ANALISIS BIBLIOMETRICO 1

Informacién Importante

La Universidad Santo Tomas, informa que el(los) autor(es) ha(n) autorizado a usuarios internos
y externos de la institucion a consultar el contenido de este documento a través del Catalogo en
linea del CRAI-Biblioteca y el Repositorio Institucional en la pagina Web de la CRAI-Biblioteca,
asi como en las redes de informacion del pais y del exterior con las cuales tenga convenio la

Universidad.

Se permite la consulta a los usuarios interesados en el contenido de este documento, para todos
los usos que tengan finalidad académica, nunca para usos comerciales, siempre y cuando

mediante la correspondiente cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de grado y a su autor.

De conformidad con lo establecido en el Articulo 30 de la Ley 23 de 1982 y elarticulo 11 de la
Decision Andina 351 de 1993, la Universidad Santo Tomads informa que “los derechos morales
sobre documento son propiedad de los autores, los cuales son irrenunciables, imprescriptibles,

inembargables e inalienables.”

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion, CRAI-Biblioteca
Universidad Santo Tomas, Bucaramanga



ANALISIS BIBLIOMETRICO

Analisis Bibliometrico Retrospectivo del Neuromarketing de Consumo en los Ultimos

Afios (2004-2016)

Daniela Maria Calvete Vasquez

Trabajo de grado como requisito para optar al titulo de Ingeniera Industrial

Director

Jonathan David Morales Méndez.

Co-director

Cesar Acevedo Arguello.

Universidad Santo Tomas
Division De Ingenierias Y Arquitectura
Facultad De Ingenieria Industrial

2017



ANALISIS BIBLIOMETRICO 3

Agradecimientos

A DIOS y La Virgen Maria por su apoyo, porque gracias a ellos todo fue posible,

A mi familia por siempre confiar en mi,

A mis amigos por brindarme su compafiia a lo largo de este camino,

A la unidad de bibliometria de la Universidad Santo Tomas por su asesoramiento en este
proyecto,

A mi madre que es la motivacion de mi vida.



ANALISIS BIBLIOMETRICO 4

Contenido
RESUMEN. ...ttt ettt e bt e b e e et e et e e e st e e sae e e nbeesbeeenneeas 7
INEFOTUCCION ... bbb bbb bbbttt ettt enns 10
1. Planteamiento del ProbIEma...........coveiiiie i 11
1.1 Formulacion Del ProblIEMA. .........ccceoviiiiiiiieeee e 16
1.3 AICANCE el PrOYECIO.......ecvicie ettt 16
1.4 JUSEITICACION. ...ttt et sttt ne e b e 19
2. ODJELIVOS ...ttt bbb bbbttt bbb ens 20
N O o] 1= AV o €T =T - | TSRS 20
2.2 ODJetiVO ESPECITICOS: .. uviiiieiiiie ettt et re e 20
3. MArCO REFEIENCIAL .........cuiiiciiee s 21
IO - T o0 T T oo OSSPSR 21
3.2 MaArcO CONCEPLUAL ........oeiiiitietieeee et 24
3.3 IMAICO LBGAI ...t 26
3.4 MAICO HISEOTICO ..ttt nn e 34
4. ESTA00 DI AITE ...t 35
5. NEUIOMAIKEIING. .eeivvt et st e b et e et e e e e e sseeabeesreeareen 37
5.1 Técnicas Del Neuromarketing..........ooceoerereierinisieee e e 38

6. Material Y METOTOS .........oiuiiiiieiiicieee bbb 40



ANALISIS BIBLIOMETRICO 5

6.1 BIDIOMELITA. ..ottt 40
6.2 BASE U8 DALOS. .....ccueeuiiieeeitesti ettt n et 41
6.3 Software Vantage POINL...........ccoiviiiiiieese e 41
6.4 Indicadores BibIIOMELrICOS .........coiviiiiiiiiereee e 42
6.4.1 INdICAAOIES BASICOS. .......veueiiiiiieiiiiisieeee et 43
6.4.2 Indicadores De REIACION .........cociiiiiiiiieiescee s 43
6.4.3 Indicadores D IMPACTO .......ccuiiiiiiiiieieie e 44

1YL= (oo ] (o 1 TSROSO 44
8. RESUITAAODS ...ttt 46
8.1 Ecuacion de Busqueda Palabras Clave............cccooveeiiciicic e 46

0. CONCIUSIONES ...ttt b e bbbt bbbttt b et enes 79
BIDIIOGIATTa ...t 80
N 01 o T OSSPSR 87
Apéndice A .Matriz de relacion entre paises. (2004-2016). .......ccccceeveiieeieeiesie s 87
Apéndice B. Matriz de relacidn entre instituciones (2004-2016). .......cccceveeveiieieeiesiieseennnns 90

Apéndice C. Cuartiles de SCIMAGO. .......ccueiieiiiie ittt sre e 92



ANALISIS BIBLIOMETRICO 6

Lista de Tablas
Tabla 1 Normatividad del Mercadeo en Colombia. ..........ccoeieiiiiiiiiiincce e 26
Tabla 2 Areas utilizadas para la bUsqueda en SCOPUS...........ceveevruereerrerereeeseseeeessieseeseseesenns 46
Tabla 3 Participacion de afios por publicaciones (2004-2016)..........ccccerervrerereneneneienennnns 47

Tabla 4 Participacion de Paises segun el nimero de publicaciones en los Gltimos afios (2004-
701 1<) OO 48
Tabla 5 Top 28 de Participacion de autores segun el nimero de publicaciones (2004-

701 1<) RO 51
Tabla 6 Top 23 de Participacion de instituciones segln el nimero de publicaciones (2004-
70K OO 53

Tabla 7 Participacion de instituciones Colombianas segun el nimero de publicaciones (2004-

7L 1T) NSO 55



ANALISIS BIBLIOMETRICO 7

Lista de Figuras

Figura 1 Indicadores de IMPACTO ........coviiiieieiesiisie e 44
Figura 2 Participacion de afios por publicaciones (2004-2016). .........ccocereerenereneneneenennns 48
Figura 3 Participacion de paises segin el nimero de publicaciones (2004-2016).................. 50

Figura 4 Top 28 de Participacién de autores segln el nimero de publicaciones (2004-20016).

....................................................................................................................................................... 52
Figura 5 Top 23 participaciones de instituciones segun el nimero de publicaciones (2004-

701 1<) RO 54
Figura 6 . Participacion de instituciones Colombianas segin el nimero de publicaciones

(2004-2008)........ovvoeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e 55
Figura 7 Aduna de relacion de aULOFIas. ........cooeveererieinise et 57
Figura 8 Aduna de colaboracion entre PAISES. .........cccuevreirinieinieieee e 59
Figura 9 VOS de colaboracion entre PAISES. .........ceoieereiirinieinieiisieiesiee s 59
Figura 10 VOS de colaboracion detallada entre paiSes. ..........ccovevrrerreinsensceseessiees 60
Figura 11 Relacion entre paises (2004-2016)........ccccereirererieerierieeeiesieieesie e seeesee e 61
Figura 12 Aduna de colaboracion entre INStItUCIONES. ...........cccvvirieiiinirieieneese e 62
Figura 13 VOS de colaboracion entre INSEUCIONES. ...........coovevririeiiiiiceseseese e 63
Figura 14 VOS de colaboracion entre instituciones (Detallada). ............ccocvveviieiiiciiinnnnns 64

Figura 15 Relacion entre instituciones (2004-2016). .......cccoerererierieninesieieie e 65



ANALISIS BIBLIOMETRICO 8

Figura 16 Palabra Clave “AdVertiSINg.........cccoueririririiisieieniesie st 68
Figura 17 Palabra clave “AdVertiSINg™ ........ccooeiiririiiiieieieieesie s 69
Figura 18 Palabra Clave “CONSUMET™ ........cceiuiriiriiriiitesieeeieseesie sttt see e 70
Figura 19 Palabra Clave “CONSUMET™. ........coiviiiiriiriiniisieeeiesee ettt 71
Figura 20 Palabra Clave Brand. ..o 72
Figura 21 Palabra Clave “Brand”. ..........ccccooiiiiiiiiiiisieeeee e 73
Figura 22 Palabra ClAVE TV. ..ot 75
Figura 23 Palabra Clave “TV”. ...ttt 75

Figura 24 Articulos mas citados por 10s autores (2004-2016) ........cccccerereeerennieneseseenenens 76



ANALISIS BIBLIOMETRICO 9

Resumen

Actualmente el neuromarketing es una disciplina que utiliza los conceptos y estudios realizados
en diferentes areas del conocimiento como lo son la neurologia y la psicologia, con el objetivo de
obtener una mayor interpretacion en lo que el consumidor quiere y como responde a los estimulos
utilizados.

En el presente proyecto de grado se realizo un analisis bibliométrico retrospectivo del
neuromarketing de consumo en los Gltimos afos, desde el afio 2004 hasta el 2016 con el objetivo
de conocer el impacto y el comportamiento que ha tenido esta disciplina a nivel mundial.

En primera instancia, se inicié con la blusqueda de articulos en la base de datos Scopus,
utilizando las palabras clave: Neuromaketing y consumer neuroscience. El andlisis bibliométrico
se realizo con un total de 246 articulos, con la ayuda del software Vatange Point, se ordenaron los
registros segun: los indicadores basicos (Participacion por afio segun el nimero de publicaciones,
Participacion de autores durante los afios (2004-2006), Participacién de autores durante los afios
(2004-2016), Participacidn de instituciones durante los afios (2004-2016)), indicadores de relacion
e indicadores de impacto.

Con las herramientas del software Vatange Point y Excel se originaron las graficas donde da
una explicacion mas clara del comportamiento del Neuromarketing de consumo en los ultimos
anos.

Los objetivos se consiguieron satisfacer ya que se logré conocer el impacto y el comportamiento
del neuromakerting en el periodo requerido (2004-2016) por medio de las herramientas que
proporciona la bibliometria.

PALABRAS CLAVE Neuromarketing.-Neurociencias del Consumo-Cerebro-Bibliometria.

Indicadores Bibliomeétricos.
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Introduccion

Actualmente las organizaciones han sentido la necesidad de conocer cuéles son las razones de
la decision de compra del consumidor. Es importante conocer al consumidor, sus emociones,
instintos y su racionalidad. Teniendo en cuenta estos factores las empresas pueden elaborar
estrategias definidas para lograr una buena experiencia de compra, con el fin de responder a las
interrogantes: ¢Qué es lo que le agrada al consumidor? ;Qué es lo que realmente quiere el
consumidor?

Para responder a las preguntas mencionadas con anterioridad, nace el neuromarketing el cual
es una disciplina que utiliza los conceptos y estudios de las neurociencias para aplicarlos en el
marketing con el fin de conocer como responden los consumidores a los diferentes estimulos. Por
esto, surge la necesidad de conocer el impacto que ha tenido esta disciplina del neuromarketing de
consumo en el mundo, por medio de un analisis bibliometrico retrospectivo se podra conocer cuél
ha sido el comportamiento del neuromarketing de consumo de una manera general y cuél ha sido
el aporte de las instituciones colombianas en esta disciplina.

Por medio de las herramientas proporcionadas por la bibliometria se podra conocer la
informacion sobre la cantidad de publicaciones hechas sobre el tema del neuromarketing,
participacion de autores, instituciones y paises, Yy sus respectivas colaboraciones entre ellos a lo

largo de un periodo determinado, desde el afio 2004 hasta el afio 2016.
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1. Planteamiento del problema

Desde el origen de la humanidad, el hombre se ha visto en la obligacién de buscar alimentos para
sobrevivir, al igual que algun tipo de atuendo para cubrirse de los rigores del clima. Esto significa
que el ser humano siempre ha tenido que conseguir bienes para satisfacer sus necesidades. [1]

En el pasado las personas se caracterizaban por ser ndmadas, el consumo era totalmente
independiente. Cuando las personas empezaron a tener un lugar propio y fijo para poder vivir,
creando una cultura de sedentarismo, se conocio el trabajo y la produccién, una economia basada
en el trueque, que consistia en satisfacer las necesidades de dos partes por medio de un intercambio

de bienes, porque para ambas partes tienen valor.

Como especie, en cualquier entorno que se viva, sea cual sea la cultura, no solamente parece
que las personas son excepcionalmente conscientes de la relacion coste-beneficio. [2] De acuerdo
con Ridley (1996) la reciprocidad pende, como la espada de Damocles, sobre la cabeza de cada
ser humano: obligacion, favor, cambio. Negocio, lo que no falta en el lenguaje y en la vida son

ideas de reciprocidad y de cambio social. [2]

El foco de atencion de esta relacion de intercambio de recursos con valor transaccional es el ser
humano, pero el que decide la accidn es el cerebro, que percibe y crea las realidades de satisfaccion
desarrollando patrones de comportamiento que cada persona representa de una manera diferente,

haciendo de ello una accion repetitiva y constante que normalmente llamamos “evolucion”. [1]

Aunque parezca paraddjico, el ser humano es insatisfecho por naturaleza, y su cerebro
contribuye a ello, desarrollando continuamente nuevos valores transaccionales de intercambio en

nuestras mentes para continuar con la evolucion de la especie humana. [1]

Para los afios de 1900 el desarrollo tecnolégico superaba con su produccién a las necesidades
reales de los clientes. Fue entonces que en 1960 aparecio el marketing como elemento superador

de las ventas. [1]
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Si bien a principios del siglo XXI no puede discutirse el efecto que tiene el marketing en el
desarrollo de la sociedad en las dltimas décadas, no se puede olvidar que es una disciplina sin una
larga historia, si lo comparamos con otros ambitos empresariales y econdmicos. [3] EI marketing
nace de aquella necesidad de las empresas de no solo producir sino de comunicar la existencia de

su producto y de lograr su venta.

