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Resumen

La comunidad cientifica internacional ha encontrado en la neurociencia aplicada a las ciencias del comportamiento
una relativa y reciente inquietud teéricamente multidisciplinar. De entre todas las propuestas, destaca la del
neuromarketing como la méas paradigmaética, al tiempo que es referenciada especialmente en el &mbito profesional
divulgativo. Es por ello, que el objetivo del presente articulo consiste en estudiar la produccién cientifica de impacto
relacionada con el paradigma del Neuromarketing. Se analiza su desarrollo, desde el prisma de la bibliometria de la
produccion cientifica registrada en la base de datos Scopus, especificamente relacionada con el neuromarketing. La
hipotesis general, plantea que este surge a partir de dos disciplinas inconexas, lo que conlleva a una alta dispersién
en su produccién cientifica y es un handicap de auténtica multidisciplinariedad. Asimismo, se realiza un analisis
reticular de co-palabras con Vosviewer. En particular, se afirma que la relacién con la comunicacion -considerada
esta como disciplina cientifica- es inexistente, denunciando una inflacién terminolégica precisamente alli donde
hay déficit de investigacién. Otras conclusiones del estudio hacen referencia con el creciente -ya importante en
2013- namero de articulos publicados acerca de neuromarketing en los Gltimos afios, concentrandose la mayor
parte de la produccion en areas aplicadas, como son la Economia, la Empresa y las Ciencias Sociales.
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The Paradigm of Neuromarketing in the Light of Scientific
Production

Abstract

The international scientific community has found in applied neuroscience to behavioral science theory
relative and recent multidisciplinary concern. Of all the proposals, highlights of neuromarketing as
the paradigmatic, while it is especially informative referenced in the professional field. It is therefore
the purpose of this article is to study the impact scientific production related to the paradigm of
Neuromarketing. Its development is analyzed from the perspective of bibliometrics in scientific
production registered in the Scopus database, specifically related to neuromarketing. The general
hypothesis suggests that this arises from two unrelated disciplines, leading to high dispersion in their
scientific production and is a multidisciplinary real handicap. Also, a network analysis of co-Vosviewer
words is performed. In particular, it is stated that the relationship with the media-considered this as
a scientifically discipline is lacking, denouncing a terminological inflation precisely where there is a
deficit of research. Other findings of the study refer to the growing -already in 2013- important number
of articles published about neuromarketing in recent years, with the bulk of production in applied areas
such as Economics, Business and Social Sciences.

Key words: Keywords; Neuromarketing; Neurosciences; Neuroimaging; Communication; Bibliometrics.

1. Introduccion con eyed tracking, més facilmente, sin embargo,

desafortunadamente hay poca informaciéon

La aplicacion de la Neurociencia a las ciencias del
comportamiento, representa recientemente una
relativa inquietud cientifica tedrica multidisciplinar,
de hecho, como los medios generalistas suelen
recordarnos de forma frecuente, en la actualidad un
gran numero de agencias ofrecen al marketing las
soluciones de la neuroimagen, tales como:

Positron Emission Tomography (PET), Montioles
Electromagnetic Generators (MEG) y Functional
Magnetic Resonance Imaging, (fMRI) con
mas dificultad; Electroencefalografia (EEG) y
Galvanic Skin Conductance (GSR), combinadas

relacionada con lo que actualmente se esta
realizando.

