
6th LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2026. “Capability-Based 

Entrepreneurship: Artificial Intelligence and Innovation for Scaling into the New Global Economy”  - Virtual Edition, December 1 – 3, 2026                              1 

Neuromarketing and customer loyalty in a retail store 

in Ica, 2025 
 

Daniela Fernanda Martinez-Cantoral1     ; Madeley Lucero Serna-Quispe2    ; 

Raúl Martin Ravello-Huamán3  

1,2,3 Universidad Tecnológica del Perú, Perú 

U20217301@utp.edu.pe, U21317152@utp.edu.pe, C20438@utp.edu.pe 

 
Abstract— This study, conducted in 2025, examines the relationship of neuromarketing on customer loyalty at a retailer in the city of Ica. 

In a context where emotions and sensory stimuli determine a large part of purchasing decisions, neuromarketing has establishe d itself as a 

key tool for strengthening emotional connection and consumer loyalty. Using a quantitative approach, with a correlational-causal scope and 

a non-experimental cross-sectional design, surveys were administered to 383 customers. The results reveal a high positive correlation 

(Spearman's Rho = 0.821) between neuromarketing and loyalty, as well as significant relationships with satisfaction (Rho = 0. 676), purchasing 

decisions (Rho = 0.722), brand identification (Rho = 0.623), and purchasing habits (Rho = 0.631). It is concluded that the effective application 

of neuromarketing strategies enhances the customer's sensory and emotional experience, increases their loyalty, and reinforce s the retailer's 

competitive positioning in the local market. 
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Resumen– Este estudio, realizado en 2025, evalúa cómo el 

neuromarketing se relaciona con la fidelización del cliente en un 

retailer de la ciudad de Ica. En un contexto donde las emociones y los 

estímulos sensoriales determinan gran parte de las elecciones de 

compra, el neuromarketing se consolida como una herramienta clave 

para fortalecer la conexión emocional y la lealtad del consumidor. 

Bajo un enfoque cuantitativo, con un alcance correlacional-causal y 

un diseño no experimental de tipo transversal, se aplicaron encuestas 

a 383 clientes. Los resultados revelan una correlación positiva alta 

(Rho de Spearman = 0.821) entre el neuromarketing y la fidelización, 

así como relaciones significativas con la satisfacción (Rho = 0.676), 

la decisión de compra (Rho = 0.722), la identificación de marca (Rho 

= 0.623) y el hábito de compra (Rho = 0.631). Se llega a la conclusión 

de que el uso adecuado de un plan de neuromarketing potencia la 

experiencia sensorial y emocional del cliente, incrementa su lealtad y 

refuerza el posicionamiento competitivo del retailer en el mercado 

local. 

Palabras clave—Neuromarketing, fidelización del cliente, retail 

de vestuario, experiencia de compra, decisión de compra 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

A nivel global, la industria retail se enfrenta a la dificultad 

de aplicar estrategias de neuromarketing correctamente, siendo 
la fidelización del cliente un elemento clave para la continuidad 
y el éxito de las organizaciones. Según [1], cerca del 95% del 
proceso de compra ocurre de manera inconsciente, lo que pone 
de manifiesto la importancia de generar efectos en la conducta 
del consumidor mediante estímulos. En relación con China, [2]  

señala que, aunque se reconoce la relevancia de estas técnicas, 
aún no se ha logrado integrarlas adecuadamente en los procesos 
de compra. En Latinoamérica, [3] explican que la aplicación de 
estrategias de neuromarketing suele ser generalizado, 
reproduciendo modelos de otros países sin ajustarlos a las 
particularidades de las marcas locales. A su vez, [4] advierten 

que un uso inapropiado podría provocar efectos contrarios a los 
deseados, como la desvinculación emocional del cliente o la 
indiferencia hacia marcas competidoras.  

En el ámbito nacional, el sector de la moda en el comercio 
minorista debe desarrollar experiencias memorables, a través de 
tácticas de neuromarketing. Sin embargo, datos del [5] indican 

que únicamente el 23% de las empresas en este ámbito ha 
adoptado alguna forma de marketing sensorial y, de ellas, solo 
un 9% emplea técnicas específicas de neuromarketing, como 
olores, colores planificados, sonidos o exposiciones diseñadas a 
partir de investigaciones neurocientíficas. [6] relaciona esta 
situación con el aumento del comercio en línea, que proporciona 

al consumidor más comodidad y una mayor diversidad. En 

estudios como el [7], llevado a cabo en un comercio de ropa en 
Huánuco, se evidencia una implementación limitada de 

estímulos visuales y auditivos que no está personalizado, lo cual 
dificulta establecer una identidad sensorial de la marca. [8] 
reporta, que el sector comercial aporta con más del 20% al PBI 
de Ica, destacando que el subsector de indumentaria es el que 
más creció en la primera mitad del año 2024. No obstante, las 
tiendas de vestuario en esta región aplican estrategias de 

neuromarketing que son comunes y poco distintivas, lo que 
restringe la creación de una conexión emocional sólida con el 
consumidor.  