El concepto actual del marketing parte de las necesidades del consumidor o usuario, y son éstas
las que orientan la produccion. [4] Esta ciencia estudia las causas y mecanismos por los que se
rigen las relaciones de intercambio. [5] EI marketing es capaz de transformar una buena idea local
en un negocio con repercusion internacional. [6] La parte mas importante de marketing es
satisfacer necesidades: permite lograr objetivos de las personas, lldmense compradores,
consumidores finales o usuarios, satisface propdsitos empresariales al lograr sus objetivos vy
satisface objetivos de la sociedad y del entorno mediante su participacién activa en la produccion

de bienes limpios. [7]

La tecnologia informatica ayudd de manera significativa con estrategias para captar y fidelizar
al cliente, ademas se obtuvo una gran ayuda por parte de los gobiernos y empresas para la
realizacion de dichas estrategias. La aparicion de los ordenadores ha puesto en manos de los
investigadores la posibilidad de tratar cantidades ingentes de datos y de llevar a cabo en cortos

intervalos de tiempo célculos que con anterioridad su aparicion resultaba impracticables. [8]

La forma de hacer marketing sustentada en comunicacién y ventas, cambia de manera
importante cuando, en 1960, Jerome McCarthy propuso un sistema de trabajo sustentado en las
4Ps (producto, precio, plaza y promocion), factores determinantes para motivar la decision del
consumidor. Las 4Ps ayudarian a plantear estrategias enfocadas en segmentos especificos del

mercado (lo que es importante para un segmento no necesariamente es bueno para otro). [9]

A nivel tecnoldgico, los procedimientos realizados que permiten observar la actividad cerebral

que se desencadena ante determinados estimulos, como las sensaciones de placer, displaces o
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indiferencia que provoca la degustacion de un producto, evolucionan también a un ritmo

sorprendente. [10]

Ademas de esto, las neurociencias y la fisica estaban tomando un papel fundamental en la
psicologia, gracias a la variedad de sus metodologias y herramientas poco a poco se fueron

aplicando en varias disciplinas.

La neurociencia nos sefiala que no existen dos personas que piensen, decidan o actlen de la
misma forma. [11] A lo largo del tiempo se han conocido varias teorias a favor del neuromarketing,
como la teoria de la Accion Razonada por Martin Fishbein es, esta teoria representa un importante
aporte al estudio del comportamiento humano. Este modelo es bastante completo y permite obtener
mayor seguridad en la medicion de los factores determinantes de la conducta.

Asi mismo, Icek Ajzen planted la teoria de del comportamiento planificado (TPB) que ayuda a
entender cdmo podemos cambiar el comportamiento de la gente, es una teoria que predice el

comportamiento.

Ademas, George S. Day es otra persona que ha contribuido con sus investigaciones sobre la
adaptacion de las organizaciones con los mercados de estrategias competitivas en los mercados
mundiales y gestion de los procesos de innovacion.

El neuromarketing también ha tenido personas que no defienden esta ciencia, un caso, es un
articulo publicado por Joan Morera Morales escritor, fisico y socidlogo, que ha trabajado en
departamento de Empresa y Ocupacion de la Generalitat de Catalunya. “El neuromarketing da mas
miedo que el flautista de Hamelin™ es el titulo del articulo que relata la manipulacion en la que se
ven las personas por medio de periddicos, vallas, correos para generar el impulso de comprar. Los
aflos noventa se conoce como la “Década del cerebro”, los avances comenzaron a ser

sorprendentes.

El cerebro es el 6rgano mas importante, pues a través de él somos conscientes de nuestra

existencia y efectuamos todas las funciones fisioldgicas y psicologicas. Por esto comprender el
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cerebro, su anatomia y su funcionamiento ha sido y es una de las mayores ambiciones de la
humanidad. [12]

Lo que va a diferenciar el cerebro de una persona con relacion al de otra es la intrincada
estructura de redes neuronales que se ira formando a medida que estas células se comuniquen entre

si como resultado de los estimulos que reciban del medio ambiente. [13]

Dentro de cada cerebro se verifica un proceso dinamico de subsistemas interconectados entre
si que hacen millones de cosas a la vez. La actividad de estos subsistemas esta controlada por
corrientes eléctricas, agentes quimicos y oscilaciones que la ciencia continta esforzandose por
develar. [14] A través del cerebro, interactuamos con el mundo social y fisico que nos rodea. La
realidad penetra en el cerebro mediante simbolos materiales como las ondas acusticas, luminosas,
etc..., que a su vez se traducen en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De
este modo, cada ser humano construye la realizad en funcion de lo que si cerebro percibe e

interioriza. [14]

El afio 2012 fue el “Afio de las Neurociencias” por citar solamente dos reconocimientos
publicos de la relevancia que estas ciencias empiricas van cobrando en la sociedad, a partir del
cambio de siglo se produjo una auténtica eclosion de nuevos saberes, cuyo nombres empiezan con
el prefijo “neuro”. [15]. Hoy la ciencia se ha decidido a traspasar las fronteras de nuestra
individualidad, mediante tecnologias de escaneres cerebrales que determinan la raiz bioldgica de

la fisiologia de la conducta. [16]

El principal factor de diferenciacion de la neuroventa respecto a los métodos tradicionales es la
aplicacién de los conocimientos sobre el funcionamiento del cerebro en todos los procesos de
interrelacion vendedor-cliente. [10] Ello exige un equipo capacitado no solo para captar la atencion
de los compradores a traves de un anclaje relacionado con el producto o servicio que se
comercializa, sino también, y fundamentalmente, para comprender cémo intervienen los
mecanismos cognitivos y emocionales en la toma de decisiones de compra en el cerebro masculino

y en el femenino. [10]
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La mayor parte de nosotros compramos emocionalmente y luego justificamos racionalmente
nuestras decisiones. Cuando realizamos negocios, lo hacemos con personas que acttan de manera
similar. Esta situacion no esta cubierta adecuadamente con los tradicionales métodos “racionales”
de marketing y ventas porque los factores de compra no son racionales ni l6gicos. [17]. Todo indica
que los hallazgos neurocientificos y sus aplicaciones medicas y sociales tendran un papel aun mas
relevante en los proximos afos y que aumentara la necesidad de poseer los conocimientos teoricos

e instrumentales basicos en neurociencia. [18]

El Congreso de Colombia ha sido el ente encargado de implementar la Ley 140 de 1994, una
ley que describe las caracteristicas y deberes que hay que tener en cuenta para hacer publicidad en
el pais. Igualmente el Presidente de La Republica de Colombia en el Decreto 1499 de 2014 hace

referente a la proteccién de los derechos que tienen los consumidores.

En América Latina se han realizado proyectos sobre el estudio del neuromarketing, uno de ellos
es el proyecto realizado por Oscar Anthony Alvarez Garcia de la facultad de ingenieria comercial,
titulado “neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de internet de operadoras
locales en la poblacion de alumnos de las carreas administracion de empresas y contabilidad y
auditoria de la universidad politécnica salesiana”. Este estudio se centra especificamente en tres
operadoras de telefonia celular las cuales han empezado a ofertar servicios de internet, este es un
mercado bastante competitivo.

Asi mismo el proyecto titulado “Neuromarketing: Efectos emocionales y cerebrales en sujetos
expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales” elaborado por Ismael Said Morales
Ocegueda de la Universidad Latina de América. Este proyecto es un estudio de Neuromarketing
de 3 casos, utilizando el biofeedback como herramienta e instrumento de investigacion, en el cual
se midieron las reacciones emocionales y cerebrales de 3 individuos ante la exposicién de 3

estimulos audiovisuales de automdviles.

En Colombia la Universidad nacional de Colombia ha realizado el proyecto titulado
“neuromarketing una herramienta validadora en la toma de decisiones en mercadeo visual-

auditivo” realizado por Pedro Luis Duque Hurtado estudiante de la faculta de Administracion.
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Esta investigacion tiene como objetivo determinar si el neuromarketing funciona como
herramienta para la toma de decisiones en el mercado visual auditivo en la compra de vehiculos
de gama baja, y verificar el impacto de los estimulos visuales y auditivos, que constituyen la
metodologia basada en herramientas del neuromarketing.

1.1 Formulacion Del Problema.

¢Cual ha sido el impacto del neuromarketing de consumo durante los afios (2004-2016)?

1.3 Alcance del Proyecto

Este proyecto va enfocado en la evolucion de la disciplina del neuromarketing de consumo a nivel
mundial con el fin de hacer un andlisis retrospectivo bibliométrico sobre el neuromarketing, este
analisis es una herramienta que por medio de indicadores proporcionan resultados para razonar el

impacto de la investigacion y el estado actual de la ciencia.

Esta es una sociedad cuyos rasgos principales se estan definiendo por el conocimiento con el
fin de generar riqueza, competitividad y bienestar. Esta situacion desencadend en la década
anterior notables esfuerzos por la OCDE por normalizar los indicadores de ciencia, tecnologia e

innovacion. [19]

La oleada alcanz6 a América latina en los afios noventa iniciandose en varios paises como Chile,
México, Argentina, Uruguay, Venezuela y Colombia, la realizacién de encuestas sobre la
evolucion de las actividades tecnologica y la innovacion. De entrada, estos ejercicios acogieron
las orientaciones teoricas y metodologicas prescritas en los manuales de Oslo y Frascati, pero sus
resultados mostraron que los procesos de innovacién de estos paises tienen significativas

diferencias con los existentes en los paises desarrollados. [19]
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En Colombia, en la década de los afios noventa se vivieron importantes cambios en las
condiciones para el avance de la Ciencia, tecnologia y la innovacion. En ello, fueron piezas clave
algunos desarrollos institucionales, en particular, La ley 29 de 1991 que sentd las bases
normativas para el desarrollo de estas actividades y la arquitectura institucional estructurada a

partir de la constitucion del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia. [19]

Colombia sobresale por una incongruencia de gran magnitud entre el tamafio de su economia
y su nivel de desarrollo econdémico, por una parte, y el bajo desempefio que presenta en que tiene

que ver con innovacion y tecnologia, por otra. [20]

Colombia es uno de los paises de América latina que lidera los @mbitos econémicos, en el
ordenamiento de los paises por su PIB, Colombia se encuentra en el quinto lugar después de
paises como Brasil, México, Argentina y Venezuela, pero es un pais que presenta bajo nivel con

temas relacionados con la innovacion y la tecnologia. [20]

Segln Confecamaras (Confederacion de Camaras de Comercio de Colombia) al finalizar el
afio 2016 unidades productivas en el pais: 76,794 sociedades y 222.838 personas naturales, 10s
departamentos con mayor contribucién a la variacion registrada fueron en su orden: Bogota,
Norte de Santander, Valle del Cauca, Antioquia, Cundinamarca, Atlantico, Narifio, Meta, Tolima
los cuales explican el 70,8% del crecimiento en la creacion de empresas del pais. Se evidencio
un crecimiento de 15.8% respecto a las 258.665 creadas en el 2015. [21]

El sector de alimentos es el principal sector de la industria colombiana y es donde se
encuentran las empresas mas importantes de Colombia, alimentos cérnicos S.A.S, Galletas
NOEL, Nacional de Chocolates, empresas del grupo Nutresa que se encuentra de primera con
cuatro afios de crecimiento en sus ventas y un importante proceso de expansion. Alpina es la
segunda empresa en este sector y Nestlé en la tercera posicion con las marcas, Maggi, Klim,

Nescafé y Saltinas. En el sector de bebidas se destaca la empresa Posadas Tobon S.A. [22]
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Segun esta informacion, los departamentos pertenecientes a la region andina son los que mas
han contribuido con el crecimiento y se han motivo a emprender, en comparacion con los afios

anteriores.

Ha sido de vital importancia la motivacion a emprender, a innovar y a investigar, ya que el
mundo esta en constante cambio, cada dia se van creando productos que ayudan a que la vida
cotidiana de las personas sea mas facil, Colombia es un pais rico en diversidad, caracterizado por
personas inteligentes e integras, capaces de ofrecerle al mundo productos innovadores y de

excelente calidad.

La aparicion de las neurociencias en Colombia junto con la innovacién y la tecnologia, se dio

un paso muy importante en la implementacion del neuromarketing en el pais. [23]

En América latina la neurociencia se encuentra en proceso de expansion y consolidacion
gracias a la gran heterogeneidad en el desarrollo cientifico en los diversos paises. En Argentina,
Chile, Uruguay y México existen sociedades cientificas de neurociencias bastante activas. En lo
demas paises de la regidn existen grupos diversos consolidados o en formacion, destacandose el

caso del crecimiento en Colombia. [23]

Empresa como El grupo Bancolombia, Alpina, Nestlé, Postobon y Nutresa utilizan los
diferentes medios para dar a conocer sus productos como el internet y la television, pero son las
empresas extranjeras que son lideres en aspecto de marketing y neuromarketing como Coca Cola,
Pepsi , ADIDAS, entre otras.
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1.4 Justificacién

Actualmente el mundo esta teniendo cambios constantes, los cuales lleva a las empresas a innovar
y a responder satisfactoriamente la demanda y las necesidades de los clientes, ademas de eso se
presenta una alta competencia en el mercado agresiva e innovadora, con el objetivo de
incrementar las ventas y dar a conocer la marca de una empresa, junto a ello la globalizacion de
la economia ha generado un constante cambio en los aspectos psicoldgicos, econdémicos,
culturales y sociales de la poblacién, asi como la presencia de las redes sociales y del internet y
su facil accesibilidad para las personas, esto cambios conllevan a las empresas a mejorar los

productos o servicios y a modificar en la manera de dar a conocerlos.

La globalizacion de los mercados y empresas es un proceso irreversible que se acelera afio
tras afio. Los determinantes de este proceso son ya bien conocidos: liberalizacién econdémica y
adopcion de ideologias de libre mercado en un cada vez mayor numero de paises, el auge de los
paises emergentes y en desarrollo, las nuevos tecnologias en comunicacién y produccion y la
eliminacién de barreras comerciales entre los paises. [24] Es indispensable conocer las
necesidades del cliente, conocer los beneficios y las caracteristicas del producto, pero también es

necesario utilizar buenas estrategias de mercadeo para asegurar el éxito en las ventas.