En cualquier caso, este estudio versa acerca si
esta coyuntura se corresponde con una analoga
presencia en el ambito cientifico. Las ventajas
de la medicion fisiologica para los propoésitos del
marketing han sido referenciadas desde hace, al
menos, dos décadas Weinstein (1984), pero no
es hasta fechas mas recientes que, a partir de
que Smidts (2002) acuna el término, surge toda
una linea de investigaciéon con continuidad en el
tiempo y bajo un supuesto paradigma comun.
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Concretamente, hace menos de una década,
McClure(2004)devinoenel “pistoletazodesalida”
con una investigaciéon en la que se demostraba
c6émo habia una clara preferencia por Coca-Cola
frente a Pepsi, y también mayor excitacion de las
areas del cerebro relacionadas con la emocion
y los afectos (hippocampus y cortex prefrontal
dorsolateral), cuando los encuestados conocian
que estaban bebiendo Coca-Cola. Sin embargo,
los test ciegos no sugerian tales resultados. Se
trata de una investigacion clave que refuerza la
complejidad de los procesos de decisién para
la compra, asi como el valor de lo emocional,
situacional y de las fuentes de informacion.

El Neuromarketing se ha definido como “la
aplicacion de las técnicas de neuroimagen a la
venta de productos o la captacion de clientes
potenciales” (Kenning and Plassmann en Lee,
Broderick y Chamberlain, 2007: 200), aunque
se suele anadir, sin soluciéon de continuidad,
la advertencia acerca de que deberia tener en
cuenta la diversidad de una investigacion a veces
intimamente relacionada, por ejemplo, con la
Neuroeconomia: “aplicacion de los métodos
neurocientificos al analisis y comprension del
comportamiento econémicamente relevante”
(Lee et al., 2007, p. 200).

De esta forma, Lee et al. (2007) quieren destacar
que, en primer lugar, no se trata sélo de investigar
el interés comercial para su propio beneficio y,
en segundo lugar, ni del comportamiento del
consumidor; habria que tener en cuenta también
otros campos de interés como la comunicacién
externa o interna de las organizaciones, ambitos
—por otro lado- de recurrente interés en la
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literatura cientifica de marketing. Para estos
autores, campos académicos de interés -hasta
la fecha y como propuesta de “agenda”- serian:
la confianza, el precio, la negociaci6on y las
implicaciones sociales y éticas (Lee et al., 2007,
p- 201-203).

El objetivo general del presente estudio consiste
en analizar, desde el prisma de la bibliometria,
la produccién cientifica de impacto con relaciéon
al Neuromarketing. Como hipoétesis general, se
plantea que este surge a partir de dos disciplinas
inconexas, lo que conlleva una alta dispersion
de su produccién cientifica y dificulta la
integracion implicita en la multidisciplinariedad.
Como hipétesis particular, se afirma que la
comunicacién como disciplina cientifica adolece
de lo que tanto divulga, de forma que se da una
inflaci6n terminolégica precisamente alli, donde
hay déficit de investigacion.

2. Metodologia

Para el desarrollo de este planteamiento se aplico
un estudio bibliométrico ala produccion cientifica
relacionada con el Neuromarketing. Esta
aplicacién ha sido practica comun y sugerente en
el estudio y descripcion de un paradigma (Moya
et al.,, 2004: 130). El estudio de los trabajos
producidos en un area representa una muestra
que define con gran precision las caracteristicas
de este. (Delgado, 2002).

Especificamente es cada vez mis comun el uso
de técnicas de mapping, a través del uso de las
redes sociales de palabras, lo que genera planos
bidimensionales e incluso tridimensionales que
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permite analizar las relaciones de los términos
dentro de un area (Law y Whittaker, 1992: 418), o
aumentando el nivel de agregacion, las relaciones
entre disciplinas como en el caso del Atlas de la
Ciencia (Moya et al., 2005).

El uso ascendente de los mapeos se explica
gracias a la evolucién del hardware y del software
que en la actualidad presentan maultiples
herramientas. Vosviewer, el software utilizado en
este estudio, es uno de los principales programas
especializados en analisis de co-palabras en el
area por su facilidad para trabajar con registros
bibliograficos (Van Eck y Waltman, 2010; Cobo,
Lopez-Herrera, Herrera-Viedma y Herrera,
2011).

