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ANALISIS BIBLIOMETRICO DE
LA PRODUCCION CIENTIFICA
SOBRE NEUROMARKETING EN
SCOPUS

Resumen

La presente investigacion tiene la finalidad de realizar un estudio basado en un andlisis
bibliométrico sobre la produccion cientifica del Neuromarketing en Scopus en el periodo 2015-
2021 con corte a agosto, mediante el cual se pudo conocer la evoluciéon e impacto del tema dentro
de ambito cientifico. El marco tedrico ayudo a fundamentar la investigacion realizada centrandose
inicialmente en conceptos basicos de neuromarketing y el avance del término dentro del mercado.
La metodologia empleada fue deductiva-inductiva, donde de un total de resultados obtenidos, se
excluyeron ciertos parametros para asi trabajar con los documentos de interés. Los resultados
expuestos seran una base fundamentada para proximas investigaciones de expertos en marketing
o distintas areas enfocadas al Neuromarketing. Se identifico el afio y pais con mayor produccion
cientifica sobre el tema planteado, complementandolo con la revista que tuvo mayor nimero de
documentos publicados, tomando en cuenta factores de impacto como lo son los cuartiles y el
indice h.

Palabras claves: Marketing, Neuromarketing, Bibliometria, Cienciometria.

Abstract

The present research aims to carry out a study based on a bibliometric analysis on the scientific
production of Neuromarketing in Scopus in the period 2015 to August 2021, where the evolution
and impact of the subject within the scientific field was known. The theoretical framework supported
the research, initially focusing on basic concepts of neuromarketing and the advancement of the
term within the market. The methodology used was deductive-inductive, where from a total of
results obtained, certain parameters were excluded to work with the documents of interest. The
exposed results will be a well-founded basis for future research by marketing experts or different
areas focused on Neuromarketing. The year and country with the greatest scientific production
on the subject was identified, complementing with the journal that had the greatest number of
published documents, impact factors such as quartiles and the h-index were taken into account.

Keywords: Marketing, Neuromarketing, Bibliometrics, Sciencemetry.
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Introduccion

En la actualidad, los seres humanos viven en un mundo globalizado, con cientos y miles de
empresas que crecen y se desarrollan continuamente por medio de la venta de sus productos o
servicios. Es asi como, el consumo cada vez incrementa y las marcas tienen mayor responsabilidad
de conocer su mercado, al cual desean llegar (Avendafio, Paz, & Rueda, 2015). Segin Ramos (2020),
el neuromarketing es el estudio de las respuestas que da el cerebro ante la percepcion de las
personas sobre las marcas y su publicidad. Por tanto, esta evaluacion de comportamientos ha
llegado a tener tal importancia, que da lugar a que el neuromarketing surja como una herramienta
para conocer verdaderamente las preferencias del consumidor.

Esto permite que se optimicen recursos y se obtengan respuestas y resultados eficientes,
ya que por medio de conversaciones o interrogaciones directas sobre la perspectiva del producto
es mucho mas complicado hacerlo. Asi, el punto de partida del neuromarketing se da con el
descubrimiento acerca de la toma de decisiones, las cuales se centra tanto en la parte racional y
emocional del cerebro. De tal manera que, el neuromarketing permite estudiar a fondo la actividad
cerebral y su reaccion de acuerdo con estimulos externos (Caicedo, 2021).

Esta rama del marketing existe hace ya casi 30 afios, aunque desde aquel momento el
término aun estaba establecido (Aguilera & Mavil, 2012); sin embargo, esta ciencia, en la actualidad,
gracias a su conexion con la tecnologiay a través de técnicas psicofisioldgicas, logra medir y estudiar
la actividad cerebral ante los estimulos y los procesos no conscientes de la informacion en el
cerebro de los consumidores (Ramos, 2020). Esto se realiza a través de varias herramientas, como,
por ejemplo: la resonancia magnética, que ayuda a entender como reacciona el cerebro antes
los estimulos externos, como son los producidos al momento de probar o consumir un producto
(Alvarado, 2013). Por tanto, los gerentes de marketing de las organizaciones han de enfocar su
atencion en conocer las respuestas de los sentidos y emociones de los consumidores relacionadas
con las marcas.

Acontinuacion, se presenta(Tabla 1)acinco distintos autoresy sus propuestas conceptuales
sobre el Neuromarketing y a partir de ello, se crea una definicion propia:

Tabla 1.
Conceptualizacion del Neuromarketing.

Referencia Bibliografica Concepto
El neuromarketing busca con la investigacion una mayor
Suarez, N. (2020) precision acerca de los deseos, gustos, motivaciones y

necesidades de compra de los consumidores, para de esta
manera, segmentar el mercado con mayor certezay trazar
una planeacion estratégica mas adecuada en relacion

con productos y servicios, su posicionamiento, precio,
comunicacion y canales.

