva moderada y significativa p = 0 < 0.05, esto
respalda la hipotesis planteada. Por ello, se llegd a la conclusion que existe una
relacion positiva entre neuromarketing y decision de compra de los clientes en los

supermercados de Trujillo, 2023.
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Alvarado (2024) explica

La investigacion realizada fue de tipo descriptiva-correlacional, con un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental de corte transversal. La muestra del
estudio estuvo compuesta por 174 clientes de la mype Electrocash, ubicada en
Tumbes. Se aplic6 un muestreo no probabilistico y se utilizd la técnica de la
encuesta como instrumento principal, a través de un cuestionario con 10 preguntas
por cada variable, estructuradas en escala de Likert. Los datos obtenidos fueron
procesados mediante Excel y el software estadistico SPSS. En cuanto a los
resultados, se encontré que el 55 % de los encuestados perciben el neuromarketing
en un nivel alto, mientras que el 45 % lo ubica en un nivel medio. Para la variable
“proceso de decision de compra”, el 51 % de los participantes mostré un nivel alto
y el 49 % un nivel medio. Es importante destacar que en ninguna de las dos
variables se registraron respuestas en el nivel bajo (0 %).

El analisis estadistico mediante el coeficiente Rho de Spearman arrojé un valor de
0.922, lo que indica una correlacién positiva muy fuerte entre el neuromarketing y
el proceso de decision de compra, con un nivel de significancia de 0.000, es decir,
estadisticamente significativa. Al desglosar por dimensiones, el neuromarketing
visual mostré una incidencia del 79 %, con un coeficiente de correlacién de 0.488 y
un valor p de 0.000. Por su parte, el neuromarketing auditivo alcanzé un nivel alto
en el 69 % de los casos, con un Rho de 0.496 y también una significancia de 0.000.
Finalmente, el neuromarketing kinestésico presenté una incidencia del 76 %, un
coeficiente de 0.459 y nuevamente una significancia estadistica de 0.000.

En conclusién, los resultados evidencian de manera clara y consistente que existe
una correlacion significativa entre las estrategias de neuromarketing y el proceso
de decision de compra de los clientes de la mype Electrocash, lo que resalta el valor

de estas herramientas sensoriales en la mejora de las estrategias comerciales.
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Pefa (2023)

En la investigacion su objetivo principal de esta investigacion fue identificar la
relacion entre el neuromarketing y la captacion de clientes jovenes en las casas de
apuestas. Se tratd de una tesis de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, un
nivel descriptivo-correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. La
muestra estuvo conformada por 234 jévenes que asisten con frecuencia a este tipo
de establecimientos. Para la recoleccion de datos, se utilizO un cuestionario
estructurado en 18 preguntas, divididas equitativamente entre ambas variables de
estudio. A partir del analisis de los datos obtenidos, se evidencié una relacion
moderada pero significativa entre el uso del neuromarketing y la capacidad de
atraer nuevos clientes jovenes, respaldada por un coeficiente Rho de Spearman de
0.604. Este resultado confirma que las estrategias basadas en neuromarketing
pueden influir de manera importante en el comportamiento de este segmento de

consumidores.
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2.3.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Nueromarketing

Vallejo et al. (2023) EI neuromarketing se orienta en investigar como actua
el cerebro y el cuerpo ante las reacciones de los estimulos que provienen de
la publicidad y las estrategias de mercadeo. Este método, basada en
conocimientos de la neurociencia, explora como se desarrollan los procesos
mentales al momento de resolver, con el fin de utilizar esa informacion para

impulsar la compra de productos o servicios determinados. (p. 11)

2. Neuroventas

Klaric (2014)

Las neuroventas son reconocidas como una disciplina cientifica debido a que
sus principios y elementos se derivan de descubrimientos defendidos por
investigaciones empiricas. Esta area del conocimiento se basa en estudios
sistematicos que manifiestan el comportamiento del consumidor desde una
perspectiva neurocientifica, contribuyendo evidencia valida para sustentar

sus estudios en el ambito comercial.

3. Neurociencia

Miranda y Barausse (2022) explica “La neurociencia abarca el estudio del sistema

nervioso y sus conexiones con toda la fisiologia del organismo, incluyendo la

relacion entre el cerebro y la conducta” (p. 24).
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4. Motivacion

Palomo (2014) define “Es un estado interno que dirige los esfuerzos del

individuo hacia la consecucion de unas metas o de unos objetivos” (p. 88).

5. El proceso de toma de decisiones
Wayne et al. (2015) explica “El proceso de toma de decisiones de consumo incluye

cuatro etapas: identificacion del problema, busqueda de informacion, toma de

decisiones, y evaluacion posterior a la compra” (p. 12).
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n.  MATERIALES Y METODOS

3.1. HIPOTESIS

Hipotesis general

Ha: El neuromarketing influye significativamente en la toma de decisiones de los

clientes de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes, 20257

Hipotesis especificas

Ha: La atencion influye significativamente y positivamente en la toma decisiones de

los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

Ha: La emocion influye significativamente y positivamente, en la toma decisiones

de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025

Ha: La percepcion influye significativamente y positivamente en la toma decisiones

de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025
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3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTEO

3.1.1 Poblacion

Arias y Covinos (2021) nos comenta “La poblacion es un conjunto finito o infinito de
sujetos que comparten caracteristicas similares o comunes entre si. Esta
agrupacion constituye el objeto de estudio y permite delimitar el campo de

investigacion sobre el cual se realizara el analisis estadistico” (p. 113).

La poblacion de la investigacion estara formada por los clientes de Supermercados

peruanos S.A gue asciende a 1000 personas

Tabla 1.Poblacion

Categorias Clientes
Grupo A 209
Grupo B 190
Grupo C 190
Grupo D 203
Grupo E 208

Total 1000

Fuente: Base de datos Supermercados Peruanos S.A

3.1.2 Muestra

Tarrillo et al. (2024) comentan que:

Una muestra es una parte definida de una poblacibn mas amplia, elegida
afinadamente para formar parte de un estudio. Su propdsito primordial es
permitir que los resultados obtenidos a partir del analisis de este grupo
puedan extrapolarse o aplicarse, con cierto grado de confianza.

