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Resumen  

 

La investigación tuvo como propósito determinar la relación que existe entre 

el Neuromarketing y la Ventaja Competitiva del casino Atlantis Chepén, 2021. El 

estudio fue de tipo aplicado con diseño no experimental y de nivel correlacional; 

con una muestra censal de 40 colaboradores, se usó como instrumentos dos 

cuestionarios, uno Neuromarketing y otro para Ventaja Competitiva. 

 

Palabras Claves: neuromarketing, ventaja competitiva, marketing, estímulos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados se procesaron con la estadística descriptiva e inferencial, 

usando el programa Excel 2019 y el paquete estadístico SPSS v 26 para 

identificar la correlación existente entre las variables objeto de estudio, se 

observó que Rho de Spearman = 0,907, hallándose una correlación positiva y 

fuerte, con significancia = 0,000 inferior al 5%; es decir, que el Neuromarketing 

se relaciona significativamente con la Ventaja Competitiva en el casino Atlantis 

de Chepén. Procediéndose a rechazar la hipótesis nula. 



 

 

 

 

Abstract 

The purpose of the research was to determine the relationship between 

Neuromarketing and the Competitive Advantage of the Atlantis Chepén casino, 

2021. The study was of an applied type with a non-experimental design and a 

correlational level; With a census sample of 40 collaborators, two questionnaires 

were used as instruments, one for Neuromarketing and the other for Competitive 

Advantage. 

The results were processed with descriptive and inferential statistics, using 

the Excel 2019 program and the SPSS v 26 statistical package to identify the 

correlation between the variables under study, it was signed that Spearman's Rho 

= 0.907, finding a positive and strong correlation , with significance = 0.000 less 

than 5%; In other words, Neuromarketing is significantly related to Competitive 

Advantage at the Atlantis casino in Chepén. Proceeding to reject the null 

hypothesis. 

 

 

Keywords: neuromarketing, competitive advantage, marketing, stimuli. 
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I. INTRODUCCIÓN  

 

En el mundo actual, las empresas se encuentran en una consistente 

competencia para, en los diversos mercados, poder comercializar productos a 

nivel nacional e internacional; esto es un proceso para llegar a los diversos 

usuarios y así lograr una ventaja competitiva considerable en relación con las 

demás empresas, este proceso competitivo es una ciencia conocida como el 

Neuromarketing, técnica que estudia directamente las diversas emociones y 

sentimientos, para poder conocer cuál es el pensamiento de los clientes de su 

producto para lograr recoger información pertinente de los consumidores, 

también posibilita a las empresas, que la aplican, mejorar las diversas estrategias 

de marketing que pueden aplicarse en un negocio. (Corcuera, 2020)  

En Estados Unidos, China y Japón las marcas transnacionales como 

Toyota, Coca Cola, Samsung, LG, entre otras, constantemente logran analizar a 

sus consumidores para mejorar estrategias relacionadas al marketing para 

promocionar nuevos productos para elevar sus ventas y su ventaja competitiva, 

seguir siendo líderes a nivel mundial y posicionar sus marcas a nivel mundial. 

Entonces esta técnica del Neuromarketing es un apoyo sistemático y 

fundamental a las empresas, por cuanto apunta directamente al consumidor, 

para que marcas, locales, y diversos productos que se ofertan, queden en mente 

del cliente o consumidor con el fin de lograr un mejor posicionamiento, 

crecimiento y ventaja competitiva, pues esta se puede lograr bajo los factores 

que se presentan, pues se expresa cuando el servicio o producto tiene un 

agregado, algo que lo diferencie de la competencia algo y que lo valorice más, 

(Amiri, Chalak, Shirkavand y Rezaeei, 2017).  

En el ámbito nacional, la revista web Conexión ESAN (2019) explica la 

estrategia que utilizó AJEGROUP (Asociación de Jóvenes Empresarios, 

multinacional, de origen peruano de bebidas, con presencia en 23 países de 

Latinoamérica, África y Asia) en cuanto al liderazgo de costos, quien aplicó una 

genuina estrategia con los más bajos precios en cuanto a gaseosas gasificadas 

teniendo una gran aceptación, por cuanto al ser la bebida con bajo costo obtuvo 

grandes ganancias, teniendo la preferencia entre los consumidores desde el año 
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2002. Desplazando a Pepsi y Coca Cola ya que el final precio fue en valor 31% 

menos que el de la competencia, en este sentido este grupo utilizó estrategias 

propias del neuromarketing para tal cometido. 

En este sentido el problema siguiente: ¿Cuál es la relación que existe entre 

el neuromarketing y la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de 

Chepén, 2021?  

En Casino Atlantis, se observa que la empresa no dispone de algunas de 

las plataformas u aplicativos que se encuentran disponibles en las redes 

sociales, caso de Facebook para promocionar su marca llegando a la mente de 

los consumidores, tampoco hacen la labor de volanteo promocional del molino y 

ofertas para atraer a más clientes, además la marca se visto desplazada por 

otras empresas afines que demuestran una ventaja competitiva más regular por 

ello la importancia de esta investigación pues se pretende determinar si hay 

relación entre el neuromarketing y la ventaja competitiva en la empresa en 

mención. 

También se formularon los siguientes problemas específicos: PE1. ¿Cuál 

es la relación que existe entre la dimensión neuromarketing visual y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021? PE2. ¿Cuál es la 

relación que existe entre la dimensión neuromarketing auditivo y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021? PE3. ¿Cuál es la 

relación que existe entre la dimensión neuromarketing olfativo y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021?  

En la justificación, se consideró: Relevancia social, por cuanto aportó con 

actualizada información sobre el neuromarketing y la ventaja competitiva, en el 

sentido que el neuromarketing puede ayudar a elevar el nivel de la competitividad 

de la empresa. Implicancias prácticas: se dio a saber cuál es el nivel del 

neuromarketing y de la ventaja competitiva, que ayudó a la empresa conocer es 

estado de estas variables tomar acciones de mejora sobre los respectivos temas, 

con la finalidad de mejorar su competitividad. Justificación teórica: Los datos 

teóricos permitieron aclarar la trascendencia de una tan fundamental 

herramienta como el neuromarketing y la ventaja competitiva. Explicó como a 



 

3 

 

través de las teorías y variables se da a entender el fin de este trabajo. 

Metodológica: Se dio por cuanto fue un referente para estudios posteriores, 

porque se tuvo en cuenta el método científico y los datos se obtuvieron usando 

validados instrumentos y con confiabilidad. 

En este sentido se formuló el objetivo: Determinar la relación que existe 

entre el neuromarketing y la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis 

de Chepén, 2021.  

La hipótesis general fue: Existe relación entre el neuromarketing y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los objetivos específicos quedaron: OE1. Determinar la relación que existe 

entre la dimensión neuromarketing visual y la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis Chepén, 2021. OE2. Determinar la relación que existe entre la 

dimensión neuromarketing auditivo y la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis Chepén, 2021. OE3. Determinar la relación que existe entre la 

dimensión neuromarketing olfativo y la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En cuanto a los antecedentes, se ha registrado los más relevantes a la 

investigación, dentro de ellos tenemos: 

Soto y Acero (2017) su investigación relación del Neuromarketing con 

el comportamiento del consumidor en Colombia, aplicaron una investigación 

descriptiva correlacional a una muestra censal de 180 colaboradores de la 

empresa por departamentos de Colombia, concluye la existencia de relación 

entre el neuromarketing y el comportamiento del consmidor en sus actividades 

en los mercados de consumo, por cuanto la correlación de Pearson fue de 0, 

809, además considera que es una estrategia para estudiar los usuarios y así 

posicionar sus productos, para que este sea pertinente de incrementar las 

ventas y la demanda.  