Frente a este escenario, el objetivo del estudio es identificar 
la relación del neuromarketing en la fidelización del cliente en 
un retailer en Ica, 2025. Para lograrlo, se plantean objetivos 

específicos orientados a cómo se relaciona el neuromarketing 
con la satisfacción del cliente, en la decisión de compra, en la 
identificación de marca y en el hábito de compra del cliente en 
un retailer en Ica, 2025. 

Actualmente, las tiendas de ropa utilizan principalmente 
rebajas, promociones y métodos tradicionales de venta, pero 

estas acciones no fomentan la fidelidad del cliente, ya que 
carecen de un aspecto emocional que incentive su retorno. Los 
estudios de  [9] y [10] destacan el neuromarketing como una 
herramienta clave para comprender los procesos subconscientes 
que afectan en las elecciones de compra y mejorar la fidelidad 
mediante experiencias significativas. Según [9], los estímulos 

sensoriales y afectivos ayudan a construir experiencias de 
compras duraderas, mientras que [10] señala que estos vínculos 
emocionales promueven la lealtad a lo largo del tiempo. [11] 
sostienen que el posicionamiento emocional de la marca 
refuerza la fidelidad, ya que la conexión con la misma proviene 
de elementos emocionales más que racionales. [12] afirman que 

los estímulos visuales, gustativos y sonoros inciden en la 
apreciación del cliente y contribuyen a la creación de ambientes 
más atractivos, lo que refuerza la disposición de compra. [13] 
subraya que el marketing experiencial fomenta relaciones 
sólidas y excepcionales, generando fidelidad mediante 
experiencias memorables. 

Diversos autores, como [9], [11] y [14], emplean 
metodologías cuantitativas, no experimentales, transversales y 
correlacionales, aplicando encuestas tipo Likert y análisis 
mediante SPSS para medir la relación del neuromarketing en la 
conducta del consumidor. [15], [12] y [16] emplean este método, 
particularmente en la examinación del marketing sensorial, 

utilizando modelos estructurales mediante herramientas como 
SmartPLS [13], desde el ámbito del marketing experiencial, 
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también respalda un método cuantitativo correlacional para 
evaluar la conexión emocional con la lealtad del cliente. Los 
hallazgos de estas investigaciones muestran correlaciones 
significativas: [9] encuentra una fuerte relación entre 

neuromarketing y decisión de compra (r = 0.823; p < 0.01), así 
como vínculos moderados con estímulos visuales, auditivos y 
kinestésicos; [10] identifica correlaciones entre relación visual y 
conexión emocional (r = 0.72) y entre estímulo visual y 
decisiones subconscientes (r = 0.58). [11] reporta una 
correlación positiva entre neuromarketing y posicionamiento de 

marca (r = 0.797), mientras que [13] encuentra una correlación 
alta entre experiencia emocional y fidelización (r = 0.725; p < 
0.01). 

Otros estudios resaltan la relevancia de los estímulos 
sensoriales: [15] registra una correlación muy alta entre 
marketing sensorial y decisión de compra (r = 0.889; p < 0.05), 

[12] reporta vínculos entre estímulos visuales (r = 0.456) y 
gustativos (r = 0.321) con la percepción de marca, [16] encuentra 
una relación positiva significativa (r = 0.576) entre estímulos 
sensoriales y comportamiento del consumidor. Asimismo, [17] 
y [18] muestran resultados orientados a la relación entre 
neuromarketing y resultados comerciales, hallando 

correlaciones muy altas entre neuromarketing y ventas (r = 
0.901) y entre neuromarketing y captación de clientes (r = 0.868; 
p < 0.05). 

En conjunto, los hallazgos señalan que el neuromarketing, 
cuando se aplica correctamente, no solo genera adquisiciones 
impulsivas, sino que también fortalece la experiencia emocional, 

propiciando una fidelidad duradera. No obstante, se identifica un 
vacío en el contexto geográfico de Ica, donde no existen 
investigaciones previas aplicadas al sector retail de vestuario. De 
este modo, se plantea la pregunta de investigación: ¿Cuál es la 
relación del neuromarketing en la fidelización del cliente en un 
retailer en Ica, 2025? 

 
II. METODOLOGÍA      

 
La hipótesis general de la presente investigación es que el 

neuromarketing se relaciona significativamente con la 
fidelización del cliente en un retailer en Ica-2025. Mientras 

que las hipótesis específicas son que el neuromarketing se 
relaciona notablemente con la satisfacción, la decisión de 
compra del cliente, en la identificación de marca, en el hábito de 
compra del cliente en un retailer en Ica, 2025. 

Esta investigación se clasifica como aplicada dado que su 
objetivo principal es abordar problemas concretos para 

intervenir en la realidad y optimizar procesos [19], [20]. El 
enfoque metodológico es cuantitativo, basándose en la 
recolección y el análisis de datos medibles para identificar 
patrones de comportamiento y verificar hipótesis previamente 
planteadas [19], [21]. Asimismo, el nivel de investigación es 
correlacional causal lo que permite identificar relaciones entre 

variables [19],[22]. El diseño es no experimental de corte 
transversal, por lo tanto, las variables no se modifican 
intencionalmente, sino que los eventos se perciben de la manera 
en que sucede en su entorno natural [19],  [23]. 

La población, elementos que comparten rasgos, según el 
retail elegido está conformada por un total mensual de 149 000 
clientes en el distrito de Ica  [24].  