En Colombia las empresas no han adquirido consciencia de la importancia de los cambios en
la poblacion y de la incrementacion de las herramientas tecnoldgicas en todas las areas, las
empresas contintan con modelo tradicional de marketing ignorando la vision innovadora que
trae los resultados de la aplicacion del neuromarketing en la compafiia. EI marketing trabaja en
promover y distribuir un producto, mientras que el neuromarketing, aplica las técnicas que
pertenecen a las neurociencias analizando los efectos que tiene la publicidad en el cerebro
humano. EI neuromarketing busca conocer el nivel de atencion y de fidelizacion de los clientes

segun varios estimulos presentados en la publicidad de un producto o servicio.

Para este proyecto nace la necesidad de investigacion para dar a conocer la importancia del
neuromarketing en las empresas y generar un conocimiento e interés en mejorar y en innovar las

estrategias de mercadeo.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General:

e Determinar el impacto que ha tenido el neuromarketing de consumo a nivel mundial por

medio de un analisis bibliométrico retrospectivo durante los afios (2004-2016).

2.2 Objetivo Especificos:

e Plantear indicadores bibliométricos para el analisis y seguimiento del neuromarketing de
consumo durante los Gltimos afios (2004-2016).

e Evaluar la relacion entre el neuromarketing de consumo y la decisién de compra de los
consumidores durante los Ultimos afios (2004-2016).

e Interpretar los resultados y determinar el impacto del neuromarketing de consumo durante los

altimos afios (2004-2016).
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3. Marco Referencial

3.1 Marco Teorico

A lo largo de la historia se ha indagado sobre lo importante que es el marketing y el
neuromarketing en las compafiias, una de las personas que trabajo en este tema fue Paul Converse
que es considerado el padre del marketing, Converse estudié en Washington donde recibio su
grado en licenciatura 1913 y su maestria y certificado de comercio en 1914,

Durante su primera ensefianza se trataron temas tan diversos como la economia, la
contabilidad de las estadisticas de transporte, comercio exterior, geografia comercial publica,
analisis y gestion de marketing. Esta experiencia inicial procede con una amplitud inusual de
vista. Durante estos primeros afios se establecid el habito de buscar informacion a través de la
observacién personal y haciendo preguntas a los empresarios. Esto era casi una necesidad para
los primeros maestros de negocio, especialmente la comercializacion, porque era bajo en alguna
forma de los materiales publicados. Todo este material que tenemos hoy y que ahora se
suministran en abundancia, es en gran parte el resultado del trabajo de Converse y sus esfuerzos,
uno de los premios mas importantes del sector lleva su nombre. [25]

Paul D. Converse fue miembro de la Asociaciébn Americana del Marketing, siendo su
presidente en 1931, publicé a través de sus libros sus primeros métodos de marketing que han
sido de gran importancia a las teorias actuales. Su articulo mas conocido es “The Development
of the Science of Marketing-An exploratory Survey” donde relata que crear una orientacion hacia
el mercado y hacia el cliente exige imaginacion, vision y valor, en especial en los entornos
econdmicos y tecnoldgicos que con tanta rapidez cambian en la actualidad. [26]

Por otra parte, Martin Fishbein fue un gran exponente de la neurociencias del consumo sus
estudios se encaminaron a la compresion de las actitudes y el comportamiento de las personas.
Fue profesor en el Departamento de Psicologia y e Instituto de la Comunicacion en la
Universidad de Illinois en Urbana.

Martin Fishbein es el creador de la teoria de la Accién Razonada, esta teoria representa un

importante aporte al estudio del comportamiento humano.
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Este modelo es bastante completo y permite obtener mayor seguridad en la medicion de los
factores determinantes de la conducta. Factores que suelen ser identificados por la psicologia
social. Se toman en cuenta tanto factores individuales como grupales, siendo esta, una de las
principales ventajas técnicas. Otra ventaja consiste en abordar el contexto donde tienen lugar
estos factores con la suficiente flexibilidad para permitir distinguirlos y medir su ocurrencia. [27]

La teoria de Accion Razonada consiste en elaborar un indice de probabilidad de la intencion
hacia la conducta que relaciona la actitud con las creencias del individuo. Esta teoria es un
predictor; un juicio probabilistico en el que puede estimarse la intencion hacia la conducta
directamente mediante una escala de probabilidad, la teoria puede ser utilizada para explicar
diferentes comportamientos de contexto disimiles, como puede ser la salud, la cultura, el ambito
laboral o el social. [27]

Icek Ajzen es un psicologo social. Es profesor de Psicologia en la Universidad de
Massachusetts. Asi mismo, Icek Ajzen planteo la teoria de del comportamiento planificado (TPB)
que ayuda a entender como podemos cambiar el comportamiento de la gente, es una teoria que
predice el comportamiento.

Esta teoria es la sucesora de la teoria de la Accion razonada que trabajaron en conjunto, Ajzen
y Fishben. Esta sucesion fue el resultado del descubrimiento que el comportamiento es predecible
y no es totalmente voluntario.

La TPB contiene tres consideraciones; creencias del comportamiento, creencias normativas y
creencias controladas.

Asi mismo, George S. Day es otra persona que ha contribuido con sus investigaciones sobre
la adaptacidn de las organizaciones con los mercados de estrategias competitivas en los mercados
mundiales y gestion de los procesos de innovacion, obtuvo una licenciatura y un doctorado de la
Universidad de British Columbia, es profesor de Marketing de la Wharton School of Business.

Ha ganado reconocimientos gracias a dos de sus articulos, que se encuentran entre los mas
influyentes en la ciencia del marketing en los Gltimos afios, tiene una amplia experiencia en las
empresas T & T, IBM, Occidental Life y Whirlpool Corporation, que le permitio realizar
investigaciones sobre el desarrollo de estrategias y la gestion de los procesos de innovacion. Su
pensamiento es: “Las compaiias deben seguir a los clientes y adelantarse a la competencia”.

Actualmente, un expositor del tema de Neuromarketing es Jurgen Klaric un estadounidense

nacido el 25 de Junio de 1970 a través de sus conferencias y de sus libros hace énfasis en el
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cambio total de las actitudes y de valores para promover el emprendimiento y la utilizacion del
Neuromaketing en las ventas. Jurgen Klaric es considerado uno de los mercaddlogos mas
influyentes en el mundo.

Durante toda su trayectoria profesional ha trabajado para decenas de compafiias pertenecientes
al Fortunes 500 como Nestle, Nike, Danone, Bacardi, Pepsico, Frito Lay, entre otras [28].

En el libro “Véndele a la mente y no a la gente” de la Editorial Paidds publicado en el afio
2015, relata cuales son las técnicas para tener una venta exitosa con la ayuda de la Neurociencia.

La neurociencia estd invadiendo de manera positiva muchos sectores del mercado
transformando con descubrimientos y tecnologia clinica la forma de entender, mejorar,
rentabilizar e innovar como operamos Y realizamos el trabajo. [29]

En este libro se resalta su teoria de que las compafiias o los empresarios no deben emitir el
mismo mensaje o la misma publicidad para todos los clientes, ya que cada persona tiene
diferentes percepciones a través de sus sentidos.

El neuromarketing también ha tenido opiniones o pensamientos que no estan a su favor, un
ejemplo de esto son varios articulos los cuales comentan sus razones para no apoyarlo. Un caso,
es un articulo publicado por Joan Morera Morales escritor, fisico y sociélogo, que ha trabajado
en departamento de Empresa y Ocupacion de la Generalitat de Catalunya. “El neuromarketing
da mas miedo que el flautista de Hamelin” es el titulo del articulo que relata la manipulacién en
la que se ven las personas por medio de periddicos, vallas, correos para generar el impulso de
comprar.

El neuromarketing provoca en algunas personas un sentimiento de indefension y
vulnerabilidad. De ahi que surjan voces criticas que comparan a los consumidores del futuro con
aquellos ratoncitos que corrian tras el flautista de Hamelin: la diferencia estaria en que, en vez
de una melodia hipnotica, el nuevo foco de atraccion serian unos anuncios disefiados con
precision quirdrgica, tan capaces de hacernos comprar una tostadora, como un crucero. [30]

Los detractores del neuromarketing denuncian falta de ética en esta praxis, y solicitan a las
administraciones publicas que promuevan una regulacion restrictiva al respecto. Nada nuevo en
el horizonte. En realidad es l6gico que nos preocupemos por unas practicas presumiblemente
amenazadoras (“pre-ocuparse” es precisamente eso: ocuparse de algo antes de que tenga
consecuencias); pero esta preocupacion nunca debe hacernos confundir las amenazas con las

oportunidades, ni la prudencia con el alarmismo. [30]
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Otro articulo publicado fue “Nadado contra corriente: Critica al Neuromarketing” por Daniel
Pagés un especialista de Marketing de la ciudad de Barcelona, Esparfia, que presenta una critica
a esta ciencia ya que desarrolla tipos de técnicas elaboradas en laboratorios, donde los sujetos
analizados estdn contaminados por el medio, en el cual muchas variables pueden afectar, como
su condicion economica, condicién sexual, entre otros que perturban los resultados. Las
neurociencias pueden ser una gran arma, pero si todos utilizan las mismas técnicas acaban por
neutralizarse. [31]

Otro punto importante es que en el conjunto de las acciones de la mercadotecnia y en su carrera
para alcanzar las emociones del consumidor estimulan y accionan nuestros impulsos
fundamentales, no siempre de una manera positiva que promueve el estrés y la ansiedad, de

manera que las personas buscan aliviarlas a través de las compras. [31]

3.2 Marco Conceptual

Es importante conocer la importancia de los conceptos ya que son parte fundamental de este
analisis bibliométrico del neuromarketing.

Neuromarketing: El neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas. Estos procedimientos abarcan todos los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,
posicionamiento, canales y ventas. [32]

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto a los conocimientos que se estan
generando en la neuropsicologia, las neurociencias y la antropologia sensorial, el neuromarketing
facilita la compresion de las verdaderas necesidades de los clientes y permite superar potenciales
errores por desconocimiento de sus procesos internos. [32]

Marketing: EI marketing es un proceso social de intercambio que cada uno de los actores de
un sistema realiza para satisfacer deseos o necesidades. Produce un equilibrio transitorio entre
la oferta y la demanda; el foco o centro de atencidn de esa relacion es el ser humano y el que

decide la accion es el cerebro. [1]
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Innovacion: Es la concepcidn e implantacion de cambios significativos en el producto, el
proceso, el marketing o la organizacion de la empresa con el propdsito de mejorar los resultados.
Los cambios innovadores se realizan mediante la aplicacion de nuevos conocimientos y
tecnologia que pueden ser desarrollados internamente o en colaboracion externa. [33]

La innovacion implica la utilizacién de un nuevo conocimiento o de una nueva combinacion
de conocimientos existentes. [34]

Bibliometria: Es una disciplina métrica que aplica métodos y modelos matemaéticos al objeto
de estudio de la bibliotecologia, biblioteca, documento y lector, con el propdsito de cuantificar
el desarrollo de los procesos relacionados con las bibliotecas como fendmenos sociales,
vinculados a la utilizacion de las riquezas literarias en interés de la sociedad, es decir, se ocupa
del analisis de la teoria y regularidades, tanto del documento como de los procesos y actividades
bibliotecarias (teoria de la circulacion, uso en biblioteca, de las fuentes documentales, de bases
de datos, modelos de redes de bibliotecas y solapamiento, etc.) para contribuir a la organizacion
y direccion de las bibliotecas. [35]

Neurociencias: Es una ciencia que tiene como objetivo principal entender como el encéfalo
o cerebro elabora marcadas individuales de la accion humana. Permite conocer de qué modo el
sistema nervioso central logra organizarse e integrarse en los diferentes sistemas de
comunicacion que lo componen.

Ademas, hace posible integrar estos aportes para vincularlos con las representaciones
perceptivas de los seres humanos, a fin de avanzar en el conocimiento de los mecanismos internos
de la conducta que develan la asociacion del pensamiento con el sentimiento. [36]

Mente: Es el emergente del conjunto de procesos conscientes y no conscientes del cerebro
que se producen por la interaccién y comunicacion entre grupos y circuitos de neuronas que

originan tanto nuestros pensamientos como nuestros sentimientos. [14]
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3.3 Marco Legal

Tabla 1 Normatividad del Mercadeo en Colombia.

26

REQUISITO

ANO
DE
EMISION

ENTIDAD
EMISORA

ART

DETALLE

Ley 140

1994

Congreso de

Colombia

Art.

Podrd colocarse Publicidad
Visual en todos los lugares del
territorio nacional, salvo en los
siguientes: A. Dentro de los 200
metros de distancia de los bienes
declarados monumentos
nacionales. B. En propiedad
privada sin el consentimiento. C.
Sobre cualquier estructura de

propiedad del Estado.

Ley 140

1994

Congreso de

Colombia

Art.

Publicidad Exterior Visual
que se coloque en las éreas
urbanas de los municipios,
distritos y también en los
territorios  indigenas,  debera
reunir los siguientes
requerimientos. a.
Distancia: Podran colocarse hasta
dos wvallas contiguas con la
Publicidad Exterior Visual. La
distancia minima con las mas
proximas no puede ser inferior a
80 metros. b. Distancia de la

via: La Publicidad Exterior
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Visual en las zonas rurales
deberan estar a una distancia
minima de quince metros lineales
(15 Mts/L) a partir del borde de la

calzada.

Ley 140 1994

Congreso de

Colombia

Art.

La Publicidad Visual no podra
contener mensajes que
constituyan actos de competencia
desleal ni que atenten contra las
leyes de la moral, las buenas
costumbres o conduzcan a
confusion con la sefalizacién vial
o informativa. No podran
utilizarse palabras, imagenes o
simbolos que atenten contra el
debido respeto a las figuras o
simbolos consagrados en la
historia nacional. Igualmente se
prohiben las que atenten contra
las creencias o0 principios
religiosos, culturales o afectivos
de las comunidades que
defienden los derechos humanos

y la dignidad de los pueblos.
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Decreto
1499

2014

Presidente de

Colombia

Art.

28

Podran considerarse como
ventas en las que el consumidor
es llevado a escenarios dispuestos
especialmente para aminorar su
capacidad de discernimiento y se
sujetaran a las disposiciones
previstas en este decreto, entre
otras, las ventas que: 1. Utilicen
técnicas de ventas con sistemas
de escalonamiento de vendedores
para oponerse o0 desvirtuar las
negativas del consumidor vy
dilatar o dificultar el rechazo de
la oferta.2. Utilicen expresiones o
actos que ridiculicen o
discriminen al consumidor para
oponerse o desvirtuar su negativa
y dilatar o dificultar el rechazo de

la oferta, entre otras.

