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RESUMEN 

 

La presente investigación titulada “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en 

Plaza Vea, Rímac, 2018” tuvo como objetivo determinar la relación del neuromarketing y 

comportamiento del consumidor en el establecimiento, el cual dará respuesta a la 

interrogante existe relación entre el comportamiento del consumidor y el neuromarketing de 

Plaza Vea. Esta investigación se realizó mediante el método hipotético deductivo con 

enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue descriptivo correlacional, el tipo desarrollado 

fue aplicada y técnica, y se utilizó para su propósito el diseño no experimental y de cortes 

transversales. Así mismo, se tomó como muestra a 153 clientes de la empresa, para la 

recolección de datos, se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, 

que estuvo compuesto de 33 preguntas en medición de la escala de Likert, luego de ello se 

medió el nivel de co 

nfiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como un resultado aceptable; finalmente para 

medir el nivel de correlación de las V1 y V2, se usó la prueba de Rho de Spearman, teniendo 

como resultados significativos de 0.101, por lo tanto la investigación concluye dando a 

conocer que existe una correlación positiva muy baja considerable entre las variables 

Neuromarketing y comportamiento del consumidor en Plaza Vea, Rímac, 2018 

Palabras clave: neuromarketing, neurociencia y comportamiento del consumidor. 

ABSTRACT 

 

The present research entitled "Neuromarketing and consumer behavior in Plaza Vea, Rímac, 

2018" aimed to determine the relationship of neuromarketing and consumer behavior Plaza 

Vea, Rímac district, 2018, which will answer the question of the relationship between the 

consumer behavior and the neuromarketing of Plaza Vea. This investigation was carried out 

using the hypothetical deductive method with a quantitative approach, the level carried out 

was correlational descriptive, the developed type was applied and technical, and the non-

experimental design and transversal cuts were used for its purpose. Likewise, 153 clients of 

the company were taken as a sample, for the data collection, the survey technique was used 

and as a tool the questionnaire, which was composed of 33 questions in Likert scale 

measurement, after that the level of reliability was measured with Cronbach's Alpha, having 

as an acceptable result; finally, to measure the level of correlation of V1 and V2, Spearman's 

Rho test was used, having as significant results of 0.101, therefore the research concludes 

by revealing that there is a very low positive correlation between the variables 

Neuromarketing and consumer behavior in Plaza Vea, Rímac, 2018 

Keywords:  

neuromarketing, neuroscience and consumer behavior. 