Tomando en cuenta que los criterios de inclusión: Mayores 

de edad legal de 18 a 45, personas que hayan realizado una 
compra directa en el retailer de vestuario en los últimos seis 
meses, los consumidores que se encuentren de forma constante 
o transitoria en Ica. Mientras que si cumple con los siguientes 
criterios serán excluidos del estudio: extrabajadores del retailer 
de vestuario para prevenir prejuicios derivados de conflictos de 

intereses, individuos que demuestren no recordar con precisión 
su experiencia de adquisición en el establecimiento, dado que su 
percepción no aportaría de forma confiable a la investigación, 
individuos que hayan hecho compras en el retailer de vestuario 
solo por obligación, sin haber experimentado un proceso 
emocional relacionado con la experiencia de adquisición y 

personas que realizan compras online en el retailer de vestuario. 
De acuerdo con la fórmula de población infinita se obtuvo 

una muestra conformada por 383 del total de clientes del retailer. 
Para este trabajo de investigación la técnica elegida es la 

encuesta mientras que como instrumento de recolección de datos 
es el cuestionario, la medición es en escala de Likert; 

conformado por 37 preguntas; la variable Neuromarketing está 
constituido por 21 ítems y la variable Fidelización está 
constituido por 16 ítems, El instrumento se validó mediante 
juicio de expertos, se realizó una prueba piloto de 100 
encuestados para obtener el grado de confiabilidad usando el alfa 
de Cronbach obteniendo como resultado de estadística para 

ambas variables (M.D) 0.93 lo que indica una consistencia 
excelente.  

III. RESULTADOS 
 

A. Resultados descriptivos 
Los hallazgos de la investigación actual permiten deducir la 

importancia de cada una de las dimensiones del Neuromarketing 
y su relación en la fidelización del cliente en un retailer. Según 
la información presentada en la siguiente Tabla I, los resultados 
indican que 312 encuestados que representan el 81.5% 
consideran un alto grado en el neuromarketing aplicado en el 
retailer y solo los 71 clientes que son el 18.5% de los 

encuestados calificaron el neuromarketing empleado como de 
nivel medio. Esto demuestra que la mayoría de los encuestados 
están percibiendo un buen empleo del neuromarketing en el 
retailer debido al buen estimulo de los sentidos. 

 

TABLA I 

DISTRIBUCIÓN DE LOS NIVELES DE NEUROMARKETING 

Neuromarketing 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 71 18.5 

Alto 312 81.5 

Total 383 100.0 

 

Los hallazgos obtenidos en la tabla II, indican que 274 de 
los clientes representan 71.5% los cuales calificaron la 
percepción sensorial como un nivel alto, mientras que 105 de los 
clientes que representan el 27.4% calificaron esta dimensión 
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como un nivel medio y 4 clientes que es el 1% califica la 
percepción sensorial como un nivel bajo. Esto refleja que en lo 
general clientes tienen una buena percepción del retailer. Esta 
alta valoración sugiere que las estrategias implementadas son 

poderosas y logran conectar efectivamente con los procesos 
cerebrales del consumidor. 
 
 

TABLA II  

DIMENSIÓN: PERCEPCIÓN SENSORIAL 

Percepción _ Sensorial 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Bajo 4 1.0 

Medio 105 27.4 

Alto 274 71.5 

Total 383 100.0 

 
Los hallazgos obtenidos en la tabla III, indican que 251 

encuestados que representan el 65.5% calificaron la atención 
como nivel alto, 132 de los encuestados que representan el 

34.5% como una dimensión como un nivel medio. Esto constata 
que los estímulos empleados por el retailer logran con éxito la 
relación deseada. 

TABLA III 

DIMENSIÓN: ATENCIÓN 

Atención 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 132 34.5 

Alto 251 65.5 

Total 383 100.0 

 
Los hallazgos obtenidos en la tabla IV, indican que 278 

encuestados que representan el 72.6% calificaron la emoción 

con un nivel alto y solo el 105 que representa el 27.4% de los 
encuestados lo calificaron con un nivel medio. Este predominio 
del nivel alto sugiere que la entidad está logrando capturar la 
atención de su público objetivo de manera efectiva, gracias a 
factores como el uso de estímulos visuales o auditivos 
impactantes, la relevancia del contenido y la ubicación 

estratégica de los mensajes clave. 
 

TABLA IV 

DIMENSIÓN: EMOCIÓN  

Emoción 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 105 27.4 

Alto 278 72.6 

Total 383 100.0 

 
En la tabla V, los datos indican que 120 encuestados, que 

constituyen el 31.3% de la muestra total, calificaron este aspecto 
con un nivel medio. Esto señala que gran parte de los 

encuestados están percibiendo una buena capacidad de 
retención, dado que 263 personas, que representan el 68.7% de 
los encuestados, lo calificaron con un nivel Alto. Esta mayoría 
sugiere que los elementos evaluados están logrando una 

retención efectiva en la mente de los consumidores, debido a 
factores como la claridad del mensaje, la carga emocional de la 
información o la frecuencia de exposición. 