Decreto
1499

2014

Presidente de

Colombia

Art.

El vendedor debe suministrar
al consumidor en las
transacciones de ventas a través
de métodos no tradicionales,
como minimo la informacion de:
Identidad e informacién de
contacto, Caracteristicas
esenciales del producto, formas
de pago y gastos de entrega y

transporte.
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eLIR)IDIIgNd UQI9RINBaLI0INY 3p [RUOIJEN UQISILIOD

Cddigo
Colombiano de
Autorregulacién

Publicitaria

Art.

29

El mensaje publicitario debe
atenerse a la verdad en relacion
con el producto anunciado y con
los de la competencia, con el fin
de evitar la confusion y de
preservar la confianza del publico
en la actividad publicitaria. En
desarrollo de este principio, el
mensaje publicitario no podré:
A Contener declaracion,
aseveracion o presentacion visual
0 de audio que directamente o por
implicacion,
omision, ambigledad 0
exageracion, sea capaz de generar
confusion en el consumidor en
relacion con las caracteristicas
esenciales 'y objetivas del
producto o de los de la

competencia, en aspectos tales

como su naturaleza,
composicion, método de
elaboracion, fechas de
fabricacion y caducidad,

eficiencia y desempefio, origen
comercial o geogréafico, cantidad,
ofertas,

precio, garantias,

términos de  entrega Yy
devoluciones,  derechos de
propiedad intelectual,

aprobaciones oficiales y
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reconocimientos.

B. Hacer uso incorrecto de datos
técnicos o de citas de
investigaciones cientificas o de
mercado.

C. Usar estadisticas de tal forma
que exageren la validez de las
aseveraciones relativas a un
producto.

D. Utilizar

vocabulario cientifico o técnico

terminologia o

de tal manera que se sugiera
falsamente que la aseveracion
relativa a un producto tiene

validez cientifica

2013

Caodigo
Colombiano de
Autorregulacion

Publicitaria

Art.

10

Los mensajes publicitarios
deberan respetar la dignidad de
las personas, de las instituciones,
de las autoridades legitimamente
constituidas y de los simbolos
patrios.

En desarrollo de este principio, el
mensaje publicitario no debe
contener declaraciones 0
presentaciones visuales o de
audio que ofendan, denigren o
vulneren, entre otros, los
derechos a la igualdad y a la no

discriminacion en razon
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de la raza, género, edad, religion,
orientacion sexual, nacionalidad,
condicion social, cultural o

econodmica.

2013

Caodigo
Colombiano de
Autorregulacion

Publicitaria

Art.

11

En los mensajes publicitarios
se respetaran estrictamente los
principios de honestidad y buena
fe en relacion con lo que se
afirma o transmite, tanto frente a
los productos anunciados, como
con los de terceros, sean 0 no

competidores.

2013

Caodigo
Colombiano de
Autorregulacion

Publicitaria

Art.

12

Los mensajes comerciales
deben ser preparados de manera
que  contribuyan con el
mejoramiento social, econémico
y ambiental del pais, sin perjuicio
de su objetivo esencial. En
desarrollo de este principio los
mensajes apelaran
preferentemente a actitudes o
sentimientos  positivos 'y no
podran alentar o propiciar
ninguna forma de discriminacion,
explotar injustificadamente el
infortunio o el sufrimiento,
aprovecharse del miedo, ni

utilizar o dar la impresion de
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justificar, permitir o incitar una

conducta violenta, ilegal o
antisocial.
Los mensajes publicitarios

solo podran contener, utilizar o

Publicitaria

Cddigo hacer referencia a testimonios de
2013 Colombiano de Art. | personas que avalen el
Autorregulacién 17 producto anunciado cuando éstos
Publicitaria sean auténticos y genuinos y se
deriven de la experiencia directa
de quien hace el testimonio.
o Los mensajes comerciales
Caodigo ) )
) deberéan considerar y, en lo
Colombiano de Art. ) ) )
2013 . posible, estimular acciones y
Autorregulacion 24 )
o comportamientos de respeto y
Publicitaria ) _ )
cuidado del medio ambiente.
La publicidad de bebidas
Caodigo alcohdlicas, de tabaco, sus
2013 Colombiano de Art. | derivados y productos similares,
Autorregulacion 32 deberd observar estrictamente las
Publicitaria limitaciones legales que afectan a
estos productos.
Caodigo Las afirmaciones 0
2013 Colombiano de Art. | alegaciones que tengan caracter
Autorregulacion 29 comparativo  requieren  ser

comprobadas por  constituir
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asertos  respecto de una
caracteristica objetiva del bien o
servicio que lo hacen superior a

sus competidores.

2013

Cddigo
Colombiano de
Autorregulacién

Publicitaria

Art.

50

Cuando un mensaje comercial
digital sea enviado a correos
electrénicos, teléfonos maviles u
otras cuentas 0  Servicios
similares, a través de los cuales
cada destinatario del mensaje
pueda ser contactado directa y
personalmente, el encabezado y
contexto del mensaje deben
indicar claramente que el
mensaje es de naturaleza
comercial. El texto de los
encabezados no debe provocar

confusion al respecto.

2013

Cddigo
Colombiano de
Autorregulacién

Publicitaria

Art.

51

Se debe motivar a los padres
y/o tutores a participar con y/o
supervisar las  actividades
interactivas de sus nifios, nifias y
adolescentes. Sélo puede
divulgarse a  terceros la
informacién personal de nifios,
nifia y adolescente que puedan ser
identificados, después de obtener
el consentimiento del padre o
tutor, cuando la divulgacion esté

autorizada por la ley.
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3.4 Marco Historico

A lo largo de la historia el ser humano ha buscado satisfacer sus necesidades basicas. Abraham
Maslow fue la persona que estudio los niveles o escalas de las necesidades humanas. Detallé la
existencia de, por lo menos, seis tipos o clases de necesidades como lo son la supervivencia, la
seguridad, el ego o autoestima, independencia, desarrollo y experiencia.

El ser humano es insatisfecho por naturaleza y el cerebro contribuye a ello, desarrollando
valores de intercambio en nuestra mente para continuar con la evolucion de la especie humana,
mediante el intercambio de recursos con valor transaccional, produce en la mente un equilibrio
transitorio entre la oferta y la demanda. [36]

En el afio 1700 ocurre la separacion de actividades de produccion de las del consumo, la oferta
de mercado es a la medida de los clientes. La industrializacion de 1900 se orientd hacia la
reduccion de costos, el cliente ya no era una medida, sino un estandar, hasta que las economias
mundiales sintieron que el desarrollo tecnolédgico superaba su produccion a las necesidades reales
de los clientes. [36]

Entre los afios 1800 y 1850 se dio el inicio de la produccidn especulativa.

A partir de los afios 90, conocida como la “década del cerebro”, los avances y las
investigaciones comenzaron a ser sorprendentes debido a la fuerte contribucién de gobiernos y
empresas a las investigaciones neurocientificas y sus aplicaciones. [37]

A nivel tecnoldgico, los procedimientos que permiten observar la actividad cerebral que se
desencadena ante determinados estimulos, como las sensaciones de placer o indiferencia que
provoca la degustacion de un producto evolucionan también a un ritmo sorprendente. [37]

La tecnologia informatica de la década de 1990 contribuy6 a la mejora de la busqueda de
informacidn para la elaboracion de estrategias que permitieron captar, desarrollar, mantener y
fidelizar el cliente. [36]

En los afios 2000 la Neurociencia desempefido un papel muy importante ya que permite
entender el modo en el que se comporta el cerebro humano por medio de estimulaciones
producidas por su entorno.

La neurociencia, a traves de estudios genéticos, permite evolucionar en el conocimiento de
los sentidos y del sentir de la humanidad. Estos primeros estudios empiricos del impacto de la

relacién bioldgica en la decision del cliente son el foco de atencion al que dirigimos los métodos



ANALISIS BIBLIOMETRICO 35

y técnicas de algo que hemos de llamar Neuromarketing, cuyo objetivo es mejorar el nivel de
relacionamiento y comunicacion entre los valores de satisfaccion de la humanidad. [1]

El término Neuromarketing utilizado por el profesor Ale Smidts en 2002, indicé el gran
potencial para medir las respuestas cerebrales en la investigacion de mercados, que surge de la
necesidad de encontrar formar alternativas de llegar a los clientes, hacerlos consumir y
fidelizarlos. [38]

Asi mismo Martin Lindstrom define el Neuromarketing como la Illave de aquello que ha
denominado la lIdgica de las personas para sus compras: los pensamientos, sentimientos y deseos

subconscientes que mueven las decisiones de compra.

4. Estado Del Arte

Para que este proyecto tenga creabilidad se han tomado como ejemplo las siguientes
investigaciones llevadas a cabo. El proyecto titulado “Neuromarketing una herramienta validadora
en la toma de decisiones en mercadeo visual-auditivo” realizado por Pedro Luis Duque Hurtado
de la faculta de Administracion de la Universidad Nacional de Colombia. El objetivo de esta
investigacién es determinar si el Neuromarketing funciona como herramienta para la toma de
decisiones en el mercado visual auditivo en la compra de vehiculos de gama baja, asi mismo
comparar los procesos de decisidn al seleccionar qué tipo de automdvil comprar, verificar el
impacto de los estimulos visuales y auditivos, y disefiar los lineamientos que permitan contrastar
los factores y variables que constituyen la metodologia basada en herramientas del
Neuromarketing. [39]

La caracteristica esencial de este modelo de investigacion gira en torno al manejo y
modificacion de los factores visuales y auditivos dentro de un ambiente perfectamente controlado
para medir los posibles cambios a un nivel consciente como inconsciente en el sujeto. [39]

Es un experimento aplicado a 20 personas en total, 10 del grupo control y 10 del grupo
experimental, para esto se realiza un muestreo por conveniencia el cual no es probabilistico, lo
cual permitira obtener la informacién suficiente y con la calidad necesaria para aplicar un

procedimiento inductivo.
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En los resultados, se evidencio un fendmeno ya conocido en el mercadeo con herramientas
como las aplicadas en la investigacion, en el proceso de decision demuestra que el consumidor no
tiene que analizar todas las caracteristicas del producto sino que el cerebro puede tomar la decision
de forma automatizada. Evidentemente los estimulos visuales y auditivos generaron una serie de
resultados a nivel consciente e inconsciente, en conclusion final, el Neuromarketing si funciona
como herramienta para la toma de decisiones pero si se aplica con el mayor cuidado posible, que
sume los esfuerzos y las contribuciones de la ciencia para lograr conocer y comprender el
comportamiento de los consumidores.

Otro proyecto realizado fue, “Neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de
internet de operadoras locales en la poblacion de alumnos de las carreas administracion de
empresas Yy contabilidad y auditoria de la universidad politécnica salesiana” realizado por Oscar
Anthony Alvarez Garcia de la facultad de Ingenieria Comercial. Este estudio se centra
especificamente en tres operadoras de telefonia celular las cuales han empezado a ofertar servicios
de internet, este es un mercado bastante competitivo.

El objetivo de este proyecto fue analizar el comportamiento de consumo de los alumnos de la
Universidad Politécnica Salesiana con sede en la ciudad de Guayaquil, dentro del proceso de los
servicios de internet por las operadoras locales desde la perspectiva del Neuromarketing, asi
mismo identificar los modelos de estilo de pensamiento con que los alumnos de dicha universidad
consumen un producto desde la neuroeconomia, proporcionado por una de las herramientas que
proporciona el Neuromarketing como lo es el diagnostico sobre predominancia cerebral de
consumo de acuerdo a los estilos de pensamiento realizada por el especialista en Neuromarketing
Carlos Alberto Jiménez. [40]

Mediante varias estrategias aplicadas y de haber obtenido los resultados, se pudo deducir que
las operadoras estan realizando correctas campafias publicitarias acorde a la personalidad
predominante de consumo que existe en la facultad Administrativa, permitiendo satisfacer sus
necesidades, el Neuromarketing ofrece diversos beneficios como; fortalecer la capacidad para
planificar y disefiar acciones adecuadas para el mercado objetivo, asi mismo mejorar la relacion
con los consumidores y realizacion de campafias publicitarias basadas en la percepcion obtenida.
[40]
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A su vez, el proyecto titulado “Neuromarketing: Efectos emocionales y cerebrales en sujetos
expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales” elaborado por Ismael Said Morales
Ocegueda de la Universidad Latina de Ameérica.

Este proyecto es un estudio de Neuromarketing de 3 casos, utilizando el biofeedback como
herramienta e instrumento de investigacion, en el cual se midieron las reacciones emocionales y
cerebrales de 3 individuos ante la exposicion de 3 estimulos audiovisuales de automoviles. Este
estudio se dividio en 2 etapas. La primera es Ilamada la etapa exploratoria donde se aplicaron 3
grupos de enfoque, cada uno con participantes de caracteristicas similares y distintas relacion a los
otros grupos. Cada sujeto reacciondé de forma distinta al tener diferentes caracteristicas
demogréficas y diferentes gustos e intereses. Asi mismo se reveld que en los 3 casos las reacciones

emocionales estan a la par con el agrado expresado por los sujetos. [41]

5. Neuromarketing.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos
de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. [42]

Aunque actualmente existen diferentes técnicas para conocer la opinién del usuario frente a un
producto determinado (Encuestas, informaciones de mercado, entrevistas, cliente incognito... etc.)
el Neuromarketing ofrece la oportunidad de conocer lo que realmente piensan y como afecta el
comportamiento de compra. [43]

Esta disciplina utiliza los conceptos y estudios realizados en diferentes areas del conocimiento
como lo son la neurologia y la psicologia, ya que permiten una mayor interpretacién en lo que el
consumidor quiere y como responde a los estimulos utilizados.