Celada (2016) en su trabajo de investigación: Influencia de la ventaja 

competitiva en una empresa de abarrotes de Chile, aplicó una investigación 

descriptiva simple, aplicada a 40 colaboradores de una tienda de abarrotes en 

Santiago, concluyendo que se usó el instrumento cuestionario para medir el 

la satisfacción en clientes, en el cual se obtuvo resultados óptimos, además, 

para que se lograr una mejor calidad en el servicio, con claros objetivos como 

la constante capacitación a colaboradores. 

 

 

De La Morena (2018) en su investigación “empleo de usar técnicas de 

neuromarketing en el posicionamiento de una empresa de Cali” aplicó una 

investigación descriptiva, a una muestra de 200 clientes, Concluye que se 

logró identificar a los clientes que generan acciones diversas ante una misma 

publicidad y esto conlleva a las empresas a diversificar sus publicidades según 

género y utilizando mejor los costos en publicidad. Además, tiene el propósito 

conocer las áreas diversas y funciones las cerebrales actividades, encuentran 

directamente relacionadas al consumidor, verificar las actividades de compras 

de distintos productos.  
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A nivel nacional y/o local 

Gutti (2018) en su tesis La ventaja competitiva y su relación con el 

marketing digital en centros comerciales de Lima norte, aplicó una 

investigación correlacional descriptiva, transaccional a una muestra censal de 

04 centros comerciales de Lima norte, se usó el método que es el hipotético 

deductivo, tipo aplicada, arribando a la conclusión la significancia  fue de 0.000 

y la correlación de 0, 901, por lo que se deduce que ante una relación directa 

positiva, traduciéndose que entre más uso de marketing digital en la empresa 

mayores son las ventajas competitivas que se destacan en ella. 

Palacios (2018) en su investigación Relación del neuromarketing y 

comportamiento de la empresa Entel de Trujillo, aplicando una investigación 

no experimental descriptiva correlacional, con una muestra de 50 clientes 

mediante sistema de llamadas telefónicas. Arriba a la conclusión, sin 

manipular variables, que existe relación positiva, directa y significativa entre 

las variables objeto de estudio, por cuanto la         correlación = 0, 809 y la 

significancia = 0, 000. 

Torres (2016) en su tesis La ventaja competitiva aplicada a una 

empresa de calzado de Trujillo, con una investigación descriptiva propositiva, 

en el cual se estudió 43 empresas. Los resultados indican que la ventaja 

competitiva es una estrategia importantísima para lograr una mejor 

productividad en una empresa de calzado, además sostiene que la 

diferenciación que se produce en el calzado, es equivalente a la mayoría de 

las preferencias, concluyendo que se posibilite la innovación, mejorar el valor 

agregado y la calidad en los productos en el departamento de la Libertad. 

En relación a las bases teóricas sobre el neuromarketing, tenemos a 

Dooley (2017, p. 2) define al neuromarketing tal y como se aplica la teoría del 

neuromarketing al marketing. Como los ejercicios de la mente se pueden 

estimar a través de diferentes avances y las reacciones pueden ser 

examinadas por individuos o sujetos que se relacionen con los elementos 

explorados, para desglosar las coberturas, paquetes, folletos, promoción o 

cualquier componente de exhibición. 
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En este sentido, nos concentramos en la Teoría Económica de Marshall 

que según Torres (2018, p. 20) es una hipótesis monetaria explicada por 

Marshall, encuentra en el uso de la información y el poder que cada comprador 

necesita para cumplir con sus requerimientos, a la luz de el hecho de que la 

elección del cliente está relacionada con la ventaja de ahorro de dinero. Estas 

opciones de los compradores dependen de las compras y la conducta de su 

utilización, todas están coordinadas con el cumplimiento más extremo que 

pueden dar y se identifican con su capacidad de compra para pagar el artículo 

o la administración que pueden cumplir con su propio cumplimiento tan 

idealmente como realmente se podría esperar. . . ¿Por qué hipótesis 

financieras? 

Delgado y col. (2015, p. 60) aclara que un mundo avanzado debe 

enfrentarse a los métodos de promoción actuales, por ejemplo, el 

neuromarketing, estos procedimientos pueden ser fundamentales para el 

negocio, por ejemplo, darse cuenta, descomponer y lograr el comprador a 

través de estas dos estrategias. , sin perjuicio del nuevo comprador, es a partir 

de ahora considerado y examinado por nuevos procedimientos publicitarios, 

conociendo preferencias y propensiones de utilización, fragmentando al 

cliente, reconociendo verdaderamente lo que el cliente mencionó. Decide 

ampliar la solicitud y completar ofertas. 

Kuniyoshi (2017, p. 40) hace referencia a que en la actualidad el 

Neuromarketing afecta a un amplio abanico de organizaciones, aplicando 

estrategias de promoción actuales para romper la inclinación y en particular el 

recuerdo de los diferentes impulsos de la persona que se ve de manera directa 

o por implicación para llegar a la cliente y diseñador la conducta y los niveles 

en los que el sentimiento. 

Según Acosta (2016, p. 42) las dimensiones de la variable 

Neuromarketing, son las siguientes: 

Neuromarketing Visual Caracterizado debemos considerar que la vista, 

el principal sentido humano identificado con el cerebro, seguido por el 

sentimiento del oído, se asocia directamente con el Ambiente, el Espacio 
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Adecuado Interiorismo. El neuromarketing auditivo, el oído, el sentido 

posterior para dar la mejor medida de datos a nuestro cerebro, solo la 

sensación de la vista puede vencerlo. Pensando en los sonidos, el sonido 

ambiental y la conmoción como indicadores importantes, es utilizar 

instrumentos de exhibición para ver los impactos que la promoción tiene en el 

individuo. El neuromarketing olfativo es un procedimiento más viable que 

anima la capacidad de ajustar valores explotando las ventajas límite de 

nuestras sensaciones olfativas. 

En cuanto a la ventaja competitiva, tenemos Roca (2017, p. 8) que 

caracteriza que la ventaja es el punto en el que una organización tiene un 

componente inesperado en comparación con sus rivales y que después de un 

tiempo eso provoca la sustentabilidad en la organización. Doorman (2017, p. 

4) sostiene que la ventaja es una oferta interesante y no muy parecida a la de 

la oposición, que a largo plazo este beneficio debe reforzarse, manteniéndose 

frente a los demás, trabajando sobre sí mismo. Así mismo Serra y Velasco 

(2017, p. 80) aclaran que la ventaja es la ventaja que se tiene en el ítem y que 

los contendientes pueden notarlo, además que en el largo plazo se mantiene 

firme. 