 

TABLA V 

DIMENSIÓN: MEMORIA  

Memoria  
 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 120 31.3 

Alto 263 68.7 

Total 383 100.0 

 
Los hallazgos obtenidos en la tabla VI, indican que 97 

encuestados, que representan el 25.3% de la muestra total, 
calificaron este aspecto como nivel medio. Esto da a conocer que 
por lo general los consumidores percibe un nivel alto en la forma 
en que se facilita su proceso de decisión, dado que 286 personas, 

que constituyen el 74.7% de los encuestados. Sugiere que la 
entidad está siendo altamente efectiva en su capacidad para guiar 
al consumidor hacia la compra, lo cual puede atribuirse a 
factores como la claridad de las opciones, la presentación de 
información y el uso de anclajes que aceleran el proceso. 

 
TABLA VI 

DIMENSIÓN: TOMA DE DECISIONES 

Toma_de_decisiones 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 97 25.3 

Alto 286 74.7 

Total 383 100.0 

 
Los hallazgos obtenidos en la tabla VII, muestran que 60 

encuestados, que representan el 15.7% de la muestra total, 

calificaron este aspecto como de nivel medio. Revela un éxito 
sobresaliente, ya que por lo general los encuestados perciben un 
nivel alto de fidelización, con 323 personas que constituyen un 
contundente 84.3% de los encuestados. Este porcentaje 
excepcionalmente alto sugiere que la entidad está llevando a 
cabo un trabajo superior en creación de vínculos a largo plazo, 

lo cual se debe a factores como la experiencia de compra, 
satisfacción y la capacidad para generar confianza y una unión 
emocional duradera con la marca. 

 
TABLA VII 

DIMENSIÓN: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Fidelización 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 60 15.7 

Alto 323 84.3 

Total 383 100.0 

 
Los hallazgos obtenidos en la tabla VIII, muestran que 101 

encuestados, lo que equivale al 26.4% de la muestra total, 
calificaron la satisfacción con un nivel Medio. Esto evidencia 
que por lo general los encuestados están experimentando un 
nivel alto de satisfacción con el producto o servicio, dado que 

282 personas, que representan el 73.6% de los encuestados, 
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otorgaron esta valoración. Este porcentaje predominante sugiere 
que la entidad está cumpliendo o superando consistentemente las 
expectativas de gran parte de sus clientes. 

 
TABLA VIII 

DIMENSIÓN: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Satisfacción 

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 101 26.4 

Alto 282 73.6 

Total 383 100.0 

 
Los resultados obtenidos en la tabla IX, los resultados 

muestran que 107 encuestados, lo que equivale al 27.9% de la 
muestra total, calificaron este aspecto con un nivel Medio. Esto 

evidencia que la mayoría de los consumidores percibe una fuerte 
persuasión en su decisión de compra, puesto que 276 personas, 
que representan el 72.1% de los encuestados, otorgaron la 
calificación de nivel Alto. Esto indica que las tácticas del 
marketing en el lugar de venta son muy efectivas para motivar 
la acción de realizar la compra, lo cual puede atribuirse a 

aspectos como la disposición lógica del establecimiento. 
 

TABLA IX 

 DIMENSIÓN: DECISIÓN DE COMPRA 

Decisión_de_compra  

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 107 27.9 

Alto 276 72.1 

Total 383 100.0 

 
Los resultados obtenidos en la tabla X, indican que 84 

encuestados, lo que equivale el 21.9% de la muestra total, 
calificaron como nivel medio. Esto prueba que por lo general los 
consumidores ha desarrollado un nivel alto en el hábito de 

compra del producto o servicio, puesto que 299 personas, que 
constituyen el 78.1% de los encuestados, otorgaron esta 
calificación. porcentaje sugiere que la entidad ha logrado con 
éxito la recurrencia y la fidelización, lo cual es indicativo de 
factores como la ambientación del retailer y señaléticas. 

 
TABLA X 

DIMENSIÓN: HÁBITO DE COMPRA 

Hábito de Compra  

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 84 21.9 

Alto 299 78.1 

Total 383 100.0 

 

Los resultados obtenidos en la tabla XI, los resultados 
muestran que 99 encuestados, lo que equivale al 25.8% de la 
muestra total, calificaron este aspecto como de nivel medio. Esto 
demuestra que gran parte de los encuestados están logrando una 
clara identificación la marca, puesto que 284 personas, que 
representan el 74.2% de los encuestados, otorgaron la 

calificación de nivel Alto. Este alto porcentaje sugiere que el 

retailer es altamente efectivo en la manera que los clientes 
asocian y entienden la marca. El éxito puede atribuirse a factores 
clave como un estilo de marca bien definido, el uso de modelos 
representativos de la audiencia objetivo y una comunicación 

efectiva. 
TABLA XI 

DIMENSIÓN: IDENTIFICACIÓN DE MARCA 

Identificación de Marca  

 Frecuencia  Porcentaje 

Válido 

Medio 99 25.8 

Alto 284 74.2 

Total 383 100.0 

 
Tablas Cruzadas 

Los resultados obtenidos en la tabla XII, indican que del 
100.0% de los encuestados en el retailer, se puede evidenciar que 
el 81.5% muestran que si hay una relación alta entre el 

Neuromarketing y la fidelización de clientes. Por otro lado, el 
18.5% sugiere que el neuromarketing presenta un vínculo 
moderado con la fidelización de clientes. 