Coca, A. (2010) Neuromarketing es un campo interdisciplinario que aplica
las nuevas técnicas de neuroimagen para identificar
sustratos neurales implicados en las decisiones y el
comportamiento del consumidor.
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Kotler, P. & Armstrong, G. (2013)  El neuromarketing, que consiste en medir la actividad
cerebral para aprender como los consumidores sienten 'y
responden.

Quintero, F. & Martinez, J. (2018) El neuromarketing aparece como una alianza
interdisciplinaria que busca generar conocimiento para las
areas de mercadeo y de la economia, sobre los procesos
cerebralesy, por ende, cognitivos y emocionales, que se
consideran vinculantes con los procesos de compra de
un producto o servicio, ya sea de una marca conocida
0 desconocida, basandose en la implementacion de
diferentes técnicas imagenologicas.

Rios, B., Chacén D., & Ortiz, M. El Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de

(2019) la neurociencia al marketing. Su objetivo es conocery
comprender los niveles de atencion que muestran las
personas a diferentes estimulos. De esta manera se trata
de explicar el comportamiento de las personas desde la
base de su actividad neuronal.

Garzon, S., Sanchez, A & Medina-  El Neuromarketing es un conjunto de técnicas de estudio

Chicaiza, P. (2021) de los procesos cerebrales, cognitivos y emocionales,
que, al aplicarlas, permiten conocer la razén del
comportamiento del consumidor; y de esta forma crear
una planeacion estratégica eficiente y eficaz.

Fuente: elaboracion propia

En este sentido, es importante conocer la generacion de conocimiento y estudios
desarrollados sobre este tema. Esto se lo realiza a través de un estudio bibliométrico, el cual
proporciona informacion relevante sobre un tema especifico, donde se lo analiza de acuerdo con
factores establecidos que dependen del objetivo de investigacion, asi lo afirman Escorcia & Poutou
(2009). Por lo que, el andlisis bibliométrico es una herramienta que permite medir el impacto que
genera un tema en el ambito de investigacion, por lo que se desea determinar la visibilidad y
alcance del neuromarketing dentro de la produccion cientifica.

De este modo, la situacion problematica que se identifica es que no se han desarrollado
numerosos analisis bibliométricos que expongan la actividad cientifica del neuromarketing y su
comportamiento, especificamente en bases de datos de alto impacto: como lo es Scopus. Al ser
el neuromarketing una ciencia muy preciada, los investigadores e interesados en esta rama del
marketing sonlos beneficiarios directos. Ademas, los beneficiarios indirectos, sontodas las personas
profesionales y no profesionales, interesadas en conocer sus indicadores bibliométricos. Es asi,
que el presente articulo tiene como objetivo realizar un analisis bibliométrico de la produccion
cientifica sobre neuromarketing en Scopus de los Ultimos seis afos.

Materiales y métodos

La presente investigacion es descriptiva, desde un enfoque interpretativo de los documentos
bibliograficos basados en el modelo de (Lozada & Betancur, 2015), donde la conceptualizacion se
centra en la produccion cientifica de neuromarketing en Scopus. Seguido se plantean las preguntas
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de investigacion, las mismas que permiten incluir a los articulos cientificos de la base de datos
Scopus entre 2015 a 2021, y se excluye informacién como book, book chapter, conference paper,
note, review. Es asi como, la etapa de busqueda inicia en enero 2015 hasta agosto 2021, donde
la palabra clave para la obtencidon de informacion es neuromarketing. Por lo que se concluye que,
de un total de 200 investigaciones, se trabajara con 94, mismas que cumplen con los criterios
establecidos para la presente investigacion (ver figura 1).

Conceprualizacion |mmmly| » Definicién de Newromarketing
+ Produccion cientifica de newromarketing en
Scopus
Planeacion
Preguntas l *  Cudl es el pais con mavor produccion cientifica?
Cudl es el ato con mavor produccion cientifica?
o 0Ol es a revista con mayor produccion cientifica?
«  Cudl es la tematica del anticulo?
Criterios de + Articulos
inclusion Articulos publicados desde 2015 hasta 2021
Scopus
Criterios de ‘ +  Articulos publicados desde 2007 hasta 2014
exclusion + ook
+ Book Chapter
+ Conference Paper
+ Editorial
* Note
*  Review

Busqueda _| Fechas: enero 2015 — agosto 2021

Palabras claves | Menromarketing

Documentacion |- Resultado total: 200 investigaciones
Seleccion: 4 trabajos

Figura 1. Procedimiento de revision tedrica de la investigacion.
Fuente: elaboracion propia

Entre los métodos de investigacion empleados, se utilizd el método historico-I6gico para
comprender la evolucion del término neuromarketing. De igual manera el método deductivo-
inductivo, con el fin de obtener un enfoque desde lo general hasta lo particular sobre el tema
propuesto. Es importante mencionar que, para la obtencion de informacion se utilizo el software
Publish or Perish, el mismo que permitio la busqueda de documentos de acuerdo con los objetivos
planteados.