32



B Z2xNxpxq
“e2x(N—-1)+z2xpxq

n

Donde:

N = 1000 (Total de clientes de Supermercados Peruanos S.A)
z =196 (Nivel de confianza 95%)

p = 0.5, g = 0.5 (Méxima Variabilidad)

g = probabilidad en contra 50%

e = 0.5 (Margen de error 5%)

_ (1.96)2 x 1000 x 0.5 x 0.5
~ (0.5)2 x (1000 — 1) + (1.96)2x 0.5x 0.5

n = 278 clientes

n

3.1.3 Muestreo

Zapata (2005) aclara que el método de muestreo es parte de las unidades
de analisis, que se utilizaron para probar ciertas caracteristicas del
universo general, ya que se utilizaron algunos criterios de seleccion.
La técnica de seleccién debe usarse de acuerdo con los objetivos del
proyecto de investigacion. El problema es garantizar que la prueba o

el subgrupo realmente repreenten la poblacidén o universo general. (p. 127)

Para la presente investigacion el tipo de muestreo sera probabilistico, tipo
aleatorio simple.

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Métodos

Arias (2020)
El método cientifico se determina por seguir un conjunto sistematico de
pasos dirigidos a la adquisicion de conocimientos verificables este
procedimiento puede emplear en diversas disciplinas y areas del saber,
aunqgue su alcance esta definido por la obtencién de un resultado concreto

gue valida o refuta una hipétesis previamente disefiada.
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Cuantitativa no experimental

Mousalli (2015) nos comenta que

Los disefios de investigacion no experimentales se determinan por estudiar
los fendmenos sin mezclarse directamente en ellos, es decir, sin manipular
determinadamente ninguna variable. En este enfoque, el investigador se
limita a observar y analizar los hechos tal como ocurren en su entorno

habitual.

Técnicas

Gallardo (2017)
La elaboracion de informacién se efectia a través de la ejecucion de
instrumentos previamente determinados en el enfoque metodolégico para
ello, el investigador coloca una amplia variedad de métodos, técnicas y

herramientas que permitiran recopilar los datos necesarios conforme a los

objetivos del estudio proyectado.
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Se usara las siguientes técnicas:

Encuesta

Arias y Covino (2021)

La encuesta establece un recurso metodoldgico que se aplica a través de un
cuestionario ordenado y esta dirigida exclusivamente a personas su
propésito principal es obtener datos notables relacionados con las actitudes,
conductas, percepciones u opiniones de las personas frente a un tema
especifico de estudio.

Entrevista

Sanchez et al. (2018)
Se trata de una técnica manejada en el proceso investigativo que se apoya
en la comunicacion directa entre personas su finalidad principal es recoger
informacion fundamental que permita desarrollar o completar una
investigacién anticipadamente estructurada, facilitando asi el analisis y la

comprensién del fenébmeno estudiado.

Instrumentos de recoleccion

Validacion de instrumento

El instrumento se ha validado a través de juicio de expertos, por profesionales
especialistas en el tema de investigacion y grado de maestria. Estos tres

especialistas dieron su conformidad positiva de la encuesta planteada dando como

calificado
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Cuestionario

Para validar el metodo, se empleo un custionario para evaluar la relacion entre
nueromarketing y toma de desiciones en los clientes. El cuestionario incluyo

componetes de la escala Likert.

Bernal (2016) comenta que
El cuestionario se detalla como una herramienta metodoldgica constituida
por una serie combinada de preguntas, cuidadosamente elaboradas con el
fin de obtener informacién especifica su primordial objetivo es recopilar datos
relevantes que permitan analizar, interpretar y dar respuesta a los

objetivos planteados.

Fichas bibliograficas

Se usaran fichas bibliograficas correspondientes a todas las investigaciones que
tiene el proyecto de la investigacion incluyendo las guias, clasificaciones y
antecedentes que se adquieren mediante otras investigaciones. Asi mismo, se va
a proceder a explorar la indagacién de la variable nueromarketing y toma de

decisiones en los clientes para elaborar las bases teorias detalladas.

3.4. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tipo de estudio
Nuestra investigacion sera aplicada, Arias (2020) se distribuye por el tipo
basico o puro, ya que mediante la teoria se encarga de resolver problemas
practicos, se basa en los hallazgos, revelaciones y soluciones que se
dispuso en el objetivo del estudio, normalmente este tipo de investigacion se

utiliza en la medicina o ingenierias.

Este estudio sera de nivel descriptiva correlacion que me permitira describir sus

caracteristicas y particulares de las variables asi como su comportamiento
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Arias y Covinos (2021)

El propdsito primordial de este estudio es saber como se puede comportar
una variable segun la otra variable correlacionada. En este alcance se
plantean hipotesis correlacionales, no se plantean como variables
independientes o dependientes, solamente se relacionan dos variables,
tampoco existe una prevalencia o importancia de alguna de las variables, no

hay diferencia en los resultados si el orden de las variables cambia.

Disefio de la investigacién

El disefio del estudio sera no experimental y de corte transvesal ya que no se
manipularan las variables de estudio y los datos se recolectaran en un solo

momento.

Sanchez et al. (2018) manifiestan que se empleara el disefio no experimental
debido a que no maneja directamente las variables, sino que las describe y
examina tal como existen en la realidad. También llamado método
descriptivo. Solo se llega al control estadistico, por tanto, su validez interna

es menor en comparacion con la metodologia experimental.

Por otro lado, sera de corte transversal porque se aplicara en el instrumento de

medicién en un solo momento Arias et al. (2021)

Este tipo de disefio recolecta la informacion en un Unico punto temporal, lo
que implica que los datos se logran una sola vez, similar a capturar una
imagen o realizar una radiografia su propdsito es examinar esa instantanea
dentro del estudio, logrando tener enfoques exploratorios, descriptivos o de

tipo correlacional.
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El disefio de contrastacion de hipoétesis es el siguiente:

Disefio de contrastacion de hipétesis: correlacional

n=
Ox
_ / |
Oy
Donde: -
Nn= muestra

O, = Nueromarketing
Oy: Toma de decisiones de los clientes

R= Relacion entre variables

3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

3.5.1. Procesamiento

Una vez finalizada la recopilacion de los datos, estos fueron organizados en una
hoja de calculo de Excel mediante una matriz de doble entrada y luego se exportara
a un software estadistico Statistical Product and Service Solutions (SPSS), donde
obtendremos la tabla de frecuencias, también se va a determinar el coeficiente de
correlacion de Spearman que establecera la correlacion entre las variables del

estudio; y el p- valor, que permitira la comprobacion de la hipétesis.
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3.5.2. Andlisis

Las tablas de frecuencias y los coeficientes alcanzados seran analizados en base
a la estadistica descriptiva e inferencial; con la informacion obtenida se discutira
con los hallazgos con los diferentes autores que han investigado sobre el tema;
también se fundamentara en la base teoérica, este analisis se enfocara con los

objetivos de la investigacion lo que permitira llegar a las respectivas conclusiones.