TABLA XII 

TABLA CRUZADA: NEUROMARKETING Y FIDELIZACIÓN 

Neuromarketing*Fidelización 

 

Fidelización 

Total Medio Alto 

Neuromarketing Medio Recuento 36 35 71 

% del 

total 

9.4% 9.1% 18.5% 

Alto Recuento 24 288 312 

% del 

total 

6.3% 75.2% 81.5% 

Total Recuento 60 323 383 

% del 

total 

15.7% 84.3% 100.0% 

 
Los resultados hallados en la tabla XIII, evidencian que 

100.0% de los encuestados, se puede evidenciar que el 81.5% 
percibe un nivel Alto de Neuromarketing. Este porcentaje es 
significativamente mayor que el 18.5% que percibe un nivel 
medio de Neuromarketing. En cuanto a la Satisfacción del 

Cliente, el 73.6% se observa un nivel alto de satisfacción, 
mientras que el 26.4% manifiesta un nivel medio. 

 
TABLA XIII 

TABLA CRUZADA: NEUROMARKETING Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Neuromarketing*Satisfacción del Cliente 

 

Satisfacción del Cliente 

Total Medio Alto 

Neuromarketing Medio Recuento 51 20 71 

% del 

total 

13.3% 5.2% 18.5% 

Alto Recuento 50 262 312 

% del 

total 

13.1% 68.4% 81.5% 

Total Recuento 101 282 383 

% del 

total 

26.4% 73.6% 100.0% 
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Los resultados hallados en la tabla XIV, evidencian que 

100.0% de los encuestados, la gran mayoría, el 81.5%, percibe 
un nivel Alto en Neuromarketing, mientras que solo el 18.5% lo 

percibe en un nivel medio. Respecto a la Decisión de Compra, 
el 72.1% reporta un nivel alto, superando notablemente al 27.9% 
que reporta un nivel Medio. 

 
TABLA XIV 

TABLA CRUZADA: NEUROMARKETING Y DECISIÓN DE COMPRA 

Neuromarketing*Decisión de compra 

 

Decisión de compra 

Total Medio Alto 

Neuromarketing Medio Recuento 48 23 71 

% del 

total 

12.5% 6.0% 18.5% 

Alto Recuento 59 253 312 

% del 

total 

15.4% 66.1% 81.5% 

Total Recuento 107 276 383 

% del 

total 

27.9% 72.1% 100.0% 

 

Los resultados hallados en la tabla XV, evidencian que 
100.0% de los encuestados, se observa una fuerte inclinación 
hacia el nivel Alto en la variable Neuromarketing con un 81.5%, 
frente al 18.5% en el nivel medio. En relación con la 
Identificación de marca, el 74.2% reporta un nivel alto, mientras 
que el 25.8% indica un nivel medio. 

 
TABLA XV 

TABLA CRUZADA: NEUROMARKETING E IDENTIFICACIÓN DE MARCA 

Neuromarketing*Identificación de marca 

 

Identificación de 

marca 

Total Medio Alto 

Neuromarketing Medio Recuento 40 31 71 

% del 

total 

10.4% 8.1% 18.5% 

Alto Recuento 59 253 312 

% del 

total 

15.4% 66.1% 81.5% 

Total Recuento 99 284 383 

% del 

total 

25.8% 74.2% 100.0% 

 
Los resultados hallados en la tabla XVI, evidencian que 

100% de los encuestados, se mantiene el patrón de una fuerte 
percepción de Neuromarketing Alto con un 81.5%, frente al 
18.5% que lo percibe en nivel Medio. En cuanto al Hábito de 
Compra, el 78.1% reporta un nivel Alto, lo que sugiere una alta 

frecuencia o regularidad de compra, mientras que el 21.9% 
reporta un nivel Medio. 

 
 
 
 

 

 
TABLA XVI 

TABLA CRUZADA: NEUROMARKETING Y HABITO DE COMPRA 

Neuromarketing Hábito de compra 

 

Hábito de compra 

Total Medio Alto 

Neuromarketing Medio Recuento 52 19 71 

% del 

total 

13.6% 5.0% 18.5% 

Alto Recuento 32 280 312 

% del 

total 

8.4% 73.1% 81.5% 

Total Recuento 84 299 383 

% del 

total 

21.9% 78.1% 100.0% 

 
B. Resultados inferenciales 
Prueba de Normalidad 
De acuerdo con la tabla XVII, al aplicar la prueba de 

normalidad de Kolmogorov-Smirnov, correspondiente a 
muestras mayores a 50, se identificó que las variables no poseen 

una distribución normal. 
Esta conclusión se sustenta en que el valor p alcanzado es 

menor al nivel de significancia de 0.05 (α < 0.05). Por ello, se 
determinó la necesidad de recurrir a un análisis no paramétrico. 
Para analizar la correlación entre las variables, se concluyó en 
aplicar el coeficiente de Spearman, y los resultados obtenidos 

permiten aceptar la hipótesis alternativa. 
 

TABLA XVII 

PRUEBA DE NORMALIDAD 

 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Neuromarketing 0.062 383 0.001 0.975 383 0.000 

Fidelización 0.075 383 0.000 0.985 383 0.001 

 
Hipótesis General 
Ha: El neuromarketing tiene una relación significativa en la 

fidelización del cliente de un retailer en Ica, 2025. 
Ho: El neuromarketing no tiene una relación significativa en la 
fidelización del cliente de un retailer en Ica, 2025. 
 