El Neuromarketing focaliza en los procesos neuroldgicos que explican la percepcion, las
emociones, la conducta de compra y la toma de decisiones de los clientes ante los estimulos de
marketing y se caracteriza por la aplicacién de metodologias de alta efectividad para investigar el

mercado. [44]
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El cerebro humano es elemento clave en los estudios realizados para el Neuromarketing con la
utilizacion de diversas herramientas que permiten el analisis de emociones, intereses, y reacciones
ante estimulos del marketing, pero a su vez son resultados variables ya que son diferentes entornos
que pueden afectar las decisiones del consumidor.

A traves del cerebro, interactuamos con el mundo social y fisico que nos rodea. La realidad
penetra en el cerebro mediante simbolos materiales, como las ondas acusticas, luminosas, etc., que
a su vez traducen en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De este modo,
cada ser humano construye la realidad en funcion de lo que su cerebro percibe e interioriza. [42]

El cerebro es el que dirige las actividades vitales para el ser humano, se encarga de recibir la
informacidn del medio externo e interpretarla.

Las funciones principales son:

Sensitivas; es donde el cerebro recibe estimulos de todos los érganos, los procesa y se originan
las sensaciones de dolor, calor, placer, etc; el estudio de las funciones sensitivas es que esta
permiten que toda la informacion que llega del medio ambiente, como el aroma que percibe un
cliente al ingresar en una oficina, y la textura de los sillones, [10] también se encuentras las
motoras; es donde el cerebro controla los movimientos de los musculos; por dltimo integradoras;
es donde el cerebro concibe actividades mentales como la memoria, las emociones, entre otras.
[42]

Gran parte de los estudios de Neuromarketing se han concentrado justamente en detectar y
medir qué partes del cerebro se activan cuando las personas son expuestas a la publicidad, a las
marcas Y a los atributos de un producto y en entender mejor el comportamiento del consumidor.
[45]

5.1 Técnicas Del Neuromarketing.

El avance del Neuromarketing se ha apoyado en el progreso cientifico. Las mejoras tecnolégicas
han permitido estudiar y entender con mayor detalle la biologia humana. Asi, entre las agencias y
universidades varias técnicas se han consolidado en las investigaciones de esta rama de la

mercadotecnia. [46]
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El neuromarketing utiliza las técnicas de las neurociencias para el estudio del cerebro y sus
reacciones frente a los estimulos proporcionados. Algunas de las técnicas son:

Resonancia Magnética Funcional (FMRI):

Es una técnica que permite obtener imagenes de la actividad del cerebro mientras realiza una
tarea. [47]

Segun lo que cada persona siente, ciertas partes del cerebro son estimuladas en mayor o menor
medida, estas zonas de activacion son las que permiten detectar lo que realmente un producto
despierta en el consumidor, si se relacionan con sentimientos, situaciones, entro otros. [47]

Esta técnica nos proporciona informacion para entender que ocurre en el cerebro de una persona
cuando observa la postura de otra, cuando escucha los argumentos de un vendedor o cuando ve un
comercial en television. [10]

Cada ser humano construye la realidad a partir de lo que percibe y de la interpretacién que
realiza sobre ello. [10]

e Encefalografia (EEG)

Es una de las técnicas que el Neuromarketing utiliza con mayor frecuencia, especialmente por
su reducido coste frente a los sistemas de imagen cerebral. [47]

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial en el cuero
cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncion con amplificadores de
sefal. Es decir, colocando una serie de electrodos repartidos por la cabeza, se hace una idea de en
qué zonas del cerebro se esta produciendo mayor actividad. [47]

e Magneto encefalografia (MEG)

Es una técnica no invasiva que registra la actividad funcional cerebral, mediante la captacién
de campos magnéticos, permitiendo investigar las relaciones entre las estructuras cerebrales y sus
funciones. [48]

La técnica MEG es similar a la EEG, sin embargo ofrece una calidad mayor y una resolucion
temporal muy alta, aunque sus costes son mucho mayores por lo tanto no es una técnica tan popular
como la EEG en Neuromarketing. [48]

e Tomografia de Emisién de Positrones (PET)

Esta técnica mide los cambios en el metabolismo del cerebro. Concretamente, mide la

dispersion espacial de un radioisétopo administrado al sujeto analizado a través de una inyeccion.

El escaner PET es capaz de detectar la radiacion gamma producida por el isétopo, obteniendo asi
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una imagen del metabolismo de la glucosa en el cerebro y por lo tanto una indicacion clara de los
puntos con mayor actividad cerebral. [49]
Se utiliza en algunos casos en el Neuromarketing ya que su aplicacion es practicamente

anecdotica, se utiliza continuamente en investigaciones clinicas. [47]

6. Material y Métodos

6.1 Bibliometria

El término Bibliometria se definid por primera vez en 1969 por Alain Pritchard, como la aplicacion
de los métodos estadisticos y matematicos dispuestos a definir los procesos de la comunicacion
escrita y la naturaleza y el desarrollo de las disciplinas cientificas mediante técnicas de recuento y
andlisis de dicha comunicacién. [50]

El objetivo es medir la informacion relacionada con los registros bibliograficos con el fin de
identificar y analizar sus caracteristicas, incluyendo tendencias, impacto agrupaciones o relaciones
y formas de comunicacién. [51]

Es la bibliografia estadistica basada en la necesidad de efectuar recuento de las publicaciones
existentes, la disciplina que cuantifica el contenido de los libros, y el estudio cuantitativo de las
unidades fisicas publicadas, de las unidades bibliograficas, o de sus sustitos. Igualmente se define
como la aplicacion de analisis estadisticos para estudiar las caracteristicas del uso y creacion de
documentos, como el estudio cuantitativo de la produccién de documentos, tal y como se refleja
en las bibliografias, y como la aplicacion de métodos matemaéticos y estadisticos al estudio del uso
que se hace de los libros y otros medios dentro y entre los sistemas de bibliotecas. [52]

Es considerada, también, como el conjunto de técnicas cuantitativas aplicadas al analisis de
observar el estado de la ciencia y la tecnologia a través de la produccion global de la literatura

cientifica en un nivel dado de especializacion. [52]
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En la bibliometria son utilizados indicadores bibliométricos, estos indicadores tienen una
relacion directa con la informatizacion de los documentos y las ventajas ofrecidas por las bases de
datos. [53]

Los indicadores bibliométricos son parametros que se utilizan para evaluar cualquier actividad.
Los resultados de las investigaciones de cualquier disciplina se transmiten en forma de

publicaciones: libros, revistas, tesis doctorales, informes, etc. [53]

6.2 Base de Datos.

Para hacer un analisis bibliométrico se necesita disponer de una amplia informacion bibliogréafica,
la cual se consigue a través de bases de datos bibliogréaficas.

Estas bases de datos estdn constituidas por un conjunto de registros con informacion
bibliografica (autor, titulo de contribucion, fecha de la publicacion, editorial,...) almacenado y
gestionado mediante sistemas informéticos. Muchas de estas bases de datos contienen descriptores,
palabras claves y resimenes. [54]

La base de datos utilizada para este Analisis bibliométrico fue Scopus, esta base de datos es la
mayor base de datos actualmente conocida. Con un acceso a mas de 28 millones de resimenes
desde 1966 y 5 afios retrospectivos de referencias (llegando a alcanzar 10 afios en 2005).
Representa aproximadamente un 80% de las publicaciones internacionales revisadas por
especialistas, permitiendo asegurar un contenido actualizado gracias a sus actualizaciones
semanales. [55]

Scopus comprende diferentes areas como lo son: Quimica, Fisica, Matematicas e Ingenieria,

Ciencias de la Salud, Ciencias sociales, Psicologia y Econdmicas. [55]

6.3 Software Vantage Point

Vantage Point es una herramienta Gtil para explorar, recolectar y organizar la informacion
adecuadamente, optimizando los tiempos y resultados de las investigaciones. [56]
Este software es utilizado para la mineria de datos, permite acceder un documento completo a

través de cada uno de sus términos, los cuales son tratados como datos y aportar informacion para
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los investigadores. Permite de una manera rapida y ordenada la participacion de autores, afos,
instituciones y mapas de relaciones. [57]

Vantage Ponit posee varias herramientas con el fin de encontrar los registros de manera méas
rapida y ordenada. Primero se importan los datos con los que se van a trabajar al programa, estos
datos se obtienen de bases de datos. Posteriormente, se hace la limpieza, con esta opcion, se puede
obtener una lista de informacion ordenada segun el grupo que se requiera por ejemplo, afio, autores,
paises, instituciones, o también se puede lograr una matriz de co-ocurrencia, por ejemplo la matriz
de co-ocurrencia de “autor” y “afio de publicacion” se puede ver la publicacion tendencia de un
autor en el tiempo y sus publicaciones por afio, con el fin de ver que autores han trabajado en el
area por mucho tiempo. [57]

Otras opciones que posee este software es el mapa/ redes, Vantage Point realiza el analisis
estadistico multidimensional para identificar los grupos y las relaciones entre los conceptos,
personas, organizaciones y paises, como por ejemplo el mapa de co-relacion entre autores, este
mapa indica la intensidad de colaboraciones de los diferentes autores con registros publicados del

mismo tema. [57]

6.4 Indicadores Bibliometricos

El crecimiento de los aportes e investigaciones cientificas en los tltimos afios han originado el uso
de la Bibliometria y la utilizacion de indicadores para medirlos.

Los indicadores miden dimensiones de un fendmeno y de ese modo permiten realizar
seguimientos de los cambios que se producen en la sociedad y asi, advertirlos, prevenirlos o
encauzarlos. [58]

Las medidas bibliométricas se basan en las publicaciones y en citas.

Los indicadores bibliométricos son datos estadisticos deducidos de las distintas caracteristicas
de las publicaciones cientificas, en base al importante papel que desempefian estas en la difusion
y transmision del conocimiento generado en la investigacion. Son validos cuando los resultados
de la investigacion se transmiten a traves de publicaciones cientificas y técnicas. Proporcionan
informaciodn cuantitativa y objetiva sobre los resultados del proceso investigador, su volumen,

evolucion visibilidad y estructura. [59]



ANALISIS BIBLIOMETRICO 43

Son muy utiles aplicados a comunidades con gran volumen de publicaciones, y pierden su
significacion cuando se trata de producciones muy pequefias, por lo que no deben emplearse en
las valoraciones de investigadores individuales. [59]

El uso de los estudios bibliométricos cada vez son mas requeridos para la cuantificacion de las
ciencias, su utilizacion ha sido de gran interés por parte de los paises mas desarrollados
cientificamente.

Cada afio se publican una gran cantidad de articulos que se agregan al archivo mundial. Este
numero de articulos corresponde a investigaciones de las cuales se pueden elaborar analisis
cuantitativos para encontrar resultados estadisticamente significativos.

Las publicaciones ofrecen elementos “claves” para medir aspectos importantes de la ciencia:
autores personales, direcciones institucionales, titulos de revistas, que indica el campo de
investigacién y su status, citas y conceptos en forma de palabras clave. [58]

Algunos de los indicadores que existen son:

6.4.1 Indicadores Bésicos. Son los indicadores mas habituales, se basa en los conteos de
publicaciones durante un tiempo determinado que revelan informacion sobre los documentos y
revistas elegidas para la divulgacion de la investigacion, asi como sobre disciplinas en las que se
trabaja, tendencias, y el nUmero de autores, instituciones o paises, participantes en los documentos.
[59]

6.4.2 Indicadores De Relacidon. Las bases de datos representan informacion correspondiente a
la direccidn institucional del primer autor, por lo tanto no es posible determinar, a través de ellas,
las colaboraciones entre autores, instituciones o paises. Este indicador proporciona la informacion
necesaria sobre las colaboraciones entre los autores, instituciones o paises por medio de gréficos,
donde se puede observar que tipo de relacion tienen entre ellos. [59]

Para estos indicadores se utiliza el software VOSviewer. Este software es una herramienta para
la construccion y visualizacion de redes bibliométricas. Estas redes pueden incluir, por ejemplo,
revistas, investigadores o publicaciones individuales, y pueden ser construidas sobre la co-citacion,
acoplamiento bibliografico o relaciones de coautoria. VOSviewer también ofrece funcionalidad de
mineria de texto que se puede utilizar para construir y visualizar redes de co-ocurrencia de términos

importantes extraidos de un cuerpo de literatura cientifica. [60]



ANALISIS BIBLIOMETRICO 44

6.4.3 Indicadores De Impacto. El factor impacto de una revista se puede ver en el portal
Scimago Journal Rank (SJR) indicador, este portal recoge indicadores cientificos de revistas y
paises elaborados a partir de la informacidn proporcionada por la base de datos SCOPUS. [61]

Este impacto se mide por medio de cuatro cuartiles, siendo el Cuartil 1 (Q1) el de mayor impacto

y el cuartil cuatro (Q4) el de menor impacto, cada uno es representado por un color:

Cuartil 1 {1} Coler verde

Cuartil 2 (Q2) Color amarille

Cuartil 3 (3} Color Waranja.

B oo oo

Figura 1 Indicadores de impacto

7. Metodologia

Para la realizacion del andlisis bibliométrico retrospectivo del neuromarketing durante el rango
2004 2016, se escogid una base de datos para hacer la bisqueda; esta fue “Scopus” ya que es la
mayor base de datos que existe actualmente, después de esto se formulo la ecuacién de busqueda
con las palabras clave.

Las palabras claves tenidas en cuenta fueron: “Neuromarketing” y “Consume Neuroscience”,
excluyendo el afio 2017 y el afio 2018, incluyendo los ultimos diez afios desde el afio 2004 hasta
el 2016 y excluyendo articulos de algunas areas como lo son: “Medicine”, “Arts and Humanities”,
“Psychology” y “Agricultural and Biological Sciences”, se hizo unas listas con los articulos que
eran importantes tomarlos en cuenta para el Analisis Bibliométrico Retrospectivo.

Posteriormente, se exportaron los datos de los articulos y se descargaron en el software Vantage
Point. En total, se trabajaron 246 con articulos. Se plantearon los siguientes indicadores

bibliométricos:
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Indicadores basicos, se agruparon segun las publicaciones por afio, la participacion de autores,
instituciones y el top 23 de los paises con el mayor nimero de publicaciones, hallando el porcentaje
de participacion de cada uno. Se determiné cudles son las instituciones colombianas que han
aportado con articulos sobre el tema del neuromarketing de consumo.

