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RESUMEN:

En esta investigacion, se realiza una revisién de la literatura en el 4rea de neuromarketing a nivel mundial, disciplina clasificada
como nueva, y que, al tener esta caracteristica, no se cuenta con evidencias suficientes, que muestren tendencias y/o lineas de
investigacién en este campo del saber. La revisién documental, tiene un enfoque mixto cualitativo y /cuantitativo, a través de
andlisis bibliométricos y de mineria de datos. Asi, dentro de los resultados obtenidos de la revisién, se identificaron las principales
tendencias empiricas y los vacios dentro de la literatura en temas especificos. Al respecto, no existen estudios sistematicos de
revision, que aborden el campo de investigacién desde una perspectiva general, que recopile diferentes fuentes cientificas como
articulos en idioma inglés, relacionados con las dreas de negocios, sociologfa, psicologia y economia, entre otros. Por esta razén, se
realiza una exploracion temdtica, que es util para orientar las practicas de produccién académica en el campo del Neuromarketing.
A partir delos resultados, se evidencian algunas aperturas de tendencias en factores de: influencia de la TV y comerciales en procesos
de decisién; medicidn a través de resonancia magnética; usuarios, smartphones y tecnologia; producto y precio en la decisién de
compra; importante rol de la reputacién; efectividad publicitaria en industria hotelera y de turismo; implicacién de la publicidad en
la salud y su regulacién; sitios web soportados en neuromarketing; relaciones entre servicio-cliente-valor; percepcion neural de los
mensajes y estimulos; confianza y desconfianza del consumidor; colores y su importancia en el branding. Ademds, se observa escasa
consolidacién de la comunidad cientifica y falta de una revista especializada en neuromarketing, debido a la poca financiacién de
este tipo de estudios, en especial por parte de las entidades publicas.

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing, preferencia, eleccidn, consumidor, decision, comportamiento, empresa, publicidad.

ABSTRACT:

In this research, a review of the literature in the area of neuromarketing is carried out worldwide, discipline classified as new,
worldwide, discipline classified as new, and what, having this feature, there is still insufficient evidence, that show trends and/
or lines of research in this field of knowledge. The theoretical review has a mixed method quantitative and qualitative approach,
through bibliometric analysis and data mining, Thus, within the results obtained from the review, the main empirical trends
were identified and the gaps within the literature on specific topics. In this regard, there are no systematic review studies that
approach the field of investigation from a general perspective that collects different scientific sources as articles in English language,
related to the areas of business, sociology, psychology and economics, among others. For this reason, a thematic exploration is
carried out, that useful to guide the practices of academic production in the field of neuromarketing. From the results, some
trends openings are evident in factors of: influence of TV and commercial decision-making processes; measurement through
magnetic resonance; users, smartphones and technology; product and price in the purchase decision; important role of reputation;
advertising effectiveness in the hotel and tourism industry; involvement of health advertising and its regulation; websites supported
in neuromarketing; relations between service-client-value; neural perception of messages and stimuli; confidence and consumer
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distrust; colors and their importance in branding. Also, little consolidation of the scientific community is observed and lack of a
journal specialized in neuromarketing, due to the low funding of this type of studies, especially by public entities.

KEYWORDS: Neuromarketing, preference, choice, consumer, decision, behavior, Company, Publicity.

INTRODUCCION

El propésito de este estudio documental, es investigar sobre las tendencias de investigacién, uso y aplicaciones
del neuromarketing, un campo nuevo y con proliferacién importante de articulos cientificos durante los
tltimos anos. En esta etapa de la investigacién, el neuromarketing se puede definir como el campo de
aplicacién de la imagen neuronal ((o neuroimagen) a la investigacién de mercados (Lee, Broderick, &
Chamberlain, 2007). El neuromarketing, es un tema con gran potencial, capaz de generar soluciones alternas
alos problemas de marketing actuales, combinando ciencia y tecnologia.

