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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025. El estudio fue descriptivo-
correlacional, con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal. Su poblacion estuvo compuesta por 218 clientes de Supermercados
Peruanos S.A. Tumbes, a quienes se les aplicé dos encuestas constituidas de 16
preguntas cada una. Los resultados demostraron que el 96% de los encuestados
presenta un nivel alto tanto en neuromarketing como en comportamiento del
consumidor y solo el 4% se ubico en el nivel medio. Mientras que, el coeficiente
Rho de Spearman arrojo un valor de 0.949; p < 0.001 indicando una correlacion
significativa y positiva, aceptando la hipotesis alterna demostrando que, el
neuromarketing se relaciona positivamente con el comportamiento del consumidor
en la empresa Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025. Para la dimension
atencion se demostrd una relacion positiva con el comportamiento del consumidor
con un Rho = 0.877; p < 0.001. También en la dimensién emocién presenté una
relacion positiva y significativa con el comportamiento del consumidor donde se
obtuvo un valor de Rho = 0.977; p < 0.001. Mientras que en la dimension memoria
se obtuvieron resultados de Rho = 0.931; p < 0.001, indicando una relacion positiva.
Finalmente, para la dimension motivacién se obtuvieron resultados de Rho = 0.837;
p <0.001, demostrandose una relacion positiva y significativa. Concluyendo que las
estrategias de neuromarketing aplicadas por supermercados peruanos S.A.
Tumbes se perciben de manera positiva y se asocia con el comportamiento de

compra favorable por parte de los clientes.

Palabras claves: Neuromarketing, decision de compra, atenciéon, memoria.
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ABSTRAC

The main objective of this research was to determine the relationship between
neuromarketing and consumer behavior at the retail company Supermercados
Peruanos S.A., Tumbes, 2025. The study was descriptive-correlational, with a
quantitative approach and a non-experimental, cross-sectional design. The
population consisted of 218 customers of Supermercados Peruanos S.A. Tumbes,
who were given two surveys, each consisting of 16 questions. The results showed
that 96% of the respondents demonstrated a high level of knowledge in both
neuromarketing and consumer behavior, while only 4% were at a medium level.
Spearman's rho coefficient yielded a value of 0.949. p < 0.001, indicating a
significant and positive correlation, thus accepting the alternative hypothesis and
demonstrating that neuromarketing is positively related to consumer behavior at
Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025. For the attention dimension, a
positive relationship with consumer behavior was demonstrated with Rho = 0.877;
p < 0.001. Similarly, a positive and significant relationship was found in the emotion
dimension with consumer behavior, where a value of Rho = 0.977; p < 0.001 was
obtained. In the memory dimension, results of Rho = 0.931; p < 0.001 were obtained,
indicating a positive relationship. Finally, for the motivation dimension, results of Rho
= 0.837; p < 0.001 were obtained, demonstrating a positive and significant
relationship. In conclusion, the neuromarketing strategies applied by
Supermercados Peruanos S.A. Tumbes is perceived positively and is associated

with favorable purchasing behavior on the part of customers.

Keywords: Neuromarketing, purchasing decision, attention, memory.
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. INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo, las empresas retail buscan nuevas
formas de atraer y fidelizar a los clientes. En este sentido, el neuromarketing se ha
convertido en un campo de vanguardia que fusiona el marketing y la neurociencia
para comprender mejor los procesos mentales involucrados en las decisiones de
compra. Segun Morin (2011), permite a las empresas comprender como reaccionan
los consumidores a los estimulos, colores, sonidos y disefios publicitarios, o que
facilita el desarrollo de estrategias de marketing mas exitosas. EI comportamiento
del consumidor, definido como el conjunto de actividades mentales, emocionales y
fisicas que las personas realizan al comprar y utilizar bienes y servicios (Schiffman
y Wisenblit, 2015), requiere un analisis exhaustivo desde una perspectiva

neurocientifica para identificar patrones, motivaciones y factores de decision.

En el contexto socioecondmico actual, las empresas se encuentran con
consumidores que presentan un nivel de exigencia en constante aumento, estan
altamente informados y muestran comportamientos emocionales impredecibles.
Esta creciente complejidad ha sido el motor que impulsé la transformacion del
marketing convencional hacia enfoques mas rigurosos y analiticos, como es el caso
del neuromarketing. Esta disciplina innovadora fusiona los conocimientos de la
neurociencia con las tacticas comerciales, con el propésito de desentrafiar los
patrones de conducta del consumidor a partir de sus reacciones cerebrales,

emocionales y subconscientes (Morin, 2011).

De acuerdo con el informe publicado por MarketsandMarkets en el afio 2023, se
revelé que el mercado a nivel mundial de neuromarketing ha alcanzado una
valoracion estimada de 1,5 mil millones de dolares estadounidenses durante el afio
2022. Ademas, se prevé que este sector experimentara un crecimiento sostenido,
proyectandose a expandirse a una tasa compuesta anual del 8,9 % hasta llegar a

nivel global, el neuromarketing ha adquirido una posicion sélida como una

19



herramienta sumamente efectiva en el proceso de toma de decisiones estratégicas
en el ambito empresarial. Importantes empresas multinacionales como Coca-Cola,
Google y Nestlé han realizado importantes inversiones en investigaciones de
neurociencia con el objetivo de potenciar la eficacia de sus estrategias publicitarias

y crear experiencias de compra inolvidables (Plassmann et al., 2015).

No obstante, esta transformacion ha sido notable mas visible en naciones altamente
desarrolladas, donde se observa una significativa dedicacion a la inversion en
tecnologia de vanguardia y en la formacion de profesionales altamente cualificados.
En la region de América Latina, el avance del neuromarketing todavia se encuentra
en una etapa incipiente y su implementacion se halla en una fase exploratoria o
experimental, sobre todo en organizaciones de tamafio mediano y pequefio, lo cual
restringe su capacidad de influencia en las tacticas comerciales a escala regional
(Serrano, 2021)

En el contexto peruano, el neuromarketing estd comenzando a adquirir relevancia
en areas como el comercio minorista, la industria turistica y el sector de servicios
financieros, aunque su adopcién todavia es limitada en contraste con las naciones
del hemisferio norte a nivel mundial. Segun los datos recopilados en el estudio de
Ipsos Peru realizado en el afio 2022, se revela que un considerable 65% de los
consumidores en territorio peruano manifiesta que sus elecciones de adquisicion
se ven impactadas por estimulos de naturaleza visual y emocional. Sin embargo,
sorprendentemente, Unicamente un reducido 18% de las entidades empresariales
implementan estrategias basadas en el analisis sensorial o emocional al momento
de concebir sus campafnas comerciales. Esto claramente evidencia una marcada
brecha entre la teoria cientifica del comportamiento humano y su aplicacion

concreta en el ambito empresarial.

Ademas, en la era digital actual, se ha producido una transformacioén significativa
en la forma en que los habitantes del Peru se relacionan e interactuan con las
diversas marcas presentes en el mercado. El notable incremento en la popularidad
del comercio electrénico, principalmente motivado por las circunstancias derivadas
de la pandemia, ha provocado una transformacion significativa en los habitos de

compra convencionales. Segun el informe publicado por la respetada Camara de



Comercio de Lima en el afo 2023, se destaca que un porcentaje considerable,
especificamente mas del 56 %, de los consumidores en Peru realizaron a cabo al

menos una transaccion en linea cada mes durante el afio mencionado.

A nivel local, en la ciudad de Tumbes, se puede apreciar un fendmeno sumamente
interesante donde la notable transformacién en el comportamiento del consumidor
ante la repentina irrupcion de innovadores formatos de retail y la creciente
saturacién de la variada oferta comercial disponible en la regidén. Supermercados
Peruanos SA, una empresa lider en el sector de la distribucion minorista, con una
destacada presencia en la region a través de reconocidas tiendas como Plaza Vea
y Promart, se encuentra actualmente ante desafios significativos en su estrategia
para establecer conexiones emocionales solidas y duraderas con sus fieles

clientes.

Segun los resultados obtenidos de una encuesta realizada por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) en el afio 2023, se reveld que un significativo 73
% de los individuos que conforman la poblacion consumidora de la zona geografica
de Tumbes, manifiestan que las promociones y descuentos representan el principal
estimulo que los impulsa a realizar una compra, en contraste, unicamente un
reducido 22% de los encuestados hace mencion de que la vivencia en el
establecimiento comercial influye de manera determinante en su decision de
compra. Este valioso dato sugiere claramente que las estrategias de marketing
enfocadas unicamente en el factor precio no estan siendo efectivas en la creacion
de conexiones emocionales duraderas ni en la generacion de experiencias de
compra verdaderamente memorables. Estos elementos son de suma importancia y
constituyen pilares fundamentales que el neuromarketing se esfuerza por abordar

de manera integral y profunda.

Ademas, se ha determinado que la estrategia publicitaria convencional centrada en
los costos, los articulos y las ventajas practicas tiene una influencia restringida en
la audiencia de Tumbes, la cual reacciona de manera mas positiva ante estimulos
emocionales, visuales y auditivos vinculados con su contexto cultural y familiar
cercano. No obstante, los supermercados Peruanos S.A. ha comenzado a aplicar

de manera sistematica técnicas avanzadas de neuromarketing, como el analisis
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detallado del comportamiento ocular de los consumidores, la evaluacion emocional
provocada por los colores utilizados en la publicidad y el disefio de productos, y la
realizacion de estudios exhaustivos sobre la memoria afectiva de los clientes. Sin
embargo, a pesar de la implementacion de estas herramientas, la eficacia de las
estrategias sigue siendo limitada, ya que no logran establecer una conexidn
emocional profunda con el consumidor local, lo que repercute en su impacto en las

decisiones de compra.

En este contexto, surge la interrogante a modo general: ;De qué manera el
neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor en la empresa
retail supermercados peruanos S.A. en Tumbes, 20257 y de manera especifica: a)
¢De qué manera la atencién se relaciona con el comportamiento del consumidor
en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 20257, b) ;De qué
manera la emocion se relaciona con el comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 20257, c) ¢De qué manera
la memoria se relaciona con el comportamiento del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes, 20257 y d) s De qué manera la motivacion
se relaciona con el comportamiento del consumidor en la empresa retalil

supermercados peruanos S.A., Tumbes, 20257

El neuromarketing, como disciplina, integra principios de neurociencia, psicologia
del consumidor y marketing con el objeto de comprender los procesos mentales
que influyen en las decisiones de compra. Su fundamentacion teérica se basa en
la dualidad de los modelos de toma de decisiones, tanto racionales como
emocionales, enfatizando que los consumidores no siempre actuan de manera
l6gica. En cambio, tienden a responder a estimulos sensoriales y emocionales que
afectan su percepcidén y cognicion. Investigaciones previas destacan que los
estimulos visuales, auditivos y olfativos activan areas del cerebro asociadas al
placer, la memoria y la motivacién, modulando asi el comportamiento de compra.

No obstante, en el contexto peruano, y especificamente en Tumbes, existe una
carencia de estudios que analicen estas dinamicas aplicadas al sector minorista.
La presente investigacion busca abordar esta laguna, explorando cémo el
neuromarketing puede optimizar las estrategias comerciales de la empresa

Supermercados Peruanos SA, mejorando la conexion emocional con los clientes y
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fortaleciendo la lealtad hacia la marca. En un entorno socioecondmico
caracterizado por un crecimiento comercial sostenido, este estudio resulta
pertinente para la adaptacién de estrategias que consideren el comportamiento del
consumidor local, contribuyendo con nuevos conocimientos que permiten a las
empresas competir de manera mas efectiva y satisfacer las necesidades del
mercado con mayor precision. El presente estudio sobre neuromarketing y como se
relaciona con el comportamiento del comprador, es de importancia y relevancia, ya
que permite analizar de manera sistematica como las estrategias fundamentadas
en estimulos sensoriales y cognitivos inciden en las decisiones de compra de los
consumidores. Adicionalmente, la implementacion de herramientas tecnoldgicas,
tales como el seguimiento ocular en el contexto del comercio minorista, proporciona
datos concretos sobre los patrones de atencion y emociones, lo que permite
optimizar la disposicion de productos y las estrategias de promocion. Este enfoque
no solo responde a las tendencias globales en la investigacion de mercados, sino
que también ofrece soluciones innovadoras para mejorar la experiencia del cliente,

incrementar la fidelizacion y maximizar las ventas.

Analizar el impacto del neuromarketing en el comportamiento del consumidor
posibilita la implementacion de acciones basadas en evidencia cientifica, que
contribuyen al crecimiento empresarial y a la diferenciaciéon en el mercado local.
Por consiguiente, este estudio se erige como un recurso indispensable para adaptar
las estrategias de marketing a las necesidades y preferencias reales de los
consumidores en Tumbes.

La investigacion se fundamenta metodologicamente, en la necesidad de
comprender de manera detallada cémo las estrategias de neuromarketing impactan
el comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos SA, en la ciudad
de Tumbes, durante el ano 2024. Mediante la implementacion de técnicas basadas
en la neurociencia y las decisiones de compra, se torna esencial validar la relacién
entre los estimulos sensoriales y emocionales aplicados en el punto de venta y las
respuestas conductuales observadas en los consumidores. El estudio
proporcionara informacion valiosa que permitira optimizar las estrategias
comerciales de la empresa, mejorando asi la experiencia del cliente y fortaleciendo
la lealtad hacia la marca. Por tanto, esta investigacién no solo contribuira al

desarrollo del conocimiento académico, sino que también facilitara el disefio de
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practicas empresariales mas eficientes y éticas dentro del contexto comercial

peruano

Socialmente, el estudio ayuda a reducir las desigualdades en el acceso a
informacion sobre técnicas de marketing avanzadas, promoviendo el conocimiento
y la transparencia en las practicas comerciales. La investigacion proporcionara
conocimientos aplicables para disefiar campafias de marketing mas responsables
e inclusivas, alineadas con las expectativas y valores de la sociedad actual, porque
generara informacién basada en evidencia cientifica, potenciando la formacién
académica y profesional de futuros especialistas en mercadotecnia, promoviendo
un enfoque centrado en el consumidor. Por ultimo, este estudio aspira a fortalecer
la confianza entre consumidores y empresas, contribuyendo a una cultura de

consumo.

Su justificacion economicamente es relevante al optimizar estrategias comerciales
basadas en la comprension de las decisiones de compra. La aplicacion de
principios neurocientificos permitira mejorar la eficacia de la publicidad y minimizar
el desperdicio asociado con campanas ineficaces, lo que resultara en un
incremento en las ventas y la rentabilidad, ademas, permitira identificar patrones de
consumo para personalizar ofertas y fidelizar clientes. Este enfoque innovador
fortalecera la competitividad del retail, impulsando el crecimiento econémico local y

promoviendo practicas empresariales mas sostenibles y centradas en el cliente.

Por tanto, se presenta como objetivo general: Determinar la relacién del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025 y como objetivos especificos: a)
Describir la relacion de la atencion en el comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos S.A, Tumbes, 2025, b) Explicar la relacién
de la emocion en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025, c) Identificar la relacion de la
memoria en el comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados
peruanos S.A., Tumbes, 2025 y d) Determinar la relacion de la motivacion en el
comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.1.1. Neuromarketing

Segun Braidot (2009) lo define como una disciplina moderna que investiga
y analiza los procesos cerebrales que fundamentanla conducta y la toma de
decisiones de los individuos en los ambitos del marketing tradicional, tales como
la inteligencia del mercado, del disefio de productos vy de
servicios, las comunicaciones, los precios, el branding, el posicionamiento, el targ
eting, los canales y las ventas. El neuromarketing se mide a través de la aplicacion
de herramientas tecnolégicas como electroencefalografia (EEG) y seguimiento

ocular (eye-tracking) para evaluar respuestas cognitivas y emocionales (p. 16).