Indicadores de relacion, estos indicadores se representaron por medio de Abunas, que son
visualizaciones obtenidas por el software Vantage Point, donde se puede observar la colaboracion
entre autores, instituciones y paises desde el afio 2004 hasta el afio 2016. También fueron
representados por visualizaciones obtenidas del software VOSviewer.

Se obtuvo por medio del software Vantage Point la matriz de la relacion entre paises y entre
instituciones respectivamente.

Indicadores de impacto, estos indicadores se determinaron por medio de los Cuartiles de
Scimago, los cuales dieron cuenta del impacto del Neuromarketing de consumo en las diferentes
areas de la ciencia.

Se originaron visualizaciones de las palabras clave en los articulos relacionados con el

neuromarketing de consumo. Por Gltimo, se determinaron los temas influyentes en esta disciplina.
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8. Resultados

Ecuacion de Busqueda Palabras Clave

TITLE-ABS-KEY ( neuromarketing OR "consumer

neuroscience”) AND ( EXCLUDE (PUBYEAR, 2018 ) OR EXCLUDE ( PUBYEAR,

Las areas que se incluyeron para el Analisis Bibliométrico Retrospectivo fueron:

Tabla 2 Areas utilizadas para la busqueda en Scopus.

Areas

Biochemistry, Genetics and Molecular
Biology.

Business, Management and
Accounting.

Chemical Engineering.

Chemistry.

Computer Science.

Decision Sciences.

Economics, Econometrics and
Finance.

Engineering.

Environmental Science.

Health Professions.

Immunology and Microbiology.

Materials Science.

Mathematics

Multidisciplinary.

Neuroscience.

Nursing.

Physics and Astronomy.

Social Sciences.

Veterinary.
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v Planteamiento de indicadores bibliométricos para el analisis y seguimiento del

neuromarketing de consumo durante los ultimos afios (2004-2016).

INDICADORES BASICOS:

Estos indicadores se clasificaron segun el nimero de publicaciones por afio, por autores, por

paises, top 23 de instituciones a nivel mundial e instituciones colombianas.

v PARTICIPACION POR ANO
Tabla 3 Participacion de afios por publicaciones (2004-2016).

ANO NUMERO DE PUBLICACIONES PORCENTAJE (%)
2004 1 0,4%
2005 2 0,8%
2006 3 1,2%
2007 5 2,1%
2008 8 3,3%
2009 5 2,1%
2010 17 7,0%
2011 19 7,8%
2012 29 11,9%
2013 20 8,2%
2014 33 13,6%
2015 45 18,5%
2016 59 24,3%

TOTAL 246
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Figura 2 Participacion de afios por publicaciones (2004-2016).

De acuerdo con la tabla 3, se puede denotar el crecimiento de publicaciones de articulos
relacionados con el neuromarketing. Lo anterior se presenta de la misma manera en la figura 2
que concibe una escala gradual de articulos sobre el neuromarketing de consumo y en ésta, se

encuentra el numero total de publicaciones segun el afio en el que fueron publicadas.

Numero de publicaciones por aiio

El porcentaje de la tabla 3 se calculé segun ( )* 100.

Numero total de publicaciones

PARTICIPACION POR PAISES

Tabla 4 Participacion de Paises segun el nimero de publicaciones en los Gltimos afios (2004-

20016).

Paises Frecuencia Porcentaje
United States 60 19,5%
Italy 25 8,1%
United Kingdom 25 8,1%
China 18 5,8%
Germany 18 5,8%
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Romania
Canada
Spain
Australia
Japan
Netherlands
Poland
Austria
France
Turkey
Malaysia
Brazil
Taiwan
Colombia
Denmark
Mexico
Portugal
Singapore
Slovakia
South Korea
Switzerland
Indonesia
Iran
Morocco
Sweden
Czech Republic
Greece
Hungary
India

Israel
Kuwait
Liechtenstein
Lithuania
New Zealand
Qatar

South Africa
Tunisia
TOTAL

P PP R PP PR RPEPERERPRERERERNNMNDRN®®WWWS-RD™DDDRNOTOOOO NN N 0 0 ©

308

4,9%
4,5%
4,2%
3,2%
2,9%
2,6%
2,6%
2,3%
2,3%
2,3%
1,9%
1,6%
1,6%
1,3%
1,3%
1,3%
1,3%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%

49
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Figura 3 Participacién de paises segln el nimero de publicaciones (2004-2016)

De acuerdo a la tabla 4, se puede apreciar la gran participacion por parte de paises como Estados
Unidos, Italia y Reino Unido, en donde Estados Unidos es el pais con mayor nimero de
publicaciones a nivel mundial con una participacién del 19,5%, Italia es el segundo pais con mayor
numero de publicaciones a nivel mundial y en tercer lugar Reino Unido ambos paises con una
participacion del 8,1%. Lo anterior aparece de la misma manera en la figura 3 donde se percibe la
baja participacion de paises como Qatar, South Africa y Tunisia, estas tres cuentan con una

participacion del 0,3%.

. , , N1 d bli ] i
El porcentaje de la tabla 4 se calculd segUin ( ————— PLOZCaCoTes POT DT

)* 100.

Numero total de publicaciones



ANALISIS BIBLIOMETRICO

PARTICIPACION POR AUTORES

Tabla 5 Top 28 de Participacion de autores segun el nimero de publicaciones (2004-

20016).
Autores Publicaciones Porcentaje
Babiloni, F 18 9,8%
Vecchiato, G 16 8,7%
Astolfi, L 9 4,9%
Cincotti, F 8 4,3%
De Vico Fallani, F 8 4,3%
Maglione, A.G 8 4,3%
Mattia, D 8 4,3%
Toppi, J 8 4,3%
Cherubino, P 7 3,8%
Kong, W 7 3,8%
Yoon, C 7 3,8%
Al. Pop, N 6 3,3%
lorga, AM 6 3,3%
Lee, N 6 3,3%
Ma, Q 6 3,3%
Plassmann, H 6 3,3%
Huettel, S.A 5 2,7%
Wang, X 5 2,7%
Chamberlain, L 4 2,2%
Dimoka, A 4 2,2%
Hsu, M 4 2,2%
Karmarkar, U.R 4 2,2%
Kenning, P.H 4 2,2%
Ohme, R 4 2,2%
Reimann, M 4 2,2%
Smidts, A 4 2,2%
Stoica, | 4 2,2%
Trettel, A 4 2,2%

TOTAL 184
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Figura 4 Top 28 de Participacion de autores segun el numero de publicaciones (2004-20016).

De acuerdo a la tabla 5 y su respectiva figura 4, se puede denotar la contribucién de autores segun
el numero de publicaciones de articulos relacionados con el neuromarketing. El autor con mayor
nimero de contribuciones es Babiloni F con una participacion del (9,8%) y un total de 18
publicaciones durante el periodo de tiempo entre los afios (2004-2016).

Fabio Babiloni es Profesor de psicologia de la Universidad de Roma Sapienza, en Italia, esta

institucién es una de las que méas ha desarrollado investigaciones sobre el neuromarketing.
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PARTICIPACION POR INSTITUCIONES
Tabla 6 Top 23 de Participacion de instituciones segln el nimero de publicaciones (2004-

2016).
Instituciones Publicaciones Porcentaje
University of Rome Sapienza, Italy 19 13,1%
IRCCS Fondazione Santa Lucia, Italy 12 8,3%
Bucharest University of Economic Studies, 9 6,2%
Romania
Oxford University, United Kingdom 8 5,5%
Hangzhou Dianzi University, China 7 4,8%
University of Michigan, United States 7 4,8%
Aston University, United Kingdom 6 4,1%
BrainSigns S.r.1, Italy 6 4,1%
Duke University, United States 6 4,1%
Temple University, United States 6 4,1%
University of California, United States 6 4,1%
Zhejiang University, China 6 4,1%
INSEAD, France 5 3,4%
University of Pennsylvania, United States 5 3,4%
Zeppelin University, Germany 5 3,4%
Babes-Bolyai University, Romania 4 2,8%
Copenhagen Business School, Denmark 4 2,8%
Dimitrie Cantemir Christian University, Romania 4 2,8%
Erasmus University, Netherlands 4 2,8%
Harvard Business School, United States 4 2,8%
IULM University, Italy 4 2,8%
University of Akron, United States 4 2,8%
University of Southern California, United States 4 2,8%

TOTAL 145



ANALISIS BIBLIOMETRICO 54

Figura 5 Top 23 participaciones de instituciones segun el nimero de publicaciones (2004-

20016).

En la tabla 6 se puede observar el top 23 de las instituciones segin su nimero de publicaciones, la
universidad con mayor registro de articulos es la Universidad de Roma Sapienza, en Italia con un
total de 19 publicaciones durante el periodo de los afios 2004 al afio 2016.

Las primeras 23 instituciones aportan el 59,3% del porcentaje total de todas las instituciones
que han participado con sus publicaciones sobre el neuromarketing.

(Porcentaje de las 23 primeras instituciones segun su contribucion con articulos).

Numero de articulos de las 23 primeras instituciones 146
= * 100:_6 * 100 = 59,3 %

Numero total de articulos 24
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INDICADORES POR INSTITUCIONES POR COLOMBIA.

Tabla 7 Participacion de instituciones Colombianas segun el nimero de publicaciones (2004-

2016).
Instituciones Colombianas Publicaciones Porcentaje
Escuela de Ingenieria de Antioquia-EIA, 2 50%
Colombia
CICRET EA, Colombia 1 25%
Institucién Universitaria Politécnico Gran 1 25%
colombiano, Colombia
TOTAL 4
2,5
2 -
1,5 -
1 -
0,5 -
0 - ;
Escuela de Ingenieria de CICRET EA, Colombia Institucion Universitaria
Antioquia-EIA, Colombia Politécnico Grancolombiano,
Colombia

Figura 6 . Participacion de instituciones Colombianas segun el nimero de publicaciones

(2004-2016).
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En la tabla 7 se puede observar cuales son las instituciones colombianas que han aportado con
publicaciones sobre el neuromarketing de consumo, la Escuela de Ingenieria de Antioquia EIA
posee la mayor cantidad de articulos contribuyendo con el 50% de participacion a nivel nacional.

Colombia contribuye al 1.6% de participacion con respecto al nimero total de publicaciones
durante el periodo (2004-2016).

Porcentaje de las instituciones colombianas segun su contribucién con articulos.

Numero de articulos de instituciones colombianas 4
= * 100:% *100=1,6%

Numero total de articulos

INDICADORES DE RELACION

Relacion entre autores.
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Figura 7 Aduna de relacion de autorias.

En la figura 7. Se ve una gran colaboracion entre los autores de todo el mundo, sobresale la red de
coautoria entre los autores Babilloni F. que cuenta con la mayor relacion con un total de 18
referencias, seguido por el autor Vecchiato G. con un total de 16 referencias. Giovanny Vecchiato
es de origen italiano y ha trabajado en las instituciones con mayores aportes a la disciplina del
neuromarketing, como lo son la Universidad de Roma Sapienza y la Fundacion de Santa Lucia en
Italia, y en tercer lugar se encuentra De Vico Fallani Fabrizio de origen italiano, que actualmente
dirige un grupo multidisciplinario que trabaja en el andlisis y modelado del funcionamiento
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cerebral desde una perspectiva sistematica [62], De Vico Fallani cuenta con un total de 8
referencias

Relacidn entre paises.
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Figura 8 Aduna de colaboracion entre paises.

En la figura 8. Se ve una gran colaboracion entre algunos paises del mundo. Sobresale la red de
colaboracion que existe por parte de Estados Unidos con paises como: Reino Unido, Italia, China
y Alemania. Estados Unidos sobresale con un total de 60 articulos, este pais se ha destacado por
la Universidad de Michigan la cual ocupa el tercer puesto de las instituciones con mas aportes a la
investigacion de las neurociencias y el neuromarketing, por su parte Italia tiene un total de 25
articulos, los cuales algunos han sido referenciados por paises que contienen alta participacion en
la publicacidn de articulos, al igual mantiene una relacion con paises con mas baja participacion
como Polonia que ocupa el puesto nimero 12 con 8 publicaciones y Espafia en el puesto nimero

8 con 13 publicaciones.

Morecco

Lithuania

Iran

South:Africa

Japan

Taiwan Colombia
Unlte | tateS Tunisia
Net nds

|¥ Hungary
"'\and

Kuwait

Qatar

India

Czech Republic

New Zealand

Greece

Figura 9 VOS de colaboracion entre paises.

En la figura 9. Se observa cudles son los paises que han tenido mayor colaboracion con otros

paises de manera mas general.
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Figura 10 VOS de colaboracion detallada entre paises.

En la figura 10. Se puede observar la colaboracion entre los paises de Estados Unidos y Romania,
China e Italia, Reino Unido y Malaysia, Canada y Dinamarca, Alemania y Australia dependiendo

de su tematica, cada color significa un area en la que fue enfocado el neuromarketing.

En el Apéndice A. Se puede observar la matriz de la relacion entre paises, siendo Estados Unidos
el pais con el mayor indice de relacién con otros paises en el mundo respecto a la investigacion y
publicacion de articulos afines con el neuromarketing de consumo.

Estados Unidos ha publicado 2 articulos junto con la colaboracion de Italia, que ocupa el
segundo lugar con el mayor nimero de publicaciones este un pais que se ha caracterizado por su

interés en la neurociencia y en el neuromarketing.
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Figura 11 Relacién entre paises (2004-2016).

Al igual que la matriz de relacion de paises en la figura 11 se puede observar la relacion delos
paises, destacandose la participacion de Estados Unidos, Italia y Reino Unido.

Reino Unido cuenta con 4 articulos elaborados en conjunto con Estados Unidos, por ahora no
mantiene ninguna relacién con ltalia en la publicacion de articulos sobre el neuromarketing de

consumao.
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Figura 12 Aduna de colaboracion entre instituciones.