En lo que a ellos respecta, Rivadeneira et al. (2018, p. 33) expresan 

que una ventaja representa un nivel de triunfo más significativo por su factor 

de separación en el rubro o administración, el cual está sobre los 

contendientes por el beneficio ya que brinda mayores beneficios que el resto. 

Según Carvajal et. al (2018, p. 28) piensa que, como ventaja, está 

diferente cualidad de una empresa, individuo o nación que la separe de los 

demás, colocándola en una general situación mejor que la entendida. Es decir, 

cualquier rasgo que lo haga más despiadado que los demás. La simplicidad 

las naciones brillantes disfrutan de un beneficio despiadado al producir 

energía basada en la luz solar. Los créditos que se suman para disfrutar de 

un beneficio similar son infinitos. En cualquier caso, podemos referirnos como 

ilustración a la entrada favorable a activos normales, (por ejemplo, minerales 

de alta ley o fuentes de energía de mínimo gasto), obra excepcionalmente 

calificada, área geológica o altos obstáculos de paso, que se pueden mejorar 
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si se tiene un artículo que es difícil de reflejar. o de nuevo tenemos una marca 

increíble. No obstante, estas características suelen ser difíciles a largo plazo. 

El objetivo es situarlo mejor que la competencia. Por lo tanto, las 

organizaciones intentan encontrar nuevas ventajas y mejorar las que ya 

tienen.  

En cuanto a las dimensiones de ventaja competitiva Carvajal et. al 

(2018, pp. 22-23) considera a las siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión Liderazgo de costos, es como su nombre lo dice, el tener 

más bajos los costos en los servicios o productos de forma que apoye a la 

empresa la estrategia. Dimensión Diferenciación, es cuando la organización 

anhela ser la diferencia con las otras organizaciones teniendo un factor unido 

y distinto, tal como un valor agregado, ya sea en la tecnología, calidad, etc. 

Dimensión Enfoque, es el momento que la empresa satisfacer al cliente desea 

de un segmento determinado, puede ser tanto para liderazgo de costos como 

para diferencia del producto. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Por su finalidad, el proyecto de exploración fue correlacional; 

como lo expresa Hernández (2016, p. 22); dado que este tipo de estudio 

permite conocer si existe una conexión sólida entre los dos factores; 

Además, se completa la investigación sin pruebas, sobre la base de 

que en el momento de fomentar la exploración, uno necesita notar las 

peculiaridades en casa, por lo tanto, obtener información que se 

desglosará más tarde. 

Además, se basó en el corte transaccional sobre la base de que 

evaluará los factores en un tiempo solitario. Según Hernández et al. 

(2016, p. 10), un examen basado en valores, utilizando instrumentos, 

recoge información en un lapso de tiempo determinado, siendo su 

propósito retratar factores y diseccionar su nivel de frecuencia en un 

tiempo solitario. 

Se usó el diseño no experimental, se midió las variables y no 

intervenir ni manipularas. Según (Hernández, 2016) es aquel que no 

manipula variables de forma deliberada. Su característica fundamental 

es mirar fenómenos como se hallan en su contexto natural para 

analizarlos después. 

 

 

 

El tipo de exploración fue aplicada con el argumento de que 

buscaba abordar temas y presentar instrumentos al objeto de estudio. 

Hernández, (2016, p. 3) caracteriza que una configuración de 

exploración pretende planificar un arreglo para recopilar datos de los 

encuestados y abordar cada uno de los argumentos que nos permitan 

desglosar la explicación del problema, los destinos y las pruebas de 

especulación. 
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El esquema fue el siguiente: 

 

 

 

M              = Muestra 

O1 y O2   = Observación cada variable  

r             = Nivel de relación entre variables 
 

3.2. Variables y Operacionalización: 

Las variables que se trabajaron son las siguientes: 

Variable 1: Neuromarketing  

Dooley (2017, p. 2) define al neuromarketing de manera similar a 

como se aplica la hipótesis del neuromarketing a la exhibición. Cómo 

se pueden estimar los ejercicios de la mente a través de diferentes 

avances y las reacciones a ser desglosadas por los individuos o sujetos 

que se relacionan con los elementos examinados, para investigar las 

cubiertas, paquetes, folletos, promoción o cualquier componente de la 

publicidad. 

Variable 2: Ventaja competitiva. 

Roca (2017, p. 8) caracteriza que la ventaja es el punto en el que 

una organización tiene un componente inesperado en comparación con 

sus rivales y que a la larga esto provoca la mantenibilidad en la 

organización. 

 

 

 

 

Dónde: 
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3.3. Población, muestra y muestro 

Población: 

Según Hueso y Cascant (2017) manifiestan que la población hace 

referencia al grupo de individuos de los cuales se indagará datos que 

ofrezcan mayor claridad del problema.  

La población de estudio estuvo constituida por los clientes de la 

empresa Casino Atlantis de Chepén, considerando que se trabajó con 

una población infinita, puesto que no se conoce exactamente el total de 

clientes que conforman. 

 

Muestra 

 

Muestreo: 

Se utilizó el muestreo no probabilístico intencionado, con formula 

pata población infinita. 

 

Criterios de selección: 

a. Criterios de inclusión. 

 Clientes que voluntariamente desearon participar en la 

investigación 

b. Criterios de exclusión. 

 Clientes que no desearon participar en la investigación 

 

La muestra de estudio estuvo conformada por 161 clientes de la 

empresa Casino Atlantis de Chepén. En este sentido Hernández, et al. 

(2016 p. 42), sostienen que cuando la población es igual o menor a 75 

individuos se trabajara con todos los clientes aplicando una muestra 

censal (N=n), sin embargo, cuando es infinita se debe hacer el cálculo 

de proporciones con población infinita o de tamaño desconocido.   
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Unidad de análisis: 

01 cliente de la empresa Casino Atlantis de Chepén 

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica: 

Silva, et al. (2016, p. 2), sostienen que son de mucha utilidad 

dentro de la indagación, debido a que nos permite lograr la información 

con instrumentos estructurados o no; entre las técnicas mayormente 

utilizadas tenemos a la encuesta, la entrevista y el análisis de datos, 

entre otros. 

Instrumento: 

Para este estudio se tomaron en cuenta dos cuestionarios tipo 

Likert, uno para medir el Neuromarketing y el otro para medir la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén. 

Según Sampieri (2016) señala al cuestionario como varias 

preguntas cerradas o abiertas, que permitirán obtener aspectos 

importantes para la indagación, estos datos se lograrán de los 

encuestados.  

Validez  

Los Instrumentos fueron validados por 3 expertos, un metodólogo 

y dos especialistas. 

 

En esta perspectiva, en el estudio se usó la técnica de la 

encuesta, así obtener información brindada por los clientes de la 

empresa Casino Atlantis de Chepén. 

Para Hueso y Cascant (2016) es importante acudir a expertos que 

tengan suficiencia sobre el tema de estudio para validar el instrumento, 

además ejecutar una prueba piloto para probarlo, por si exista algún 

hacer las oportunas correcciones y dar inicio con el trabajo de campo.  
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Confiabilidad  

Hernández et al. (2016), afirman que la confiabilidad se orienta a 

obtener iguales resultados cuando al aplicarse varias veces al mismo 

sujeto. Este trabajo utilizó el Alfa de Cronbach para hallar la 

confiabilidad de los instrumentos.  

