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RESUMEN 

 

La presente investigación tiene de meta, determinar la relación entre el 

Neuromarketing y sus indicadores mediante estímulos al comportamiento del 

consumidor, teniendo en cuenta que por cada producto existen más de diez marcas 

ofertadas en el mercado, de tal forma se mostrara la importancia de la publicidad visual, 

olfativa y auditiva en respuesta del consumidor. 

 

El presente tiene como enfoque un estudio no experimental, de corte transversal, de 

nivel descriptivo correlacional, que tiene como propósito analizar la conducta de las 

variables y la relación existente entre el Neuromarketing y el comportamiento del 

consumidor. De igual modo, el instrumento utilizado para la investigación fue el 

cuestionario, que se administró a los consumidores del Mall Aventura de Santa Anita en el 

2018, así mismo, la población es infinita con un muestreo a conveniencia de 40 usuarios 

encuestados. Seguido se utilizó estadística descriptiva logrando elaborar las tablas 

cruzadas como así se propuso en los objetivos del presente trabajo de investigación.  

 

Los resultados de la presente investigación serán comparados juntamente con los 

resultados investigados de los antecedentes internacionales, nacionales y locales para una 

mayor fiabilidad de los resultados del trabajo de investigación presentados a 

continuación. 
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ABSTRACT 

 

The present research has a goal, to determine the relationship between neuromarketing 

and its indicators by means of stimuli to the behavior of the consumer, taking into account 

that each one of them has more than ten brands offered in the market, in this way the 

importance of advertising. Visual, olfactory and auditory in response to the consumer. 

 

The present is focused on a non-experimental, cross-sectional, correlational 

descriptive level study, whose purpose is to analyze the behavior of the variables and the 

relationship between Neuromarketing and consumer behavior. Similarly, the instrument 

used for the investigation was the questionnaire, which was administered to consumers in 

the Mall Aventura of Santa Anita in 2018, likewise, the population is infinite with a 

sampling at convenience of 40 users surveyed. After that, descriptive statistics was used, 

making the cross tables as proposed in the objectives of this research work.  

 

The results of the present investigation will be compared together with the investigated 

results of the international, national and local antecedents for a greater reliability of the 

results of the research presented below. 

 

 

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, brand, senses, 