El pensamiento consciente de los consumidores representa un fenédmeno complejo,
que los profesionales y estrategas del marketing pueden observar, captar y
analizar. Segun Fernandez et al. (2017) lo define como una disciplina de avanzada
que su fin es investigar sobre los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones sobre las compras de las personas. Esta ciencia investiga
zonas del cerebro que estan involucradas en cada comportamiento, ya se cuando
elige una marca, compra un producto o simplemente cuando recibe un servicio, e

interpreta los mensajes que llegan a cada instante del exterior (p. 7-8).

Romano (2013) en su estudio del prélogo de Kotler, lo define como “dispone a ser
una disciplina basada en métodos e instrumentos de la neurociencia, mediante los
cuales se busca lograr obtener un mejor conocimientos sobre el comportamiento

del consumidor y como se puede influenciar mas en sus decisiones de compra”
(p. 11).



Por otro lado, Alvarez (2011) explica que se ocupa del estudio de los procesos
mediante los cuales las personas toman decisiones respecto a los objetos que
valoran (o que deberian valorar) y los intercambios que realizan. El neuromarketing
combina investigaciones neurologicas con comportamientos humanos alternativos
y teorias de mercado, de esta manera, economistas, especialistas en marketing,
neurocientificos, psicélogos del comportamiento humano, trabajan en conjunto para
comprender los fundamentos neurolégicos del juicio y la toma de decisiones, asi
como las dinamicas del comportamiento social y econédmico en el mercado. Este
analisis también incluye la evaluacion de atributos fisicos, precios y estilos de
marcas. Ademas, se investigan las preferencias de marca, asi como los procesos
de decision de compra, fidelidad y recomendacion, utilizando técnicas

neurocientificas (p. 05).

Una alternativa a la investigacion tradicional sobre el comportamiento del
consumidor, un numero creciente de investigadores ha comenzado a desarrollar
técnicas neurocientificas avanzadas que analizan la actividad cerebral con el
objetivo de medir de manera mas precisa las respuestas de los consumidores ante
el marketing. De acuerdo con Kotler y Keller (2016) expresa, el término
neuromarketing se refiere al estudio de la actividad cerebral en relacion con el
impacto de los estimulos de marketing. Las empresas estan utilizando tecnologia
de electroencefalografia (EEG) para correlacionar la actividad de la marca con
senales fisioldgicas, tales como la temperatura de la piel y el movimiento ocular,

con el fin de comprender de qué manera responden los individuos a los anuncios
(p. 111).

Fundamentos Neurocientificos aplicados al marketing

La neurociencia ha recibido en los ultimos afios mucha atenciéon, mediante los
métodos de la neurociencia permiten entender y medir, las respuestas del
subconsciente de los consumidores frente a distintos estimulos. Asimismo, se ha
descubierto que el 95% de los procesos mentales del ser humano se producen en
el subconsciente y es alli donde residen los mecanismos que condicionas sus

decisiones.
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El desafio del marketing radica en la prediccion de la conducta del consumidor, los
mecanismos tradicionales como las encuestas, entrevistas, proporcionan al
marketing informacion superflua sobre el comportamiento del consumidor, pues
estas decisiones son procesadas por el mecanismo consiente, por lo que existe una
divergencia entre lo que dicen y lo que hacen al momento de sus compras. Hausel
(1977) como se cita en Fernandez et al. (2017), donde mencionan que las
decisiones de compra de los consumidores se toman en el inconsiente, basados en

la emocion (p. 7).

Segun Braidot (2005) lo define como, las neurociencias buscan entender los
procesos de nivel celular por los cuales nuestro cerebro produce actos de
subconcientes de comportamiento especificos, y es precisamente la investigacion
y comprension de todo lo que acontece en el cerebro humano lo que determina el
comportamientamiento de las personal lo que haria mas existosa la gestion de las

organizaciones modernas (p. 15).

Herramientas utilizadas por la neurociencia aplicadas al neuromarketing

a) EEG (Electroencefalografia): Mide las ondas cerebrales para analizar
reacciones emocionales.

b) FMRI (Imagen por Resonancia Magnética Funcional): Permite visualizar qué
areas cerebrales se activan durante la exposicion a estimulos publicitarios.

c) Seguimiento ocular: Rastrea el movimiento ocular para identificar elementos

visuales atractivos.
Dimensiones e indicadores de la variable Neuromarketing
Dimension 1
Atencion.
Segun Braidot (2009) define como la atencion es un proceso cognitivo que permite

seleccionar y focalizar recursos mentales en estimulos especificos, facilitando la

percepcion y el procesamiento de informacion relevante (p. 168)

27



Alvarez del Blanco (2011) describe como la atencién como un mecanismo que filtra
estimulos sensoriales, permitiendo que solo la informacion significativa sea
procesada conscientemente, lo cual es esencial para la toma de decisiones del

consumidor (p.14)

Segun Morin (2011) sostiene que la atencion implica la activacion de areas
cerebrales especificas que facilitan la percepcion y el procesamiento de estimulos,
influyendo directamente en las respuestas emocionales y conductuales del

consumidor (p131-135).

Dimensioén 2

Emocion.

Damasio (1996) propone que la emocion actia como un sistema de respuesta
rapida, que guia nuestras decisiones antes de que la razdn pueda intervenir. (p.73)
Aplicado al neuromarketing, significa que las empresas deben logran evocar
emociones positivas para una ventaja significativa, ya que estas respuestas

emocionales iniciales influyen en las decisiones de compra.

Braidot (2005) expresa que la emocion es la fuerza motivadora mas importante de
las personas, esta emerge desde el subconsciente podemos decir que es el factor
emocional el que impulsa a los consumidores a adquirir una marca (producto o

servicio) (p.45).

Ekman (2003) define como una emocidon es un conjunto de respuestas
neuroquimicas y hormonales que nos predisponen a reaccionar de cierta manera
ante un estimulo externo (algo que veo u 0igo) o interno (pensamiento, recuerdo e
imagen). Las emociones son transitorias, Io que hacen que nos saquen de nuestro

estado habitual, nos impulsan y motivan hacia la accién (p. 15)
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Dimension 3

Memoria

Robbins y Judge (2017) lo define como memoria es la capacidad de recordar y

retener experiencias pasadas (p.193).

Segun Manzanero (2015) explica que la memoria es lo que somos, tanto del pasado
como lo que planeamos, el proceso llamado memoria es un constructo que describe
la informacioén de lo que hemos adquirido por diversas vias que ayudan a regualr

nuestra conducta presente y planificacion futura (p.17).

Gluck et al (2009) define como la memoria es un proceso cognitivo fundamental
mediante el cual se codifican, almacenan y recuperan informacion derivada de

experiencias pasadas (p.85).

Dimension 4

Motivacion

Segun Braidot (2009) conceptualiza como una fuerza que ejercita su influencia en
el cerebro del consumidor, dirigiéndolo hacia una conducta especifica. Esta fuerza
emana de un estado de tensidén generado por la percepcion de carencia, lo cual se
traduce en una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio. Se
entiende que la motivacién consiste en el proceso a través del cual se establece
una conexion entre un objetivo especifico y la obtenciéon de una recompensa. Este
proceso se ve afectado por las funciones cognitivas y el aprendizaje, tanto individual

como social (p.85).

Segun Alonso y Grande ( 2013) define la motivacion constituye la consecuencia
l6gica de la toma de conciencia de una situacion que demanda una solucion. Una
vez que el individuo se encuentra motivado, se orienta hacia la consecucién de un
objetivo o resultado satisfactorio. Posteriormente, la intencibn de compra se

configura como una formula para alcanzar dicha solucion. (p.82).
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Segun Romano (2013) explica que la motivacion a nivel cerebral implica una serie
de procesos que activan diversas memorias emocionales y cognitivas, con el fin de
asociar una conducta con la recompensa esperada en una situacion especifica
(p.144). A modo de simplificacion, este proceso podria representarse de la siguiente

manera: Recompensa esperada — Motivacion — Accion.

2.1.2. Comportamiento del Consumidor

El concepto de comportamiento del consumidor tiene sus raices en el marketing, el
cual comenz6 a ganar reconocimiento a finales de la década de 1950. En ese
periodo, las empresas comenzaron a comprender la importancia de ofrecer
productos o servicios respaldados por un conocimiento previo de las necesidades

especificas de los consumidores.

Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que el comportamiento del consumidor se
refiere a las acciones que las personas realizan al buscar, adquirir, utilizar, valorar
y desechar productos y servicios que esperan satisfagan sus necesidades. Este
comportamiento se centra en como los consumidores, ya sean individuos o familias,
toman decisiones sobre el uso de sus recursos disponibles, en relacion con los
bienes y servicios que consumen. Esto abarca aspectos como lo que compran, las
razones detras de sus compras, el momento y lugar en que realizan estas
adquisiciones, la frecuencia con que compran y utilizan los productos, cémo
evaluan su experiencia tras la compra, el impacto de estas evaluaciones en
decisiones futuras y finalmente, cdmo deshacerse de los productos una vez que ya

no los necesitan (p. 05).

Segun La American Marketing Association como se cita en Peter y Olson (2006),
define “el comportamiento del consumidor es la interaccién dinamica de los efectos
y la cognicion, el comportamiento y el entorno, a través de la cual los seres
humanos realizan los aspectos de intercambio comercial en sus vidas” (p.05).
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Peter y Olson (2006), amplian el concepto diciendo

El comportamiento del consumidor engloba tanto los pensamientos y
sentimientos que experimentan las personas como las acciones que llevan
a cabo durante los procesos de consumo. Ademas, considera todos los
elementos del entorno que influyen en esas experiencias, incluyendo las
opiniones de otros consumidores, la publicidad, la informacion sobre precios,

el embalaje, la apariencia del producto y muchos otros factores. (p. 05).

Segun Fernandez et al. (2017) explica

El analisis del comportamiento del consumidor es fundamental para el
concepto y la direccion del marketing. Las decisiones de compra de los
consumidores son las que determinan las ventas y ganancias de las
empresas, influenciando asi su viabilidad. Por esta razén, las empresas
deben comprender al ser humano en su funciéon de consumidor, identificando

las necesidades y motivaciones que los llevan a optar por una opcién u otra
(p- 04).

De acuerdo con Alonso y Grande ( 2013) conceptualizan

El estudio del comportamiento del consumidor se centra en analizar las
conductas de los individuos en relacion con la adquisicidn, utilizacion y
consumo de bienes y servicios. Este campo de investigacion examina las
razones, ubicaciones, frecuencias y condiciones bajo las cuales se llevan a
cabo dichos consumos, con el objetivo de comprender, explicar y predecir

las acciones humanas vinculadas al consumo (p. 35).

Procesos de Decision de Compra

Las empresas que se consideran inteligentes buscan alcanzar una comprension
integral del proceso de decision de compra del consumidor, considerando todas las
experiencias involucradas, tales como el aprendizaje, la seleccion, el uso e incluso

el desecho de un producto
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Segun Kotler y Keller (2016) argumentan

El modelo de decision de compra consta de cinco etapas de Kotler (2012)
incluye: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y el comportamiento posterior

a la compra (p. 173).

Dimensiones e indicadores de la variable Comportamiento del consumidor

Dimension 1

Cultural.

El estudio de la cultura implica un analisis profundo del caracter de la sociedad en
su totalidad. Este analisis debe abarcar factores tales como el idioma, los
conocimientos, las leyes, las religiones, las costumbres alimenticias, la musica, el
arte, la tecnologia, los patrones laborales, los productos y otros elementos que

confieren a una sociedad su caracter distintivo.

Aliaga y Atachagua (2021) definen “es el conjunto de valores, creencias y normas
que se transmiten de generacién en generacion, influyendo profundamente en las

decisiones de compra de los consumidores” (p.12).

Segun Peter y Olson (2006) definen

Es el conjunto de significados compartidos por un grupo social, los cuales
influyen en las emociones, cogniciones y comportamientos de los
consumidores. Segun el autor, la cultura abarca reacciones afectivas,
creencias y habitos de comportamiento que son comunes dentro de un grupo
o sociedad. Cada sociedad crea su propio sistema cultural para representar
conceptos e ideas importantes a través de simbolos y significados
compartidos, dice también que la cultura no es estatica, sino dinamica, ya

que evoluciona y se adapta continuamente debido a las interacciones

32



sociales y los cambios en los valores colectivos. Los mercaddlogos deben
analizar la cultura tanto en niveles macrosociales como en niveles de
subculturas mas pequefios para disefar estrategias efectivas que se alineen

con los valores culturales compartidos por los consumidores (p.288-289).

De acuerdo con Schiffman y Kanukb (2010) mencionan

La cultura puede ser conceptualizada como la personalidad de una
sociedad, lo que dificulta su delimitacion precisa. También puede ser cultura
la totalidad de creencias, valores y costumbres aprendidas que orientan el
comportamiento del consumidor entre los miembros de una sociedad
particular (p.346).

Dimension 2

Social.

Poveda (2023) menciona

Lo social se refiere a la influencia que tienen los grupos de referencia, la
familia y las redes sociales en la toma de decisiones de compra. El autor
destaca como el neuromarketing estudia estas interacciones para identificar

patrones emocionales y cognitivos que impulsan las decisiones colectivas
(p.05).

Segun Kotler y Keller (2016) expresan

La cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece constituyen
influencias particularmente significativas para determinar el comportamiento
de compra del consumidor. La cultura es el determinante primordial de los
deseos y las conductas de las personas. Por lo tanto, es de suma
importancia que los especialistas en marketing se familiaricen en

profundidad con los valores culturales de cada pais, con el fin de optimizar
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la comercializacion de sus productos y de identificar oportunidades para el

desarrollo de nuevos productos (p.157).

De acuerdo con Alonso y Grande ( 2013)

La cultura es una programacién mental. Las personas conservan formas de
pensar, sentir y actuar que aprendieron durante su infancia y que
probablemente guien sus actos durante el resto de su vida. La cultura no
debe ser entendida solamente como conocimientos, es algo mucho mas
complejo, que incluye conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbre y
cualquier otro tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre como
miembro de una sociedad. En definitiva, la cultura marca las diferencias entre
sociedades, e individualmente condiciona nuestras decisiones vy
comportamientos en orden a su ajuste y concordancia con el propio ambiente
cultural (p. 132).

Dimension 3

Personal.

Corona (2012) menciona

El estudio de la personalidad es parte importante de la mercadotecnia,
porque se toman en cuenta aspectos relativos a tal caracteristica humana

para considerar qué, cuando y como realizan los consumidores una compra
(p.51).

Los autores Schiffman y Kanuk (2010) proponen

La personalidad son caracteristicas psicoldgicas internas que determinan y
reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente. El énfasis de
la definicion esta en las caracteristicas internas: aquellas cualidades,
atributos, rasgos, factores y gestos caracteristicos que distinguen a un ser

humano de otros, tales caracteristicas profundamente arraigadas que
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llamamos personalidad influyan las selecciones de productos que hace un
individuo. Afectan la forma en que los consumidores responden a las
campanas de los mercadologos, y cuando, donde y cdmo consumen ciertos

bienes o servicios (p. 118).

Dimension 4

psicoldgica

Jara ( 2017) define

Es el conjunto de procesos mentales que influyen en la percepcién de valor
por parte del consumidor. Destaca la importancia del procesamiento cerebral
al evaluar opciones de compra y el papel de los estimulos visuales como

desencadenantes de decisiones emocionales rapidas (p.17).