Fiabilidad de la variable Neuromarketing: La confiabilidad del 

instrumento con 15 ítems arroja 0,794, es decir que el instrumento es 

confiable, gracias a la prueba piloto compuesta por 20 personas, 

digitada en el programa SPSS, obteniendo así el Alpha de Cronbach. 

 

3.5. Procedimientos 

Se aplicó el cuestionario a 42 colaboradores de la empresa Casino 

Atlantis de Chepén, después de obtener los datos se procedió a 

tabularlos en Excel 2019.  

 

 

 

 

Fiabilidad de la variable Ventaja competitiva: La confiabilidad del 

instrumento con 15 ítems arroja 0,788, es decir que el instrumento es 

confiable, gracias a la prueba piloto compuesta por 20 personas; 

digitados en el programa SPSS, obteniendo así el Alpha de Cronbach 

Primero se coordinó con la empresa Casino Atlantis de Chepén, 

para coordinar cuando aplicar la encuesta, además se entregaron a la 

empresa los pertinentes documentos para emitir la respectiva 

autorización y aplicar la investigación sin inconvenientes.  

Asimismo, los datos recolectados se trasladaron a SPPS V 26, 

luego, en ese punto, se realizó la sumatoria por factores, aspectos y 

marcadores de estudio para cuantificar Spearman para verificar las 

especulaciones planteadas en esta exploración, las cuales fueron 

abordadas por figuras y tablas. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Para el examen de información, se usó el SPSS 26, este programa 

se utilizó para una investigación clara e inferencial. Como lo indica 

Sampieri (2016) Los componentes que se mostrarán dentro de la 

estadística descriptiva e inferenciales que explica SPSS son los 

siguientes: Medidas de correlación (Coeficiente de correlación de (r). 

Se realizarán estimaciones de dispersión y para mostrar la relación 

entre los factores, la Utilización de la prueba de hechos de Spearman 

Todo esto nos permitió descifrar los resultados y probar nuestra teoría. 

3.7. Aspectos éticos 

Se siguió los lineamientos de la normativa de la Universidad César 

Vallejo, además se usaron las normas APA, respetando el derecho de 

autoría de cada uno de los autores mencionados, al ejecutar los 

cuestionarios se hizo en forma anónima, para salvaguardar la 

confidencialidad, esto se hizo con el consentimiento pleno de la 

empresa Casino Atlantis de Chepén. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Resultados de los objetivos específicos: 

 

Objetivo específico 1: 

Identificar el nivel del neuromarketing en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 

2021 

Tabla 1  

El neuromarketing en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

VARIABLE N° % 

Neuromarketing  

Bajo 0 0,00 

Medio 89 55% 

Alto 72 45% 

TOTAL 161 100% 
Fuente: Datos extraídos de la muestra. 

TABLA 1 EL NEUROMARKETING EN LA EMPRESA CASINO ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

 

Interpretación:  

Se observa que el 55% de los encuestados, consideran que el 

neuromarketing en la empresa Casino Atlantis de Chepén, se encuentra un nivel 

medio y el 45% en el nivel alto; en tanto que ningún (0%) se encuentra en el nivel 

alto. Determinándose que el neuromarketing en la empresa Casino Atlantis de 

Chepén, se encuentra en el nivel alto (55%). 
 

Objetivo específico 2: 

Identificar el nivel de la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de 

Chepén, 2021 
 

Tabla 2 

La ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

TABLA 2 LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA CASINO ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

VARIABLE N° % 

Ventaja competitiva 

Bajo 0 -- 

Medio 86 53,00 

Alto 75 47,00 



 

16 

 

TOTAL 161 100 

Fuente: Datos extraídos de la muestra. 

 
Interpretación: 

  
Se observa que el 53% de los encuestados, consideran que la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, se encuentra un nivel 

medio y el 47% en el nivel alto; en tanto que ningún (0%) se encuentra en el nivel 

alto. Determinándose que la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis 

de Chepén, se encuentra en el nivel medio (53%). 

 

Objetivo específico 3: 

 

Determinar la relación que existe entre la dimensión neuromarketing visual y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis Chepén 

 

H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing visual y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén. 

 

H0: No existe relación significativa entre el neuromarketing visual y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén.  

 
Tabla 3 

El neuromarketing visual y su relación con la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis de Chepén, 2021. 
 

TABLA 3 EL NEUROMARKETING VISUAL Y SU RELACIÓN CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA CASINO 

ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

 

Neuromarketing 

visual 

Ventaja 

Competitiva 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

visual 

Coeficiente de correlación 1,000 ,902** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 161 161 

Ventaja competitiva Coeficiente de correlación ,902** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 161 161 

Fuente: Datos extraídos de la muestra. 
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Interpretación:  

 

Se observa que Spearman = 0,902 existiendo fuerte correlación, la 

significancia = 0,000 menor al 5%, es decir que el neuromarketing visual se 

relaciona significativamente con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la hipótesis nula. 

 

Objetivo específico 4: 

 

Determinar la relación que existe entre la dimensión neuromarketing auditivo y 

la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis Chepén, 2021 

 

H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing auditivo y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

 

H0: No existe relación significativa entre el neuromarketing auditivo y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021.  

 
Tabla 4 

El neuromarketing auditivo y su relación con la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

TABLA 4 EL NEUROMARKETING AUDITIVO Y SU RELACIÓN CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA 

CASINO ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

 

Neuromarketing 

auditivo 

Ventaja 

Competitiva 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

auditivo 

Coeficiente de correlación 1,000 ,809** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 161 161 

Ventaja competitiva Coeficiente de correlación ,809** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 161 161 

Fuente: Datos extraídos de la muestra. 
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Interpretación:  

 

Se observa que Spearman = 0,809 existiendo una correlación significativa, 

con significancia = 0,000 menor al 5%, es decir que el neuromarketing auditivo 

significativamente se relaciona con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la hipótesis nula. 

 

Objetivo específico 5: 

 

Determinar la relación que existe entre la dimensión neuromarketing olfativo y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis Chepén, 2021 

 

H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing olfativo y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

 

H0: No existe relación significativa entre el neuromarketing olfativo y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021.  

 
Tabla 5 

El neuromarketing olfativo y su relación con la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

TABLA 5 EL NEUROMARKETING OLFATIVO Y SU RELACIÓN CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA 

CASINO ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

 

Neuromarketing 

olfativo 

Ventaja 

Competitiva 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

olfativo 

Coeficiente de correlación 1,000 ,654** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 161 161 

Ventaja competitiva Coeficiente de correlación ,654** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 161 161 

Fuente: Datos extraídos de la muestra. 

 

Interpretación:  
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Se observa que Spearman = 0,654 existiendo una correlación moderada, 

con significancia = 0,000 menor al 5%, es decir que el neuromarketing olfativo 

significativamente se relaciona con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la hipótesis nula. 

 

 

 

 

4.2. Resultados del Objetivo General: 

 

Determinar la relación que existe entre el neuromarketing y la ventaja competitiva 

en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021 

 

 

H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021. 

