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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación existente entre el Neuromarketing y el 

comportamiento del consumidor en el local La Taberna de Llanet S.A.C. El estudio realizado 

fue a través del instrumento de la encuesta y se realizó el mismo a una población de 100 

consumidores, igualmente considerada como muestra 80 consumidores. Se llegó a demostrar 

que aplicando la prueba de normalidad realizada a una muestra N > 30 se usó la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov, nos dio resultados Sig. < 0,05donde se rechaza la hipótesis nula (H0); 

todas las pruebas de ingreso de variables y de las preguntas tabuladas se hacen en el sistema 

SPSS25. Al aplicarse la correlación entre las variables Neuromarketing y Comportamiento del 

Consumidor, a través del coeficiente estadístico de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 

0,793 que indica una correlación positiva muy fuerte según la escala de valor de Spearman. 

Con respecto a la metodología, la investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, 

diseño no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional, la técnica para la 

recolección de datos ha sido la encuesta y un cuestionario tipo Likert.  Se recomienda que el 

personal del La Taberna de Llanet S.A.C. sean siempre capacitados en servicio al consumidor, 

debido que las principales fortalezas del local es su servicio, limpieza y atención permanente al 

cliente. 

Palabras claves: Neuromarketing, Comportamiento del consumidor 
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The objective of the thesis has been to determine the relationship between Neuromarketing and 

consumer behavior in the local La Taberna de Llanet S.A.C. The study was carried out through 

the survey instrument and it was carried out to a population of 100 consumers, also considered 

as showing 80 consumers. It was shown that by applying the normality test performed on a 

sample N> 30 the Kolmogórov-Smirnov test was used, it gave us Sig results <0.05 where the 

null hypothesis (H0) is rejected; All tests for entering variables and tabulated questions are 

made in the SPSS25 system. When the correlation between the variables Neuromarketing and 

Consumer Behavior was applied, the value of 0.793 was obtained through the Rho statistical 

coefficient of Spearman, which indicates a very strong positive correlation according to the 

Spearman value scale. Regarding the methodology, the research was quantitative, applied type, 

non-experimental design of cross section, correlational descriptive level, the technique for data 

collection has been the survey and a Likert-type questionnaire. It is recommended that the staff 

of La Taberna de Llanet S.A.C. are always trained in customer service, because the main 

strengths of the place is its service, cleaning and permanent customer service. 

Keywords: Neuromarketing, Consumer Behavior. 
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