3.6. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable 1: Neuromarketing

Definicion conceptual

Cisneros (2023)

Neuromarketing y neuroeconomia es la induccién necesaria para entender
el maravilloso mundo de la neurociencia aplicada al marketing y los negocios
expansivos, donde se exponen las caracteristicas esenciales de esta nueva

disciplina y su aplicacion practica en el mundo de hoy. (p. 61)

Definicién operacional

El Neuromarketing se analizaran con sus dimensiones: atencion, emocion,
percepcion. Y los cuales se estructurara un cuestionario compuesto de dieciséis
preguntas con alternativas de Rensis Likert: totalmente de acuerdo (5), de acuerdo
(4), indeciso (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1), la misma que se

aplicara tipo entrevista.
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Tabla 2. Dimensiones, indicadores, items de la variable Neuromarketing

Dimensiones Indicadores items Instrumento y
escala de
medicion

Estimulos visuales Cuestionario
Atencion. Tiempo de observacion 1,2,3,4,
Nivel de concentracion .
Escala de Likert
Totalmente de
acuerdo (TA): 5
Asociacién emocional con 5 do (DA): 4
., e acuerdo ;
Emocion. marcas 5,6,7,8 (BA)
L, . Indeciso (I): 3
Reaccion emocional frente a
estimulos publicitarios En desacuerdo
(ED): 2
Cambios de animo generado
. . Totalmente en
por musica ambiental u desacuerdo (TD):1
olores
Percepcion. 9,10, 11,12

Grado de percepcion de una

oferta o promocién

Reconocimiento de marca

Evaluacion del ambiente

Fuente: (Anexo 1)
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Variable 2: Toma de decisiones en los clientes.

Definicién conceptual

Peter et al. (2006)

Abarca interacciones de los pensamientos, sentimientos y acciones de la
persona con el ambiente. Asi, los mercadélogos deben entender qué
significan los productos y marcas para los consumidores, qué deben hacer
los consumidores para comprarlos y usarlos, asi como qué factores influyen

en la busqueda y comparacién de precios y productos, compra y consumo.
(p. 8)

Definicion operacional

Toma de decisiones en los clientes, se analizard con sus dimensiones: atencion,
memoria, comportamiento. De los cuales se estructurara un cuestionario
compuesto de 12 preguntas con alternativas de Rensis Likert: totalmente de
acuerdo (5), de acuerdo (4), indeciso (3), en desacuerdo (2), totalmente en

desacuerdo (1), la misma que se aplicara tipo entrevista.

41



Tabla 3.Dimensiones, indicadores, items de la variable Comportamiento del

consumidor
Dimensiones Indicadores ftems Instrumento y
escala de
medicion
Elementos que captan la Cuestionario
Atencién atencion
Estimulos al momento de 1234, Escala de Likert
decidir Totalmente de
sefalizacion informativos en acuerdo (TA): 5
la eleccion del producto De acuerdo (DA): 4
Recuerdo de marcas o Indeciso (1): 3
productos En desacuerdo
(ED): 2
comunidades digitales desacuerdo (TD):1
Memoria Capacidad para asociar 5,6,7,8
productos
Impacto publicitario en la
mente del consumidor
Tipo de decision
predominante
9,10, 11,12

Comportamien
to

Emociones inducidas en el
punto de venta

Conductas frente a

productos nuevos

Fuente: (Anexo 1)

42



IV. RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Resultados

En respuesta de la hipoOtesis general: EI neuromarketing influye
significativamente en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A. en Tumbes, 2025

Tabla 4.Rho de Spearman neuromarketing y toma de decisiones en los clientes

Rho de Spearman Neuromarketing Toma de
decisiones
Neuromarketing  Coeficiente 1,000 714"
de
correlacién
Sig. : ,000
(bilateral)
N 278 278
Toma de Coeficiente 714™ 1,000
decisiones de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 4. Para determinar la influencia entre el neuromarketing y la toma de
decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes.

Se aplicé la prueba no paramétrica Rho de Spearman (p = 0. 714, p = 0.000, p <
0.05) evidencia una correlacion “positiva alta y estadisticamente significativa entre
ambas variables con una muestra de 278 encuestados.

Lo que significa que a medida que se intensifican o mejoran las estrategias de
neuromarketing, la toma de decisiones de los clientes también tiende a
incrementarse favorablemente. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipotesis alterna (H;), concluyéndose que el neuromarketing influye
significativamente en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados

Peruanos S.A. en Tumbes, 2025.
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Para el objetivo general: Determinar la influencia del neuromarketing en la toma de decisiones
de los clientes de Supermercados Peruanos S.A., en Tumbes, 2025

Tabla 5. Nivel del neuromarketing en la toma de decisiones de los clientes

Neuromarketing Toma de decisiones
Nivel Puntuacion
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 44 - 60 29 10% 44 - 60 30 11%
Medio 28 -43 195 70% 28 — 43 194 70%
Bajo 17 -27 54 20% 17 -27 54 19%
Total 278 100% 278 100%

Tabla 5, para la variable neuromarketing que comprenden a las dimensiones
atencion, emocion, percepcion, a respuesta de los clientes de la empresa
Supermercados Peruanos S.A.C obteniendo un 10% del nivel alto, el 70% de los
clientes perciben nivel medio de neuromarketing, mientras que seguidos el 20% del
nivel bajo. Esto indica que las estrategias sensoriales y emocionales empleadas por
la empresa son efectivas captar la atencion del consumidor. Sin embargo la variable
toma de decisiones de los clientes que comprenden las dimensiones atencion,
memoria y comportamiento, el 11% representa un nivel alto y solo el 70% el nivel
medio por otro lado un nivel bajo de 19%. Lo que refleja que la mayoria de clientes
muestran una decision de compra firme y positiva, influenciada por las acciones del

neuromarketing
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En respuesta de la hipdtesis especifica 1: La atencion influye significativamente
en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en
Tumbes, 2025

Tabla 6.Rho de Spearman Atencion y Toma de decisiones de los clientes

Rho de Spearman Atencién Toma de
decisiones
Atencioén Coeficiente 1,000 ,650™
de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 278 278
Toma de Coeficiente ,650™ 1,000
decisiones de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 6. El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.650, p = 0.000, p < 0.05)
indica la existencia de una correlacion positiva moderada y significativa entre la
atencion y la toma de decisiones. Esto significa que, a medida que aumenta el nivel
de atencidn generada por las estrategias de neuromarketing, los clientes muestran
una mayor disposicion para decidir sus compras. La atencion influye de manera
directa en el proceso de decision, confirmando la importancia del nheuromarketing
en el comportamiento del consumidor. En consecuencia, se rechaza la hipétesis
nula (Hoy) y se acepta la hipétesis alterna (H,), concluyéndose que la atencion influye
de manera significativa en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A., en Tumbes, 2025.
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Para el objetivo especifico 1: Analizar la influencia de la atencion en la toma de decisiones de
los clientes de Supermercados Peruanos S.A., en Tumbes, 2025