 

H0: No existe relación significativa entre el neuromarketing y la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021.  

 
Tabla 6 

El neuromarketing y su relación con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén, 2021. 

TABLA 6 EL NEUROMARKETING Y SU RELACIÓN CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA CASINO 

ATLANTIS DE CHEPÉN, 2021. 

 
Neuromarketing 

Ventaja 

Competitiva 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing Coeficiente de correlación 1,000 ,892** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 161 161 

Ventaja competitiva Coeficiente de correlación ,892** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 161 161 

Fuente: Datos extraídos de la muestra. 

 

Interpretación: 
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Se observa que pearman = 0,892 existiendo una correlación significativa, 

con significancia = 0,000 menor al 5%, es decir que el neuromarketing se 

significativamente relaciona con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la hipótesis nula. 

 

 

 

 

 

V. DISCUSIÓN  

El propósito de la presente investigación fue determinar la relación que 

existe entre el neuromarketing y la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén, para lo cual se discuten los resultados, interrelacionándolos 

con los antecedentes y el marco teórico, partiendo de lo general a lo particular. 

En cuanto a la discusión del objetivo general se tiene que Spearman = 

0,892; con significativa relación, con significancia = 0,000 menor al 5%; es decir, 

que el neuromarketing significativamente se relaciona con la ventaja competitiva. 

Se procedió a rechazar la hipótesis nula, en este sentido  se afirma que, los 

auditivos y visuales estímulos muestran un impacto notable tanto al nivel 

inconsciente como consciente, como se mencionó en el desarrollo de este 

trabajo; lograr una ventaja competitiva es un clave elemento a nivel emocional, 

y por lo tanto, lograr una o más ventajas competitivas con otras empresas 

concordando con De La Morena (2018) en su investigación Las técnicas de 

neuromarketing en el posicionamiento de una empresa de Cali, arribó a la 

conclusión que se logró identificar que tantos clientes generan acciones diversas 

ante una publicidad misma permite a las empresas a sus publicidades diversificar 

según género y utilizando mejor costos en publicidad. Además, permite conocer 

las diversas funciones y áreas de las actividades cerebrales, También se cita a 

Soto y Acero (2017) en su trabajo relación Neuromarketing con el 

comportamiento del consumidor en Colombia, concluyó que existe relación 

directa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en sus 

actividades en los mercados de consumo, por cuanto la correlación de Pearson 
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fue de 0, 809, además considera que es una estrategia de estudio hacia 

consumidores y lograr posicionar sus productos, para que se pueda incrementar 

la demanda y las ventas. 

Estos resultados coinciden con el argumento de que el neuromarketing se 

centra en la parte apasionada del cliente, mostrando mejores resultados para las 

organizaciones; que una comprensión más profunda permite de la conducta del 

comprador y de esta manera lograr el plan de metodologías de neuromarketing 

que incrementan la utilización de artículos o administraciones de una 

organización. 

En cuanto a la discusión del objetivo identificar el nivel del neuromarketing 

en la empresa Casino Atlantis de Chepén, se observó que el 55% de los 

encuestados, consideran que el neuromarketing en la empresa Casino Atlantis 

de Chepén, se encuentra un nivel medio y el 45% en el nivel alto; en tanto que 

ningún (0%). Determinándose que el neuromarketing en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén, significa que aún no aplica estrategias de neuromarketing, 

teniendo en cuenta su importancia y aplicabilidad actual, coincidiendo con 

Dooley (2017) quien caracteriza al neuromarketing como hipótesis de 

neuromarketing se aplica al showcasing. Como los ejercicios del cerebro se 

pueden estimar a través de diferentes avances y las reacciones pueden ser 

examinadas por individuos o sujetos que se relacionen con los ítems explorados, 

para investigar las coberturas, empaquetamiento, folletos, publicidad o cualquier 

componente del escaparate. 

En relación al objetivo Identificar el nivel de la ventaja competitiva en la 

empresa Casino Atlantis de Chepén, se observó que el 53% de los encuestados, 

consideran que la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 

se encuentra un nivel medio y el 47% en el nivel alto; en tanto que ningún (0%) 

se encuentra en el nivel medio, esto se refiere a que la empresa presenta ciertas 

desventajas en cuanto a la competencia. En este sentido podemos entender que 

Una organización disfruta de un beneficio despiadado cuando tiene un beneficio 

excepcional y manejable sobre sus rivales, y este beneficio le permite obtener 

mejores resultados y, por lo tanto, tener una situación grave inigualable al 

acecho, además resulta ser progresivamente aplicable en caso de Se considera 
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que posee habilidades, características, límites humanos, activos, innovación en 

la creación y propiedades específicas que se suman a una organización 

adquiriendo productividad en el mercado comparable a sus principales rivales, 

para lo cual se hace referencia a la declaración de Roca (2017), quien caracteriza 

Esa ventaja es el punto en el que una organización tiene un componente 

inesperado en comparación con sus rivales y que, a largo plazo, genera 

compatibilidad en la organización. Además, se pensó que la afirmación de 

Celada (2016) estaba en su trabajo de exploración Influencia de la mano superior 

en una organización básica en Chile, el instrumento de estudio del cliente se 

utilizó para medir el nivel de cumplimiento que tienen los clientes, en el que se 

obtuvieron resultados ideales, Además, se logra una gran administración para el 

comprador o cliente de la organización, con objetivos claros como la preparación 

constante de los asociados de la organización. 

En cuanto al objetivo determinar la relación que existe entre la dimensión 

neuromarketing visual y la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis 

Chepén, se observó que el coeficiente de correlación de Spearman = 0,902 

existiendo una correlación fuerte, con significancia = 0,000 siendo esto menor al 

5% o 0.05, es decir que el neuromarketing visual se relaciona significativamente 

con la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén. Se procedió 

a rechazar la hipótesis nula, se concuerda con lo expuesto por Gutti (2018) en 

su tesis la ventaja competitiva y su relación con el marketing digital en centros 

comerciales de Lima norte, arribando a la conclusión siguiente, que la 

significancia fue de 0.000 y la correlación de 0, 901, por lo que se deduce 

correlación entre las variables significa que entre más se emplee un marketing 

digital en la empresa más deben de ser las ventajas competitivas que se 

observen en ella. 

La discusión del párrafo anterior se orienta a que muchas de las decisiones 

de los clientes son de manera inconsciente es los primeros segundos de 

exposición al estímulo, siendo indispensable que las empresas estudios realicen 

en el subconsciente del cliente y así generar estrategias para mejores resultados, 

en este ámbito entra a tallar el marketing visual, como una estrategia importante 
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para que las empresas lograr elevar su ventaja competitiva en función a las 

empresas de la competencia. 

En la discusión del objetivo determinar la relación que existe entre la 

dimensión neuromarketing auditivo y la ventaja competitiva en la empresa 

Casino Atlantis Chepén, se observó que el coeficiente de correlación de 

Spearman = 0,809 existiendo una correlación significativa, con significancia = 

0,000 siendo esto menor al 5% o 0.05, es decir que el neuromarketing auditivo 

se relaciona significativamente con la ventaja competitiva en la empresa Casino 

Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la hipótesis nula, por lo cual se cita 

al trabajo de Palacios (2018) en su investigación Relación entre el 

comportamiento del consumidor y neuromarketing de la empresa Entel de 

Trujillo, quien arribó a la conclusión que su estudio se hizo sin manipular 

variables y además concluyó que existe relación positiva, directa y significativa 

entre las variables objeto de estudio, por cuanto la correlación fue 0, 709 y la 

significancia fue ,000 por lo que se rechazó la hipótesis nula. 