El marketing, es una actividad central para el financiamiento de la sociedad de consumo. Las antiguas
técnicas de marketing se han convertido gradualmente en obsoletas, porque las personas se han aburrido
de las mismas. Un ejemplo de esto, son las tecnologias AAT (ad-avoidance technologies) que permiten a
los consumidores filtrar el contenido on-line que consumen y quitar los anuncios (como TiVo, adblockers,
entre otros) (Anderson & Gans, 2011). Es aqui, donde el neuromarketing presenta una solucion al problema,
debido a su gran avance tecnoldgico y a las innovadoras practicas que utiliza.

La implementacién del neuromarketing, es relevante para la sociedad, porque mejora la relacién de las
personas con la publicidad, los anuncios y el marketing en general, generando como consecuencia, que los
individuos puedan seguir disfrutando de los beneficios que el uso de este conlleva, pero sin la obviedad y sin
la molestia que causa, ya que el acercamiento hacia el prospecto, el comprador o incluso el mismo cliente, se
harfa de una manera menos tediosa y/o invasiva. Pero, se debe tener en cuenta que, en un momento especifico
del tiempo, una persona solo puede ser alcanzada a través del canal al que este le esté prestando atencidn, lo
que le da a las plataformas un poder monopolistico sobre los anunciantes (Anderson, & Peitz, 2014).

Esta disciplina ayudaria a que las nuevas generaciones, que no consumen contenido por los medios en
los que tradicionalmente se consume, se vean involucradas en los planes de marketing y publicidad de las
compaiifas. De este modo, las personas se relacionardn de mejor forma con el marketing, sin que les estorbe
o moleste, a partir de los estimulos que despierten interés hacia lo que se ofrece.

La filosofia del marketing tradicional, se basa en disponer de mds recursos para tener campanas publicitarias
mas grandes y asi llegar a un mercado més grande. Sin embargo, de acuerdo con Dooley (2012), disponer de
mds recursos resulta muchas veces en mayores pérdidas, lo cual es légico, si se mira desde el punto de vista
de que, lo que mueve a las companias es el dinero, y la asignacién de mayores recursos significaria menores
margenes de utilidad.

La presente investigacién es importante entonces, porque no se ha realizado una revisién documental sobre
las tendencias del neuromarketing, lo cual, lo hace un campo inexplorado y por tanto subutilizado. Jirgen
Klaric, uno de los mayores exponentes del neuromarketing en Latinoamérica, dice textualmente: “yo me
dedico a una de las cosas mas raras en el mundo de los negocios: se llama neuromarketing” (Klaric, 2014), esta
afirmacion es un indicador de lo inexplorado que estd el campo de las neurociencias aplicadas a los negocios,
lo que permite divisar una oportunidad para investigar sobre ello y plantear opciones de desarrollo académico
y comercial en el campo.

ACTUALIDAD CIENTIiFICA Y DEL CAMPO DE INVESTIGACION EN NEUROMARKETING

En 1969, Paul Krugman, realizé una investigacién sobre los comportamientos fisioldgicos del cerebro y de
las ondas cerebrales, ante el consumo de la prensa escrita y la TV. Este estudio podria considerarse como el
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primero que, combiné neurociencias con marketing. Durante los inicios de la década de los 80, se realizaban
estudios similares. Ademas, se estudiaba qué partes del cerebro se activaban, mientras se observaba publicidad.
Sin embargo, fue hasta 2002, cuando Ale Smidts, holandés y premio Nobel ese mismo afio, acuid el término
Neuromarketing, con el fin de definir las técnicas utilizadas para evaluar las respuestas cerebrales en la
investigacién de mercados (Smith, 2011).

Asi, el neuromarketing es considerado como una disciplina nueva, pues fue hasta 2002, que se acund
el término neurmarketing y se dio nombre a los estudios previos realizados con herramientas cientificas y
técnicas relacionadas con las ciencias neuronales, es por esto que, a la fecha, la cantidad de articulos cientificos
sobre el tema no es tan prominente. En este sentido, el neuromarketing es un campo que tiene un alto
potencial para ser explorado.