Segun Poveda ( 2023)

Se basa en procesos internos como percepciones, emociones y
motivaciones que guian la toma de decisiones. Este enfoque considera cémo
las marcas pueden influir en el valor emocional percibido por los

consumidores a través de estimulos sensoriales (p. 05)

De acuerdo con Braidot (2009) explica
En la etapa de compra, los factores psicolégicos como las emociones
pueden influir en la seleccion final del producto, en la etapa de poscompra,

las emociones relacionadas con la satisfaccion o la frustracidon determinan si

el consumidor volvera a comprar el producto (p.79).
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2.2,

ANTECEDENTES

Internacional

El estudio de Calderin (2023) explica sobre

Analizar como el neuromarketing y las experiencias inmersivas pueden influir
en el comportamiento de los jovenes dentro de un museo. Esta investigacion
busca entender de qué manera las estrategias basadas en neurociencia
pueden mejorar la interaccion, atencion y recuerdo en los visitantes jovenes,
promoviendo experiencias mas significativas en entornos culturales. La
investigacion combina técnicas neurocientificas, como la medicion de
actividad cerebral y respuestas emocionales, con modelos experimentales
adaptados desde la psicologia del comportamiento. Se utilizaron dispositivos
de seguimiento ocular (eye-tracking) y sensores biométricos para medir la
reaccion emocional y cognitiva de los participantes. Ademas, se disefhan
experiencias inmersivas dentro de museos, integrando elementos
audiovisuales interactivos para medir su impacto en el compromiso
emocional y la retencion de informacion. Los resultados muestran que las
experiencias inmersivas generan niveles mas altos de atencion vy
compromiso emocional en los jovenes en comparacion con las exposiciones
tradicionales. Se observa que las emociones positivas provocadas por estas
experiencias estan directamente relacionadas con una mayor retencion de
informacion y disposicion a recomendar la visita. Los estimulos visuales y
auditivos personalizados resultaron ser factores clave en la percepcion
positiva de las exposiciones. Ademas, el estudio evidencia cémo las
herramientas de neuromarketing permiten medir y optimizar estas
respuestas, creando entornos mas atractivos para el publico juvenil.

El estudio concluye que la integracién de tecnologias inmersivas y
estrategias de neuromarketing en museos puede transformar la manera en
que los jovenes interactuan con el arte y la cultura. Se destaca la importancia
de disefiar experiencias multisensoriales adaptadas para captar la atencion

y generar conexiones emocionales duraderas.
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Paladino et al. (2024)

Tuvieron como objetivo analizar la influencia de los estimulos de
neuromarketing en la decision de compra, decodificando las respuestas
cerebrales y sensoriales, y su relacion con el comportamiento del
consumidor. Este estudio fue de tipo documental-analitico, con enfoque
cualitativo, disefio no experimental y corte transversal. Se revisaron 65
articulos cientificos indexados en bases de datos como Scopus, Web of
Science y ScienceDirect, publicados entre 2020 y 2024, para identificar los
principales estimulos sensoriales, emocionales y perceptivos empleados en
campanas de marketing, asi como sus efectos sobre la intencion de compra.
Los resultados revelaron que los estimulos visuales y emocionales fueron
mencionados en el 78 % de los estudios como los mas efectivos para captar
la atencion del consumidor. Ademas, el 72 % de los articulos analizados
concluyeron que el neuromarketing permite detectar reacciones
subconscientes que las metodologias tradicionales no logran captar,
evidenciando su relevancia en la comprension integral del comportamiento

del consumidor.

Ismajli et al. (2022) en su estudio

Analizan el papel de herramientas de neuromarketing en identificar las
preferencias y necesidades de los consumidores, especialmente en el
comercio online. Este estudio presentd un enfoque cuantitativo, con disefio
no experimental y corte transversal, aplicado a una muestra de 320
consumidores de plataformas de venta online en Kosovo. Se utilizé una
encuesta con escala Likert para medir la influencia de los estimulos visuales,
auditivos y emocionales en la intencion de compra. Los resultados
evidenciaron que los estimulos visuales combinados con mensajes
emocionales explicaron el 68.4 % de la variabilidad en la preferencia del
consumidor. Asimismo, el analisis de correlacion mostré una relacion
significativa positiva (r = 0.72; p < 0.01) entre el uso de técnicas de

neuromarketing y la intencion de compra. Se concluye que los estimulos
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emocionales y sensoriales desempefian un papel decisivo en la fidelizacion

y el comportamiento del consumidor online.

Nacional

La investigacion de Gutiérrez (2022) detalla

Como objetivo principal establecer la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nueva Lima - Cerro Azul.
Esta investigacion se clasifica como basica, con un nivel de correlacion, un
enfoque cuantitativo, un disefio no experimental y un corte transversal. La
muestra estuvo compuesta por 264 clientes que adquirieron terrenos en el
ano 2021 en el proyecto Nueva Lima. La evaluacion de las variables se llevo
a cabo mediante la utilizacion de dos cuestionarios, uno destinado a medir
el neuromarketing y otro para evaluar el comportamiento del consumidor.
Cada cuestionario contenia 24 items. Estos instrumentos fueron sometidos
a procesos de validacion de contenido y confiabilidad, obteniendo resultados
de alfa de Cronbach de 0. 902 para la prueba de neuromarketing y de 0. 903
para la prueba de comportamiento del consumidor. La prueba de hipotesis
se realizd a través de la aplicacion del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman. El resultado de la prueba de hipotesis general fue de 0. 318, con
un nivel de significancia de 0. 000, confirmando asi la existencia de una
relacion positiva moderada entre las variables de interés. Esto indica que el
comportamiento de los consumidores se ve influenciado por diversos

factores, tanto internos como externos, relacionados con el neuromarketing.

Gonzalo (2022) en su investigacion

Tuvo como finalidad determinar la relacién entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en una empresa privada ubicada en
Chincha durante el afio 2022. Este estudio es de tipo basico y presenta un
disefio no experimental, correlacional y de corte transversal, aplicando el
método hipotético-deductivo y con un enfoque cuantitativo. La muestra

estuvo compuesta por 100 clientes, seleccionados mediante un muestreo
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por conveniencia, y se utilizé la técnica de cuestionario para medir las dos
variables en estudio: neuromarketing y comportamiento del consumidor.
Ambas variables fueron validadas por tres expertos, y la confiabilidad se
evaluo a través del analisis de consistencia interna de Cronbach, obteniendo
un nivel de confiabilidad elevado. Se empled la correlacion de Pearson, la
cual resulté en un coeficiente de 0. 382 acompanado de un p-valor de 0. 000,
que es menor que 0. 05. Como resultado, se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la hipdtesis nula. Por lo tanto, se concluye que existe una correlacion

positiva media entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor.

Ramos y Garcia (2024) en su estudio

Teniendo como propdsito determinar la relacion entre el neuromarketing vy el
comportamiento del consumidor en el sector retail de la ciudad de Piura. El
estudio se desarroll6 con un disefio descriptivo-correlacional, de enfoque
cuantitativo y corte transversal, aplicado a una muestra de 210 clientes de
establecimientos minoristas locales. Se emplearon dos cuestionarios,
validados mediante juicio de expertos y con indices de confiabilidad
superiores a 0.85. La contrastacion de hipotesis se efectud con el coeficiente
de Rho de Spearman, evidenciando una correlacion alta y significativa (r =
0.684; p < 0.05) entre las variables. Los resultados revelan que las
estrategias sensoriales y emocionales del neuromarketing inciden
directamente en las decisiones de compra del consumidor piurano,
destacando la importancia de los estimulos visuales y olfativos en el entorno

de venta.

Local

Jiménez (2023) investiga

El neuromarketing y la captacion de clientes jovenes de casas de apuestas
en la provincia de Tumbes, 2023, tiene como objetivo principal determinar la
relacion existente entre el neuromarketing y la captacion de jovenes clientes

en dicho sector. Se trata de una investigacion aplicada, con un enfoque
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cuantitativo, que adopta un nivel descriptivo-correlacional y un disefio no
experimental de corte transversal. La muestra del estudio estuvo compuesta
por 234 jévenes que frecuentan casas de apuestas. Para la recoleccion de
datos, se utilizé un cuestionario de 18 preguntas, distribuidas en 9 por cada
variable investigada, cuya validez y fiabilidad fueron confirmadas mediante
una prueba piloto y el calculo del coeficiente alfa de Cronbach. Los
resultados derivados del analisis de los datos recolectados evidenciaron una
relacion positiva moderada entre el neuromarketing y la captacién de nuevos
clientes jovenes, reflejada en un valor de rho = 0. 604. Este estudio se
sustenta en antecedentes que demuestran la existencia de esta relacidn
entre las variables en diversos sectores. La investigacion ofrece informacion
valiosa para las casas de apuestas y otras empresas relacionadas,
contribuyendo al desarrollo de estrategias mas efectivas y éticas en la
captacion de clientes. Ademas, tiene como propdsito incrementar la
comprension sobre el neuromarketing y su aplicacién especifica en el ambito

de las casas de apuestas.

Bowio (2023) en su estudio

Tuvo como objetivo determinar la incidencia del neuromarketing en el
proceso de decision de compra de la micro y pequefia empresa Electrocash,
ubicada en Tumbes, 2023. La metodologia utilizada fue de naturaleza
descriptiva-correlacional, con un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental y transversal. La muestra estuvo compuesta por 174 clientes
de Electrocash, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico. Se
aplicd una técnica de encuesta, utilizando un cuestionario basado en diez
preguntas para cada variable, empleando una escala Likert. Los resultados
obtenidos para la variable neuromarketing indicaron que el 55% de los
encuestados reportaron un nivel alto, mientras que el 45% correspondieron
a un nivel medio. En relacion con el proceso de decision de compra, se
observo que el 51% de los participantes también se ubicaron en un nivel alto,
y el 49% en un nivel medio. No se registré ningun caso con puntuacién baja
(0%) para ambas variables. El coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman fue de 0. 922, lo que indica una correlacion positiva perfecta, con
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un nivel de significancia de 0. 000. En lo que respecta a la dimensién de
neuromarketing visual, se hallé una incidencia del 79%, con un coeficiente
de Rho de 0. 488 y un valor de p de 0. 000. Para el neuromarketing auditivo,
se reportd un nivel alto de 69%, con un coeficiente de Rho de 0. 496 y una
significancia de 0. 000. Asimismo, el neuromarketing kinestésico mostré una
incidencia del 76%, con un coeficiente de Rho de 0. 459 y una significancia
de 0. 000. En conclusion, se encontré evidencia estadistica suficiente para
afirmar la existencia de una correlacion entre la variable neuromarketing y el
proceso de decision de compra de los clientes de la micro y pequefa

empresa Electrocash en Tumbes.
2.3. DEFINICION DE LOS TERMINOS BASICOS
Neuromarketing
Morin (2011) es el estudio de las respuestas neurolégicas y cognitivas de los
consumidores ante estimulos de marketing. Su propdsito es comprender las
motivaciones inconscientes que guian las decisiones de compra.
Neurociencia del Consumidor
Agarwal y Dutta (2015) mencionan que es la rama que combina principios de
neurociencia y psicologia para analizar el comportamiento del consumidor,
midiendo actividades cerebrales relacionadas con las decisiones de compra.
Electroencefalografia (EEG)
Amin et al. (2020) explican que es la técnica utilizada para registrar la actividad

eléctrica cerebral con el fin de evaluar respuestas emocionales y cognitivas ante

anuncios o productos.
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Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

Alsharif y Mohd (2024) indican que es la herramienta que mide cambios en el flujo
sanguineo cerebral, permitiendo identificar regiones activas durante la toma de
decisiones.

Eyetracking

Misra (2023) menciona que es la técnica para registrar el movimiento ocular y el
punto de fijacion visual. Se emplea para evaluar qué elementos de un anuncio o
producto captan mas atencion.

Emociones y decision de compra

Pluta-Olearnik y Szulga (2022) menciona que las emociones desempefian un papel
fundamental en las decisiones de compra, influyendo mas que los procesos
racionales

Preferencias implicitas

Ismajli et al (2022) explican que la eleccion que los consumidores realizan de

manera inconsciente, influenciadas por estimulos subliminales.

Respuestas cognitivas y afectivas

Bercea (2012) explica que las respuestas cognitivas estan relacionadas con la
evaluacion racional, mientras que las afectivas estan vinculadas a las emociones y
sentimientos que despierta un estimulo.

Pruebas Implicitas

Devaru (2018) menciona que las evaluaciones disefiadas para medir las actitudes

inconscientes de los consumidores hacia marcas o productos.
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Sesgo cognitivo

Bhatia (2014) menciona que son los patrones sistematicos de desviacion en la toma

de decisiones causadas por percepciones erroneas o preconcepciones.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

HA: El neuromarketing se relaciona positiva y significativamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025

HO: El neuromarketing no se relaciona de manera positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor en la empresa Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025

3.1.2. Hipotesis especificas

Hipotesis especificas 1:

HA: La atencion se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Ho: La atencion no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Hipotesis especificas 2:

HA: La emocién se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025
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Ho: La emocidn no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Hipotesis especificas 3:

HA: La memoria se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Ho: La memoria no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Hipotesis especificas 4:

HA: La motivacién se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

HO: La motivacion no se relaciona positiva y significativamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025

3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

3.2.1. Tipo de estudio

La investigacion fue aplicada, segun Gonzales (2004) sefala que "se basa en el
analisis, y se enfoca en generar soluciones efectivas para resolver problemas
practicos. Es una herramienta practica y analitica" (p. 42). Este enfoque permite
analizar como las herramientas del neuromarketing (como la atencién, emocion,
memoria y motivacion) impactan de manera practica y significativa en el

comportamiento de los consumidores.

Al ser una investigacion aplicada, no solo se buscé entender las dinamicas
subyacentes entre las variables, sino también proponer estrategias efectivas que

ayuden a Supermercados Peruanos S.A. a optimizar sus practicas comerciales,
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mejorando la experiencia del cliente y potenciando su posicionamiento en el
mercado. Este enfoque practico asegura que los resultados de la investigacion
tengan un impacto tangible y funcional en la resolucién de problemas reales del

entorno empresarial.

Asimismo, la investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, para Bernal (2016),
es un enfoque que busca la medicion y generalizacion de resultados.Este método
se basa en la objetividad, la medicion precisa, el analisis estadistico y la busqueda
de leyes generales que expliquen los fendmenos sociales, para ello se usaron

instrumentos de medicidon como el cuestionario valorado con la escala de Likert.

Segun Hernandez et al. (2014), los estudios descriptivos se centran en observar y
registrar las caracteristicas de los fendmenos estudiados, como las conexiones
entre estimulos de neuromarketing y las respuestas conductuales de los

consumidores, sin analizar las causas o explicaciones de estos fenbmenos. Este
enfoque permite explorar como las estrategias basadas en neurociencia se
relacionan significativamente en las decisiones de compra, preferencias y patrones
de consumo en el contexto de un mercado altamente competitivo como el de
Supermercados Peruanos S.A en Tumbes, proporcionando una comprension
profunda de los factores que dirigen el comportamiento del consumidor y facilitando

el diseno de estrategias comerciales mas efectivas.
Correlacional-descriptivo

El disefio correlacional-descriptivo permiti6 evaluar la relacion entre las
dimensiones del neuromarketing (atencién, emocion, memoria y motivacion) y el
comportamiento del consumidor. La parte correlacional de este disefio se centr6 en
analizar la fuerza y direccion de la relacion entre las variables del neuromarketing y
el comportamiento del consumidor, es decir, como las variaciones en las
dimensiones del neuromarketing pueden estar asociadas con cambios en las
decisiones de compra de los consumidores. Segun Salkind (2010), "los estudios

correlacionales analizan la fuerza y direccion de la relacion entre variables" (p. 208).

