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RESUMEN  

 

El presente estudio titulado el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el 

Centro Comercial Real Plaza de Santa Clara, Ate 2019 menciona que, el neuromarketing se 

encarga de estudiar los procesos mentales del consumidor relacionados a la percepción, 

memoria, aprendizaje, emoción y razón, lo cual genera que se refleje en el comportamiento 

del cliente ; a su vez menciona que el neuromarketing, es una ventaja competitiva para la 

organización ya que mediante esta herramienta se hará susceptible el comportamiento de los 

clientes del establecimiento. 

 

La investigación, tiene como objetivo central describir la relación entre el Neuromarketing y 

el comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Real Plaza de Santa Clara, Ate-

2019, que presentó un enfoque cuantitativo, de tipo básico cuyo nivel fue correlacional con 

un diseño no experimental y de corte transversal. 

 

La población de esta investigación fueron las personas que visitan el Centro Comercial Real 

Plaza de Santa Clara, cuya muestra se vio reflejada por 171 clientes. La técnica que se utilizó 

fue la encuesta al total de la muestra empleando como instrumento al cuestionario con escala 

tipo Likert, que estuvo conformado por un conjunto de 40 preguntas que se desprendió de los 

indicadores. 

 

Al procesarse los datos e interpretarlos, se determinó que existe una correlación positiva media 

entre el neuromarketing y el comportamiento de los clientes, ya que el coeficiente de 

correlación del Rho de Spearman fue de 0.456, es decir que los estímulos que el 

establecimiento ofrece a los consumidores permiten motivar e incrementar su permanencia en 

el centro comercial, por lo cual generara una mayor necesidad de compra beneficiando así las 

ventas del establecimiento. 

 

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento, procesos mentales. 
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ABSTRACT 

 

The present study entitled neuromarketing and consumer behavior in the Real Plaza Shopping 

Center in Santa Clara, Ate. 2019 indicates that neuromarketing is in charge of studying the 

consumer's mental processes related to perception, memory, learning, emotion and reason, 

which will be reflected in the client's behavior; Once it has been said that neuromarketing, a 

competitive advantage for the organization and that this tool has become the behavior of the 

establishment's clients. 

 

The main objective of this research is to describe the relationship between Neuromarketing 

and consumer behavior in the Real Plaza shopping center in Santa Clara, Ate-2019, presenting 

a quantitative approach, of a basic type whose level was correlated with a non-experimental 

design and of cross section. 

 

The population of this research was the people who visit the Real Plaza shopping center in 

Santa Clara, whose sample was reflected by 171 clients. The technique that was used was the 

survey of the total of the sample, using as a tool the questionnaire with a Likert scale, which 

consisted of a set of 40 questions that were detached from the indicators. 

 

When the data were processed and interpreted, it was determined that there is an average 

positive correlation between neuromarketing and client behavior, since Spearman's Rho 

correlation coefficient was 0.456, that is, the stimuli that the establishment offers to the clients. 

Consumers can motivate and increase their stay in the shopping center, which will generate a 

greater need to purchase thus benefiting the sales of the establishment. 

 

Keywords: Neuromarketing, behavior, mental processes.  

 

 

 

 