En la tabla XVIII se evidencia que las variables estudiadas 
en el retailer presentan una correlación positiva y significativa 

desde el punto de vista estadístico. Este comportamiento indica 
que la satisfacción del cliente, su relación en las decisiones de 
compra, su conexión con el producto y el establecimiento de 
hábitos de consumo trabajan juntos para aumentar su lealtad. El 
análisis mostró un coeficiente Rho de Spearman de 0.821, lo que 
refleja una correlación positiva alta entre las variables del 

estudio. De igual forma, la significancia bilateral obtenida, 
inferior a 0.05, confirma que esta relación es estadísticamente 
válida con un nivel de confianza del 95%. Por ende, se acepta la 
hipótesis general alterna, afirmando que las variables estudiadas 
en el retailer durante el año 2025 están correlacionadas. 
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TABLA XVIII 

CORRELACIÓN DE LAS VARIABLES NEUROMARKETING-FIDELIZACIÓN DEL 

CLIENTE. 

Correlaciones 

 Neuromarketing 
Fidelización 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 0.821** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 383 383 

Fidelización del 

Cliente 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.821** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 383 383 

 
Hipótesis Especifica 1 

Ha: El neuromarketing tiene una relación significativa en la 
satisfacción del cliente de un retailer en Ica-2025. 
Ho: El neuromarketing no tiene una relación significativa en la 
satisfacción del cliente de un retailer en Ica-2025. 

La Tabla XIX muestra que la variable de neuromarketing 
tiene una correlación positiva y significativa con la dimensión 

satisfacción del cliente. Este resultado se entiende dado que la 
empresa incluye experiencias y estímulos creados para 
establecer un vínculo emocional con el consumidor, lo que 
mejora su percepción y grado de satisfacción. El coeficiente Rho 
de Spearman de 0.676 indica que existe una correlación positiva 
moderada entre las dos variables. De igual manera, una 

significancia bilateral menor a 0.05 demuestra que la relación es 
significativa al 95% de confianza. En consecuencia, se respalda 
la hipótesis alterna específica, concluyendo que existe una 
relación entre la variable y la dimensión estudiadas en la tienda 
retailer en el año 2025. 

 
TABLA XIX 

CORRELACIÓN ENTRE LA VARIABLE NEUROMARKETING Y LA DIMENSIÓN 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Correlaciones 

 Neuromarketing 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 0.676** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 383 383 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.676** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 383 383 

 
Hipótesis Especifica 2 
Ha: El neuromarketing tiene una relación significativa en la 

decisión de compra del cliente de un retailer en Ica, 2025. 

Ho: El neuromarketing no tiene una relación significativa en la 
decisión de compra del cliente de un retailer en Ica, 2025. 

La Tabla XX indica que la variable neuromarketing 
presenta una correlación positiva y estadísticamente relevante 

con la dimensión de decisión de compra. Este resultado se basa 
en que la empresa implementa estrategias e incentivos dirigidos 
a captar la atención del consumidor y generar su interés, lo que 
se relaciona positivamente en su intención y en la elección de 
compra. El coeficiente Rho de Spearman de 0.7222 muestra una 
correlación positiva alta. De igual manera, una significancia 

bilateral menor a 0.05 demuestra que la relación es significativa 
al 95% de confianza. En consecuencia, se respalda la hipótesis 
alterna específica, concluyendo que existe una relación entre la 
variable y la dimensión analizadas en la tienda retailer en 2025. 

 
TABLA XX 

CORRELACIÓN ENTRE LA VARIABLE NEUROMARKETING Y LA DIMENSIÓN 

DECISIÓN DE COMPRA 

Correlaciones 

 Neuromarketing 
Decisión de 

Compra 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 0.722** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 383 383 

Decisión de 

Compra 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.722** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 383 383 

 
Hipótesis Especifica 3 
Ha: El neuromarketing tiene una relación significativa en la 
identificación de marca del cliente de un retailer en Ica, 2025. 

Ho: El neuromarketing no tiene una relación significativa en la 
identificación de marca del cliente de un retailer en Ica, 2025. 

La Tabla XXI muestra que la variable neuromarketing tiene 
una relación positiva y significativa con la dimensión de 
identificación de marca. Este resultado se entiende porque la 
empresa utiliza estrategias que involucran los sentidos y la vista, 

las cuales refuerzan el reconocimiento de la marca y su 
distinción frente a otras alternativas del mercado, fortaleciendo 
de este modo la conexión del consumidor con la empresa. El 
coeficiente Rho de Spearman de 0.623 sugiere que hay una 
correlación positiva moderada. Asimismo, una significancia 
bilateral menor a 0.05 demuestra que la relación es significativa 

al 95% de confianza. En consecuencia, se respalda la hipótesis 
alterna específica, concluyendo que existe una relación entre la 
variable y la dimensión examinadas en el retailer en 2025. 
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TABLA XXI 

CORRELACIÓN ENTRE LA VARIABLE NEUROMARKETING Y LA DIMENSIÓN 

IDENTIFICACIÓN DE MARCA 

Correlaciones 

 Neuromarketing 
Identificación 

de marca 

Rho de 

Spearma

n 

Neuromarketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 0.623** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 383 383 

Identificación de 

marca 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.623** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 383 383 

 
Hipótesis Especifica 4 
Ha: El neuromarketing tiene una relación significativa en el 

hábito de compra del cliente de un retailer en Ica, 2025. 
Ho: El neuromarketing no tiene una relación significativa en el 
hábito de compra del cliente de un retailer en Ica, 2025. 