La parte descriptiva del disefio se enfocd en detallar las caracteristicas y tendencias

generales del comportamiento del consumidor en relacidén con las estrategias de
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neuromarketing aplicadas por Supermercados Peruanos S.A. En esta parte, se
describi6 como los consumidores reaccionan a los estimulos sensoriales y
emocionales generados por las estrategias de marketing sin intentar establecer
causalidades. Asi, se buscO comprender el comportamiento general y las

preferencias de los consumidores en este contexto.

Este marco conceptual destaca la importancia de utilizar métodos rigurosos para
medir y analizar estas relaciones, considerando el impacto de las experiencias
sensoriales y emocionales generadas por el neuromarketing en las decisiones de

los clientes.

3.2.2. Disefo de investigacion

No experimental

El estudio no manipulé las variables, sino que observo y analizé su incidencia en el
entorno natural de los consumidores. Segun Kerlinger y Lee (2002), en un disefio
no experimental “las variables son observadas tal como ocurren, sin intervencion o

manipulacion del investigador” (p.741).

Este estudio se propusd explorar como las estrategias de neuromarketing
implementadas por Supermercados Peruanos S.A. impactan el comportamiento de
los consumidores en un entorno natural, especificamente en la ciudad de Tumbes
durante el ano 2025. La investigacion se fundamenté en un disefio no experimental,
lo que significa que se observé y analizd las variables relacionadas con el
neuromarketing, se buscé identificar como las técnicas de neuromarketing, como la
disposicion de productos, la iluminacién, el uso de colores y sonidos, influyen en
las decisiones de compra, la lealtad a la marca y las emociones de los
consumidores al momento de realizar sus compras. Para ello, se llevaron a cabo
encuestas y se analizaron los datos de manera cuantitativa, utilizando instrumentos

de medicidon, como cuestionarios con escalas de Likert.
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Transversal

Se recopilaron datos en un solo punto temporal, de manera que se pudo evaluar la
relacion del neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa
retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025. Segun Hernandez et al.
(2014), “el disefo transversal recolecta datos en un tiempo unico para describir

variables o analizar relaciones” (p. 152).

Este estudio se desarroll6 bajo un disefio transversal, recopilando datos en un unico
punto temporal para describir las variables involucradas y las relaciones entre ellas.
La recoleccién de datos se llevdo a cabo mediante encuestas aplicados a una

muestra representativa de consumidores en el local durante un periodo especifico.

VX
" /

M: Muestra objetivo siendo los consumidores
X: Variable independiente (neuromarketing)
Y: Variable dependiente (comportamiento del consumidor)

R: Correlacion de las variables

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.3.1. Poblacion

“El conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones, la poblacién se refiere a la totalidad de elementos que comparten

caracteristicas especificas y que son de interés para la investigacion” (Baena, 2017,
p. 70).
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Se estim6 que la poblacion de consumidores en el punto de venta de
Supermercados Peruanos S.A. es de aproximadamente 500 personas diarias,

basandose en datos proporcionados por observacién directa.
3.3.2. Muestra

La muestra constituye un subconjunto de la poblacion que es seleccionado con
fines de investigacion, permitiendo obtener informacion relevante que represente al
total de los individuos estudiados. Para que los resultados sean validos, es
fundamental que dicha seleccion sea representativa, es decir, que conserve las

principales caracteristicas de la poblacién de origen. (Baena, 2017)
La muestra se determiné con la aplicacion de las férmulas de poblacion finitas.

3 z?pgN
T E2(N-1)+ z%pq

n

Donde:

n: Tamano de la muestra.

N: Total de la poblacion de estudio, 500 personas.
Z: Nivel de confianza: 95% equivalente a 1.96

p: Probabilidad de éxito: 50%

g: Probabilidad de fracaso: 50%

e: Error muestral o permisible: 5%
Aplicacion de la muestra:

_ (1.96)2x(0.5)(0.5)(500)
"= 0.05)2(500 ) + (1.96)2(0.25)

4802
" =52104

n =218
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En la presente investigacion se trabajo con 218 personas.

3.3.3. Muestreo

“Procedimiento que permite la seleccion de las unidades de estudio que comprende
la muestra, con el propdsito de recoger los datos requeridos por la investigacion

que se desea ejecutar” (Naupas et al. 2018, p. 123).

La muestra fue seleccionada mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple.
Se asignaron numeros a los consumidores que ingresaban al establecimiento
durante las horas pico (4:00 p.m. - 7:00 p.m.), se eligieron aleatoriamente mediante
un listado generado en Excel. Solo se encuestaron personas entre 18 y 75 afos

con actividad econdmica declarada.

3.4. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

3.4.1. Métodos

Segun Martinez (2012), el método es el procedimiento que permite obtener

conocimientos veridicos sobre un determinado tema (p. 73).

De acuerdo con Medina et al (2023), el método es un procedimiento estructurado y
planificado que se aplica con el propdsito de dar respuesta a una interrogante o
solucionar una problematica de investigacién. EI método de investigacion abarca la
definicion del problema, la obtencién y el examen de la informacién recopilada, asi

como la elaboracién de conclusiones y sugerencias (p. 13).

Deductivo

El método deductivo, explicado por Martinez (2012), se caracteriza por la
formulacion de hipotesis o suposiciones que no provienen de la observacion directa,
sino que son construcciones de la mente humana. Estas hipdtesis se plantean
como conjeturas y luego se someten a pruebas para verificar si se confirman con

los hechos observables. El proceso del método deductivo sigue los siguientes
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pasos: Planteamiento del problema o tépico de investigacion, formulacion de una
hipbtesis que ofrece una posible explicacion y confrontacién de la hipétesis con la
realidad. Si los hechos concuerdan con la hipétesis, esta se confirma. Si no

concuerdan, se refuta (p. 80).

Se utilizd en esta investigacion porque parte de hipétesis tedricas derivadas de la
literatura existente, las cuales se formulan de manera general y luego se aplican a
un contexto especifico, en este caso, el comportamiento del consumidor frente a
las estrategias de neuromarketing en Supermercados Peruanos S.A. El uso de este
meétodo es adecuado porque buscé probar teorias previamente establecidas, y se

enfoca en la relacidén esperada entre variables.

Descriptivo

Bernal (2016) describe, el método descriptivo como un tipo de investigacion que se
centra en detallar las caracteristicas, propiedades y rasgos de un fenémeno,
situacion o poblacién. La investigacidn descriptiva es aquella en que, “se resefan

las caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno objeto de estudio” (p. 143).

Se empleo en esta investigacion porque permitié detallar las caracteristicas y
comportamientos del consumidor en respuesta a las estrategias de neuromarketing
implementadas por Supermercados Peruanos S.A. Este enfoque es adecuado para
describir los patrones de comportamiento y las percepciones de los consumidores,
sin buscar establecer causalidades o relaciones entre variables, lo que lo hace

complementario al enfoque cuantitativo de la investigacion.

Cuantitativo

Medina et al (2023) define, como un enfoque que se basa en la recoleccion vy el
analisis de datos numéricos. Este método utiliza instrumentos y técnicas que
permiten la medicion precisa de variables y su posterior analisis estadistico. En
particular, los instrumentos cuantitativos, como encuestas, cuestionarios y pruebas
estandarizadas, estan disefados para medir fendbmenos objetivos y comparar

resultados de manera consistente y replicable. (p.80)
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Se empleo en esta investigacion porque permitié medir y analizar estadisticamente
las variables de estudio, como las dimensiones del neuromarketing (atencion,
emocion, memoria y motivacion) y el comportamiento del consumidor. Este enfoque
es adecuado ya que proporcioné datos numeéricos y objetivos sobre como los
consumidores responden a los estimulos de marketing, permitiendo generalizar los

resultados a una poblacion mas amplia.

3.4.2. Técnicas

Behar (2008) define como herramientas o procedimientos especificos que se
utilizan para recopilar y analizar datos en una investigacion, son mas concretas y

estan orientadas a la accion. (p.100)

Observacion

De acuerdo con Martinez (2012), es una técnica empirica que permite constatar
fendbmenos en el contexto donde ocurren, registrando informacion sin que
interfieran prejuicios o distorsiones culturales. Esta técnica se divide en dos tipos
principales: La observacion participante implica una interaccion activa del
investigador con el entorno estudiado, mientras que la no participante requiere que
el investigador se mantenga distante y registre los fendmenos de forma objetiva.
Ademas, destaca la importancia de preparar un guion de observacion para asegurar

el enfoque sistematico en el proceso de recoleccién de datos.

Para la investigacion, la observacion fue una herramienta eficaz. Por ejemplo,
utilizando la observacién participante, nos integraremos de manera activa en el
proceso de compra dentro de Supermercados Peruanos S.A., para comprender
como los consumidores interactuan con los estimulos de marketing (como la
disposicion de productos, el uso de colores, la musica ambiental, las promociones,
etc.). Esto permitié obtener una visién detallada de las respuestas emocionales y
decisiones de compra de los consumidores frente a estos estimulos. Observacion
no participante, se utilizé para registrar de forma objetiva el comportamiento de

decision de compra de los consumidores, sin intervenir directamente en su proceso.
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Se observd como los consumidores responden a las estrategias de neuromarketing
en el punto de venta y como estos estimulos influyen en sus preferencias y

elecciones de productos.

Entrevista

Segun Baena (2017), define como una informacion realizada a una o varias
personas con el propdsito de obtener testimonios sobre hechos vividos, opiniones,
comentarios e incluso semblanzas. En términos metodolégicos, Baena (2017),
resalta que la entrevista es mas que un interrogatorio; es una técnica que permite
recolectar informacion cualitativa clave, la cual no puede obtenerse mediante
observacion directa. Ademas, destaca que la entrevista debe estructurarse en tres
partes fundamentales: inicio, desarrollo y cierre. Durante el desarrollo, es crucial
plantear preguntas abiertas, limitar la intervencion del entrevistador en el contenido

y asegurar un ambiente adecuado para el dialogo. (p. 79)

Para el estudio, la entrevista se utiliz6 como una herramienta para comprender las
percepciones, motivaciones e intereses de los consumidores frente a las
estrategias de neuromarketing implementadas en el punto de venta. Esta técnica
permitié obtener informacién directa sobre como los consumidores perciben los
estimulos de marketing, como la disposicion de productos, el uso de colores y

sonidos, y la musica ambiental, entre otros.

Encuesta

Medina et al (2023) mencionan, es una técnica de investigacion que se utiliza para
recopilar informacion de un gran numero de personas en un corto periodo de
tiempo. La aplicacion de encuestas puede realizarse mediante diversos métodos,
como en linea, por teléfono, por correo o de manera presencial, dependiendo de

los objetivos de la investigacion y de los recursos disponibles. (p. 79)

Una de las principales ventajas de las encuestas es su eficiencia y bajo costo en

comparacion con otras técnicas, como las entrevistas. No obstante, su efectividad
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depende de la calidad del disefio del cuestionario y de las preguntas formuladas,

asi como de la representatividad de la muestra.

En el contexto del estudio, la encuesta es una herramienta clave para recolectar
datos a través de preguntas especificas se pueden evaluar aspectos como
beneficios econémicos, satisfaccion con estrategias de neuromarketing y su nivel
de participacidn en actividades sostenibles y expectativas de mejora. Para la
investigacion se aplicaron encuestas para recoger datos cuantitativos disefiando

preguntas con opciones de respuesta numéricas o escalas tipo Likert.

3.4.3. Instrumentos de recolecciéon de datos

Cuestionario

Son instrumentos estructurados con preguntas cerradas y escalas de respuesta
para obtener datos cuantitativos sobre las variables de estudio. Hernandez et al
(2010).

El primer cuestionario relacionado con neuromarketing se analizé a través de sus
dimensiones la cual son 4 preguntas cada una: atencién, emocion, memoria y
motivacion, con los respectivos indicadores definidos para cada una de ellas. Se
compone de un total de 16 preguntas, distribuidas equitativamente entre las
dimensiones. Las preguntas se estructuran con alternativas de la escala de Likert:
totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indeciso (3), en desacuerdo (2),
totalmente en desacuerdo (1). Este cuestionario fue aplicado a través de una

encuesta a una muestra de 218 habitantes, mayores de 18 hasta 75 afos.

Para comportamiento del consumidor, el segundo cuestionario se analiz6 a través
de sus dimensiones la cual son 4 preguntas por cada uno: cultural, social, personal
y psicolégica, con los indicadores correspondientes: caracteristica, precio,
identidad y segmentacién, consta de 16 preguntas, distribuidas entre las cuatro
dimensiones. Este cuestionario fue aplicado a través de una encuesta a una

muestra de 218 habitantes, mayores de 18 hasta 75 afios.
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3.5. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Preparacién y depuracién. Tras la recoleccién mediante la técnica de encuesta y el
cuestionario como instrumento, las respuestas se registraran en una matriz de
tabulacion en Excel (un caso por fila y un item por columna). Se ejecutd una
depuracion inicial: revision de rangos validos, deteccion y correccion de
codificaciones erroneas, identificacion de valores faltantes y verificacion de items
invertidos (que, de existir, seran recodificados). La base validada se exporto a

SPSS v.25 para su analisis.

Codificacion y tabulacion. Las alternativas de la escala de Likert se codificaran
numéricamente (p. ej., 1-5). Se generaran variables compuestas por dimension
(promedios o0 sumas de items) y por variable (neuromarketing; comportamiento del
consumidor), conservando la trazabilidad item — indicador — dimension —
variable. Se obtuvieron tablas de frecuencias para cada item, asi como indicadores

descriptivos para puntuaciones compuestas.

Analisis de datos

Para los datos estadisticos descriptivos. Para items y puntajes compuestos se
calcularan medidas de tendencia central (media/mediana) y dispersion (desviacion
estandar), ademas se apoy6 con histogramas y graficos Q—Q para una vision

preliminar de la distribucion.
Analisis de normalidad (criterio de decisidon), antes de seleccionar la técnica de
correlacion, se evalué la normalidad de las puntuaciones compuestas por

dimension y variable:

Pruebas: Shapiro—-Wilk (muestras pequefias/medianas) y Kolmogorov—Smirnov

(muestras grandes).

Complementariamente, inspeccién grafica (histograma y Q—Q) y criterios absolutos

de |asimetria| < 2 y |curtosis| < 7 como rangos aceptables.
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Regla de decision (a = 0.05):

Si las puntuaciones compuestas no rechazan normalidad, muestran linealidad
(dispersogramas) y ausencia de valores atipicos influyentes, se priorizara
correlacion de Pearson. Si violan normalidad y/o existe no linealidad o numerosos

empates propios de escalas ordinales, se empleara Rho de Spearman.

En presencia de muchos empates (muchas respuestas idénticas), se reportara

ademas Tau-b de Kendall como contraste robusto.

Analisis inferencial de la relacidén entre dimensiones y variables.
Con base en el criterio anterior, se estimara la fuerza y direccion de las

asociaciones:

Caso A (supuestos cumplidos): Pearson (r) entre dimensiones de neuromarketing
(atencién, emocion, memoria, motivaciéon) y las dimensiones del comportamiento

del consumidor, y entre las variables compuestas.

Caso B (supuestos no cumplidos / ordinalidad marcada): Spearman (p); se

complementara con Tau-b de Kendall cuando existan abundantes empates.

Se informara valor del coeficiente, p-valor (a=0.05), IC del 95% cuando aplique, y
la magnitud del efecto (pequefia = .10; media = .30; grande = .50). Ante multiples
contrastes (varias dimensiones), se aplicara ajuste por comparaciones multiples (p.

€ej., Bonferroni) para controlar el error Tipo I.

Supuestos y diagnéstico complementario.

Se revisara linealidad (dispersogramas), homocedasticidad (residuos vs. ajustados
para Pearson) y valores atipicos (boxplots; z-scores |z|>3; y, si corresponde,
distancia de Mahalanobis para combinaciones multivariadas). De detectarse
atipicos influyentes, se reportara el analisis con y sin ellos como analisis de

sensibilidad.