Adicional, la investigacion se apoyd de un APl (Application Programming Interfaces) o
conocido como un Interfaz de Programacion de Aplicaciones, el cual se utilizo en la base de datos
Scopus para recabar informacion particular y detallada sobre los articulos a analizar de acuerdo
con los parametros establecidos.
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Otra herramienta tecnoldgica que permitié la presentacion de resultados de manera
dinamica y visual fue el software Power Bl, en el cual se ejecutaron los datos obtenidos previamente
para crear asi los paneles con la informacion de la investigacion de manera sistematica y ordenada.

Resultados y discusion

Seguidamente se presentan los resultados obtenidos en el andlisis bibliométrico sobre
Neuromarketing en la base de datos de Scopus, segun la produccion por anos, los palises y revistas
con mayor cantidad de publicaciones sobre el tema, y las areas tematicas en las cuales se han
enfocado; con el fin de resolver la problematica planteada previamente: carencia de analisis
bibliométricos que expongan la actividad cientifica del neuromarketing y su comportamiento.

En este primer estudio, se ha realizado un analisis bibliométrico sobre el Neuromarketing y
su produccion en los Ultimos seis afios en la base de datos de Scopus (periodo 2015-2021 con corte
al mes de agosto). Cabe mencionar que, un analisis bibliométrico es un proceso de investigacion
basado en publicaciones cientificas, el mismo que permite medir el impacto, visibilidad y volumen
de un tema en especifico dentro de un entorno.

La bibliometria es una subdisciplina de la cienciometria, la misma que tiene como objetivo
proveer informacion relevante dentro de un proceso investigativo, con el fin de establecer
indicadores de actividad e impacto para valorar la produccion cientifica (Limaymanta, Zulueta,
Restrepo, & Alvarez, 2020). Por lo que, dentro de la presente investigacion se localizaron 94 articulos
(ver figura 2). Durante estos afios, se observa que la mayor productividad fue en 2019y 2020, con
21y 24 articulos respectivamente. En 2016 y 2018 se presenta una menor productividad, con no
mas de 7 publicaciones. Esto indica que, a partir del 2019, ha incrementado la productividad en
investigacion sobre el Neuromarketing, y en el presente afio (2021) hasta el mes de agosto ya se
llevan 14 publicaciones.

N® v % por Periodo
BN ®%

25

| Pericda N*

2021 14

2019 21
| 2018 7
2017 16 15
2016 4
2015 &
14126

N*

2015 28 2017 2018
Periodo

Figura 2. Andlisis de produccion cientifica por afios (2015-2021).
Fuente: Elaboracién propia.
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En relacion con la produccion por paises, se tomo el ranking de los 10 paises con mayor
cantidad de publicaciones. El Reino Unido se ubicé en primer lugar con 19 articulos, seguido de
Estados Unidos con 16y Suiza con 14. En Espafia y Paises Bajos se encontraron 7 publicaciones y
ocupan el cuarto y quinto lugar en el ranking. La lista de los 10 paises se encuentra a continuacion
(ver figura 3).

Pz Canticled

Pais y Pais
Augrralia 2
! Fais ®Auziralis @ Brasil ®Ezpana @ Estados Unidos @ halsss @ Paises Bajos ® Portugal @ Reino Urido @Romaria @ Suizs
Bramil 3
Espania T
Estacios Unicos 15
Malasia &
Paimes Bajos 7
Portugal 3 i
Raing Unida i o AMERICA DEL NORTE -
Romaria 2 | EURDEA
Suiza 14 ok
Tatal T3
i a
sy
i Atlnbea
AFRICA
OCEANIA
L» 3ing £ 33§ TonTors, & 303 Rirosst Saporon

Figura 3. Ranking de los 10 pafses con mayor cantidad de publicaciones (2015-2021).
Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 2, se presentan los resultados obtenidos para el ranking de las 10 revistas con
mayor cantidad de publicaciones relacionadas al Neuromarketing. La revista Frontiers in Psychology tiene
5 articulos sobre este tema, mientras que la revista Neuroscience Research Notes y journal of Advanced
Manufacturing Technology tienen 3. Las siete siguientes revistas del top 10, tienen dos publicaciones
relacionadas al Neuromarketing. De esta lista, cuatro pertenecen al Q1, dos al Q2, una al Q3 y dos al Q4.