Tabla 7. Nivel del Atencion en la toma de decisiones de los clientes

Atencion Toma de decisiones
Nivel Puntuacion
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 15-20 35 10% 44-60 30 11%
Medio 9-14 200 78% 28-43 194 70%
Bajo 8-4 43 12% 12-27 54 19%
Total 278 100% 278 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 7. Para la dimension atencion que comprenden estimulos visuales,
tiempo de observacion, nivel de concentracion, a respuesta de los clientes de la
empresa Supermercados Peruanos S.A.C, evidencian un nivel alto 10%, asi mismo
siguiendo un 78% de los clientes presenta un nivel medio de atencion, seguido de
un 12% con nivel bajo por otro lado en toma de decisiones en los clientes obtuvo
un 11% a nivel alto, un nivel medio de 70% y un nivel bajo 19%. Esto demuestra
que la mayoria de los clientes mantienen una alta concentracion ante los estimulos

del neuromarketing.
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En respuesta de la hipétesis especifica 2: La emocion influye significativamente
en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en
Tumbes, 2025

Tabla 8. Rho de Spearman Emocién y Toma de decisiones de los clientes

Rho de Spearman Emocién Toma de
decisiones
Emocion Coeficiente 1,000 ,701™
de
correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 278 278
Toma de Coeficiente ,701™ 1,000
decisiones de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 8. El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.701, p = 0.000, p < 0.05) revela
una correlacién positiva alta entre la emocién y la toma de decisiones. Esto indica
gue a mayor nivel de emociones generadas por las estrategias de neuromarketing,
mayor sera la predisposicion del cliente para decidir su compra. Lo que significa
gue a mayor nivel de emociones generadas por las estrategias de neuromarketing,
mayor sera la predisposicion del cliente para decidir su compra. En consecuencia,
se rechaza la hipétesis nula (Hy) y se acepta la hipétesis alterna (H,),
concluyéndose que la emocion influye significativamente en la toma de decisiones

de los clientes de Supermercados Peruanos S.A., en Tumbes, 2025.
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En respuesta de la hipotesis especifica 2: Identificar la influencia de la emocion en

la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes,

2025

Tabla 9. Nivel del Emocién en la toma de decisiones de los clientes

Emocién Toma de decisiones
Nivel Puntuacion Puntuacion
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 15-20 33 12% 44-60 30 11%
Medio 9-14 199 72% 28-43 194 70%
Bajo 8-4 46 17% 12-27 54 19%
Total 278 100% 278 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 9. Para la dimensién emocién que comprenden asociaciébn emocional con marcas, reacciones

emociones frente a estimulos publicitarios, cambios de animo generado, a respuesta de los clientes de

la empresa Supermercados Peruanos S.A.C. Un 12% nivel alto por lo consiguiente un nivel medio 72%

por otro lado un nivel bajo de 17% de los encuestados presenta de emocion frente a los estimulos de

neuromarketing. Esto evidencia que las emociones positivas generadas por los estimulos sensoriales

(aromas, musica ambiental, limpieza, orden, atencién del personal, etc.) influyen de manera significativa

en las decisiones de compra, generando experiencias agradables y fortaleciendo la conexion emocional

con la marca.
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En respuesta de la hipdtesis especifica 3: La percepcion influye
significativamente en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A. en Tumbes, 2025

Tabla 10. Rho de Spearman Percepcion y Toma de decisiones de los clientes

Rho de Spearman Percepcion Tomade
decisiones
Percepcion Coeficiente 1,000 ,701™
de
correlacién
Sig. : ,000
(bilateral)
N 278 278
Toma de Coeficiente ,701™ 1,000
decisiones de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 10. Los resultados obtenidos evidencian que el percepcién influye de manera
significativa en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos
S.A., en Tumbes, 2025. El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.701, p = 0.000 p <
0.05) evidencia una correlacion positiva alta pero significativa entre la percepcion y
la toma de decisiones. Esto significa que, cuando los consumidores tienen una
percepcion favorable del entorno, los productos y la atencién recibida, tienden a
tomar decisiones de compra mas seguras y rapidas. En consecuencia, se rechaza
la hipétesis nula (Hy) y se acepta la hipétesis alterna (H,), concluyéndose que la
percepcion influye significativamente en la toma de decisiones de los clientes de

Supermercados Peruanos SA, en Tumbes, 2025.
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En respuesta de la hipdtesis especifica 2: Examinar la influencia de la percepcion
en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en
Tumbes, 2025

Tabla 11. Nivel del Percepcion en la toma de decisiones de los clientes

Percepcion Toma de decisiones
Nivel Puntuacion Puntuacion
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 15-20 29 10% 44-60 30 11%
Medio 9-14 207 74% 28-43 194 70%
Bajo 8-4 42 15% 12-27 54 19%
Total 278 100% 278 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes, Tumbes.

Tabla 11, para la dimensién que comprenden un grado de percepciéon de una
oferta o promocion, reconocimiento de marca, evaluaciébn del ambiente, a
respuesta de los clientes de la empresa Supermercados Peruanos S.A.C el nivel
alto de 10% representando un nivel medio 75% y un nivel bajo de 15% por otro
lado en la toma de decisiones en los clientes presenta un nivel alto de 11%,
obteniendo un nivel medio de 70% y un nivel bajo de 19%. Esto refleja que la
mayoria de los consumidores perciben de manera positiva los estimulos del
neuromarketing, como la presentacion de los productos, el orden del
establecimiento y la atencion del personal, generando una imagen favorable que
influye en decisiones de compra mas seguras y confiables.
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4.2. Discusion

Respecto a la hipo6tesis general: El neuromarketing influye significativamente en
la toma de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes,
2025, en cuanto lo resultados obtenido muestran un Rho de Spearman (p =0. 714,
p = 0.000, p < 0.05) evidencia una correlacién “positiva alta y estadisticamente
significativa entre ambas variables con una muestra de 278 encuestados. Esto
significa que cuando se incrementa la aplicacion de estrategias de neuromarketing,
también mejora la capacidad de los clientes para decidir su compra.

En otras palabras, los estimulos que apelan a los sentidos, emociones y procesos
cognitivos de los consumidores ejercen una influencia directa y notoria en cémo
eligen los productos o servicios dentro del supermercado.