En este sentido, el neuromarketing audible es un truco extremadamente 

normal utilizado en grandes minoristas corporativos. Si bien el cliente con 

frecuencia no lo ve, se utiliza música delicada y tranquila para que el cliente se 

sienta relajado, ya que cuanto más agradable se sienta en la tienda, más estará 

en ella, y cuanto más se quede, más artículos tendrá. comprará, también. Por lo 

general, entre estos períodos de tiempo, los datos se proporcionan con respecto 

a los artículos en avance, estos mensajes, aunque comúnmente no se les presta 

atención intencionalmente, llegan a las mentes de los compradores e impactan 

en la adquisición de estos artículos, que es la razón por la que se identifican 

directamente. con la mano superior. 

Finalmente, en lo que corresponde a la discusión del objetivo específico 

determinar la relación que existe entre la dimensión neuromarketing olfativo y la 

ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis Chepén, se pudo determinar 

que el coeficiente de correlación de Spearman = 0,654 existiendo una correlación 

moderada, con significancia = 0,000 siendo esto menor al 5% o 0.05, es decir 

que el neuromarketing olfativo se relaciona significativamente con la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén. Se procedió a rechazar la 
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hipótesis nula, por lo cual se compara con el trabajo de Torres (2016) en su tesis 

La ventaja competitiva aplicada a una empresa de calzado de Trujillo, los 

resultados indican que la ventaja competitiva es una estrategia importantísima 

para lograr una mejor productividad en una empresa de calzado, además 

sostiene que la separación en el calzado que se crea atiende la mayoría de las 

inclinaciones, dando como fin que debe haber avance, calidad en los artículos y 

estima agregada, en la división de La Libertad. 

A pesar de que los clientes aceptan que se decantan por las elecciones de 

compra de los artículos que compran día a día sin inhibiciones, sin saberlo están 

continuamente siendo bombardeados por mensajes que llegan a su psique y que 

les llevan a asentarse en las elecciones que hacen cuando compran todos los 

artículos, por ejemplo, algunas cadenas de ropa, que han creado aromas 

característicos para sus tiendas y que impregnan sus artículos con este olor 

equivalente, por lo que cuando el cliente vuelve con el artículo, sin saberlo, lo 

trasladan al almacén, debido a el olor de la prenda de vestir; Esto produce 

conciencia de marca y, por lo tanto, una ventaja para la organización que se 

apropió de esta metodología. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. El neuromarketing presenta significativa relación con la ventaja competitiva 

2. El neuromarketing en la empresa Casino Atlantis de Chepén, se encuentra 

en el nivel medio (55%), esto significa que la empresa aún no implementa de 

manera genuina esta estrategia, considerando su importancia y aplicabilidad 

en la gestión empresarial en organizaciones exitosas. 

3. La ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, se 

encuentra en el nivel medio (53%), esto da respuesta a la conclusión anterior 

que al no implementara de manera adecuada sus estrategias de publicidad 

y venta, la ventaja competitiva presenta debilidades, lo que permite a la 

competencia tomar puntos importantes de ventaja. 

4. El neuromarketing visual presenta una fuerte relación con la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, esto quiere decir que 

mientras mejor esté implementada esta estrategia sobre atractivos que 

captan la atención visual de los clientes y su aplicación sea más agresiva, 

entonces la empresa presentará una o varias ventajas competitivas en 

relación a las empresas del sector que tienen el mismo rubro de operación. 

en la empresa Casino Atlantis de Chepén, esto significa que, a mayor 

implementación y aplicabilidad de esta estrategia del marketing, mayor será 

las ventajas que la empresa tenga sobre la competencia. 
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5. El neuromarketing auditivo presenta una significativa relación con la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, esto quiere decir que 

mientras la organización mejore el ambiente en base a música, sonidos y 

anuncios que agraden al cliente, entonces la empresa presentará una o 

varias ventajas competitivas en relación a las empresas del sector que tienen 

el mismo rubro de operación. 

6. El neuromarketing olfativo presenta una significativa relación con la ventaja 

competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, esto quiere decir que 

si la empresa aplica un sistema de limpieza pertinente e invierte en la 

aromatización de los sectores que agraden al cliente, entonces la empresa 

presentará una o varias ventajas competitivas en relación a las empresas del 

sector que tienen el mismo rubro de operación. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda a la empresa capacitar a sus colaboradores sobre temas de 

neuromarketing y la importancia de lograr una o más ventajas competitivas para 

lograr la rentabilidad de la empresa en el mercado. 

La empresa debe buscar estrategias para entender aquello que sucede en la 

mente del cliente al instante de concretar una compra, por ello estas estrategias 

deben permitir “leer” la mente del consumidor, para inferir en sus deseos que 

posibilitan la toma de decisiones al comprar o consumir un producto o servicio, 

por ello la importancia del neuromarketing. 

Se sugiere a la empresa realizar un análisis exhaustivo de otras empresas que 

compiten en el mismo mercado, buscan principalmente establecer las 

fortalezas y debilidades de las mismas para activar la oferta y calidad del 

producto o servicio que va a permitir la diferenciación y ventaja sobre los 

demás. 

La empresa debe buscar la forma mejor para impactar en el consumidor o 

cliente en relación a las piezas que forman parte de su imagen, considerando 

la imagen, el color, el relieve, tamaño, la textura, etc., con el propósito de influir 

en el cliente su decisión de compra.  

Se recomienda a la empresa implementar atractivos musicales en el ambiente 

para suscitar una reacción en el público objetivo mediante este estímulo 

sonoro, la música es un buen ejemplo de ello, considerando que su ritmo varía 
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cuando se está más próximo a la hora de cierre, además estos estímulos 

sonoros no deben, en ningún momento, afectar la sensibilidad auditiva del 

cliente por ello también se debe hacer un diagnóstico pertinente. 

Se sugiere implementar el lanzamiento de un perfume o ambientador que 

contenga marca y logo de la empresa, para que el establecimiento sea más 

representativo con un producto adicional y que marque la diferencia. 
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ANEXOS 

Anexo 1.- Matriz de Operacionalización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2 
 

 

Anexo 2.- Encuesta 

CUESTIONARIO PARA EL NEUROMARKETING 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida 

de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes:  

Esta encuesta se aplicó a hombres y mujeres, mayores a 18 años hasta 55 años   

 

N° ÍTEMS /DIMENSIONES 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Neuromarketing Visual      

1 El ambiente del local es adecuado.      

2 El diseño interior del local es agradable a la vista      

3 El local tiene un espacio adecuado.      

4 El local cumple con las normas de seguridad      

5 Los escaparates son llamativos y de colores      

Neuromarketing Auditivo      

6 Los sonidos en el local son adecuados y agradables      

7 La música ambiental del local es la ideal.      

8 El volumen de la música ambiental del local es adecuado      

9 
Las expresiones de los colaboradores son suaves y 

agradables 

     

10 
Los anuncios, por altoparlantes, no molestan e invitan a 

comprar 

     

Neuromarketing Olfativo      

11 
El local tiene un aroma a limpio en todas sus 

instalaciones 

     

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 
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12 La limpieza del local es adecuada.      