Asimismo, se considerd6 la aplicacion de diferentes
procesos segin se explican en tabla 1, de los
cuales se especifican el estudio bibliométrico
descriptivo relacionadas con las investigaciones
publicadas en el &area del Neuromarketing
en revistas indexadas en las bases de datos
Scopus, que junto con la Web of Science, se
consideran como una de las principales bases
de datos cientificas referenciales, que abarca las
principales investigaciones cientificas en todos
los campos del saber.

El principal motivo por el que se utiliz6 Scopus,
para la realizacion de este trabajo es que, ademas
de cubrir a las principales revistas cientificas,
posee una cobertura de revistas mayor que su
rival Web of Science (Bosman, Mourik, Rasch,
Sieverts y Verhoeff, 2006: 10), hecho que se

certific6 cuando en una prueba previa al trabajo
se lanz6 la basqueda en ambas bases de datos,
siendo Scopus el producto que mayor nimero
de trabajos recuper6 (301 documentos), lo que
a priori indicaba que utilizando estos datos se
podria obtener mayor informacién sobre el objeto
de estudio y por tanto un analisis mas exhaustivo
y completo.

La buisqueda fue llevada a efecto el 5 de abril
de 2014 en Scopus, como término escpecifico
se utiliz6 el “neuromarketing” en el campo “all
fields”, lo cual permitié recuperar 301 trabajos,
aunque finalmente sélo se utilizaron los articulos
v los reviews, en total 2277 documentos.

A partir de esta premisa, se descargan las
referencias de los 227 trabajos en formato
Comma-separated values (CSV), este incluye
informacién referida con autores, titulo, resumen,
keywords, revista, categorias tematicas, fecha,
paginas y citas. Estos datos, son importados a
una base de datos Ad-Hoc en Microsoft Access
2013 ® la cual permite el anélisis descriptivo de
las caracteristicas de los trabajos.

La red Social de co-palabras, se realiz utilizando
los términos en los titulos, las palabras clave
y los resimenes de los diferentes trabajos.
Para generar la red se consider6 el programa
VosViewer®. Esta, se limita a las palabras que
aparecen repetidas en al menos 10 ocasiones, por
lo que en el resultado final nos encontramos con
una red de 59 nodos.
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Tabla 1

Procedimientos metodolégicos

Descarga de referencias de trabajos sobre Neuromarketing en Scopus formato CSV

Creaci6én de una base de datos ad hoc y anélisis de variables

Creacion de Red de co-palabras con VosViewer

Fuente: Elaboracién propia, (2015).
3. Resultados

En términos generales, se aprecia como se
consolida el paradigma en 2009, cinco afios
después del que se supone su “pistoletazo de
salida” (McClure et al., 2004), y a lo largo de
estos afios su produccion se va incrementando
ver figura 1. Es en el ano 2010, cuando se produce

un crecimiento significativo que finaliza en 2013,
pasando de 11 articulos publicados en 2009 a
63 en 2012. Durante 2013, se registr6 un leve
descenso, si bien la cifra total de publicaciones
puede seguir considerandose como significativa
en comparacion con afios anteriores. Labtisqueda
se realizo el 4 de abril de 2014, hecho que explica
la baja produccién de este tltimo afio.

Figura 1

Numero de articulos publicados por afio sobre Neuromarketing

Fuente: Elaboracion propia, (2015).
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Al realizar el estudio sobre la producciéon por
paises, se observa como Estados Unidos destaca
notablemente con 81 articulos publicados.
En el contexto europeo, especificamente en
Reino Unido y Alemania se evidencian como

paises destacados con 29 y 23 articulos,
respectivamente, corresponde a Espafia el
tercer productor con 15 articulos, el quinto en
el ambito global, tras Canada segtin se observa
en figura 2.

Figura 2.

Top Ten de paises con mayor namero de articulos sobre Neuromarketing

Fuente: Elaboracion propia, (2015).