De cierta forma en los hallazgos de la investigacion de Quihuiri Pilatufia (2022) Los
resultados, demuestran que el método del alfa de Cronbach dio un resultado 0.856,
utilizando el modelo persuasivo con coeficiente (Rho= 0.474), puesto que la
correlacion es significativa con Sig. (bilateral = 0.000), rechazando la hipotesis nula
y la hipétesis alternativa se acepta, es decir que si existe relacion entre las
variables. Concluyendo que, si influye el neuromarketing en decidir una compra por
cada consumidor, es por ellos que se entablo una propuesta que facilite en que su
marca e imagen se fortalezca centralmente del mercado. Carrasco Goicochea
(2024) determind la existencia de una relacidbn moderada positiva significativa entre
ambas variables con un Rho = 0.442. Asimismo, se determin6 que el
Neuromarketing visual (rho = 0.408), auditivo (rho = 0.384) y kinestésico (rho =
0.375) tienen una correlacion positiva moderada con el comportamiento de compra

del consumidor de un supermercado retail de Lima Norte en el 2024,

Se evidencio que para el objetivo general: El neuromarketing influye
significativamente en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A. en Tumbes, 2025. Alvarez (2011) La metodologia de
neuromarketing consiste en estudiar las diferentes etapas que, progresiva
mente, seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero aliado.
Planteados los distintos estimulos que caracterizan a la marca, el neuromarketer
estara en condiciones de definir el «punto S» del cliente, también conocido como
el interruptor de compra, Peter & C (2006) Los consumidores utilizan informacion
para tomar ese tipo de decisiones. Por supuesto, sus respuestas afectivas
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internas y su propio comportamiento constituyen informacién que puede influir
en sus decisiones. El neuromarketing considerando sus dimensiones (atencion,
emocién y percepcion), alcanzo un nivel medio de 70% de igual modo, la toma
de decisiones en los clientes obtuvo un 70% en el nivel medio, lo que demuestra
una estrecha relacion entre ambas variables. En consecuencia, se confirma que
los clientes orientan su eleccion de productos o servicios a partir de los estimulos
que captan su atencion, despiertan emociones y generan percepciones

favorables hacia la marca o la oferta presentada.

En cuanto la hipotesis especifica 1. La atencibn generada incide
significativamente y positivamente en la toma decisiones de los clientes de
supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025. El coeficiente Rho de Spearman (p
= 0.650, p = 0.000, p < 0.05) indica la existencia de una correlacion positiva
moderada y significativa entre la atencion y la toma de decisiones. Esto significa
que, a medida que aumenta el nivel de atencion generada por las estrategias de
neuromarketing, los clientes muestran una mayor disposicion para decidir sus
compras. La atencién influye de manera directa en el proceso de decision,
confirmando la importancia del neuromarketing en el comportamiento del
consumidor.

De alguna manera, Aguilar y Taboada (2023) de acuerdo a los resultados tenemos
un valor de correlacién positiva (0.442) y significativa (p=0.00) indicando una
correlacién positiva moderada entre la dimension y la variable de los clientes en los
supermercados de Trujillo.

Para el objetivo especifico 1: Analizar la influencia de la atencion en la toma
decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025, Sipos
(2020) es la aplicacion de recursos intelectuales a un hecho concreto, si algo te
llama la atencién destinas dichos recursos, si no, sencillamente no lo haces. Lo que
no le llama la atencién a tu cerebro, simplemente no existe, donde la atencion
alcanzo un nivel medio de 78% que tiene una influencia en la toma de decisiones
en los clientes 70% del mismo nivel. Esto demuestra que la mayoria de los clientes
mantienen una alta atencion frente a los estimulos del neuromarketing, lo que se

refleja en decisiones de compra favorable y segura.
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Para la hipotesis especificos 2: La emocion influye significativamente y
positivamente, en la toma decisiones de los clientes de supermercados Peruanos
S.A, Tumbes, 2025, El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.701, p = 0.000, p <
0.05) revela una correlacién positiva moderada entre la emocién y la toma de
decisiones. Bowio Alvarado (2023) en sus resultados de Rho de Spearman = 0.496,
que los clientes de la mype Electrocash les importa los sonidos permitiéndoles
realizar una compra. Pefa (2023) Nos muestran una correlacion positiva baja entre
las emociones y la captacion de clientes, esta relacion es evidente en el coeficiente
de Rho de Spearman de 0.373 y un p-valor de 0.000. Si bien es cierto, que existe
una relacién positiva, al no ser muy alta, los clientes jovenes de la provincia de
Tumbes podrian decantarse por apostar teniendo en cuenta otras consideraciones

mas racionales en lugar de impulsos emocionales.

Para el objetivo especifico 2: Identificar la influencia de la emocion en la toma de
decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025. Para
Alvarez (2011) las emociones funcionan como motores de la accion, y no es
coincidencia que el término “emociéon” participe en raices etimoldgicas con la idea
de movimiento. Sentimientos como el amor, el interés, la sorpresa, el miedo, la
antipatia o el odio surgen a partir de experiencias y pensamientos que les conceden
un significado particular. Segun los resultados de la emocién, se situé un nivel
medio de 72% y para la toma de decisiones en los clientes 70% del mismo nivel.
Esto indica que a mayor nivel de emociones generadas por las estrategias de
neuromarketing, mayor serda la predisposiciéon del cliente para decidir su compra.

Para la hipdtesis especifica 3: La percepcion influye significativamente vy
positivamente en la toma decisiones de los clientes de supermercados Peruanos
S.A, Tumbes, 2025. Los resultados obtenidos evidencian que el percepcion influye
de manera significativa en la toma de decisiones de los clientes de Supermercados
Peruanos S.A., en Tumbes, 2025. El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.701, p =
0.000 p < 0.05) evidencia una correlacion positiva alta pero significativa entre la
percepcion y la toma de decisiones. Por otro lado, Vilca Torres (2022) El resultado
gue se obtuvo en la tabla anterior, explica de la existencia de correlacion positiva
alta (rs = 0.789**) entre el neuromarketing visual y la 74 fidelizacion del cliente en

Hiper bodega Precio Bajo Pucallpa; asimismo el valor de p = 0.00 es menor que a
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= 0.05, es decir, se acepta la hipétesis de la alterna.

Para el objetivo especifico 3: Examinar la influencia de la percepcion en la toma
decisiones de los clientes de supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025, en si
Dooley (2012) explica “Dado que la percepcion de menor esfuerzo esta relacionada
con el concepto de fluidez cognitiva, también debes usar un tamafio de fuente facil
de leer y usar palabras y estructuras oracionales mas sencillas.