La Tabla XXII demuestra que hay una correlación positiva 
y significativa entre la variable neuromarketing y la dimensión 
del hábito de compra. Este hallazgo se comprende porque la 

empresa implementa estrategias dirigidas a potenciar tanto la 
experiencia sensorial como emocional del cliente, lo que 
favorece la recurrencia en el consumo y una preferencia continua 
por la marca. El coeficiente Rho de Spearman de 0.631 sugiere 
que hay una correlación positiva moderada De igual manera, una 
significancia bilateral menor a 0.05 demuestra que la relación es 

significativa al 95% de confianza. En consecuencia, se respalda 
la hipótesis alterna específica, concluyendo que existe una 
relación entre la variable y la dimensión estudiadas en el retailer 
en 2025.  

 
TABLA XXII 

CORRELACIÓN ENTRE LA VARIABLE NEUROMARKETING Y LA DIMENSIÓN 

HÁBITO DE COMPRA 

Correlaciones 

 Neuromarketing 
Habito de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Neuromarketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 0.631** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 383 383 

Hábito de 

compra 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.631** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 383 383 

 
 

IV. DISCUSIÓN 
En esta investigación se examinaron los factores 

relacionados con el neuromarketing y la fidelización del cliente, 

con el fin de establecer la conexión que existe entre ambos. Los 

análisis estadísticos revelaron un Rho de Spearman del 82.1%, 
lo que indica una correlación positiva alta y relevante, 
sugiriendo que las tácticas de neuromarketing contribuyen a la 
satisfacción del consumidor, la elección de compra y el refuerzo 

de la lealtad del cliente. Estos resultados concuerdan con lo que 
se reportó en [25], donde se detectó una correlación del 72. 6% 
en una empresa de café de La Victoria, apuntando que los 
estímulos emocionales y sensoriales aumentan el compromiso 
del consumidor; de igual forma, [26] identificó una correlación 
del 85. 6% en panaderías del barrio Córdova – Manta, 

corroborando que las vivencias y emociones afectan de manera 
directa la lealtad hacia la marca. Por otro lado [27], señaló una 
relación débil en el caso de la marca Yamaha, resaltando que, 
aunque el neuromarketing tiene relación en el comportamiento 
de compra, su relación en la lealtad necesita enfoques más 
personalizados. En conjunto, estas investigaciones indican que 

hay una relación directa entre neuromarketing y lealtad, siendo 
la fuerza de esta conexión dependiente de la eficacia con que 
cada organización implementa tales estrategias. 

[28][29]Asimismo, los hallazgos de esta investigación 
indican que el neuromarketing está positivamente relacionado 
de manera significativa con la satisfacción del cliente, 

mostrando un coeficiente Rho de Spearman del 67,6%. Desde 
una perspectiva estadística, esto indica una relación moderada y 
significativa. De manera constante, identificaron que el 
neuromarketing tiene una relación positiva en la satisfacción al 
enriquecer la percepción de atención personalizada y el vínculo 
emocional en los lugares de venta, destacan que emplear 

componentes como el color, la ambientación y la 
personalización del servicio mejoran significativamente la 
satisfacción del cliente y, por ende, la lealtad del cliente. De 
forma similar, se constató en una empresa de 
telecomunicaciones que el neuromarketing funciona como un 
intermediario entre la orientación hacia el mercado y la 

satisfacción, manifestando una relación positiva significativa 
gracias a la aplicación de métodos como el seguimiento ocular, 
el electroencefalograma y la codificación facial, que refuerzan 
la experiencia emocional del cliente y mejoran su satisfacción. 
En síntesis, estos hallazgos concuerdan en que el análisis de 
respuestas inconscientes del consumidor y la activación 

emocional son elementos claves para optimizar la experiencia de 
compra y estimular un grado más elevado de lealtad hacia la 
marca. 

Este estudio considero la conexión entre el tercer objetivo 
entre la variable neuromarketing y la dimensión decisión de 
compra en el retailer durante el año 2025.  

[30][14]La hipótesis se ve respaldada por el coeficiente de 
correlación de Spearman del 72.2%, que evidencia una 
correlación positiva significativa y alta. Este descubrimiento 
indica que las estrategias de neuromarketing empleadas por la 
empresa, que se fundamentan en estímulos emocionales, 
visuales y auditivos, logran atraer la atención del cliente y se 

relaciona de manera directa su intención y decisión de adquirir 
productos, lo cual repercute positivamente en su experiencia y 
aumenta la probabilidad de que vuelva a comprar. En 
consonancia con esto, los resultados son similares a los de , que 
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arrojaron una correlación del 91%, Lo que pone de manifiesto 
una conexión importante y sólida entre el neuromarketing y la 
decisión de compra, subrayando que los estímulos sensoriales 
crean un vínculo emocional que indica al consumidor a actuar. 