Segun la figura 12. La aduna demuestra la gran participacion de la Universidad de Roma Sapienza
con un total de 19 articulos y su relacion con la IRCCS Fundacion Santa Lucia con un total de 8
articulos trabajados en conjunto, La IRCCS Fundacién Santa Lucia cuenta con un total de 12

articulos, de esa misma manera se encuentra la red de relacion de la Universidad de Michigan con
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la Universidad Duke, Universidad de Harvard y la Universidad de California, con un total de 3

articulos trabajados en conjunto.

Zhejiang Unigersity, China

University of 'IE Sapienza, |

Bucharest University of Econom

Oxford Univefgiy, United King

% VOSviewer

0

Figura 13 VOS de colaboracion entre instituciones.

En la figura 13 se observa las instituciones que mas han sido referenciadas de una manera mas

general.
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Figura 14 VOS de colaboracién entre instituciones (Detallada).

En la figura 14, se observa la red de colaboracion entre la Universidad de Michigan,

Universidad de California y la INSEAD en Francia.
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En el apéndice B se puede observar la matriz de relacion por instituciones (2004-20016),
obteniendo la Universidad de Roma Sapienza la mas alta calificacion de relacion con otras
instituciones a nivel mundial durante el periodo (2004-2016).

La Universidad de Roma Sapienza fue fundada en 1303, y es una de las instituciones mas
grandes de Europa, esta Universidad cuenta con un total de 19 publicaciones, las cuales todas se
han trabajado en colaboracion con otras instituciones como han sido la Universidad de Espafia,

Universidad de Vergata, Universidad Hangzhou Dianzi, Universidad de Szczecin y BrainSigns en

Italia.
50 B University of Rome Sapienza, Italy
18
16 M IRCCS Fondazione Santa Lucia, Italy
14
12
10 m Bucharest University of Economic
2 Studies, Romania
4 = University of Rome Sapienza,... i i i i
5 Aston Unl)(/ersity, Unitgd... Oxford University, United Kingdom
0 INSEAD, France
J o F | Erasmus University, Netherlands S ]
£ g GE) qu @ & B Hangzhou Dianzi University, China
o o S e
555228
>~ 2 9 % %5 « B University of Michigan, United
=2 Z > )
e % 22 2 > States
239558 0®
c E E > .g o H Aston University, United Kingdom
>

Figura 15 Relacién entre instituciones (2004-2016).

En la figura 15, se puede observar cuales son las nueve primeras instituciones con mayor nimero
de referencias. Al igual, que las visualizaciones anteriores la Universidad de Sapienza es la
institucion con la mayor influencia en publicaciones sobre el neuromarketing de consumo en el
mundo durante el periodo (2004-2016).
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v Evaluar la relacion entre el neuromarketing y la decision de compra de los consumidores
de durante los Gltimos afios (2004-2016).

El comportamiento de compra del consumidor es considerado como el proceso que atraviesan
los individuos o grupos para identificar, seleccionar, comprar, usar o rechazar bienes, servicios,
ideas o0 experiencias, Utiles en la satisfaccion de sus necesidades y deseos. [63]

El Neuromarketing influye en la decision de compra ya que ofrece la oportunidad de saber lo
que realmente piensan los consumidores y como afecta a su comportamiento de compra, como por
ejemplo el nivel de atencion que el usuario presta frente a un anuncio de television o cémo influye
en su estado emocional la visualizacion de un producto determinado. [64]

Esta disciplina describe distintos factores que son importantes en el momento de la compra, es
importante obtener la atencion del cliente, no solamente con un producto atractivo y con un valor
acorde a la economia del cliente, en este proceso es importante forjar un vinculo emocional con el
cliente y la marca del producto. EI Neuromarketing causa impacto en el momento de innovar la
forma de presentacion del producto, facilitar la identificacion de la marca para los sentidos del
cliente, destacandola de las deméas marcas del mercado.

Para las empresas es muy importante la identificacion de la marca y el logo donde las personas
puedan sentir identificadas, es decir, que se originen sentimientos en ella, gracias a esto la
herramienta de la publicidad cumple un papel fundamental. EI Neuromarketing hace uso de la
publicidad para imprimir y educar un estilo de vida en la mente de los consumidores, buscando
lograr una preferencia y unas ansias de compra, también buscan crear y sacar al mercado productos
que logren satisfacer las necesidades de los consumidores. En este punto es donde aparecen las
nuevas técnicas del Neuromarketing que buscan conocer a los clientes detalladamente y saber que
piensan, esperan y quieren de un producto. [64]

Es fundamental conocer al consumidor, sus emociones, instintos y su racionalidad, teniendo en
cuenta estos factores las empresas pueden elaborar estrategias definidas para lograr una buena
experiencia de compra.

Las herramientas como encuestas, focus group, entrevistas entre otras no brindan una
informacion veridica ya que las respuestas no son verdaderas, quizas por la necesidad de seguir un
estereotipo de lo que es correcto, por esto el Neuromarketing aplicando las técnicas de la
neurociencias puede conocer realmente que piensa el consumidor y la reaccion a los estimulos

presentados a los consumidores.
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Interpretar los resultados y determinar el impacto del neuromarketing de consumo durante los
altimos afios (2004-2016).

El neuromarketing es una disciplina que ha obtenido un notable crecimiento desde el 2004 hasta
el 2016, se puede evidenciar por las publicaciones de articulos pertenecientes a las instituciones
de todo el mundo y de revistas cientificas. Para determinar el impacto de los articulos de estas
revistas cientificas se utiliza los cuartiles de Scimago, en el apéndice C se encuentra la clasificacion
de las revistas cientificas, categorizadas por los cuartiles de scimago, siendo Q1 el maximo
impacto que han tenido las revistas cientificas en los campos o temaéticas de investigacion del
neuromarketing de consumo. En este analisis se quiso destacar el neuromarketing y la neurociencia
del consumo enfocado a la temética de Negocios.

Las revistas que poseen la maxima categoria de publicaciones sobre el neuromarketing y la
neurociencia del consumo en esta tematica son: Journal of neuroscience, psychology, and
economics, Journal of Marketing research, marketing letters, Journal of consumer Marketing,
Journal of Business ethics.

Journal of neuroscience, psychology and economics, es una revista cientifica estadounidense
publicada por la American Psychological Association sus investigaciones son enfocadas en
neuroeconomia, neurociencia de decisiones y neurociencia del consumidor, esta revista ademas
posee un calificacién de impacto de Q1 en la temética de Economia, econometria y finanzas. Asi
mismo, se encuentra la revista cientifica Journal of marketing research, esta revista centra su
investigacion en el marketing, desde su filosofia, conceptos y teorias hasta sus métodos, técnicas
y aplicaciones. [65], Journal of marketing research posee una calificacion de impacto de Q1 en
todas sus tematicas, que son: Negocios y Gestion internacional, Marketing, Economia y
econometria.

Asi mismo, se encuentra la revista cientifica Marketing letters, esta enfocada en los hallazgos
empiricos, los documentos metodoldgicos y las ideas tedricas y conceptuales a través de las areas
de investigacion en marketing. Esta revista también posee la calificacion de impacto de Q1 en
todas sus tematicas como lo son Negocios y Gestion Internacional, Marketing, Economia y
econometria.

De la misma forma, Journal of consumer Marketing, aborda temas contemporaneos y

emergentes en el campo del marketing, esta revista se centra en la publicacion de articulos que
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combinan la investigacion rigurosa de los consumidores con una compresion de los problemas
practicos y los desafios que enfrentan los gerentes de marketing. [66] Posee una calificacion de
impacto de Q2 en la temética de Marketing.

Finalmente se encuentra Journal of Business ethics, otra revista cientifica que posee el mayor
impacto en la tematica de negocios, pertenece a la editorial Springer, publica articulos originales
de una amplia variedad de perspectivas metodoldgicas y disciplinarias sobre cuestiones éticas
relacionadas con los negocios. [67] Esta revista posee la calificacion de impacto de Q1 en la
teméticas de Arte y Humanismo, Negocios y Gestion internacional, Leyes.

Para el analisis bibliometrico es importante determinar cuales son las palabras clave de los
articulos y el impacto que tiene hacia el neuromarketing de consumo, las palabras clave destacadas

en los articulos fueron: “Adversiting”, “Consumer”, “Brand”, “TV”.

Palabras Clave

Palabras clave

Advertising

Advertising as Topic

TV advertising

Figura 16 Palabra Clave “Advertising
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Advertising Advertisingas TV advertising Advertising Advertising Advertising
Topic appeal effectiveness evaluation

Figura 17 Palabra clave “Advertising”

La figura 16 y su respectiva gréfica; la figura 17, se puede observar la participacion de la palabra
“Advertising” en los articulos relacionados con el neuromarketing. Esta es una palabra clave de
27 articulos que son parte de la investigacion.

Advertising o publicidad, es una palabra con una gran influencia en el neuromarketing, la
publicidad es un aspecto fundamental ya que es la manera de llegar al consumidor, una buena
estrategia publicitaria hace la diferencia de los competidores, es una forma de comunicacion.
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Figura 19 Palabra Clave “Consumer”.

En la figura 18 y su respectiva gréafica; la figura 19 se puede observar la participacion de la palabra
“Consumer” en los articulos relacionados con el neuromarketing. Consumer es la palabra clave
mas influyente, con 104 articulos.

El objetivo del neuromarketing es el estudio del comportamiento del consumidor (consumer
behavior), es este el objetivo final de esta disciplina, estudiar su mente y sus preferencias, a través

de las técnicas desarrolladas en las neurociencias.
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Palabra Clave Brand.
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Figura 20 Palabra Clave Brand.
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Figura 21 Palabra Clave “Brand”.

En la figura 20 y su respectiva gréafica; la figura 21, se puede observar la participacion de la palabra
“Brands” en los articulos relacionados con el neuromarketing. Esta palabra es clave en 33
articulos.

Brands o Marcas son de gran importancia, ya que influye de una manera significativa en el
momento de escoger un producto, el objetivo de las organizaciones es crear una marca que
proporcione sentimientos, identidad y satisfaccion en los consumidores.

Las grandes marcas conocidas a nivel mundial como: Apple, Starbucks, Mc Donals y Coca
Cola, enfocan su publicidad en favorecer sus marcas, en crear estilos de vida, y generar emociones,

ya que son estas quienes influyen en la decision de compra por parte de los consumidores.



74

ANALISIS BIBLIOMETRICO

Palabra Clave TV

mmmmmmmmmmmmm
USIUOD UOISIASIS L

Wil L

BUIMSIA UOISING|S)
Buisipanpe AL

aAe|D seiqejed



ANALISIS BIBLIOMETRICO 75

Figura 22 Palabra Clave TV.
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Figura 23 Palabra Clave “TV”.

En la figura 22 y su respectiva gréafica; la figura 23, se puede observar la participacion de la palabra
“TV” en los articulos relacionados con el neuromarketing. Esta palabra fue clave en 27 articulos.
La television es el medio de comunicacion por excelencia. Una gran parte de la poblacion
dedica su tiempo libre a ver televisidn, la mayor parte de las nuevas vias de comportamiento las
impone la television, ese poder de las iméagenes es aprovechado por la publicidad que con imagenes
cortas y dinamicas es capaz de seducir al telespectador incitdndolo a consumir productos. [68]
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Avrticulos més citados por los autores (2004-2016).

18 J/\ m Neural correlates of behavior
16

preference for culturally familiar

14 - drinks

12 - B What is neuromarketing A

10 - discussion and agenda for future
g - research
6 - Neuromarketing: the hope and
a hype of neuroimaging in
2 business
0 Neural correlates of... Neural predictors of purchase

2005 7008
2010 70912
2014 7016

Figura 24 Articulos mas citados por los autores (2004-2016)

En la figura 24 se puede observar cuales han sido los cuatros articulos de investigacion més citados
por los autores.

Estos articulos de investigacion han sido de gran influencia para los autores de todo el mundo,
el primero de ellos es el articulo titulado “Neural correlates of behavioral preference for culturally
familiar drinks”. Sus autores son: Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cypert,
Latané M. Montague, P. Read Montague. Este articulo trata de una prueba realizada a bebidas
culturalmente familiares; Coca Cola y Pepsi. Estos productos son casi idénticos en composicion
quimica, sin embargo las personas muestran fuertes preferencias subjetivas de una en comparacion
con la otra. Esta simple observacion plantea como los mensajes culturales se combinan con el
contenido para moldear las percepciones. Esta es una prueba realizado entregando los dos

productos de manera anénima a las personas y sometiéndolos a las técnicas de imagenes
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cerebrales; pruebas con resonancia magnética funcional (FMRI). Para la prueba anénima se obtuvo
una respuesta neural consistente en la corteza pre frontal ventromedial que se correlaciona con las
preferencias de comportamiento de los sujetos para estas bebidas. En la prueba de marca, el
conocimiento de la marca para una de las bebidas tuvo una influencia dramatica en las preferencias
de comportamiento expresadas y en las respuestas cerebrales medidas. [69]

Esta prueba realizada ha sido de gran ejemplo en la influencia del Neuromarketing y la decision
de compra de los consumidores.