56



Fiabilidad del instrumento.

La consistencia interna se evaluara con alfa de Cronbach para cada dimension y
para la variable global. Se reportaran correlaciones item—total corregidas y el alfa
si se elimina el item para decidir depuraciones. Criterios orientativos: a = .70
aceptable, = .80 buena, = .90 excelente; valores muy altos con items redundantes
motivaran revision. De ser pertinente, se complementara con omega de McDonald.
El “baremo” de interpretacion acompafara el informe (categorias cualitativas por

rango de a).

Tratamiento de valores perdidos.

Si la tasa de faltantes por item es < 5%, se procedera con eliminacién por lista en
los analisis correlacionales; si supera ese umbral, se considerara imputacion por

mediana dentro de cada dimension, dejando constancia del porcentaje imputado.

Reporte y trazabilidad.

El informe presentara: (i) descriptivos por item y por dimensién, (ii) resultados de
normalidad y  diagnostico  grafico, (i)  eleccidon  justificada de
Pearson/Spearman/Kendall segun los supuestos observados, (iv) matrices de
correlacion con niveles de significancia y efectos, y (v) fiabilidad con sus decisiones
de depuracion, garantizando replicabilidad (rutas de SPSS: Analyze — Descriptive

Statistics — Explore; Analyze — Correlate — Bivariate).

3.6. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

La validez del cuestionario se sustentd, principalmente, en evidencias basadas en
el contenido y en el pilotaje previo. En primer lugar, el instrumento fue sometido a
juicio de expertos, quienes verificaron la relevancia, representatividad y pertinencia
de cada item respecto de las dimensiones definidas para ambas variables
(neuromarketing: atencion, emocion, memoria y motivacion; comportamiento del
consumidor: cultural, social, personal y psicolégica), de acuerdo con la

matriz/operacionalizacién propuesta. A partir de sus observaciones se ajusté la
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redaccion y cobertura de los items para asegurar alineamiento con el marco teorico

y la matriz de consistencia y de operacionalizacion.

En segundo término, se ejecutd una prueba piloto con participantes de
caracteristicas similares a la poblacién objetivo, cuyo propdsito fue verificar claridad
semantica, comprensibilidad y tiempos de aplicacion del cuestionario. Los
resultados del pilotaje dieron lugar a ajustes menores de redaccion y ordenamiento
de items antes de la aplicacion definitiva. Como evidencia complementaria de
calidad métrica, se estim¢ la consistencia interna (alfa de Cronbach) tanto a nivel
de variables como de dimensiones. Se obtuvo a=.95 para neuromarketing (global)
y a=.94 para comportamiento del consumidor; por dimensiones, los valores
oscilaron entre .67 (atencion) y .86 (emocion y memoria), con .70 (motivacion); en
la variable dependiente, los rangos fueron .78-.82 (dimensiones cultural, social,
personal y psicolégica). Estos hallazgos avalan la coherencia y estabilidad del
conjunto de items y respaldan la validez de contenido alcanzada en el proceso de

revision y pilotaje, manteniendo trazabilidad item—indicador—dimension—variable.

Finalmente, la correspondencia légica entre los items y las dimensiones tedricas
quedd documentada en la matriz de consistencia (problemas, objetivos e hipotesis)
y en la operacionalizacion (definiciones, dimensiones e indicadores), asegurando
que cada item mida el constructo previsto y que la interpretacién de puntajes sea

valida para los fines del estudio.

3.7. ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Fundamento. La confiabilidad alude a la consistencia interna del instrumento:
cuanto mas coherentes son las respuestas de los items que pretenden medir la
misma dimensién, mayor es la confiabilidad. Para este estudio se utilizo el alfa de
Cronbach (a), coeficiente ampliamente empleado en escalas de actitudes y
percepciones (Behar, 2008), cuyo rango oscila entre 0 y 1; valores mas altos indican

mayor consistencia interna.
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Procedimiento. Se aplicé una prueba piloto (n = 50) para estimar la confiabilidad del
cuestionario a nivel de variables y dimensiones. El calculo de a se realizé sobre

puntuaciones de tipo Likert, verificando, ademas, por cada subescala:

a) correlaciones item—total corregidas (criterio orientativo = .30),

b) a si se elimina el item (para detectar reactivos que degradan la consistencia), y
C) revision semantica de items invertidos o ambiguos.

Resultados de la prueba piloto

Tabla1.

Valores de Alfa de Cronbach

Variable/Dimensién Numero de items Alfa de Cronbach
Neuromarketing 16 0.95
Atencion 4 0.67
Emocion 4 0.86
Memoria 4 0.86
Motivacién 4 0.70
Comportamiento del 16 0.94
Consumidor

Cultural 4 0.80
Social 4 0.79
Personal 4 0.82
Psicoldgica 4 0.78

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion.
a) A nivel global, Neuromarketing (a = .95) y Comportamiento del consumidor

(a = .94) exhiben excelente consistencia interna; las subescalas se

comportan de manera muy estable.
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b) Por dimensiones, Emocion y Memoria (a = .86) evidencian buena
consistencia; Cultural (.80) y Personal (.82) se ubican entre buena/alta.

Social (.79) y Psicoldgica (.78) muestran buena consistencia.

c) Atencion (a = .67) presenta consistencia moderada; Motivacion (a = .70) es

aceptable, aunque susceptible de mejora.

En la tabla 3 el alfa de Cronbach obtenido en la prueba piloto muestra una alta
consistencia interna en la mayoria de las variables y dimensiones, lo que indica que
el instrumento es confiable para medir las dimensiones especificas. El valor de 0.95
obtenido para neuromarketing refleja una excelente consistencia interna, sugiriendo
que las preguntas que miden los diferentes aspectos de neuromarketing estan
fuertemente relacionadas y son confiables. De manera similar, comportamiento del
consumidor, con un valor de 0.94, muestra también una excelente consistencia
interna, indicando que las preguntas relacionadas con el comportamiento del

consumidor son altamente consistentes y adecuadas para su analisis.

En cuanto a las dimensiones, atencién presenta un valor de 0.67, lo que sugiere
una consistencia interna moderada. Esto indica que las preguntas relacionadas con
la atencién podrian necesitar ajustes para mejorar su fiabilidad, ya que un valor de
0.70 superior seria lo ideal para garantizar una mayor consistencia. Por otro lado,
las dimensiones de emocién y memoria, con valores de 0.86, muestran una buena
consistencia interna, lo que sugiere que las preguntas que miden estos aspectos

estan adecuadamente relacionadas y son confiables.

La dimensidon de motivacién, con un valor de 0.70, tiene una consistencia interna
aceptable, pero aun podria mejorarse revisando algunas de sus preguntas para
asegurar una mayor fiabilidad. Finalmente, las dimensiones de cultural, social,
personal y psicolégica muestran valores de alfa de Cronbach entre 0.78 y 0.82, lo
que indica una buena consistencia interna y que estas dimensiones son bastante
confiables para medir los aspectos del comportamiento del consumidor
relacionados con cada una de ellas.
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Tabla2.

Confiabilidad del instrumento

Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Alta
0.61-0.80 Media
0.00 - 0.60 Baja

Fuente: Palella y Martins (2016)

3.8. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable independiente: Neuromarketing

Definicién Conceptual

Es una disciplina que aplica los principios de la neurociencia para estudiar coémo
los procesos cerebrales afectan el comportamiento del consumidor y sus decisiones
de compra. Segun Braidot (2009), Fernandez et al. (2017), Alvarez (2011) y Kotler
& Keller (2016), el neuromarketing analiza las respuestas cerebrales y emocionales
de los consumidores. Permite evaluar como los estimulos comerciales influyen en
areas cerebrales especificas, facilitando la creacion de estrategias de marketing

mas efectivas.

Definiciéon operacional

El Neuromarketing se analizé a través de sus dimensiones: atencion, emocion,
memoria, motivacion. De 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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Dimensiones
Dimension 1: Atencion
a) Atencion al ver productos o anuncios

b

c) Frecuencia de visitas a areas clave
d)

Percepcion de interés en los anuncios
Atraccion visual de la tienda

Dimension 2: Emocion
a) Reaccion emocional declarada
b

)
c) Percepcion de la respuesta emocional
d)

Intensidad emocional percibida
Impacto emocional de la experiencia de compra

Dimension 3: Memoria
a) Campanas publicitarias
b)
c) Recordacién del mensaje publicitario
d)

Reconocimiento de marca
Recordacion del entorno de compra

Dimension 4: Motivacion
a) Percepcion de los estimulos publicitarios
b

) Preferencia declarada
c) Frecuencia de compra impulsiva

d) Generacion de deseo de compra
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Tabla3.

Dimensiones, indicadores, ltems de la variable Neuromarketing

Dimensiones Indicadores items Instrumento
y escala de
medicién

Atencién al ver productos
Atencion 0 anuncios 1,2,3,4,
Percepcion de interés en Cuestionario
los anuncios
Frecuencia de visitas a Escala de Likert
areas clave Totalmente de
Atraccion visual de la acuerdo (TA): 5
tienda De acuerdo (DA):
4
Reaccion emocional Indeciso (I): 3
declarada 5,6,7,8 En desacuerdo
Intensidad ~ emocional (ED): 2
Emocién percibida Totalmente en
Percepcion de la desacuerdo (TD):1
respuesta emocional
Impacto emocional de la
experiencia de compra
Memoris recomoaminto. g6 1a
9,10,11,12
marca
Recordacion del mensaje
publicitario
Recordacion del entorno
Motivaciéon de compra
13,14,151

Percepcion de los
estimulos publicitarios
Preferencia declarada
Frecuencia de compra
impulsiva

Generacion de deseo de
compra

6.

Fuente: Encuesta
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Variable dependiente: Comportamiento del consumidor.

Definiciéon conceptual

Se refiere al conjunto de acciones y decisiones que los individuos realizan al buscar,
adquirir, utilizar, valorar y desechar productos y servicios con el fin de satisfacer sus
necesidades y deseos. Segun Schiffman y Kanuk (2010), Peter y Olson (2006) y
Kotler y Keller (2016), el comportamiento del consumidor incluye no solo las
decisiones de compra, sino también las evaluaciones que los consumidores hacen
post-compra, y como estos factores influyen en futuras decisiones de consumo.
Este campo abarca diversos aspectos como las motivaciones, influencias sociales,

percepciones, habitos de compra y el entorno cultural que afecta estas decisiones.

Definiciéon operacional

El Comportamiento del consumidor, se analiz6 a través de sus dimensiones:
cultural, social, personal, psicologica. De los cuales se estructurara un cuestionario
compuesto de 16 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.

Dimensiones:
Dimensidén 1: Cultural

a) Costumbre

b) Preferencias de consumo segun tradiciones locales
c) Influencia de la publicidad con referencias culturales
d) Impacto de las festividades en el comportamiento de compra

Dimensioén 2: Social
a) Gustos y preferencias
b)
c) Presion social en decisiones de consumo
d)

Participacion en comunidades digitales

Influencia de la recomendacion
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Dimension 3: Personal
a) Actitud
b)
c) Impacto de los estilos de vida en el consumo
d)

Cambios en las preferencias por etapa de vida
Fidelidad del consumidor

Dimension 4: Psicoldgica
a) Nivel de atencion
b) Rol de las percepciones en la evaluacion de marcas

c) Influencia de las emociones en el consumo

d)

Impacto de las experiencias
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Tabla4.

Dimensiones, indicadores, ltems de la variable Comportamiento del consumidor

Instrumento de

Dimensiones Indicadores items medicion
Costumbre Cuestionario
Cultural Preferencias de
consumo segun Escala de Likert
tradiciones locales Totalmente de
Influencia de la 1234, acuerdo (TA): 5
publicidad con De acuerdo (DA):
referencias culturales 4
Impacto  de las Indeciso (1): 3
festividades en el En desacuerdo
comportamiento  de (ED): 2
compra Totalmente en
desacuerdo
, Gustos y preferencias (TD):1
Social Participacion en
comunidades 5,6,7,8
digitales
Presion social en
decisiones de
consumo
Influencia de la
recomendacion 9.10,11,12
Personal Actitud
Cambios en las
preferencias por
etapa de vida
Impacto de los estilos
de vida en el
Psicoldgica consumo 13,14,15,1
Fidelidad del ¢
consumidor

Nivel de atencion

Rol de las
percepciones en la
evaluacion de marcas
Influencia de las
emociones en el
consumo

Impacto de las
experiencias

Fuente: Encuesta
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

41. RESULTADOS

4.1.1. Resultados descriptivos

Objetivo general: Determinar la relacion del neuromarketing en el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025.

Tablabs.
Descripcion del nivel de neuromarketing y comportamiento del consumidor en la

empresa retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025

Nivel Neuromarketing Comportamiento del consumidor
Puntuacién  N°enc. % Puntuacién N° enc. %
Alto 59 - 80 210 96% 59 - 80 210 96%
Medio 37 - 58 8 4% 37 - 58 8 4%
Bajo 16- 36 0 0% 16- 36 0 0%
Total 218 100% 218 100%

Nota: Encuesta

En la tabla 5 se observa que el 96% de los encuestados presenta un nivel alto tanto
en neuromarketing como en comportamiento del consumidor. Solo el 4% se ubica
en el nivel medio, y ninguno en el nivel bajo. Estos resultados evidencian que las
estrategias de neuromarketing aplicadas por Supermercados Peruanos S.A. son
percibidas positivamente y se asocian con un comportamiento de compra favorable
por parte de los clientes. Se puede confirmar que la empresa mantiene una efectiva
conexion emocional y sensorial con sus clientes, lo que fortalece su

posicionamiento en el mercado local.



Objetivo especifico 1: Describir la relacidon de la atencion en el comportamiento
del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A, Tumbes, 2025
Tabla6.

Descripcion del nivel de atencion y comportamiento del consumidor en la empresa

retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025

] Atencion Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion  N° enc. % Puntuacion  N°enc. %
Alto 15-20 210 96% 59 - 80 210 96%
Medio 9-14 8 4% 37 - 58 8 4%
Bajo 4-8 0 0% 16- 36 0 0%
Total 218 100% 218 100%

Nota: Encuesta

En la tabla 6 se evidencia que el 96% de las personas encuestadas presentan un
nivel alto tanto en atencion como en comportamiento del consumidor. Solo el 4%
se ubica en el nivel medio. Estos resultados indican que la mayoria de los clientes
perciben una atencion eficiente y satisfactoria por parte de Supermercados
Peruanos S.A., lo cual se refleja en un comportamiento de compra positivo.
Ademas, indica que una buena calidad de atencién contribuye significativamente a

fortalecer la fidelizacion y preferencia del consumidor en el entorno retail.