Respecto con las materias o 4reas donde mas
articulos se publican sobre neuromarketing, se
evidencia un interés destacado en los estudios
empresariales o de gestion, con un total de 69
articulos publicados. Seguidos por las ciencias

sociales y la psicologia (56 y 47 articulos,
respectivamente). El area de las neurociencias,
se encuentra en cuarto lugar con 44 articulos
publicados, por delante de los estudios médicos
con 40, ver tabla 2.
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Tabla 2

Areas del conocimiento donde Scopus dispone del mayor niimero de trabajos sobre
neuromarketing (Top Ten)

Posicion Materias Articulos
1 Business Management and Accounting 69
2 Social Sciences 56
3 Psychology 47
4 Neuroscience 44
5 Medicine 40
6 Arts and Humanities 26
7 Economics Econometrics and Finance 24
8 Engineering 24
9 Computer Science 22
10 Biochemistry Genetics and Molecular Bi-

ology 18
11 Otras areas (14) 48

Fuente: Elaboracion propia, (2015).

Lainvestigacion se focaliza en revistas de teméatica
especializada, se destacan aquellas adscritas
a campos de la psicologia o las neurociencias,
y algunas de comunicaciéon y publicidad como
Journal of Advertising o Historia, asi como
Comunicacién Social.

Al identificar las doce revistas con mayor niimero
de articulos publicados, puede destacarse PloS
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ONE con 7 articulos. Sin embargo, el nimero de
citas determinara realmente el impacto de los
manuscritos. En este caso, sobresalen revistas
aplicadas como Journal of Consumer Psychology
o Journal of Neuroscience, Psychology and
Economics (con 73 y 35 citas, respectivamente),
ver tabla 3.
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Revistas registradas en Scopus donde sobresale el namero de trabajos sobre
Neuromarketing (mas de tres articulos)

Tabla 3
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Pos. Revistas Arts. Citas
1 PLoS ONE 7 15
2 Journal of Consumer Psychology 6 73
3 Frontiers in Human Neuroscience 5 6
4 Journal of Economic Psychology 5 27

Journal of Neuroscience, Psychol-
5 ogy, and Economics S 35
6 Journal of Advertising 4 26
7 AJOB Neuroscience 3 30
8 Daimon 3 o}
9 Historia y Comunicacién Social 3 0]
10 IEEE Pulse 3
" MIS‘ Quarterly: Management Infor- 3 65
mation Systems
12 Neuroscience Letters 3 20

Fuente: Elaboracion propia, (2015).

Con relacién al namero de articulos publicados
por autor, véase tabla 4, se evidencia como los
tres autores con mayor produccién en el area
como lo son Babiloni, De Vico y Vecchiato, no
son aquellos que poseen un mayor ndmero
de citas, ni estan detras de los articulos més

citados. Corresponde en el contexto de los
mas citados a Lee con 119, Dimoka 1035,
Weber 86 s y Kenning con 83, considerados
como los autores mas referenciados y quienes
presentan mas de 5 articulos publicados sobre
neuromarketing.
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Tabla 4

Autores que mayor nimero de articulos han publicado sobre Neuromarketing (mas de
cinco trabajos)

Citas

Articulos

Autor

44 8
21
21

44
44
105
83
119
24
44
86

a g o a o a o a o O

Babiloni F.
De Vico Fallani F.
Vecchiato G.
Astolfi L.
Cincotti F.
Dimoka A.
Kenning P.
Lee N.

Ma Q.
Mattia D.
Weber B.

Fuente: Elaboracién propia, (2015).

El trabajo de Lee, Broderick y Chamberlain,
publicado en 2007, es el mas citado segin
los datos obtenidos por Scopus. Este articulo,
citado en la introducciéon de este trabajo,
representa una introduccién conceptual
al término, a la par que propone unas
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directrices de investigaciéon. Por el contrario,
Yoon, Gutchess, Feinberg y Polk publicaron
un estudio fundamentalmente aplicado,
empleando la resonancia magnética en el
analisis de la toma de decisiones con respecto
a una marca.
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Articulos sobre Neuromarketing con mayor namero de citas (Top 5)

Articulos

Citas

Lee N., Broderick A.J., Chamberlain L. (2007),
What is ‘neuromarketing’? A discussion and agenda
for future research. International Journal of Psycho-
physiology, 63 (2), 199-204

Yoon C., Gutchess A.H., Feinberg F., Polk T.A.
(2006). A functional magnetic resonance imaging
study of neural dissociations between brand and per-
son judgments. Journal of Consumer Research, 33 (1),
31-40.