Se afirm6 que la dimension percepcion obtuvo un nivel medio de 75% y 70% en la
toma de decisiones en los clientes del mismo nivel. Esto significa que cuando los
consumidores tienen una percepcion favorable del entorno, los productos y la

atencion recibida, tienden a tomar decisiones de compra mas seguras y rapidas.
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V.  CONCLUSIONES

6. Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten
concluir que el neuromarketing influye significativamente en la toma
de decisiones de los clientes de Supermercados Peruanos S.A.C en
Tumbes, 2025. Existe una correlacion positiva alta que indica que se
acepta la hipotesis alternativa demostrando que las estrategias de
estimulacion sensorial, emocional y perceptiva aplicadas en el
entorno del supermercado inciden directamente en el comportamiento
del consumidor. Esto indica que cuando la empresa emplea recursos
de neuromarketing orientados a captar la atencién, generar
emociones y construir percepciones favorables los clientes muestran
una mayor predisposicion a decidir su compra con seguridad y

satisfaccion.

7. La atencién influye de manera significativa y positiva en la toma de
decisiones de los clientes. Los resultados revelan que los estimulos
visuales, el orden de los productos, la iluminacion y la disposicion del
entorno logran captar y mantener la concentracion del consumidor
dentro del establecimiento. La mayoria de los clientes presentd un
nivel medio de atencion 78%, lo que indica que las estrategias
implementadas por la empresa logran atraer el interés, aunque adn
existe margen para reforzar aspectos que mantengan la atencién
durante todo el proceso de compra. Se puede afirmar que cuando el
consumidor se siente estimulado visual y cognitivamente, muestra
mayor claridad y rapidez al decidir, evidenciando la relevancia del

neuromarketing como herramienta de persuasion consciente.
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8. La dimension emocion los hallazgos evidencian una correlacion
positiva alta con la toma de decisiones lo que refleja que las
sensaciones y estados afectivos que experimenta el cliente dentro del
supermercado influyen directamente en su comportamiento de
compra. Elementos como la masica ambiental, la limpieza del lugar,
el trato amable del personal y el ambiente general generan una
experiencia emocional positiva que refuerza la decision del cliente. En
este sentido, las emociones actian como un vinculo entre la marcay
el consumidor, fortaleciendo la confianza y la preferencia hacia el
establecimiento. Cuando el cliente se siente emocionalmente
satisfecho, su decision de compra se vuelve mas intuitiva, placentera

y sostenida en el tiempo.

9. Ladimension percepcion también mostré una correlacion positiva alta
y significativa con la toma de decisiones. Esto demuestra que los
clientes construyen su decision de compra a partir de la forma en que
perciben la calidad de los productos, el orden del entorno, la
sefialética, la presentacion visual y la coherencia entre lo que ven y lo
que esperan. El 75% de los encuestados se ubic6 en un nivel medio
de percepcion, lo que sugiere que la mayoria tiene una valoracion
favorable del espacio y del servicio, aunque persisten oportunidades
para optimizar la presentacion de las promociones y la experiencia
sensorial global. En términos cualitativos, una percepcién positiva se
traduce en confianza y fidelizacion, haciendo que el cliente sienta que

su decisién de compra es la correcta.
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VI. RECOMENDACIONES

1. En el area de marketing de Supermercados Peruanos S.A. potencie
los elementos visuales dentro del punto de venta. Esto implica mejorar
la iluminacién, reorganizar los productos por categorias visualmente
atractivas y mantener un disefio ordenado y limpio que facilite la
navegacion del cliente. Asimismo, se sugiere emplear colores céalidos
y sefales visuales estratégicas que dirijan la mirada hacia zonas de
mayor interés comercial. Estas acciones no solo aumentaran el
tiempo de observacion, sino que también generaran una experiencia
mas fluida y agradable para el consumidor, favoreciendo decisiones

de compra mas rapidas y seguras.

2. En el area de marketing se recomienda implementar estrategias que
generen sensaciones agradables durante la experiencia del cliente.
Esto puede lograrse mediante musica ambiental adecuada, aromas
suaves, personal empatico y capacitado para brindar un trato cordial,
asi como espacios limpios y bien ambientados. Ademas, se sugiere
reforzar campafas emocionales que resalten valores como la
confianza, la familiaridad y la cercania con la comunidad local.
Cuando el cliente se siente emocionalmente valorado y atendido, la
decision de compra deja de ser una accion impulsiva y se convierte

en una eleccion basada en satisfaccion y bienestar.
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3. En la area de marketing y auxiliares de se recomienda revisar de
manera constante la presentacién de los productos, la sefializacion
de precios y las promociones. La percepcién del cliente mejora
cuando encuentra coherencia entre la calidad del producto, el
ambiente del establecimiento y la atencion recibida. En ese sentido,
seria conveniente reforzar la capacitacion del personal en atencion al
cliente, cuidar la organizacion y limpieza de los productos y garantizar
una comunicacion clara en los mensajes publicitarios, ya que una
percepcion positiva genera confianza y fidelidad, haciendo que el

consumidor asocie la marca con calidad, orden y profesionalismo.

4. En el area de marketing disefie e implemente un plan estratégico de
neuromarketing que articule de forma coherente los tres factores
principales (atencién, emocién y percepcion). Este plan debe basarse en
estudios continuos del comportamiento del cliente pruebas sensoriales
controladas y retroalimentacion directa de los consumidores. Ademas, se
sugiere integrar herramientas digitales, como encuestas en linea o
sistemas de analisis de comportamiento en tienda, que permitan medir el
impacto de las acciones en tiempo real asi de esta manera,
Supermercados Peruanos S.A. podra fortalecer su relacion con el cliente,
mejorar su posicionamiento en el mercado local y fomentar experiencias

de compra mas humanas, memorables y emocionalmente significativas.
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VIII.