Objetivo especifico 2: Explicar la relacién de la emocién en el comportamiento del

consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025



Tabla7.
Descripcion del nivel de emocion y comportamiento del consumidor en la empresa

retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025

) Emocion Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion  N° enc. % Puntuacion  N°enc. %
Alto 15-20 2 1% 59 - 80 210 96%
Medio 9-14 216 99% 37 - 58 8 4%
Bajo 4-8 0 0% 16- 36 0 0%
Total 218 100% 218 100%

Nota: Encuesta

En la tabla 7 se aprecia que el 99% de los clientes encuestados presenta un nivel
medio de emocién, mientras que solo el 1% alcanza un nivel alto. En cuanto al
comportamiento del consumidor, el 96% se ubica en el nivel alto y el 4% en el
medio. Estos resultados reflejan que, aunque las emociones no se manifiestan
intensamente, el comportamiento de compra sigue siendo favorable, o que sugiere
que otros factores del neuromarketing influyen mas directamente en las decisiones
de los clientes. Se deduce que la emocidn tiene una presencia moderada, pero no

limita el comportamiento positivo de compra en Supermercados Peruanos S.A.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion de la memoria en el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025.
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Tabla8.
Descripcion del nivel de memoria y comportamiento del consumidor en la empresa

retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025

) Memoria Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion  N° enc. % Puntuacion  N°enc. %
Alto 15-20 210 96% 59 - 80 210 96%
Medio 9-14 8 4% 37 - 58 8 4%
Bajo 4-8 0 0% 16- 36 0 0%
Total 218 100% 218 100%

Nota: Encuesta

En la tabla 8 se observa que el 96% de los encuestados presenta un nivel alto de
memoria, mientras que solo el 4% se ubica en el nivel medio y ninguno en el bajo.
De igual manera, el comportamiento del consumidor muestra la misma distribucion,
con un 96% en el nivel alto y 4% en el medio. Estos resultados evidencian que los
clientes recuerdan de forma positiva sus experiencias de compra en
Supermercados Peruanos S.A., lo cual influye directamente en su comportamiento.
En sintesis, la memoria juega un rol importante en la fidelizaciéon del consumidor, al

reforzar las percepciones favorables de la marca y sus servicios.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacibn de la motivacion en el
comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025.
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Tabla9.
Descripcion del nivel de motivacion y comportamiento del consumidor en la

empresa retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025

) Motivacion Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion  N° enc. % Puntuacion  N°enc. %
Alto 15-20 210 96% 59 - 80 210 96%
Medio 9-14 8 4% 37 - 58 8 4%
Bajo 4-8 0 0% 16- 36 0 0%
Total 218 100% 218 100%

Nota: Encuesta

En la tabla 9 se evidencia que el 96% de los clientes encuestados presenta un nivel
alto de motivacion, mientras que el 4% se ubica en el nivel medio. De igual manera,
el comportamiento del consumidor mantiene la misma tendencia, con un 96% en el
nivel alto y un 4% en el medio. Estos resultados reflejan que los clientes de
Supermercados Peruanos S.A. muestran una alta disposicidén e interés hacia la

compra, impulsados por factores que fortalecen su decision de consumo.

4 .1.2. Resultados inferenciales

Objetivo general: Determinar la relacion del neuromarketing en el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025.

Hipétesis general

HA: ElI neuromarketing se relaciona positiva y significativamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025.

HO: El neuromarketing no se relaciona de manera positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor en la empresa Supermercados Peruanos S.A.,

Tumbes, 2025.
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Tabla10.

Correlacion entre neuromarketing y el comportamiento del consumidor

Comportamiento

Neuromarketing del consumidor

Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,949™

correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . <,001
Spearman N 218 218
Comportamiento Coeficiente de ,949” 1,000

del consumidor  correlacion

Sig. (bilateral) <,001

N 218 218

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

En la tabla 10 se presentan los resultados de la prueba de correlacion Rho de
Spearman aplicada para determinar la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A, donde se
observa un coeficiente de 0.949, con un nivel de significancia p < 0.001, lo que
indica una correlacién positiva y altamente significativa entre ambas variables.
Estos resultados permiten aceptar la hipétesis alterna (HA) planteada en la
investigacion y rechazar la hipotesis nula (HO), demostrando que el neuromarketing
se relaciona directamente con el comportamiento del consumidor. En otras
palabras, a mayor aplicacion de estrategias de neuromarketing, mas favorable es
la respuesta y conducta de compra de los clientes. La alta correlacion evidencia
que las técnicas de neuromarketing implementadas por la empresa tienen un
impacto determinante en la decision, preferencia y fidelizacién del consumidor en

el contexto retail de Tumbes.

Objetivo especifico 1: Describir la relacidon de la atencion en el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A, Tumbes, 2025.
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Hipotesis especificas 1:

HA: La atencidn se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Ho: La atencion no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Tabla11.

Correlacion entre la atencion y el comportamiento del consumidor

Comportamiento

Atencion del consumidor

Atencién Coeficiente de 1,000 877"
correlaciéon
Sig. (bilateral) ) <,001
Rho de N 218 218
Spearman  Comportamiento Coeficiente de 877" 1,000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 218 218

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

En la tabla 11 se muestran los resultados de la correlacion Rho de Spearman entre
la atencién y el comportamiento del consumidor, el coeficiente obtenido fue de
0.877, con un nivel de significancia p < 0.001, lo que indica una correlacién positiva
y altamente significativa entre la dimension atencién y la variable comportamiento
del consumidor. Esto significa que a medida que mejora la atencion brindada por la
empresa, el comportamiento del consumidor se vuelve mas favorable, reflejdndose
en mayor satisfaccion, lealtad y disposicion de compra. En consecuencia, se acepta
la hipdtesis alterna planteada en la investigacion. Por lo tanto, los resultados

confirman que la atenciéon al cliente constituye un factor determinante en la
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conducta de compra dentro del entorno retail, fortaleciendo la relacién entre la

empresa y sus consumidores.

Objetivo especifico 2: Explicar la relacién de la emocion en el comportamiento del

consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025.

Hipotesis especificas 2:

HA: La emocion se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Ho: La emocidn no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Tabla12.

Correlacion entre la emocion y el comportamiento del consumidor

Comportamiento

Emocién del consumidor

Emocién Coeficiente de 1,000 977"
correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
Rho de N 218 218
Spearman Comportamiento Coeficiente de 977" 1,000
del consumidor correlaciéon
Sig. (bilateral) <,001
N 218 218

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

En la tabla 12 se presentan los resultados obtenidos a través de la correlacién Rho
de Spearman entre la emocion y el comportamiento del consumidor en

Supermercados Peruanos S.A., Tumbes. El coeficiente obtenido fue de 0.977, con
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un nivel de significancia p < 0.001, lo que evidencia una correlacion entre la
dimensidén emocioén y la variable comportamiento del consumidor, indicando que, a
mayor estimulacion emocional generada por las estrategias de neuromarketing,
mas favorable es el comportamiento de compra de los consumidores. En
consecuencia, se acepta la hipotesis alterna la cual menciona que: la emocion se
relaciona positiva y significativamente con el comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025. Los resultados
confirman que la emocién influye directamente en las decisiones de compra,

fortaleciendo el vinculo afectivo entre los clientes y la empresa retail.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion de la memoria en el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025.
Hipotesis especificas 3:
HA: La memoria se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025

Ho: La memoria no se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025
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Tabla13.

Correlacion entre la memoria y el comportamiento del consumidor

Comportamiento

Memoria del consumidor

Memoria Coeficiente de 1,000 9317
correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
Rho de N 218 218
Spearman Comportamiento Coeficiente de ,9317 1,000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 218 218

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

En la tabla 13 se evidencian los resultados donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.931, con un nivel de significancia estadistica de
p < 0.001, demostrando una relacion positiva y altamente significativa, lo que
significa que cuando los clientes recuerdan experiencias positivas, promociones o
sensaciones agradables asociadas a la marca, su comportamiento de compra se
fortalece. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna planteada del estudio. Estos
resultados confirman que la memoria desempena un papel esencial en la
fidelizacién y preferencia del consumidor, influyendo directamente en sus

decisiones dentro del entorno retail.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion de la motivacion en el
comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025.

Hipotesis especificas 4:
HA: La motivacion se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento

del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A., Tumbes, 2025
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HO: La motivacion no se relaciona positiva y significativamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025

Tabla14.

Correlacion entre motivacion y comportamiento del consumidor

Comportamiento

Motivacion del consumidor

Motivacion Coeficiente de 1,000 837"

correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . <,001
Spearman N 218 218
Comportamiento Coeficiente de 837" 1,000

del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 218 218

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

En la tabla 14 se presentan los resultados obtenidos a través del coeficiente Rho
de Spearman entre la motivaciéon y el comportamiento del consumidor en
Supermercados Peruanos S.A. El coeficiente de correlacién obtenido fue de 0.837,
con un nivel de significancia p < 0.001, lo que indica una relacién positiva y
altamente significativa. Esto evidencia que a medida que aumenta la motivacion del
cliente impulsada por incentivos, promociones o0 experiencias satisfactorias, el
comportamiento del consumidor se vuelve mas favorable y activo. En
consecuencia, se acepta la hipotesis alterna de la investigacién mencionando que,
la motivacion se relaciona positiva y significativamente con el comportamiento del
consumidor en la empresa retail supermercados peruanos S.A. En sintesis, los

resultados confirman que la motivacién actua como un factor clave en la decision
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de compra, contribuyendo al fortalecimiento de la lealtad y la preferencia hacia la

empresa retail.

4.2. Discusion

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacién del neuromarketing
en el comportamiento del consumidor en la empresa retail supermercados
peruanos S.A. Tumbes, 2025. El resultado general evidencié una correlacion
positiva y altamente significativa (Rho = 0.949; p < 0.001), lo que demuestra que el
neuromarketing se relaciona directamente con el comportamiento del consumidor
dentro del entorno retail. Asimismo, el 96% de los encuestados presenta un nivel
alto tanto en neuromarketing como en comportamiento del consumidor. Solo el 4%
se ubica en el nivel medio, y ninguno en el nivel bajo, los resultados evidencian que
las estrategias de neuromarketing aplicadas por Supermercados Peruanos S.A.
son percibidas positivamente y se asocian con un comportamiento de compra

favorable por parte de los clientes.

Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Paladino et al. (2024), quienes
concluyen que los estimulos sensoriales y emocionales empleados en estrategias
de neuromarketing son los mas efectivos para captar la atencion y promover
decisiones de compra. De manera similar, Ismajli et al. (2022) evidenciaron que los
estimulos visuales y emocionales explican gran parte de la preferencia del
consumidor, confirmando la relevancia de las técnicas neurocientificas en la

comprension del comportamiento de compra.

Por otro lado, los resultados son coherentes con Ramos y Garcia (2024), quienes
hallaron una correlacién alta (r = 0.684) entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en el sector retail de Piura, destacando el papel de
los estimulos sensoriales. Asimismo, Gutiérrez (2022) y Gonzalo (2022)
demostraron relaciones positivas moderadas, sefialando que el comportamiento del

consumidor depende de factores internos y externos ligados al neuromarketing.

En el entorno local los resultados son consistentes con el estudio de Bowio (2023),

quien encontrd una correlacion casi perfecta (r = 0.922) entre ambas variables en
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una empresa de Tumbes, reafirmando que las estrategias visuales, auditivas y
kinestésicas influyen significativamente en las decisiones de compra. Por tanto, los
resultados de la presente investigacion confirman que las técnicas de
neuromarketing empleadas por Supermercados Peruanos S.A. generan respuestas

positivas, fortaleciendo la fidelidad y la decision de compra del cliente.

Con respecto al objetivo especifico 1: Describir la relacion de la atencion en el
comportamiento del consumidor en la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A., Tumbes, 2025. Los resultados demostraron una correlacion alta y significativa
(Rho = 0.877; p < 0.001) entre la atencién y el comportamiento del consumidor, lo
que indica que una atencion eficiente y constante promueve una respuesta
favorable por parte del cliente. Este hallazgo coincide con Calderin (2023), quien
sostiene que los estimulos visuales y auditivos personalizados generan mayores
niveles de atencion y compromiso emocional en los usuarios, mejorando la

experiencia de interaccion.

De manera similar, Ismaijli et al. (2022) indican que la atencion del consumidor se
incrementa cuando se combinan estimulos visuales y emocionales, lo cual
repercute en la decision de compra. Mientras que, Ramos y Garcia (2024)
sostienen que las estrategias sensoriales en el entorno retail, particularmente las
que estimulan la atencion visual, inciden de manera directa en la conducta de

compra.

Por otro lado, los resultados se relacionan con Bowio (2023), quien concluy6 que
los elementos visuales de neuromarketing generan mayor atraccién y respuesta
positiva del consumidor. Asi, los resultados del presente estudio confirman que una
atencion adecuada basada en estimulos sensoriales incrementa la percepcion

positiva y la decision de compra en los consumidores tumbesinos.

Respecto al objetivo especifico 2, el cual fue explicar la relacidon de la emocion en
el comportamiento del consumidor en la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A., Tumbes, 2025. La correlacidon obtenida fue positiva y altamente significativa
(Rho = 0.977; p < 0.001), lo que demuestra que las emociones desempefian un

papel determinante en el comportamiento del consumidor. Estos resultados se
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vinculan con el estudio de Calderin (2023), quien encontré que las experiencias
inmersivas que provocan emociones positivas generan mayor compromiso
emocional y retencion en los visitantes, evidenciando la influencia directa de las

emociones en la conducta.

Asimismo, Paladino et al. (2024) mencionan que los estimulos emocionales son los
mas efectivos para captar la atencion del consumidor, reforzando el vinculo
emocional con la marca. Por otro lado, Gonzalo (2022), Ramos y Garcia (2024)
coincidieron en que las emociones positivas inducidas por estimulos sensoriales

aumentan la predisposicion del cliente a comprar.

Por su parte, en la investigacion de Jiménez (2023) evidencio una relacion positiva
moderada entre el neuromarketing y la captacién de clientes jévenes, resaltando
que las emociones juegan un rol crucial en la atraccion y fidelizacién. Por tanto, los
resultados de la presente investigacion confirman que la emocidn es un factor clave
para influir en las decisiones de compra y fortalecer la conexién afectiva con la

marca retail.

Con respecto al objetivo especifico 3: Determinar la relacién de la memoria en el
comportamiento del consumidor en la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A., Tumbes, 2025. El analisis estadistico evidencié una correlacion positiva y
significativa (Rho = 0.931; p < 0.001) entre la memoria y el comportamiento del
consumidor. Este resultado demuestra que los recuerdos asociados a experiencias
agradables dentro del supermercado influyen directamente en la conducta de
compra. En concordancia, Calderin (2023) comprobd que las emociones positivas
intensifican la retencion de informacion y la disposicion a recomendar una
experiencia, lo que coincide con la importancia de la memoria en el proceso de

consumo.

De igual modo, Paladino et al. (2024) mencionan que los estimulos sensoriales
fortalecen la percepcion y el recuerdo de la marca, mejorando la conexién
emocional del consumidor. Asimismo, Gutiérrez (2022), Ramos y Garcia (2024)
coincidieron en que la recordacion de experiencias positivas genera mayor
fidelidad.
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Se observé que los resultados son semejantes a los hallados por Bowio (2023),
quien destaco que las experiencias kinestésicas y auditivas aumentan la retencion
de la marca en la mente del consumidor. En consecuencia, los resultados del
presente estudio confirman que la memoria es un componente esencial para

mantener la lealtad y las decisiones de recompra en los consumidores de Tumbes.

Finalmente, para el objetivo especifico 4 el cual fue determinar la relacion de la
motivacion en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A., Tumbes, 2025. Los resultados indican una
correlacion positiva y significativa (Rho = 0.837; p < 0.001) entre la motivacion vy el
comportamiento del consumidor. Esto sugiere que los clientes con mayor
motivacion producto de incentivos, promociones y experiencias satisfactorias
manifiestan una conducta de compra mas activa. Estos hallazgos se alinean con
los de Ismajli et al. (2022), quienes demostraron que los estimulos sensoriales y

emocionales fortalecen la intencién de compra y fidelizacion.

De manera similar, Paladino et al. (2024) sefialaron que el neuromarketing permite
comprender las motivaciones subconscientes del consumidor, optimizando la toma
de decisiones de compra. Mientras que en los estudios de Gonzalo (2022), Ramos
y Garcia (2024) también evidenciaron relaciones positivas entre la motivacién y la
conducta de compra, resaltando la importancia del deseo y la satisfaccion del

cliente.