Ariely D., Berns G.S. (2010). Neuromarketing: The
hope and hype of neuroimaging in business. Nature
Reviews Neuroscience, 11(4), 284-292.

Dimoka A. (2010). What does the brain tell us about
trust and distrust? evidence from a functional neuro-
imaging study. MIS Quarterly: Management Informa-
tion Systems, 34 (SPEC. ISSUE 2), 373-396.

Nicolas Alonso L.F., Gomez Gil J. (2012). Brain
computer interfaces, a review. Sensors 12(2), 1211-

1279.

77

62

55

51

44

Fuente: Elaboracién propia, (2015).

Con respecto a la red de co-palabras segin se
observa en figura 3, el tamafno de los nodos
indica el nimero de veces que se repiten
las palabras. El claster de color azul agrupa
palabras principalmente de las investigaciones
aplicadas, mientras que el de color rojo
describe principalmente los términos de las

investigaciones basicas. Por su parte, el cluster de
color amarillo no puede ser determinado.

De este modo, la red de co-palabras, se define
como una red fundamentalmente polarizada,
cuando se esperaria una red circular en torno
al paradigma. No existe un término central, atin
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cuando la bisqueda se ha realizado en torno a un
solo término, lo que muestra la alta dispersion
terminoldgica del area. Asimismo, se observa la
relacion de los diversos términos, deduciendo

que la misma palabra se emplea desde los dos
prismas fundamentales (investigacién aplicada
o basica) pero sin alcanzar, realmente, una
asociacion significativa.

Figura 3
Red de co-palabras Neuromarketing

Fuente: Elaboracién propia, (2015).
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La disociacion de clasteres revela la
escasez de trabajos publicados por equipos
multidisciplinares. Prueba de esta dispersion,
estd representada por ciertas palabras
vinculadas directamente con el marketing,
como effectiveness, opportunity o advertising,

clasificadas en el claster ntimero 3, identificado
de color amarillo, que representa los términos
genéricos en su mayoria. En cambio el claster
1, simboliza los términos de los trabajos mas
aplicados, mientras que el claster dos, esti
compuesto por los utilizados en estudios basicos.

Tabla 6

Agrupacion de palabras segan cltaster

Cluster 3 Cluster 2 Claster 1
o  Effectiveness e Result e Neuroscience
e  Opportunity e  Product e  Neuromarketing
e  Advertising o Type e  Researcher
e Idea e Brand e Field
e Way e Difference o Issue
e Nee e Response e  Practice
e  Copyright e Effect e  Marketing
e  Relationship e  Advertisement e  Marketer Question
e  Technology e Conclusion e Article
e Mind e FMRI e  Methodology
e Sense e Participan e Impact
e Insight e Functional Mag-|e Neuroimaging
e Influence netic e Discussion
e Individual e Resonance e  Social Science
e Decision e Discipline
e Activity e  Overview
e Set e  Human behavior
e EEG e Development
e  Preference e Neuroeconomic
e Brain Response
e Subjetc
e  Brain Activity
e  Making Decision
e  Number
e AIM

Fuente: Elaboracion propia, (2015).
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4. Conclusiones

Al confirmar resultados de estudios recientes,
Andreu, Contreras y Martin, 2014; Gbémez
y Bandrés, 2014, se observa el crecimiento
destacado de articulos publicados sobre
Neuromarketing en los dltimos afos. Aunque,
en términos generales, el paradigma comienza
a manifestar su produccién en 2009, cinco
anos después del que se supone su primera
investigacion de “referencia” (McClure et al.,
2004).