Los cuartiles son un indicador que permite evaluar el impacto de una revista cientifica
dentro de su area de estudio, donde las revistas son ordenadas de mayor a menor factor de
impacto. Q1 es el grupo formado por el 25 % de las primeras revistas; seguido de Q2 que conforman
entre el 25 %y 50 %. El tercer cuartil ocupa del 50 % al 75 %; y finalmente los porcentajes entre el
75 %y 100 % viene formado por el Q4.

Es importante mencionar que, las revistas que se clasifican dentro del primer cuartil tienen
mayor impacto, y conforme aumentan de cuartil, su factor de importancia decaera (Ravelo &
Carbonell, 2016). Ademas, hay dos revistas del ranking que tiene un indice h > 100, el indice H es
una métrica que permite medir la productividad y el impacto de un autor de acuerdo con las citas
de sus publicaciones, esta métrica fue propuesta por Jorge Hirsch en 2005, como indice de calidad
profesional de autores cientificos.

De esta manera, se analiza el nimero de publicaciones y las citas de los mismo, con el fin
de descubrir a los investigadores mas destacados dentro de su area de estudio (Ortega, Amador,
Troyo, & Valdez, 2021). Cabe mencionar que, actualmente el indice H no solo es utilizado en
autores, sino también existen herramientas bibliométricas que utilizan el calculo de este indice
para el impacto de una revista.
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De este listado, el pais que tiene mayor cantidad de revistas que realizan publicaciones
sobre el tema es el Reino Unido, lo cual concuerda con la Figura 3, que lo ubica en el primer lugar
del ranking de paises con mayor produccion bibliométrica sobre este tema.

Tabla 2.
Ranking de las 10 revistas con mayor cantidad de publicaciones
Ranking Nombre de la revista ISSN N° Articulos H Q Pais
1 Frontiers in Psychology 1664-1078 5 110 Q2 Suiza
2 Neuroscience Research 2576-828X 3 sfi Q4 Malasia
Motes
3 Journal of Advanced 1985-3157 3 5 Q3 Malasia
Manufacturing
Technology
4 European Journal of 0309-0566 2 100 Q1 Reino Unido
Marketing
5 Revista Brasileira de 2177-5184 2 sfi  sfi Brasil
Marketing
6 Profesional de la 1386-6710 2 28 01 Espafia
Informacion
7 RISTI = Revista Iberica de 1646-9895 2 14 Q4 Portugal

Sistemas e Tecnologias
de Informacao

8 BioSocieties 1745-8552 2 28 Q2 Reino Unido

9 Journal of Business 0148-2963 2 195 O Estados
Research Unidos

10 Journal of Advertising 0021-84599 2 86 Q1  Reino Unido
Research

En cuanto al analisis de contenido, se revisaron cada uno de los 94 articulos publicados
en los Ultimos seis afos y se los analizd por areas tematicas (13 areas con diferentes variables). El
29.79 % de las investigaciones hacen referencia al marketing, seguido del 17.02 % que se enfoca es
estudios culturales por medio del neuromarketing y el 10.64 % que se enfoca en la administracion
de la tecnologia e innovacion. La neurocienciay la psicologia son también areas importantes en las
cuales se han enfocado los articulos publicados (Ver figura 4). 179
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Figura 4. Areas tematicas de publicaciones cientificas (2015-2021).
Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

Se puede concluir, que el Neuromarketing es un conjunto de técnicas de estudio de los procesos
cerebrales, cognitivos y emocionales que, al aplicarlas al individuo, permiten identificar las razones
del porqué de su comportamiento como consumidor y, de esta manera, crear una planeacion
estratégica empresarial eficiente y eficaz.

Se concluye también, que durante el periodo investigado enero 2015 - agosto 2021, el afio
en que se publico la mayor cantidad de articulos fue en el 2020, y la revista Frontiers in Psychology
encabezo el ranking de las revistas con mayor cantidad de publicaciones. Segun la producciéon por
paises, Reino Unido, se ubicd en primer lugar, seguido de Estados Unidos; asi también en cuanto
a las areas tematicas, se obtuvo que el 29.79 % de las investigaciones se enfocaron en el area de
conocimiento de marketing, seguido del 17.02 % que se centraron en estudios culturales.

Finalmente, gracias a esta investigacion sobre las publicaciones cientificas del
Neuromarketing en Scopus, los investigadores interesados en la rama y sus derivados tienen una
herramienta en la cual basarse para medicion de impacto, visibilidad y volumen sobre el tema.

Este articulo se enmarca como apoyo dentro de las investigaciones presentadas en el
Grupo de Investigacion de Desarrollo Territorial (DeTEl), de la Universidad Técnica de Ambato,
grupo de investigacion coordinado por la PhD. Diana Morales, del cual forma parte el Ing. Mg.
Patricio Medina Chicaiza.
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