Asimismo, Jiménez (2023) sostiene que la motivacion influye en la captacion y
permanencia de clientes jovenes, mientras que Bowio (2023) demostré que los
estimulos sensoriales motivan la decision de compra en el comercio minorista
tumbesino. Por tanto, los resultados de este estudio confirman que la motivacion es
un elemento determinante en la preferencia y fidelizacién del consumidor dentro del

sector retail.
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1.

V. CONCLUSIONES

Se determind que el neuromarketing se relaciona positiva vy
significativamente con el comportamiento del consumidor de la empresa
retail supermercados peruanos S.A. Tumbes, 2025, donde se obtuvo un Rho
de Spearman de 0.949; p < 0.001. Ademas, se observaron porcentajes
donde el 96% de los encuestados presentaron un nivel alto tanto en
neuromarketing como en comportamiento al consumidor, mientras que solo
el 4% se situ6 con un nivel medio. Demostrando que las acciones
implementadas por Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes son
percibidas de manera altamente favorable por los clientes, lo cual se vincula
con una conducta de compra positiva, caracterizada por una mayor

predisposicion, interés y decision de adquisicidén por parte del consumidor.

Se determindé que la atencion se relaciona positiva y significativamente con
el comportamiento del consumidor en la empresa retail Supermercados
Peruanos S.A., Tumbes (Rho = 0.877; p < 0.001). Esto demuestra que una
mayor atencién hacia los estimulos del entorno de compra influye

directamente en las decisiones de los consumidores.

La dimensién emocion presenté una relacidén positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor (Rho = 0.977; p < 0.001), evidenciando que
las respuestas emocionales intensas generan experiencias favorables que

impulsan la decision de compra y fortalecen la conexién con la marca.

Se comprobo6 que la memoria mantiene una relacién positiva y significativa
con el comportamiento del consumidor (Rho = 0.931; p < 0.001). Esto indica
que las experiencias recordadas y los estimulos previos influyen en la

preferencia y fidelizacién del cliente.
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5. La motivacion se relaciona positiva y significativamente con el
comportamiento del consumidor (Rho = 0.837; p < 0.001), lo que confirma
que los factores internos y las necesidades personales inciden directamente

en las decisiones de compra.
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1.

VI. RECOMENDACIONES

Supermercados Peruanos S.A. Tumbes deberia fortalecer sus estrategias
de neuromarketing, priorizando aquellas que estimulen positivamente las
emociones, percepciones sensoriales y experiencias de compra de los
clientes. Asimismo, se sugiere implementar evaluaciones periddicas del
impacto de estas estrategias, con el fin de adaptar las acciones de marketing
a las nuevas tendencias del consumidor y mantener la relacion favorable

evidenciada entre el neuromarketing y el comportamiento del cliente.

La empresa Supermercados Peruanos S.A. Tumbes deberia reforzar las
estrategias orientadas a captar la atencion del cliente mediante el disefio de
espacios visualmente atractivos, sefializacion clara y exhibiciones dinamicas
que capten la atencién del consumidor desde su ingreso. Asimismo, se
sugiere capacitar al personal en técnicas de comunicacion efectiva para

mantener el interés del cliente durante todo el proceso de compra.

Dado que la emocion se relaciona significativamente en el comportamiento
del consumidor, se aconseja implementar estrategias emocionales
multisensoriales, como ambientacion musical, iluminacion calida y mensajes
publicitarios con contenido empatico. Estas acciones contribuiran a
fortalecer el vinculo afectivo con la marca y a generar experiencias de

compra mas memorables y satisfactorias.

Supermercados Peruanos S.A. Tumbes, deberia potenciar el
posicionamiento de marca a través de la coherencia en los elementos
visuales, auditivos y olfativos del entorno comercial, reforzando la identidad
corporativa. Asimismo, se sugiere desarrollar campanas que evoquen
recuerdos positivos asociados a la experiencia de compra, consolidando la

fidelizacion del cliente hacia la empresa.
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5. Considerando la fuerte relacién entre la motivacion y el comportamiento del
consumidor, se propone implementar programas de incentivos y estrategias
de marketing relacional, como descuentos personalizados, beneficios
exclusivos y recompensas por lealtad. Estas acciones permitiran mantener
el interés constante del cliente y estimular su decisién de compra de manera
sostenida.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variable

Metodologia y disefio

Problema general

¢De qué manera el neuromarketing se
relaciona con el comportamiento del
consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A. en Tumbes,
20257

Problemas especificos

1. ¢, De qué manera la atencion se relaciona
con el comportamiento del consumidor en
la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 20257

2. ;De qué manera la emocion se relaciona
con el comportamiento del consumidor en
la empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 20257

3. ;De qué manera la memoria se
relaciona con el comportamiento del
consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes,
20257

4. ;De qué manera la motivaciéon se
relaciona con el comportamiento del
consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes,
20257

Objetivo general

Determinar la relacion del
neuromarketing en el comportamiento
del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes,
2025

Objetivos especificos

1.Describir la relacion de la atencion en
el comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A, Tumbes, 2025.

2.Explicar la relacion de la emocion en el
comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025.

3. Identificar la relaciéon de la memoria en
el comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025.

4.Determinar la relacion de la motivacion
en el comportamiento del consumidor en
la empresa retail supermercados

peruanos S.A., Tumbes, 2025.

Hipétesis general

El neuromarketing se relaciona de manera
directa y significativa en el comportamiento
del consumidor en la empresa retail
supermercados peruanos S.A., Tumbes 2025
Hipétesis especificas

1. La dimension atencién se relaciona de
manera directa y  significativa el
comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025

2. La dimensidon emocion se relaciona de
manera  directa y  significativa el
comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025

3. La dimension memoria se relaciona de
manera directa y  significativa el
comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos
S.A., Tumbes, 2025

4. La dimensidon motivacion se relaciona de
manera directa y  significativa el
comportamiento del consumidor en la
empresa retail supermercados peruanos SA,
Tumbes, 2025

Variable 1
Neuromarketing.
Dimensiones:
1. Atencién.
2. Emocioén.
3. Memoria.
4. Motivacion.
Variable 2
Comportamiento del consumidor
Dimensiones:
1.Cultural.
2.Social.
3.Personal.

4.Psicologica

Lugar de ejecucién: Distrito

de Tumbes.

Tipo descriptivo -

correlacional

No experimental

Transversal




Anexo 2. Operacionalizacion de las variables

Definicion Definicién
Variable Dimensiones Indicadores Escala medicion
conceptual operacional
Es una disciplina que aplica los principios de la Escala de Likert
neurociencia para estudiar como los procesos A través de e  Atencion. Atencioén al ver
cerebrales afectan el comportamiento del sus e  Emocion. productos o anuncios
consumidor y sus decisiones de compra. Segun dimensiones . Memoria. Reaccion emocional
Variable 1 Braidot (2009), Fernandez et al. (2017), Alvarez e  Motivacion declarada
ariable
. (2011) y Kotler & Keller (2016), el neuromarketing Campaniias
Neuromarketing . )
analiza las respuestas cerebrales y emocionales publicitarias (5) Totalmente
de los consumidores Percepcion de los de acuerdo
estimulos
publicitarios (4) De acuerdo
Se refiere al conjunto de acciones y decisiones que
los individuos realizan al buscar, adquirir, utilizar, e  Cultural. Costumbre (3) Indeciso
Vorabie 2 :alora; idesechar produzto: y ser\;icios conSeI f’in A través de o Social. Gustos y preferencias o
e satisfacer sus necesidades eseos. Segun sus : n
Comportamiento del . y 9 . . e Personal. Actitud
Schiffman y Kanuk (2010), Peter y Olson (2006) y dimensiones Desacuerdo

consumidor

Kotler y Keller (2016), el comportamiento del
consumidor incluye no solo las decisiones de
compra, sino también las evaluaciones que los
consumidores hacen post-compra, y como estos
factores influyen en futuras decisiones de

consumo.

. Psicolégica

Nivel de atencion

(1) Totalmente

en desacuerdo




Anexo 3 Autorizacion para ejeccion de tesis

“Ano de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Tumbes, 17 de febrero del 2025
CARTA N°01-2025/JI0M-MCRC-BAC.ADM.E-T

Sr. Raul Enrique Sernaque Armas
Gerente de Agencia Tumbes de Plaza Vea
Presente. -

Asunto : Autorizacion para Ejecucion de Tesis.

Tenemos el agrado de saludarla y hacerle de conocimiento que los suscritos, bachilleres de
administracion de la Universidad Nacional de Tumbes, hemos presentado un proyecto de tesis
titulado “Neuromarketing y su incidencia en el comportamiento del consumidor en la empresa
retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.” Con I3 finalidad de oatar por el titulo
profesional de licenciado en Administracion, siendo necesario para su ejecucion contar con
informacion pertinente que pueda servirme para el desarrollo de mi estudio.

En es2 sentido estimado Gerente de la Agencia Plaza Vea Tumbes,
solicitamos a usted, la debida autorizacion para obtener la informacion solicitada y recopilar
datos de nuestra investigacion la misma que se realizara en las instalaciones de su rzpresentada,
y de esta manera culminar con éxito el trabajo de investigacion y lograr nuest-os objetivos
académicos.

Sin otro particular nos despedimos de Usted, aprovechando la
oportunidad para testimoniarle la muestra de nuestra estima personal.

Atentamente;

RSl BUNVES

Br. Ojeda Mufioz, Johanna Isabec Br. Rodriguez Carrillo, Mary Cristina
DNI: 72370763 DNI: 76016466




Anexo 4. Solicitud

plazavéa

Tumbes, febrerc del 2025

Sres.
Bach. Ojeda Mufioz, Johanna Isabec]|
Bach. Rodriguez Carrillo, Mary Cristina

Asunto : EL QUE SE INDICA.

Estimados Bachilleres, le saludamos y les hacemos
legar lo respuesta o wvuestra carta referida a su proyecto de tesis
“Neuromarketing y su incidencic en el comportamiento del consumidor en la
empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025"

Gustosos de poder colaborar con su investigacion, les
hagoe lleger la autorizacidn, asi mismo segin nuestras politicas se tendré que

mantener en total confidencialidad los estudios o resultados obtenidos.

Sin otro particulor me despido

Atentamente;

O,
Gerente de Agencia Tumbes
Supermercados Peruanos S.A
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Anexo 5. Cuestionario de la variable Neuromarketing

1. Presentacion:

El presente cuestionario ha sido elaborado con el fin de recopilar informacién que
contribuya al estudio “El neuromarketing y su incidencia en el comportamiento del
consumidor en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2024.”
Por lo tanto, se informa que el cuestionario es confidencial y se utilizara

exclusivamente para el presente estudio.

2. Instrucciones:

A continuacion, la presente encuesta consta de 16 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:

Totalmente en desacuerdo (TD): “1”
En desacuerdo (ED): “2”

Indeciso (I): “3”

De acuerdo (DA): “4”

Totalmente de acuerdo (TA): “5”

3. Datos generales

Nivel educativo:

Cargo que ocupa:

Sexo:
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Test de Escala de variable 1: Neuromarketing

NO

TA | DA
5 | 4

items

ED

D

Dimension 1: Atencion

anuncios publicitarios de
Supermercados Peruanos captan facilmente

mi atencion?

¢Los elementos visuales (colores, formas,
disefios) en los productos de Supermercados
Peruanos son atractivos y logran destacar

frente a otros?

¢, Cuanto a menudo te detienes a mirar los
letreros promocionales cuando visitas el

supermercado?

¢La organizacion de los productos en las
estanterias facilita que me enfoque en las

promociones mas relevantes?

Dimension 2: Emocion

campanas publicitarias de

Supermercados Peruanos generan en mi

> emociones positivas (alegria, entusiasmo,
¢ Qué tan satisfecho te sientes al comprar en
° Supermercados Peruanos?
¢Las promociones y ofertas especiales me
7 entusiasmo por comprar en
Supermercados Peruanos?
¢Los productos destacados en la tienda
8 | logran conectar con mis emociones al

transmitir calidad y confianza?
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Dimension 3: Memoria

¢ Los anuncios publicitarios de
Supermercados Peruanos son faciles de
recordar después de haberlos visto o

escuchado.?

10

cLas experiencias de compra en
Supermercados Peruanos permanecen en mi

memoria como algo agradable y satisfactorio?

11

¢Reconozco facilmente los productos y
promociones de Supermercados Peruanos

cuando los veo en otros medios o contextos?

12

¢(Los colores y disefios de la marca
Supermercados Peruanos me ayudan a
identificarla rapidamente frente a otras

tiendas??

Dimension 4: Motivacion

13

¢ilLas estrategias de  Supermercados
Peruanos me impulsan a preferir esta tienda

sobre otras opciones disponibles en Tumbes?

14

¢cLas promociones y descuentos en
Supermercados Peruanos me motivan a
realizar compras incluso cuando no tenia

planeado hacerlo?

15

¢La atencion al cliente en Supermercados
Peruanos me anima a regresar y seguir

comprando en sus tiendas?

16

¢Los beneficios adicionales (como
programas de fidelidad o sorteos) de
Supermercados Peruanos influyen en mi

decision de compra?
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Anexo 6: cuestionario de la Variable Comportamiento del consumidor

1. Presentacion:

El presente cuestionario ha sido elaborado con el fin de recopilar informacion que
contribuya al estudio “El neuromarketing y su incidencia en el comportamiento del
consumidor en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2024.”
Por lo tanto, se informa que el cuestionario es confidencial y se utilizara

exclusivamente para el presente estudio.

2. Instrucciones:

A continuacion, la presente encuesta consta de 16 preguntas relacionada con la
variable comportamiento del consumidor. 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:

Totalmente en desacuerdo (TD): “1”
En desacuerdo (ED): “2”

Indeciso (I): “3”

De acuerdo (DA): “4”

Totalmente de acuerdo (TA): “5”

3. Datos generales

Nivel educativo:

Cargo que ocupa:

Sexo:
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Test de escala de variable 2: Comportamiento del Consumidor

NO

items

TA
5

DA
4

ED
2

D

Dimensioén 1: Cultural

¢, Los valores culturales de mi entorno
influyen en las marcas que elijo al
comprar en Supermercados

Peruanos S.A.?

¢cLas campanas publicitarias que

reflejan tradiciones culturales

2 |aumentan mi interés por los
productos de Supermercados
Peruanos S.A.?
¢ Prefiero productos que se alineen

3 con mi identidad cultural al realizar
compras en Supermercados
Peruanos S.A.?
¢Las promociones y descuentos en

4 fechas festivas influyen

significativamente en mi decision de

compra?

Dimension 2: Social

¢La opinion de mis amigos y

familiares afecta las decisiones de

° compra que tomo en Supermercados
Peruanos S.A.?
¢La presencia de otras personas
6 comprando productos influye en mis

elecciones en el supermercado??
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¢La interaccion con los

colaboradores del supermercado

! afecta mi percepcién sobre la calidad
del servicio?
¢,Me siento motivado a probar
8 productos nuevos recomendados por

personas cercanas”?

Dimension 3: Personal

¢ Mis ingresos personales determinan
el tipo de productos que adquiero en

Supermercados Peruanos S.A.?

10

¢Mis ingresos personales determinan
el tipo de productos que adquiero en

Supermercados Peruanos S.A.?

11

¢ Considero que mi estilo de vida
influye en las marcas que selecciono

al realizar mis compras?

12

¢La conveniencia de los productos
que se adaptan a mis necesidades
personales afecta mi fidelidad hacia

Supermercados Peruanos S.A.?

Dimensidn 4: Psicologica

13

¢ Las estrategias de marketing visual
en el supermercado influyen en mis

emociones al momento de comprar?

14

¢,Las promociones y descuentos
generan en mi un sentimiento de

urgencia para adquirir productos?