Son los paises anglosajones quienes encabezan la
produccion de trabajos en el 4rea, especialmente
Estados Unidos. Estos resultados hay que
interpretarlos siendo conscientes del sesgo
anglosajon de Scopus (Moya et al., 2007:20),
problema que teéricamente seria ain maés
significativo en Web of Science (Moya et al.,
2007:20).

Con referencia ala produccion por areas tematica,
cabe destacar como la mayor parte se concentra
en areas aplicadas: Economia y la Empresa,
asi como las Ciencias Sociales, mientras que
la produccion bésica de este tipo de articulos,
caracterizada por areas de Neurociencias, ocupa
un lugar secundario en el momento de la creaciéon
de este paradigma. Esta disociaciéon también
se percibe en la red de co-palabras. A grandes
rasgos, puede denunciarse como no deseable
esta coyuntura en el nacimiento de cualquier
disciplina. Idealmente la investigacion béasica
debiera preceder a la aplicada.

De igual forma, y precisamente por su contraste
con lo anterior, seria importante resaltar el
numero de trabajos publicados en el area de
las Artes y las Humanidades respecto con otras
materias como la Economia, las Ingenierias
o las Ciencias Informaticas. Con relacién al
numero de articulos publicados en el area de
Artes y Humanidades, se amerita estudiar
individualmente los casos. Por ejemplo, la revista
Historia y Comunicacién Social, publica trabajos
de Neuromarketing en un ntimero especial donde
setranscriben las actas de un congreso generalista
de comunicacidn, incluyendo articulos de muy
diversa indole, lo que sin duda contribuye a
la dispersion en la produccién cientifica sobre
Neuromarketing.

Respecto con las revistas, se destaca la alta
dispersion existente, donde PLoS ONE, se sitia en
primer orden con relaciéon al nimero de articulos
publicados a causa de su alta produccién, donde
se observa la edicién de trabajos de multiples
y muy diferentes &areas. No obstante, las
principales revistas Scopus en la construcciéon
de este paradigma son Journal of Consumer
Psychology, Frontiers in Human Neuroscience,
Journal of Economic Psychology y Journal of
Neuroscience, Psychology, and Economics.

La red de co-palabras, confirma la alta dispersion
enla produccion cientifica sobre Neuromarketing,
donde se relacionan dos ambitos, uno aplicado y
otro de investigacion bésica. Lo cual conlleva a
deducir, ademas, que los autores de los articulos
altamente citados no constituyen equipos



Revista Venezolana de 5 . - -
EZZ@)C@ "Informacion, Tecnologia y Conocimiento /° Afio 12: No.2, Mayo-Agosto 2015, pp. 26-40

multidisciplinares. Esto se compadece con
una de las conclusiones del estudio més citado
segin nuestra investigacion: el marketing sélo
aportaria a las neurociencias una “capa de teoria”
esencialmente subjetiva al tiempo que todavia
no se ha probado una relaciéon entre estas y las
teorias del marketing (Lee et al., 2007: 203).

Segtin De Mey (1992:4-5), son cuatro los estadios
que conducen al paradigma de lo cognitivo:
monadico (reconocimiento del modelo),
estructural (analisis de las caracteristicas),
contextual (analisis del contexto) y cognitivo
(anélisis por sintesis). En el caso del paradigma
del Neuromarketing no se alcanzo6 el estatus de
lo contextual, ya que propiamente no se encontro
esa parte relevante del contexto, que consiste en
la existencia de una comunidad que participe de
un perfil configurado a partes iguales por esas dos
disciplinas de las que proviene: las neurociencias
y el marketing.

Finalmente, se requiere complementar el
presente analisis con un “estudio de redes” que
ha de conformar la comunidad cientifica de este
paradigma para, de este modo, analizar el estadio
contextual.
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