13 Existen olores que llaman la atención del cliente      

14 Los productos presentan olores agradables      

15 
Los productos de limpieza empleados en el local no son 

irritantes  

     

 

CUESTIONARIO PARA LA VENTAJA COMPETITIVA 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida 

de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

N° ÍTEMS /DIMENSIONES 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Liderazgo de costos      

1 
El establecimiento permite aminorar gastos extra al 

cliente 

     

2 
Los precios existentes en el establecimiento son 

accesibles a la economía del cliente 

     

3 La empresa administra costos con pertinencia      

4 
Los costos impactan en el cliente y promueven su 

recordación 

     

5 
La empresa busca el bienestar económico de sus 

clientes 

     

Diferenciación      

6 La empresa maneja bien el área administrativa.      

7 

La empresa pone anuncios publicitarios promocionando 

su rubro (volantes, paneles, propaganda radios y/o 

televisiva, etc.) 

     

8 La empresa se diferencia de la competencia      
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9 
La organización en la empresa la diferencia de las demás 

de su rubro 

     

10 El trato a los clientes es diferenciado y agradable      

Enfoque      

11 
La empresa ofrece un servicio o producto enfocado en 

sus clientes 

     

12 La empresa es flexible en los cobros a sus clientes      

13 
La empresa considera al cliente como el sujeto principal 

de su atención 

     

14 La empresa refleja una buena imagen      

15 
La empresa planifica su trabajo en función a la visión 

empresarial 
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Anexo 3.- Validación de Instrumento 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mg. Cedrón Medina Carlos A. DTC - UCV Cuestionario sobre Neuromarketing 
Huapaya Lázaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021.  

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Neurom

arketing 

DIMENSI

ONES 

 

 

 

 

INDICADORES 

ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

            

               

Neuro

marke

ting 

Visual 

 

Ambiente 
El ambiente del local es adecuado. 

Totalmente de Acuerdo 

(5)  

De acuerdo (4)

  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)

  

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

 

 

Diseño Interior 

El diseño interior del local es agradable 

a la vista. 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Los escaparates son llamativos y de 

colores   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

Espacio adecuado 

El local tiene un espacio adecuado   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El local cumple con las normas de 

seguridad 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Neur

omar

ketin

g 

Audit

ivo 

Sonido Los sonidos en el local son adecuados 

y agradables   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

 

 

La música ambiental del local es la 

ideal.   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

El volumen de la música ambiental del 

local es adecuado   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 
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Espacio Ambiental 

 

 

 

Las expresiones de los colaboradores 

son suaves y agradables 

  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

 

Ruido 

Los anuncios, por altoparlantes, no 

molestan e invitan a comprar   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

Neuro

marke

ting 

Olfati

vo 

 

 

 

Olores 

Existen olores que llaman la atención 

del cliente 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los productos presentan olores 

agradables 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 

 

 

 

Aromas 

El local tiene un aroma a limpio en 

todas sus instalaciones   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

Los productos de limpieza empleados 

en el local no son irritantes 
   X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

La limpieza del local es adecuada  
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
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CHEPÉN 17/06/2021 

 

 

18070929 

 

 

 

 

 

 

957619333 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mg. Cedrón Medina Carlos A. DTC - UCV Cuestionario sobre Ventaja Competitiva 
Huapaya Lazaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021.  

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Ventaja 

Compet

itiva 

 

 

 

 

DIMENSIONES 

 

 

 

INDICADORES 

ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 

CONSISTENCI

A 
COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

            
               

 

 

Liderazgo de 

Costos 

Precio 

Los precios existentes en el 

establecimiento es accesible a la 

economía del cliente 

Totalmente de acuerdo (5)  

De acuerdo (4)  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo 

(1) 

 X   X   X   X  
X     X  X   X   X  

Control de 

costos. 

 

La empresa administra costos con 

pertinencia 
 X   X   X   X  X     X  X   X   X  

Los costos impactan en el cliente y 

promueven su recordación 
 X   X   X   X  

X     X  X   X   X  

 

Ahorro 

 

El establecimiento permite 

aminorar gastos extra al cliente. 
 X   X   X   X  

X     X  X   X   X  

La empresa busca el bienestar 

económico de sus clientes 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 

Diferenciac

ión 

Publicidad 

La empresa pone anuncios 

publicitarios promocionando su 

rubro (volantes, paneles, 

propaganda radios y/o televisiva, 

etc.) 

  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Imagen 

La empresa se diferencia de la 

competencia  
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La organización en la empresa la 

diferencia de las demás de su rubro 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
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La empresa maneja bien el área 

administrativa 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Calidad de 

servicio 

El trato a los clientes es diferenciado 

y agradable 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 

Enfoque 

Orientación 

Comercial 

La empresa es flexible  en los cobros 

a sus clientes 
 X   X   X   X  

X     X  X   X   X  

La empresa planifica su trabajo en 

función a la visión empresarial 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Enfoque 

personalizado 

La empresa considera al cliente 

como el sujeto principal de su 

atención 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

La empresa ofrece un servicio o 

producto enfocado en sus clientes. 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

La empresa refleja una buena 

imagen 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

 

 

 Procede su aplicación. 

X Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
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CHEPÉN 17/06/2021 

 

 

18070929 

 

 

 

 

 

 

957619333 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 

 

 

 

 

 

 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Marilú Flores Lezama Docente de Metodología Cuestionario sobre Neuromarketing 
Huapaya Lázaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021. 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

DIMENSI

ONES 

 
ITEMS 

OPCIONES DE 

RESPUESTA 
CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 

ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 
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Neurom

arketing 

 

 

 

INDICADORES 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

            

               

Neuro

marke

ting 

Visual 

 

Ambiente 
El ambiente del local es adecuado. 

Totalmente de Acuerdo 

(5)  

De acuerdo (4)

  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)

  

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

  x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

 

 

 

Diseño Interior 

El diseño interior del local es agradable 

a la vista. 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

Los escaparates son llamativos y de 

colores   x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

 

Espacio adecuado 

El local tiene un espacio adecuado para 

el trabajo 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

El local cumple con las normas de 

seguridad 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Neur

omar

ketin

g 

Audit

ivo 

Sonido Los sonidos en el local son adecuados 

y agradables   x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

 

 

 

Espacio Ambiental 

 

 

 

La música ambiental del local es la 

ideal.   x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

El volumen de la música ambiental del 

local es adecuado   x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

Las expresiones de los colaboradores 

son suaves y agradables 

  x   x   x   x 

  

x   x   x   x 

  

x 

 

Ruido 

Los anuncios, por altoparlantes, no 

molestan e invitan a comprar   x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

 
 Existen olores que llaman la atención 

del cliente 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 
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Neuro

marke

ting 

Olfati

vo 

 

 

Olores Los productos presentan olores 

agradables 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

 

 

 

Aromas 

El local tiene un aroma a limpio en 

todas sus instalaciones   x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

Los productos de limpieza empleados 

en el local no son irritantes 
   x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

La limpieza del local es adecuada  
  x   x   x   x 

  

x   x   x   x 

  

x 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

   Chepén, 15/06/2021 17926541 

 

 

 937235236 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Marilú Flores Lezama Docente de Metodología Cuestionario sobre Ventaja Competitiva 
Huapaya Lazaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021.  