Anexo 1. Matriz Operacional

ANEXOS

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones e indicadores ftems Instrumentos y escala de
medicion
Variable 1: Para la variable esta serd medida a través de sus Atencion:
Braidot (2009) define ElI dimensiones e indicadores, cuyo contenido se formara en un ) ]
Neuromarketing neuromarketing cuestionario con 12 preguntas; evaluadas con la escala de - Estimulos visuales . 1234
discioli go Likert: Totalmente de acuerdo: (TA) 5, totalmente de acuerdo: - Tiempo de observacion
g\?;nzada 'SEZ’ Ii?Sesti a € (TD) 4, indeciso: (1) 3, en desacuerdo: (ED) 2, totalmente en - Nivel de concentracion
ada, g 938 Y " gesacuerdo: (TD) 1. El respectivo cuestionario sera aplicado S Cuestionario
estudia los  procesos la muestr nsado de 130 279 clientes de Supermercad Emocién:
cerebrales que explican la a la muestra censado de clientes de Supermercados
conducta y la toma de Feruanos SA, Tumbes - Asociacién emocional con
decisiones de las personas marcas 5678 Escalade Likert:
en los campos de accion - Reaccion emocional o
del marketing tradicional: - Cambios de amino generado
inteligencia de mercado, por musica u olores
disefio de productos y Totalmente de acuerdo: (TA) 5,
servicios, comunicaciones, ) )
precios, branding, Percepcion: De acuerdo: (DA) 4, indeciso: (I) 3,
posiciona miento, en desacuerdo: (ED) 2, totalmente
targeting, canales y ventas. - Grado de percepcion de una en desacuerdo: (TA) 1
(p. 19) oferta o pro.mocmn 9,10, 11,12,
- Reconocimiento de marca
- Evaluacion del ambiente
Variable 2: Hoyer et al. (2023) Para la variable esta serd medida a través de sus Atencion: Cuestionario
dimensiones e indicadores, cuyo contenido se establecera en
Toma de _ _ - Elementos que captan la 12,34
decisiones en los un cuestionario con 12 preguntas; evaluadas con la escala de atencion .
clientes Likert: Totalmente de acuerdo: (TA) 5, totalmente de acuerdo: - Estimulos al momento de Escalade Likert:
decidir
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El comportamiento del
consumidor refleja la

totalidad de las
decisiones de los
consumidores con
respecto a la

adquisicion, el consumo
y la disposicion de
bienes, Servicios,
actividades,
experiencias, personas
e ideas por parte de las
unidades de decision
(humanas) a lo largo del
tiempo. (p. 5)

(TD) 4, indeciso: (I) 3, en desacuerdo: (ED) 2, totalmente en
desacuerdo: (TD) 1. El respectivo cuestionario sera aplicado

a la muestra censado de 279 clientes de Supermercados

Peruanos SA, Tumbes

- Sefializacion informativas en
la elecciones del productos

Memoria:

- Participacion en
comunidades digitales

- Capacidad para  asociar
productos

- Impacto publicitario en la
mente del consumidor

Comportamiento

- Tipo de decision
predominante

- Emociones inducidas en el
punto de venta

- Conductas frente a productos
nuevos

5,6,7,8

9,10,11,12

Totalmente de acuerdo: (TA) 5,

De acuerdo: (DA) 4, indeciso: (1) 3,
en desacuerdo: (ED) 2, totalmente
en desacuerdo: (TA) 1
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Problema

Problema general

¢cDe  qué manera influye el
neuromarketing en la toma de
decisiones de los clientes de
supermercados peruanos S.A en
Tumbes, 2025?

Problemas especificos

1. ¢ Coémo incide la atencion en la toma
decisiones de los clientes de
supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025?

2. ¢(De qué manera la emocion influye
en la toma decisiones de los clientes
de supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025?

3. ¢ Como impacta la percepcion en la
toma decisiones de los clientes de
supermercados Peruanos S.A
Tumbes, 2025?

Anexo 2. Matriz de Consistencia

Objetivos

Objetivo general

Determinar la influencia del
neuromarketing en la toma de
decisiones de los clientes de
Supermercados Peruanos S.A., en
Tumbes, 20257

Objetivos especificos

1. Analizar la incidencia de la atencién
en la toma decisiones de los clientes
de supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025

2. Identificar la influencia de la emocion
en la toma de decisiones de los
clientes de supermercados Peruanos
S.A, Tumbes, 2025

3. Examinar el influencia de la
percepcion en la toma decisiones de
los clientes de supermercados
Peruanos S.A, Tumbes, 2025

Hipotesis

Hipotesis general

El neuromarketing
significativamente en la toma de
decisiones de los clientes de
Supermercados Peruanos S.A. en
Tumbes, 20257

influye

Hipoétesis especificas

1. La atencion generada influye
significativamente y positivamente en
la toma decisiones de los clientes de

supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025.
2. La emocion influye

significativamente y positivamente , en
la toma decisiones de los clientes de

supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025
3. La percepcion influye

significativamente y positivamente en
la toma decisiones de los clientes de
supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025
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Variable

Variable 1
Nueromarketing.
Dimensiones:
1. Atencion.
2. Emocién.
3. Percepcion.
Variable 2
Toma de decisiones en los clientes.
Dimensiones:
1. Atencion
2. Memoria.

3. Comportamiento.

Metodologiay disefio

Lugar de ejecucion:
Departamento de Tumbes.

Tipo descriptivo -
correlacional

No experimental

Transversal



Anexo 3. Solicitud de autorizacion para ejecucion de tesis
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Anexo 4, Autorizacién para ejecutar tesis
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Anexo 5. Cuestionarios

Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes en Supermercados
Peruanos S.A, Tumbes.

Indicaciones:

Presentacion:

El presente cuestionario ha sido elaborado con el fin de recopilar informacion que
contribuya al estudio “Neuromarketing y toma de decisiones en los clientes en
Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.” Por lo tanto, se informa que el

cuestionario es confidencial y se utilizara exclusivamente para el presente estudio.

Instrucciones:

A continuacién, la presente encuesta consta de 12 preguntas relacionada con la
variable neuromarketing. Es fundamental que su respuesta sea sinceridad. Marque
con “X” todas las preguntas. Ademas, debe de tener en cuenta el significado de cada

numero de acuerdo con el siguiente esquema:

La escala de valoracion es la siguiente:
Totalmente de acuerdo (TA): 5 puntos
De acuerdo (DA): 4 puntos

Indeciso (I): 3 puntos

En desacuerdo (ED):2 puntos

Totalmente en desacuerdo (TD):1 punto

Test de escala:

Datos generales:

A continuaciéon, complete los siguientes datos:

Cargo:
Edad:
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TA DA ED | TD
N° | PREGUNTAS
5 4 2 1
Atencion
1 |Los colores y disefios llamativos de los productos en géndola captan
inmediatamente mi atencion.
2 Los carteles promocionales con imégenes atractivas me hacen detenerme a
mirar productos que me planeaba comprar.
3 Dedico mas tiempo a observar productos que tienen etiquetas o0 empaques
diferentes o innovadores.
4 Me concreto mas en los productos que me estan ubicados a la altura de mis
0j0s.
Emocion
6 Siento una conexion especial con algunas marcas que frecuentemente
compro en el supermercado
7 | Prefiero marcas que me generan recuerdos positivos o familiares.
8 Los anuncios o promociones dentro del supermercado me provocan
emociones como alegria o entusiasmo
9 La masica ambiental del supermercado influye en mi estado de animo
mientras realizo mis compras.
Percepcion
11 Las promociones visibles influyen en mi decisién de compra aunque no haya
planeado adquirir el producto.
12 Reconozco rapidamente las marcas que suelo consumir al ver su empaque
o logotipo
13 Prefiero comprar productos de marcas que me resultan familiares
visualmente."
14 El ambiente del supermercado (orden, limpieza, iluminacion) influye
positivamente en mi percepcién de los productos.
Sexo:
Dimensiones items
Atencion 1,2,3,4
Emocion 5,6,7,8
Percepcion 9,10, 11, 12
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TA DA ED TD
N° | PREGUNTAS
5 4 2 1
Atencion
1 |Me detengo a observar los productos que tienen empaques coloridos o
disefios llamativos.
2 |La presencia de luces, sonidos o pantallas influye en mi decisién de compra.
3 Tomo en cuenta los carteles o etiquetas informativas al momento de elegir
un producto.
4 La sefializacion clara sobre precios y promociones facilita mi decision de
compra.
Memoria
5 Recuerdo facilmente las marcas que suelo ver con frecuencia en el
supermercado.
6 Después de salir del supermercado, puedo recordar varios productos que
llamaron mi atencion
7 Asocio ciertos colores, empaques o logotipos con marcas especificas al
momento de comprar.
La publicidad que veo en el supermercado influye en mis decisiones de
compra futuras.
Comportamiento
8 Durante mis compras en el supermercado, suelo tomar decisiones de
manera rapida y espontanea.
9 En la mayoria de mis compras, decido en el momento y no con base en una
lista previa.
10 | El ambiente del supermercado me genera emociones que influyen en lo que
compro.
11 Me siento motivado a probar productos nuevos cuando estan bien
presentados o promocionados.
Dimensiones items
Atencion 1,2,3,4
Memoria 56,7,8
Comportamiento 9,10, 11, 12
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Anexo 6. Ficha Bibliografica

Peter & C (2006) Comportamiento del comsumidor y estrategias del marketing
Expresa: Los consumidores utilizan informacién para tomar ese tipo de decisiones. Por
supuesto, sus respuestas afectivas internas y su propio comportamiento constituyen

informacion que puede influir en sus decisiones.

Alvarez (2011) El neuromarketing fusion perfecta - seducir al cerebro con inteligencia
para ganar tiempos exigentes (p .13)

Indica: La metodologia de neuromarketing consiste en estudiar las diferentes etapas
que, progresiva mente, seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un
verdadero aliado. Planteados los distintos estimulos que caracterizan a la marca, el
neuromarketer estard en condiciones de definir el «punto S» del cliente, también

conocido como el interruptor de compra.
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Anexo 7. Validaciones de Instrumento

Constancia de validacion

Yo Luis Francisco Mogollén Clavijo; con DNI 44183402, Maestro en
Gestion  Publica, de profesion Licenciado en  Administracion,
desempefandose actualmente como Docente en la Universidad Nacional de

Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario alos Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
trabajadores Bueno

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacién

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

OO N O U~ |W| N
XXX |X|[X[X[|X]|X|X

. Metodologia

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 25
dias del mes de Julio de dos mil veinticinco

-Niud,
Liceness ,o“;f -:“‘lﬂﬂw Clrty

‘ECPQ‘“~

Mg. Luis Francisco Mogolion Clavijo
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Neuromarketing y tomade decisiones en los clientes de Supermercados Peruanos SA, Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular

21-40

Buena
41 - 60

Muy Buena

61 - 80

Excelente
81 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

11

16

21

26

31

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86 91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90 95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
l6gica entre sus
items

una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para

75




valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia X

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia

del Instrumento que se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes
enunciad

Tumbes, 25 de julio del 2025
Mombre y apellidos: Luis Francisco Mogollon Clavijo
Grado: Maestro en
Especialidad: Gestion en Publica
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes

DNI: 44183402 I(:“;

Teléfono: 972505185 Lok mim; :

E-mail: Imogollonc@untumbes edu.pe Licenciady g 4 5408 Cltrfly
ﬂcﬂ',ﬂm “clin
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Constancia de validaciéon

Yo Galvani Guerrero Garcia; con DNI 45707586, Magister Direccién de
personas organizacon, de profesion Licenciado en Administracion,
desempefiandose actualmente como Docente en la Universidad Nacional de
Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario alos Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
trabajadores Bueno

. Claridad

~Objetividad

. Actualidad

. Organizacién

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

O OIN| O Ul W N

XIX[X|X|X[X|X]|X|X

. Metodologia

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 25
dias del mes de Julio de dos mil veinticinco 77




Neuromarketing y tomade decisiones en los clientes de Supermercados Peruanos SA, Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular

21-40

Buena
41 - 60

Muy Buena

61 - 80

Excelente
81 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

11

16

21

26

31

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86 91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90 95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
l6gica entre sus
items

una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
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valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La  estrategia X

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia

del Instrumento que se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes
enunciad

Tumbes, 06 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Galvani Guerrero Garcia

Grado: Magister

Especialidad: Direccion de personas organizaciones

Lugar donde labora: Universidad Nacional de
Tumbes DNI: 45101586

Teléfono: 973758395

Mg. GalvaLf éuerrero Garcia

E-mail: gguerrerog@untumbes.edu.pe
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Constancia de validacion

Yo Edith Karina Farias Jiménez; con DNI 00370210, Doctorado en

Administracion, de profesion Licenciado en Administracion, desempefiandose

actualmente como Docente en la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

trabajadores Bueno

Cuestionario alos Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente

. Claridad

~Objetividad

. Actualidad

. Organizacién

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

OO N O Ol |W NP
XX XXX [X|X]|X|X

. Metodologia

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 25
dias del mes de Julio de dos mil veinticinco
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Neuromarketing y tomade decisiones en los clientes de Supermercados Peruanos SA, Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. Lo Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios OBSERVACIONES
0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 -100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
l6gica entre sus
items

una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
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valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La  estrategia X

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento
gue se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciad

Tumbes, 10 de Enero del 2026

Nombre y apellidos: Edith Karina Farias Jiménez
Grado: Doctora
Especialidad: Administracion

Lugar donde labora: Universidad Nacional de
Tumbes DNI: 00370210

Teléfono: 962370178

E-mail: efariasj@untumbes.edu.pe
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Anexo 8. Analisis de fiabilidad de Nueromarketing
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Anexo 9. Analisis de Fiabilidad de Toma de decisiones en los clientes
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Anexo 10. Proceso de Aplicacién de Encuesta
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