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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue demostrar la relacion del neuromarketing con el
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019,
con un propodsito se tomaron en cuenta las teorias de Ohmea, Choromanska, Wiener y
Reykowska ellos indican que el anuncio publicitario de un producto es el punto clave para
lograr reconocer la marca ya que lo que esperan las empresas es el impacto positivo al
reaccionar del cliente muchas veces las personas son recuerdan el nombre de una marca lo
primero que se me viene a la mente al recordar es el sonido de la propaganda tarareando la
cancion del comercial o recordar los colores del logo asi es como ellos ponen en
conocimiento el beneficio de la publicidad para el consumidor; por otro lado, Malfitano,
Arteaga, Romano y Scinica (2014) el desenvolvimiento del neuromarketing esta dirigido a
la sensacion de resultado que beneficiaria al realizar una compra impulsiva dado esto por un
interés o beneficio; y descals (2006) la guia que alienta al cliente a poder tomar su propia
decision ya sea por un deseo 0 necesidad lleva al comportamiento del cliente a relacionarse
con su conducta de importe y gasto con un objetivo de llegar al incentivo. El disefio fue no
experimental — trasversal enfoque cuantitativo con un tipo de investigacion aplicada, nivel
descriptivo — correlacional y la poblacion compuesta por 50 clientes en Supermercados
Peruanos S.A., la muestra fue por seleccion por conveniencia y el instrumento de recopilar
informacion fue el cuestionario basandonos en la escala de Likert. La conclusion luego de
haber realizado y analizado los datos recopilados, es que existe una correlacion positiva
fuerte del neuromarketing con el comportamiento del consumidor en Supermercados

Peruanos S.A.

Palabras clave: Neuromarketing, Impulso, Comportamiento del consumidor
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ABSTRACT

The objective of this research was to demonstrate the relationship of neuromarketing with
consumer behavior in Supermercados Peruanos SA, Chorrillos, Lima 2019, with a purpose
the theories of Ohmea, Choromanska, Wiener and Reykowska were taken into account. A
product is the key point to recognize the brand since what companies expect is the positive
impact of the customer's reaction many times people are remembering the name of a brand,
the first thing that comes to mind when remembering is the propaganda sound humming the
song of the commercial or remembering the colors of the logo that is how they can send in
knowledge the benefit of advertising for the consumer; On the other hand, Malfitano,
Arteaga, Romano and Scinica (2014) the development of neuromarketing is aimed at the
sensation of results that benefit from making an impulse purchase given by an interest or
benefit; and descals (2006), the guide that encourages the client to be able to make their own
decision, whether due to a desire or need, leads the client's behavior to relate to their import
and spending behavior with the objective of reaching the incentive. The design was non-
experimental - quantitative cross-sectional approach with a type of applied research,
descriptive level - correlational and the population composed of 50 clients in Supermercados
Peruanos SA, the sample was by selection for convenience and the instrument to gather
information was the questionnaire bases on the scale of Likert. The conclusion after having
made and analyzed the data collected, is that there is a strong positive correlation of

neuromarketing with consumer behavior in Supermercados Peruanos S.A.

Keywords: Neuromarketing, Impulse, Consumer behavior
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