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Ventaja 

Compet

itiva 

 

 

 

 

DIMENSIONES 

 

 

 

INDICADORES 

ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 

CONSISTENCI

A 
COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

            
               

 

 

Liderazgo de 

Costos 

Precio 
La estadía en el establecimiento es 

accesible a la economía del cliente 

Totalmente de acuerdo (5)  

De acuerdo (4)  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo 

(1) 

  x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

Control de 

costos. 

 

La empresa maneja bien los costos 

del servicio o producto. 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Los costos que maneja la empresa 

invitan al cliente a regresar 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

Ahorro 

 

El establecimiento permite ahorrar 

al cliente. 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

La empresa busca el bienestar 

económico de sus clientes 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

 

 

Diferenciac

ión 

Publicidad 

La empresa pone anuncios 

publicitarios promocionando su 

rubro (volantes, paneles, 

propaganda radios y/o televisiva, 

etc.) 

  x   x   x   x 

  

x   x   x   x 

  

x 

Imagen 

La empresa se diferencia de la 

competencia  
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

La empresa se diferencia de las 

demás de su rubro 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 
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La empresa maneja bien el área 

administrativa 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Calidad de 

servicio 

El trato a los clientes es diferenciado 

y agradable 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

Enfoque 

Orientación 

Comercial 

La empresa es flexible a las fechas 

de cobranza comprendiendo casos 

especiales de sus clientes 

  x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

La empresa planifica su trabajo en 

función a la visión empresarial 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Enfoque 

personalizado 

La empresa considera al cliente 

como el sujeto principal de su 

atención 

  x   x   x   x 
  

x   x   x   x 
  

x 

La empresa ofrece un servicio o 

producto enfocado en sus clientes. 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

La empresa refleja una buena 

imagen 
  x   x   x   x 

  
x   x   x   x 

  
x 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
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   Chepén, 19/06/2021 17926541 

 

 

 937235236 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 

 

 

 

 

 

 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mg. Emilio Soriano Paredes Docente de Metodología Cuestionario sobre Neuromarketing 
Huapaya Lázaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021. 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Neurom

arketing 
DIMENSI

ONES 

 

 
ITEMS 

OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 
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INDICADORES 

            

               

Neuro

marke

ting 

Visual 

 

Ambiente 
El ambiente del local es adecuado. 

Totalmente de Acuerdo 

(5)  

De acuerdo (4)

  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)

  

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

 

 

Diseño Interior 

El diseño interior del local es agradable 

a la vista. 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Los escaparates son llamativos y de 

colores   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

Espacio adecuado 

El local tiene un espacio adecuado   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El local cumple con las normas de 

seguridad 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Neur

omar

ketin

g 

Audit

ivo 

Sonido Los sonidos en el local son adecuados 

y agradables   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 

 

 

 

Espacio Ambiental 

 

 

 

La música ambiental del local es la 

ideal.   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

El volumen de la música ambiental del 

local es adecuado   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

Las expresiones de los colaboradores 

son suaves y agradables 

  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

 

Ruido 

Los anuncios, por altoparlantes, no 

molestan e invitan a comprar   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

 

Neuro

marke

 

Olores 

Existen olores que llaman la atención 

del cliente 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Los productos presentan olores 

agradables 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
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ting 

Olfati

vo 

 

 

 

 

 

 

 

Aromas 

El local tiene un aroma a limpio en 

todas sus instalaciones   X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

Los productos de limpieza empleados 

en el local no son irritantes 
   X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

La limpieza del local es adecuada  
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

   Trujillo, 19 de junio del 2021 

 

 

18140309 

 

 

 

 

 

 

940173235 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mg. Soriano Paredes Emilio Docente de Metodología Cuestionario sobre Ventaja Competitiva 
Huapaya Lazaro, Deyanira 

Mendoza Urbina, Carlos 

Título del estudio: Neuromarketing y Ventaja Competitiva de la empresa “Casino Atlantis” de Chepén, 2021.  

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Ventaja 

Compet

itiva 

 

 

 

 

DIMENSIONES 

 

 

 

INDICADORES 

ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 

CONSISTENCI

A 
COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

            
               

 

 

Liderazgo de 

Costos 

Precio 
La estadía en el establecimiento es 

accesible a la economía del cliente 

Totalmente de acuerdo (5)  

De acuerdo (4)  

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo 

(1) 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

Control de 

costos. 

 

La empresa maneja bien los costos 

del servicio o producto. 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Los costos que maneja la empresa 

invitan al cliente a regresar 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

Ahorro 

 

El establecimiento permite ahorrar 

al cliente. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa busca el bienestar 

económico de sus clientes 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

 

 Publicidad 

La empresa pone anuncios 

publicitarios promocionando su 

rubro (volantes, paneles, 

propaganda radios y/o televisiva, 

etc.) 

     X   X   X 

  X   X   X   X   X 
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Diferenciac

ión 

Imagen 

La empresa se diferencia de la 

competencia  
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

La organización en la empresa la 

diferencia de las demás de su rubro 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa maneja bien el área 

administrativa 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Calidad de 

servicio 

El trato a los clientes es diferenciado 

y agradable 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

 

 

Enfoque 

Orientación 

Comercial 

La empresa es flexible a las fechas 

de cobranza comprendiendo casos 

especiales de sus clientes 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

La empresa planifica su trabajo en 

función a la visión empresarial 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Enfoque 

personalizado 

La empresa considera al cliente 

como el sujeto principal de su 

atención 

  X   X   X   X 
  X   X   X   X   X 

La empresa ofrece un servicio o 

producto enfocado en sus clientes. 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

La empresa refleja una buena 

imagen 
  X   X   X   X 

  X   X   X   X   X 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
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   Chepén         /      / 

  

 

 

 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
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Anexo 4.- Fórmula  

 

 

Anexo 5.- Confiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.794 15 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.788 15 

 

Anexo 6.- Validadores  

 

Tabla 1 

Validadores de los cuestionarios para el Neuromarketing y para la 

Ventaja competitiva 

Apellidos y Nombres Neuromarketing 
Ventaja 

competitiva 

Mg. Flores Lezama, Marilú  Procede a aplicar Procede a aplicar 

Mg Cedrón Medina, Carlos  Procede a aplicar Procede a aplicar 

Mg Soriano Paredes, Emilio  Procede a aplicar Procede a aplicar 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Anexo 7.- Prueba de normalidad 

Tabla 1:  

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 



 

2 
 

Estadístico gl 
Sig

. 

Estadísti

co 
gl Sig. 

Neuromarketing ,257 161 ,000 ,842 161 ,000 

Ventaja Competitiva  ,384 161 ,000 ,681 161 ,000 

 

Anexo 8.- Carta de Aceptación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