Asimismo, hallaron una correlación del 72%, esto también 
indica una conexión significativa entre los elementos cognitivos 
y emocionales del neuromarketing y la decisión de compra en 
ambientes digitales, lo que resalta el valor de la memoria y las 
experiencias sensoriales en este proceso.  

El estudio determinó la conexión entre el cuarto objetivo y 

la variable neuromarketing, así como la dimensión de 
identificación de marca en la tienda retailer durante 2025. Esta 
conexión fue verificada por el coeficiente Rho de Spearman, que 
alcanzó un 62. 3%, lo que respalda la hipótesis alternativa. A 
pesar de que indica una evaluación moderadamente positiva, 
confirma la existencia de un vínculo entre las dos variables. Este 

hallazgo evidencia que las estrategias sensoriales, visuales y 
emocionales implementadas por la compañía ayudan al 
reconocimiento de la marca y su distinción respecto a la 
competencia. Asimismo, se destaca la importancia de este 
aspecto, pues contribuye a que la marca se consolide en el 
pensamiento del consumidor y ocupe una posición en el sector.  

Según [25], el neuromarketing tiene una relación positiva en 
la identificación de la marca, dado que los estímulos empleados 
tienen una relación en la percepción y las preferencias del 
cliente.    

 De forma similar, el estudio de [31], concluyó que el uso de 
estímulos auditivos, visuales y emocionales activa procesos 

cerebrales vinculados con la atención y la memoria, lo que 
fortalece la identificación y memorización de la marca. En 
conjunto, estos hallazgos evidencian que, si el neuromarketing 
se aplica de forma apropiada, las empresas pueden aumentar el 
reconocimiento de su marca en entornos altamente competitivos. 

La investigación identificó la relación correspondiente al 

quinto objetivo, entre la variable neuromarketing y la dimensión 
hábito de compra, en la empresa retailer durante el año 2025. El 
coeficiente Rho de Spearman del 63,1% reveló una correlación 
positiva moderada, lo cual respalda la hipótesis alternativa. Este 
hallazgo indica que la empresa emplea estímulos sensoriales y 
emocionales, tiene un efecto significativo en la repetición de 

compra y en la preferencia continua del consumidor, 
estableciendo así conductas que se convierten en hábitos de 
consumo. En línea con esto, [31] mencionaron que el 
neuromarketing, a través de técnicas biométricas y del cerebro, 
ayuda a entender cómo los estímulos de marketing afectan los 
procesos mentales vinculados a los patrones y hábitos de 

compra. Los autores destacan que las emociones y los sentidos 
son factores clave en la creación de conductas repetitivas, lo que 
coincide con los hallazgos de esta investigación al comprobar 
que la adopción de estrategias de neuromarketing refuerza los 
hábitos de compra y, por ende, favorece la lealtad del cliente en 
el sector retailer. 

V. CONCLUSIONES 
En el presente estudio, el objetivo general es identificar la 

relación del neuromarketing en la fidelización del cliente en un 
retailer en Ica, en base a los datos obtenidos por el análisis 

estadístico (Spearman = 0.821), esto confirma una relación 
positiva muy alta entre el neuromarketing y la fidelización del 
cliente. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis general alterna. 

Si analizamos el primer objetivo específico que es 
identificar la relación del neuromarketing en la satisfacción del 
cliente en un retailer en Ica, a través del análisis estadístico 
(Spearman = 0.676), evidencia una correlación positiva alta 
entre el neuromarketing y la satisfacción del cliente. Por ende, 
se descarta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general 

alterna. 
Si evaluamos el segundo objetivo específico que es analizar 

la relación del neuromarketing en la decisión de compra del 
cliente de un retailer en Ica, por medio del estudio estadístico 
(Spearman = 0.722), indica una asociación significativa y 
positiva entre el neuromarketing y la decisión de compra. Por lo 

tanto, se acepta la hipótesis general alterna y se rechaza la 
hipótesis nula. 

Si examinamos el tercer objetivo específico siendo este 
hallar la relación del neuromarketing en la identificación de 
marca del cliente en Ica, a través del análisis estadístico 
(Spearman = 0.623), refleja una correlación positiva entre el 

neuromarketing y la identificación de marca. Por consiguiente, 
se acepta la hipótesis general alterna y se rechaza la hipótesis 
nula. 

 Por último, analizamos el cuarto objetivo específico que es 
determinar la relación del neuromarketing en el hábito de 
compra del cliente en un retailer en Ica, por medio del estudio 

estadístico (Spearman = 0.631), esto muestra una correlación 
positiva entre el neuromarketing y el hábito de compra del 
cliente. Por ello, se descarta la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis general alterna. 

 El estudio resalta la importancia de mantener y mejorar 
continuamente, la aplicación del neuromarketing para fortalecer 

la fidelización del cliente.  Esto quiere decir que la empresa debe 
de enfatizar las estrategias que mejoren la experiencia 
emocional, la decisión y el hábito de compra, lo que es esencial 
para fortalecer la fidelización del cliente. Con ello contribuir al 

éxito y al crecimiento del negocio en este mercado competitivo. 
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