15

¢, Confio mas en un producto cuando
su publicidad resalta sus beneficios

especificos de manera clara?
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16

¢ Las experiencias positivas previas
en el supermercado aumentan mi

intencidn de volver a comprar?

Muchas Gracias
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Anexo 8. Analisis de fiabilidad variable neuromarketing

72
56
77
68
56
76
68
56
80
64
56
77
72
56
76
68

56
80
64
56

pd | p5 | p6 | p7 | p8 | p9 |p10|p11|p12 | p13|p14 |p15| p16 | Suma

p3

p2

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20




76
72
56
80
64

56
76
72
56
76
68
56
51

42

49

34
42

42

32
49

52
41

21

22

23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
41

42
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43 4 s |2 s 3|25 32331 ]s 46
44 3 s |23 2 f2]s |21 |31 ]5s 38
45 4 s |2 | 3|25 2225|2223 ]|2]F: 48
46 4 4 s 2 s |[3 s |24t |1 ][] 4]5]Ss 52
47 5 3l 2 |22 4| 2223|121 |3]|2]T¢s 41
48 4 s |2 s 3|25 |3|2|33|1]s 46
49 2 4| 4 [ 3|54 |3[4]|5|4|5]|2]5]|5]4]3 62
50 4 s |2 23|25 32331 ]2 40

IVARP|  0.92]0.61] 1.69]1.97|1.25] 0.88]|1.17] 1.88] 1.25/0.61]1.82]| 1.61]1.71] 0.66/1.76] 0.41]181.82 |

$S? 20.2 K= 16
| K-1= 15
St = 181.8 2
T | « = [ - 5
a= 0.95 K—1 St
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntas 16
BAJO DE 16 A 36 2 4% Puntaje Minil 16
MEDIO DE 37 A 57 26 52% Puntaje Maxi 80
ALTO DE 58 A 80 22 44% Rango 64
TOTAL 50 100% Intervalo 21
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Anexo 9. Dimensioén atencion

Suma

18
14
20

17
14
19
17
14
20

16
14
20

18
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

106



33 5 4 5 2 16
34 2 3 5 3 13
35 5 4 3 2 14
36 2 3 2 2 9
37 4 4 2 I 11
38 4 5 I 2 12
39 I 2 2 I 6
40 4 5 2 3 14
41 4 4 5 I 14
42 5 3 2 2 12
43 4 5 I I 11
44 3 5 I I 10
45 4 5 2 3 14
46 4 4 5 I 14
47 5 3 2 2 12
48 4 5 I I 11
49 2 4 4 3 13
50 4 5 I I 11
VARP 0.92 0.61 1.69 1.97 10.3536
¥S? 5.2 K= 4
K-1= 3
Si? = 10.4
a= 0.67
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntasg 4
BAJO DE4AS8 1 2% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9A 13 11 22% Puntaje Maxi 20
ALTO DE14 A 20 38 76% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 10. Dimension emocién

Suma

18
14
19
17
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14
20

16
14
19
18

14
20

16
14
19
18
14
19
17

14

11

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24

25
26

27

28
29

30
31

32

33

108



34 2 3 2 I 8
35 2 4 2 3 11
36 I 2 2 2 7
37 2 5 2 2 11
38 2 3 2 I 8
39 3 I I 2 7
40 2 5 3 2 12
41 2 5 3 5 15
42 2 4 2 2 10
43 2 5 3 I 11
44 2 3 2 I 8
45 2 5 2 2 11
46 2 5 3 5 15
47 2 4 2 2 10
48 2 5 3 I 11
49 5 4 3 4 16
50 2 2 3 I 8
VARP 1.25 0.88 1.17 1.88 14.41
2S? 5.2 K= 4
K-1= 3
Si? = 14.4
a= 0.86
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO % N° Preguntasg 4
BAJO DE4A8 6 12% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9 A 13 9 18% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 35 70% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 11. Dimensidon memoria

Suma

18
14
19
17
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14
12

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
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34 2 3 3 2 10
35 2 4 2 2 10
36 | 3 | 2 7
37 2 4 | 2 9
38 2 5 2 2 11
39 3 2 | 2 8
40 2 5 2 2 11
41 2 4 | ! 8
42 2 3 | 2 8
43 2 5 3 2 12
44 2 5 | 2 10
45 2 5 2 2 11
46 2 4 ! ! 8
47 2 3 | 2 8
48 2 5 3 2 12
49 5 4 5 2 16
50 2 5 3 2 12

VARP 1.25 0.61 1.82 1.61 14.7504

287 5.3 K= 4

K-1= 3
S? = 14.8
a= 0.86
BAREMO DIM

NIVEL INTERVALO % N° Preguntag A

BAJO DE4AS8 6 12% Puntaje Minil 4

MEDIO DE9A13 11 22%  |Puntaje Max 20

ALTO DE 14 A 20 33 66% Rango 16

TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 12. Dimensién motivacion

Suma

18
14
19
17
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14
20

16
14
19
18
14
20

16
14
19
18
14
19
17
14
12

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29

30
31

32

33
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34 2 3 I 5 11
35 2 4 3 5 14
36 I 3 2 5 11
37 I 3 2 5 11
38 2 3 I 5 11
39 I 3 2 5 11
40 2 3 2 5 12
41 | 4 5 5 15
42 I 3 2 5 11
43 3 3 I 5 12
44 | 3 I 5 10
45 2 3 2 5 12
46 I 4 5 5 15
47 | 3 2 5 11
48 3 3 I 5 12
49 5 5 4 3 17
50 3 3 I 2 9
VARP 1.71 0.66 1.76 0.41 9.5184
2S? 4.5 K= 4
K-1= 3
Si? = 9.5
a= 0.70
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntasg 4
BAJO DE4A8 0 0% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9 A 13 14 28% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 36 72% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 13. Analisis de fiabilidad variable Comportamiento del consumidor

63

31

61

54
45

63

45

68

66

46

34
52
65

32

64
67

61

61

67

28

p9 | p10 | p11 | p12 | p13 | p14 | p15 | p16 | Suma

p8

p7

p6

p5

p4

p3

p2

p1

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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49

66

30

48

29
47

65

49

42

62

44
49

50

53

50

36

29
31

31

43

33

30

21

22
23

24
25

26
27

28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40
41

42
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43 | 2 | 4| 2 | 24| 2423|422 |3]|4]|2]3: 45
44 |5 [ 3| 3 | 3|3 | 4| 4|5 |4|4|5|4|4]|5]5]:s 66
45 | 3 | 5|5 |5 |3 |3 |4|4|5]|3|3|3|5]|4]|5]4 64
46 | 3 [ 2 2 | v |23 320|223 2]1]2 30
47 | 4 | 4| 4 |4 | 3| 3| 3|3 |4 23233 ]|2]4 51
48 | 2 [ 2| v | 3332322 29
49 | 3 [ 2| 3 | 4| 4| 2|43 |4]|3]|3]|4 3| 3 51
50 | 2 [ 2| 3 | 3| 2| 4|3 |3 [2]|4|2]|4|4]|4]3]2 47

|VARP| 1.04]1.12] 1.44[1.48[1.06] 1.48[1.13]1.47]1.65]1.13]1.69] 1.10]1.04] 1.62]1.09] 1.22]172.33]

>S? 20.8 K= 16
K-1
= 15
S 2 = . 2
T 172.3 K E 51’
x=—|[1—- =
a= 0.94 K—1 St
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntas 16
BAJO DE 16 A 36 14 28% Puntaje Minil 16
MEDIO DE 37 A57 20 40% Puntaje Maxi 80
ALTO DE 58 A 80 16 32% Rango 64
TOTAL 50 100% Intervalo 21
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Anexo 14. Dimension cultural

Suma

14
10
15
14
12
18

11

19
16
13

12
13

15
18
15
14
19

12
17
10
13

11

16
15

11

14

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24

25
26
27

28
29
30

117



31 2 4 2 3 11
32 2 4 2 2 10
33 4 2 4 2 12
34 2 4 4 4 14
35 3 3 3 4 13
36 2 2 I 3 8
37 I 3 2 2 8
38 2 3 I | 7
39 2 2 2 2 8
40 2 3 2 2 9
41 I 2 3 3 9
42 | 3 2 3 9
43 2 4 2 2 10
44 5 3 3 3 14
45 3 5 5 5 18
46 3 2 2 I 8
47 4 4 4 4 16
48 2 2 I 3 8
49 3 2 3 4 12
50 2 2 3 3 10
VARP 1.04] 1.12] 1.44| 1.48|  12.5604|
S/’ 5.1 K= 4
K-1= 3
S = 12.6
a= 0.794|| =0.80
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntasg 4
BAJO DE4AS8 10 20% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9 A 13 21 42% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 19 38% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 15. Dimensioén social

Suma

16
10
13
13
10
17
12
17
19
14

13
19

16
17
15
16
17

13
16

11

14
16
11
11

16

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
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31 2 3 2 3 10
32 2 3 3 4 12
33 3 4 2 3 12
34 3 3 4 2 12
35 4 2 3 4 13
36 2 2 3 2 9
37 I I 2 | 5
38 I I 2 3 7
39 2 I 3 2 8
40 3 3 3 4 13
41 2 3 2 I 8
42 3 | 3 | 8
43 4 2 4 2 12
44 3 4 4 5 16
45 3 3 4 4 14
46 2 3 3 2 10
47 3 3 3 3 12
48 | | 3 | 6
49 4 2 4 3 13
50 2 4 3 3 12
VARP 1.06| 1.48]| 1.13] 1.47|  12.5424
S/’ 5.1 K= 4
K-1= 3
S = 12.5
a= 0.788 =0.79
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntas 4
BAJO DE4 A8 9 18% Puntaje Minil 4
MEDIO DE9 A 13 24 48% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 17 34% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 16. Dimension personal

Suma

16

17
15
13
16
10
16
15

11

10
12
17

18
16
15
16
18

14
17

12

10
17

17

NO

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
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31 2 3 4 4 13
32 4 3 4 3 14
33 4 3 4 3 14
34 3 2 4 4 13
35 4 3 2 3 12
36 3 3 3 3 12
37 I I 3 3 8
38 I 2 I 3 7
39 I I I 3 6
40 3 2 3 2 10
41 I 3 2 2 8
42 2 I 2 I 6
43 3 4 2 2 11
44 4 4 5 4 17
45 5 3 3 3 14
46 I I 2 2 6
47 4 2 3 2 11
48 3 2 3 2 10
49 4 3 3 4 14
50 2 4 2 4 12
VARP 1.65| 1.13] 1.69) 1.10]  14.3456]
5S” 5.6 K= 4
K-1= 3
S = 14.3
as= 0.815| | =0.82
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntasg 4
BAJO DE4AS8 12 24% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9A13 17 34% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 21 42% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5
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Anexo 17. Dimension psicologia

Suma

17

16
12
10
12
12
16
16

15
16

11

15
16
16
15
13

10
16

12

12
16
14
12
15

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
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31 3 2 3 2 10
32 2 4 4 3 13
33 3 2 3 4 12
34 3 4 3 4 14
35 2 4 2 4 12
36 3 I 2 | 7
37 I I 3 3 8
38 2 3 3 2 10
39 2 I 3 3 9
40 4 2 2 3 11
41 3 I 3 I 8
42 3 | | 2 7
43 3 4 2 3 12
44 4 5 5 5 19
45 5 4 5 4 18
46 3 2 I 2 8
47 3 3 2 4 12
48 | | 2 | 5
49 2 4 3 3 12
50 4 4 3 2 13
VARP 1.04] 1.62] 1.09) 1.22]  11.9796|
5S” 5.0 K= 4
K-1= 3
S = 12.0
a= 0.781 =0.78
BAREMO DIM
NIVEL INTERVALO F % N° Preguntasg 4
BAJO DE4AS8 11 22% Puntaje Mini 4
MEDIO DE9 A 13 22 44% Puntaje Maxi 20
ALTO DE 14 A 20 17 34% Rango 16
TOTAL 50 100% Intervalo 5

124



Anexo 18: Validacion de cuestionario por juicio de expertos

A
;ﬁ»f“T 2N
b= Neuromarketing y su relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVACIONES
0-20 21 - 40 41 - 60 61 - BD B1 - 100
0 [ " 16 | 26 H 36 44 45 By | 36 &1 B& i | i i3] 85 | 95
ASPECTOS DE VALIDACION 3 10 15 20 23 0 a5 40 45 30 35 &0 B3 T T3 80 85 30 a5 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje X
apropiado
2_Objetividad Esta expresado
en conductas X
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico X
abordado en la
investigacion
4 Organizacion Existe una
organizacion
ldgica entre sus x
items
5.5uficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y X
calidad.
E.lntencionaldiad | Adecuado  para
valorar las X
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dimensiones del
tema de la
investigacion
7 Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- X
cientificos de la
investigacion
8 Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e X
indicadores
9 Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de la X
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enundiados.

Tumbes, 14 de setiembre de 2025

Mombre y apellidos: Mg. Jose Manuel Galvez Herrera
Grado: Magister

Especialidad: Gestion Publica o
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes I W Wrat Faeraes
DNI: 47584682 CLAD: 31381
Teléfono: 972692692 Diasstrs-sn Guethin Publies

E-mail: jgalvezh@untumbes edu_pe
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|
=/ Neuromarketing y su relacién en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
' Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
. . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios - 20 21. 40 41-60 1 - B 21 - 100 OBSERVACIONES
1] B jh| 16 Fal 26 H »B | H 45 B b B1 =1 M 76 B B6 H 6
ASPECTOS DE VALIDACION 5 | [15 |20 |25 (30 |35 [40 |45 [0 |55 |e0 (65 |70 [75 |20 |85 [=0 |95 | 100
1_Claridad Esta formulado x
con un lenguaje
apropiado
2_Objetividad Esta expresado x
en conductas

observables

3_Actualidad Adecuado al x
enfogue tedrico
abordado en |a
investigacion

4. Organizacion Existe una x
organizacion
logica entre sus
items

5.Suficiendia Comprende los x
aspectos
Necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad | Adecuado  para x
valorar las
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dimensiones del

tema de la
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
elaboracién de la
investigacion

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

Tumbes, 14 setiembre de 2025

Mombre y apellidos: Luis Francisco Mogollan Clavijo
Grado: Maestro

Especialidad: Gestion Publica

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes X

LR
DNI: 44183402 —
-fono: Sy Mgy e
Teléfona: 972505185 L encingy eq 4 s
RE 14

E-mail: Imogollonc@untumbes edu pe
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=/ Neuromarketing y su relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVACIONES
0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 -100
0 _[6 |11 |16 (21 [26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 [61 |66 |71 |76 (81 |86 |91 | 96
ASPECTOS DE VALIDACION 3 10 15 20 23 30 33 40 45 30 B (o1 B3 T T3 80 8 30 93 100
1.Claridad Esta formulado x
con un lenguaje
apropiado
2 0Objetividad Fsta  expresado x
en conductas
cbservables
3_Actualidad Adecuado al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4 Organizacion Existe una X
arganizacion
ldgica entre sus
items
5. 5uficiencia Comprende los X
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado  para X
valorar las
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dimensiones del

tema de la
investigacion
7 Consistencia Basado en X
aspectos
tedricas-

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 evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 14 setiembre del 2025

Mombre y apellidos: Eduardo Min Yacila Romero

Grado: Maestro

Especialidad: Administracion

Lugar donde labora: Universidad César Vallejo /
Universidad Macional de Tumbes

DNI: 44875231 " "".‘.'ﬂ'il.‘.'.;..L
Teléfono: 920305913 R 1

E-mail: emyacilay@ucvviriual edu pe / eyacilar@uniumbes edy pe
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