El siguiente articulo es “What is neuromarketing a discussion and agenda for future research”.
Sus autores son: Nick Lee, Amanda J Broderick, Laura Chaberlaim. Este trabajo es un intento de
ampliar el alcance del neuromarketing més alla de la marca comercial y las aplicaciones del
comportamiento del consumidor, para incluir una conceptualizacion méas amplia de la ciencia del
marketing. A partir de la neurociencia general y la neuroeconomia, se define el neuromarketing
como campo de estudio y se sugieren algunas direcciones de investigacion futuras Los Gltimos
afios han visto avances en la neuroimagen hasta tal punto que los neurocientificos son capaces de
estudiar directamente la frecuencia, la ubicacién y el momento de la actividad neuronal a un grado
sin precedentes. Sin embargo, la ciencia de la comercializacion ha permanecido en gran parte
inconsciente de tales avances y de su enorme potencial. De hecho, la aplicacidn de la neuroimagen
a la investigacion de mercado - lo que ha llegado a Ilamarse "neuromarketing” ha causado una
controversia considerable dentro de los circulos de la neurociencia en los ultimos tiempos. [70]

Por otro lado, se encuentra el articulo titulado ‘“Neuromarketing: the hope and hype of
neuroimaging in business”. Sus autores son: Dan Ariely, Gregory S. Berns. En este articulo se
proponen dos razones principales para la tendencia de la aplicacion de métodos de neuroimagen a
la comercializacion de productos neuromarketing, que ha ganado recientemente considerable
popularidad, en primer lugar, la posibilidad de que la neuroimagen sera mas barato y mas rapido
que otros métodos de comercializacion; Y en segundo lugar, la esperanza de que la neuroimagen
proporcionara a los vendedores con informacion que no se puede obtener a través de métodos
convencionales de marketing. Aunque es poco probable que la neuroimagen sea méas barata que
otras herramientas en el futuro cercano, hay evidencia creciente de que puede proporcionar

informacidn oculta acerca de la experiencia del consumidor. [71]
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La aplicacion mas prometedora de los métodos de neuroimagen a la comercializacion puede
venir antes de que un producto se libera incluso - cuando es s6lo una idea que se esta desarrollando.
[71]

Finalmente se encuentra el articulo titulado “Neural predictors of purchase”. Sus autores son:
Brian Knuston, Scott Rick, G. Elliott Wimmer, Drazen Prelec, George Loewenstein. Este articulo
habla sobre la teoria microecondmica, la cual sostiene que las compras son impulsadas por una
combinacion de preferencia y precio de los consumidores. Utilizando el fMRI relacionado con
eventos, investigamos como la gente pesa estos factores para tomar decisiones de compra. De
acuerdo con la evidencia de neuroimagen que sugiere que circuitos distintos anticipan ganancia y
pérdida, la preferencia del producto activé el nicleo accumbens (NAcc), mientras que los precios
excesivos activaron la insula y desactivaron la corteza prefrontal mesial (MPFC) antes de la
decision de compra. La actividad de cada una de estas regiones predijo independientemente
inmediatamente las compras posteriores por encima y mas alld de las variables de
autoinforme. [72]

Estos hallazgos sugieren que la activacion de distintos circuitos neurales relacionados con el

efecto anticipatorio precede y apoya las decisiones de compra de los consumidores. . [72]
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9. Conclusiones

Se logr6 un correcto planteamiento de los indicadores bibliométricos, con el fin de ordenar la
informacidn segln los afos, paises, autores e instituciones, concluyendo que el neuromarketing
ha ido creciendo favorablemente a lo largo de los afios, partiendo de un 0,4% en el afio 2004 a un
24,3% en el afio 2016; esto surge por el adelanto de la tecnologia y la necesidad de las
organizaciones de conocer las preferencias del consumidor en el momento de la compra. Asi
mismo, se evidencio que la Universidad de Roma Sapienza es la institucién con mayor nimero de
articulos relacionados sobre el neuromarketing de consumo aunque es Estados Unidos el pais con
el mayor nimero de colaboraciones a nivel mundial. Por otro lado, Colombia ha contribuido con

1,6% con respecto a los 246 articulos obtenidos durante el periodo determinado.

Se determind la gran influencia del neuromarketing de consumo en la decision de compra de
los consumidores, gracias a las técnicas aplicadas por esta disciplina con el objetivo de conocer el
comportamiento, las necesidades, el deseo y la reaccion a los estimulos presentados al consumidor
a través del marketing.

Se identificd segun la categorizacion de Scimago que el neuromarketing ha generado mayor
impacto en el &rea de Negocios. Todo lo anterior, se debe a la constante necesidad de las empresas
de mejorar su rentabilidad, ventas y sus servicios, ya que aplicada correctamente esta disciplina
concibe los pilares fundamentales de una empresa en cuanto a su sostenibilidad y desarrollo. Asi
mismo se identificaron las palabras clave “Consumer” y “Brands” como las de mayor influencia

en los articulos relacionados con el tema.
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Apéndice

Apéndice A .Matriz de relacion entre paises. (2004-2016).
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Apéndice B. Matriz de relacion entre instituciones (2004-2016).
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Apéndice C. Cuartiles de Scimago.

#
Records Source title Cuartil Area Temética
Journal of
Neuroscience, Psychology,
4 | and Economics
Journal of Marketing
4 | Research

3 Marketing Letters
Journal of Consumer

2 | Marketing

Journal of Business
2 | Ethics

Journal of Business
2 | Ethics



http://www.apa.org/pubs/journals/npe/index.aspx
http://www.apa.org/pubs/journals/npe/index.aspx
http://www.apa.org/pubs/journals/npe/index.aspx
http://journals.ama.org/loi/jmkr
http://journals.ama.org/loi/jmkr
https://link.springer.com/journal/11002
http://www.emeraldinsight.com/journal/jcm
http://www.emeraldinsight.com/journal/jcm
http://www.springer.com/philosophy/ethics+and+moral+philosophy/journal/10551
http://www.springer.com/philosophy/ethics+and+moral+philosophy/journal/10551
http://www.springer.com/philosophy/ethics+and+moral+philosophy/journal/10551
http://www.springer.com/philosophy/ethics+and+moral+philosophy/journal/10551

Polish Journal of
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1 | Management Studies Q2 Business and International Management
Polish Journal of
1 | Management Studies Q3 Organizational Behavior and Human Resource Management
Polish Journal of
1 | Management Studies Q3 Strategy and Management
Periodica Polytechnica
Social and Management
1| Sciences Q3 Decision Sciences (miscellaneous)
Periodica Polytechnica
Social and Management
1| Sciences Q3 Strategy and Management
Periodica Polytechnica
Social and Management
1 | Sciences Q2 Engineering (miscellaneous)
Periodica Polytechnica
Social and Management
1 | Sciences Q2 Social Sciences (miscellaneous)
1 Opcion Q3 Arts and Humanities (miscellaneous)
1 Opcion Q3 Social Sciences (miscellaneous)
Neurologia
1 | Suplementos
1 Neurolmage Q1 Cognitive Neuroscience
1 Neurolmage Q1 Neurology
1 Neurodiagnostic Journal Q3 Medical Laboratory Technology
1 Neurodiagnostic Journal
1 Neurocomputing
1 Neurocomputing
1 Neurocomputing Cognitive Neuroscience

-

Nature Reviews
Neuroscience

Monographs in
Leadership and
Management

Mind, Brain, and
Education

Q3

Cogpnitive Neuroscience




Mind, Brain, and
Education

Q2
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Developmental and Educational Psychology
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Mind, Brain, and
Education

Q3

Experimental and Cognitive Psychology

Mind, Brain, and
Education

Q2

Education

Medical and Biological
Engineering and
Computing

Q2

Computer Science Applications

Medical and Biological
Engineering and
Computing

Q2

Biomedical Engineering

Marketing Theory

Marketing Research

Marketing Research

Journal of the Institute
of Electronics, Information
and Communication
Engineers

Journal of
Telecommunication,
Electronic and Computer
Engineering

Journal of
Telecommunication,
Electronic and Computer
Engineering

Journal of
Telecommunication,
Electronic and Computer
Engineering

Journal of Services
Marketing

Q1

Q1

Marketing

Marketing

Journal of Neurological
Sciences

Q2

Neurology (clinical)

Journal of Neurological
Sciences

Q2

Neurology

Journal of Near Infrared
Spectroscopy

Q3

Spectroscopy




Journal of Media
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Business Studies Q2 Business and International Management
Journal of Media

Business Studies Q2 Strategy and Management
Journal of Media

Business Studies Q2 Communication
Journal of Marketing

Management Q2 Marketing
Journal of Marketing

Management Q1 Strategy and Management
Journal of Legal, Ethical

and Regulatory Issues Q3 Law
Journal of Legal, Ethical

and Regulatory Issues Q3 Sociology and Political Science
Journal of Internet

Commerce Q3 Management of Technology and Innovation
Journal of Internet

Commerce Q3 Human-Computer Interaction
Journal of International

Consumer Marketing Q2 Management Information Systems
Journal of International

Consumer Marketing Q2 Marketing
Journal of Food

Products Marketing Q3 Food Science
Journal of Food

Products Marketing Q2 Business and International Management
Journal of Food

Products Marketing Q3 Marketing
Journal of

Environmental Protection

and Ecology Q3 Nature and Landscape Conservation
Journal of

Environmental Protection

and Ecology Q3 Pollution
Journal of

Environmental Protection

and Ecology Q3 Waste Management and Disposal




Journal of
Environmental Protection
and Ecology

Journal of Economic
Geography

Journal of Economic
Geography

Journal of Destination
Marketing and
Management

Journal of Destination
Marketing and
Management

Journal of Destination
Marketing and
Management

Journal of Database
Management

Journal of Database
Management

Journal of Database
Management

Journal of Consumer
Research

Journal of Consumer
Research

Journal of Consumer
Research

Journal of Consumer
Research

Journal of Consumer
Research

Journal of Consumer
Affairs

Journal of Consumer
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Affairs Q2 Sociology and Political Science
Journal of Brand
Management Q2 Strategy and Management




Journal of Brand
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1 | Management Q2 Marketing
Journal of Behavioral
1 | Finance Q3 Finance

Journal of Behavioral

1 | Finance
1 Journal of Advertising Q1 Business and International Management
1 Journal of Advertising Q1 Communication
1 Journal of Advertising Q1 Marketing
Journal of Advanced
Computational Intelligence
1 | and Intelligent Informatics Q3 Artificial Intelligence
Journal of Advanced
Computational Intelligence
1 | and Intelligent Informatics Q3 Computer Vision and Pattern Recognition
Journal of Advanced
Computational Intelligence
1 | and Intelligent Informatics Q3 Human-Computer Interaction

Journal fur
Betriebswirtschaft

Journal fur

Business, Management and Accounting (miscellaneous)

1 | Betriebswirtschaft
Journal for Cultural

1 | Research Q3 Anthropology
Journal for Cultural

1| Research Q2 Cultural Studies

Iranian Journal of
Information Processing
Management

International Journal of
Psychophysiology

Q2

Physiology (medical)

International Journal of
Psychophysiology

Q2

Neuroscience (miscellaneous)

International Journal of
Psychophysiology

Neuropsychology and Physiological Psychology

International Journal of
Business Science and
Applied Management

Q3

Business and International Management




International Journal of
Business Science and
Applied Management

International Journal of
Business Science and
Applied Management

International Journal of
Business Innovation and
Research

International Journal of
Business Innovation and
Research

International Journal of
Business and Globalisation

Information Systems
Research

Information Systems
Research

Information Systems
Research

Information Systems

1 | Research

IFLA Journal

IEEJ Transactions on
Sensors and Micromachines

IEEJ Transactions on
Sensors and Micromachines

Human Brain Mapping

Human Brain Mapping

Human Brain Mapping

Human Brain Mapping

L

Human Brain Mapping

Fortschritte der
Neurologie Psychiatrie

Fortschritte der
Neurologie Psychiatrie

Fortschritte der
Neurologie Psychiatrie
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Business and International Management
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Fortschritte der
Neurologie Psychiatrie

Expert Systems with
Applications

Expert Systems with
Applications

Expert Systems with
Applications

Espacios

Espacios

Espacios

Du: Zeitschrift Der
Kultur

Du: Zeitschrift Der
Kultur

Du: Zeitschrift Der
Kultur

Current Opinion in
Psychology

Current Opinion in
Behavioral Sciences

Current Opinion in
Behavioral Sciences

Current Opinion in
Behavioral Sciences Q2 Cognitive Neuroscience

Cultural Studies -

Critical Methodologies Arts and Humanities (miscellaneous)

Cultural Studies -
Critical Methodologies

Consumption Markets

and Culture Q2 Marketing
Consumption Markets

and Culture Q2 Economics and Econometrics
Consumption Markets

and Culture

1 | and Culture

Consumption Markets

Comunicar
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Comunicar Q1 Cultural Studies
Comunicar Q1 Education
Computer Methods and

1 | Programs in Biomedicine Q2 Computer Science Applications
Computer Methods and

1 | Programs in Biomedicine Q2 Software
Computer Methods and

1 | Programs in Biomedicine Q2 Health Informatics
Computational

Intelligence and
1 | Neuroscience Q2 Computer Science (miscellaneous)

Computational
Intelligence and
Neuroscience

Computational
Intelligence and
Neuroscience

Computational and
Mathematical Methods in
Medicine

Computational and
Mathematical Methods in
Medicine

Computational and
Mathematical Methods in

Q3

Mathematics (miscellaneous)

Biochemistry, Genetics and Molecular Biology (miscellaneous)

1 | Medicine Q3 Applied Mathematics
Computational and
Mathematical Methods in
1 | Medicine Q3 Modeling and Simulation
Computational and
Mathematical Methods in
1 | Medicine Q2 Medicine (miscellaneous)
Communications of the
Association for Information
1 | Systems Q2 Information Systems
1 Cognitive Computation Q2 Computer Science Applications
1 Cognitive Computation Q1 Computer Vision and Pattern Recognition
1 Cognitive Computation Q3 Cognitive Neuroscience




Chinese Journal of
Biomedical Engineering

Chinese Journal of
Biomedical Engineering

Chinese Journal of
Biomedical Engineering

Brain Research Bulletin
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Q2 Neuroscience (miscellaneous)
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BMC Neuroscience

Q3 Cellular and Molecular Neuroscience

BMC Neuroscience

Q2 Neuroscience (miscellaneous)

BMC Neurology

Q2 Neurology (clinical)

BioMedical Engineering
Online

Q2 Biomedical Engineering

BioMedical Engineering
Online

Q3 Radiological and Ultrasound Technology

BioMedical Engineering
Online

Q3 Biomaterials

BioMedical Engineering

1| Online

Q2 Radiology, Nuclear Medicine and Imaging

Biological Psychology

Q1 Neuroscience (miscellaneous)

Biological Psychology

Applied Mechanics and

1 | Materials

Appetite

Q1 Neuropsychology and Physiological Psychology

Q1 Nutrition and Dietetics

Appetite

Q1 Psychology (miscellaneous)

Annals of the New York
Academy of Sciences

Q1 History and Philosophy of Science

Annals of the New York
Academy of Sciences

Advances in Consumer
Research

Advances in Consumer
Research

Advances in Consumer
Research

Q1 Biochemistry, Genetics and Molecular Biolo