Actualmente, el neuromarketing cuenta con un fuerte criticismo entre la comunidad cientifica, que, sin
embargo, ha venido disminuyendo, debido a los rigurosos aportes sobre las preferencias del consumidor.
El neuromarketing significa dinero para las empresas, asi que mucha de la informacién y descubrimientos
del campo no estin disponibles para el publico, debido a que la mayoria de investigaciones que se hacen
respecto al tema son financiadas por el sector privado, que utiliza los resultados de investigacién para sus
propios intereses. Esto, estd también relacionado con el mencionado criticismo de la comunidad cientifica.
Sin embargo, durante los tltimos afios han proliferado asociaciones, eventos periédicos, cursos y maestrias
en algunas universidades alrededor del mundo, entre las que se destacan:

o La Asociacién Espanola de Neuromarketing y Neurocomunicacion (AENENE), organizacién
que agrupa y representa a los profesionales de neuromarketing y neurocomunicacién en Espana.
(AENENE, s.£).

o Neuromarketing Science Business Association (NMSBA), asociacién norteamericana dedicada a
compartir el conocimiento, construir una red internacional de personas con el interés afin del
neuromarketing y promover el neuromarketing en una escala global.

e La Universidad de Stanford ofrece un PhD en el drea de marketing, el cual se divide en dos 4reas,
una de las cuales es Behavioral Marketing, que incluye uno de los temas mds prominentes aqui la
Consumer Neuroscience.

e  OBS Business School, esta universidad ofrece un Master en neuromarketing e investigacién de
mercados, a partir de 2017.

o University College London (UCL), esta universidad en febrero de 2017, lanzé un curso de
neuromarketing, con el fin de quitar toda la “mala ciencia” que hay alrededor del neuromarketing y
ensefar a sus estudiantes a usar las herramientas que la neurociencia presenta para poderlas explotar
en el mercado actual.

e Nanyan Technological University en Singapur, ofrece un curso en Consumer Neuroscience
Neuromarketing, desde el 2016.

e ExpoBet, es un congreso internacional de ventas y emprendimiento, en el cual hay exponentes
importantes en el drea de neuromarketing,

e Neuromarketing World Forum, es un evento anual de la NMBSA, el cual retine a todas las personas
interesadas en el neuromarketing,

e Shopper Brain Conference, es una conferencia anual que se realiza en varias ciudades del mundo, en
donde se explora por qué el cerebro de las personas ama comprar y ama las marcas.

e Consumer Neuroscience, es un workshop que se estd realizando desde el 2016.

Algunos gerentes sienten que, el marketing ha perdido su norte y su misién (Christopher, Payne, &
Ballantyne, 1991). Es por esto que, el neuromarketing presenta una posible solucién a los problemas que
se encuentran en el marketing tradicional y constituye una gran alternativa de estudio, ya que este ofrece
métodos para descifrar la mente del consumidor, sin requerir participacién consciente o cognitiva (Morin,
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2011). Ademas, a largo plazo, se convierte en una alternativa mas econdmica para las companias, pues
minimizan los costos empleados en publicidad tradicional, que no interactda directamente con la mente
del consumidor y no genera todos los impulsos necesarios para que el consumidor tenga un contacto con la
companiay sus productos 0 servicios.

Por lo anterior, se ha identificado como pregunta de investigacién: ¢Cudles son las tendencias de
investigacién en el campo del neuromarketing?, para lo cual, se plantea como objetivo general: Identificar las
tendencias de investigacion en el campo de neuromarketing; y, como objetivos especificos: 1. Diagnosticar
el desarrollo de la investigacién en neuromarketing, a partir de los articulos cientificos publicados durante
los ultimos 10 afos. 2. Establecer los conceptos clave (key words) del campo del neuromarketing y
mapear la relacién bibliométrica entre los mismos. 3. Identificar conglomerados tematicos o tendencias de
investigacion, a partir de la relacién bibliométrica entre los conceptos clave del neuromarketig.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La revisién de literatura sobre Neuromarketing, se realiz6 a través del uso de técnicas de mineria de datos. En
primer lugar, se realizé una revisién en la base de datos de Scopus, usando los lexemas “neuro* marketing*” (*el
asterisco es un comando para agrupar palabras con la misma raiz). No se establecieron cortes de tiempo, como
criterio de busqueda. Se seleccionaron 317 articulos en inglés, publicados en revistas cientificas de todas las
areas de conocimiento. En la segunda fase, los abstracts de los articulos seleccionados se sometieron a un
analisis de contenido, basado en mineria de datos a partir de los programas QDA Miner y Wordstat. A partir
de dicho anlisis, se identificaron, en primer lugar, las palabras clave (key words) que fueron agrupadas en
conglomerados temadticos, usando un analisis factorial de componente rotado, basado en algoritmos de co-
ocurrencias (las frecuencias con que dos o mas de las palabras clave aparecen juntas en el mismo abstract).
En tercer lugar, se realizé analisis cualitativo enfocado en caracterizar conceptualmente los conglomerados
tematicos, identificados por medio del analisis factorial.

ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados derivados del andlisis cualitativo realizado con la minerfa
de datos y enfocados en caracterizar los conglomerados temdticos, de las tendencias de investigacion en
neuromarketing.

Asi, en la figura 1, se muestra el nimero total de articulos sobre neuromarketing, durante el periodo
2006-2017, donde se puede evidenciar el incremento en el nimero de publicaciones sobre investigaciones
en neuromarketing. En el 2006, se publicaron 2 articulos, frente al 2017, donde se publicaron 58 articulos,
es decir, en éste lapso se incrementaron las publicaciones en 29 veces, equivalente a una tasa promedio de
crecimiento de 4.8 publicaciones/ano.

56



SERGIO ORLANDO BOTELLO BERMUDEZ, ET AL. TENDENCIAS DE INVESTIGACION EN NEUROMARKETING

f70
60
50

40

3

1 1]
- 01 =u N

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

o o o ©

FIGURA 1.
Evolucién del numero de publicaciones de los factores de neuromarketing por Afo.
Fuente: Autores, 2018.

Ahora bien, en la figura 2, se muestra el nimero de publicaciones de estudios relacionados con el drea de
neuromarketing, durante el periodo 2006-2017, los cuales estin clasificados por drea tematica de las revistas,
donde se publicaron dichos articulos. Entre ellas, se destacan las areas de:

e  Business, Management and Accounting.
e Social Sciences.

e DPsychology.

Con un nimero de publicaciones de 176, 103 y 95 respectivamente. Estas dreas de conocimiento, cuentan
con el mayor numero de publicaciones a través de los afios. En conjunto, estas reas representan el 65,16%
del total de los articulos publicados por todas las dreas de conocimiento.
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FIGURA 2.
Numero de publicaciones sobre neuromarketing en revistas, segun drea temética.
Fuente: Autores, 2018.

Ahora bien, en la tabla 1, se muestran las revistas con mayor niimero de publicaciones sobre temas de
neuromarketing. La revista que més publicaciones tuvo, fue Frontiers In Human Neuroscience. Es de resaltar
que, no existe ninguna revista especializada especificamente en neuromarketing. Los articulos identificados,
se publican principalmente en revistas de Administracion, Psicologia y Ciencias sociales.
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TABLA 1.
Top de revistas con mayores publicaciones en 4reas relacionadas al Neuromarketing.
Revistas Documentos %o
Frontiers In Human Neuroscience 13 4 407%
Journal Of Marketing Research 9 3.051%
Journal Of Advertising Research 8 2.712%
Journal Of Neuroscience Psychology And Economics 8 2,712%
Frontiers In Psychology 7 2.373%
Comunicar & 2.034%
Journal Of Consumer Psychology 6 2,034%
Neuropsychological Trends ] 2,034%
Journal Of Advertising 5 1.693%
Tournal Of Brand Management 5 1.695%
Journal Of Business Research 5 1.695%
Journal Of Consumer Behaviour 5 1.695%
Journal Of Consumer Marketing 5 1.695%
Psychology And Marketing 5 1.695%
Cogent Psychology 4 1.356%
Journal Of Business Ethics 4 1.336%
Journal Of Economic Psychology 4 1.356%
Journal Of Marketing Management 4 1.356%
Journal Of Product And Brand Management 4 1.356%
Marketing Letters 4 1.356%
Qualitatrve Market Research 4 1.356%
Biological Psychology 3 1.017%
City 3 1.017%
International Journal Of Advertising 3 1.017%
Journal Of Retailing 3 1.017%
Science And Engineering Ethics 3 1.017%
Social Cognitive And Affective Neuroscience 3 1.017%
Australasian Marketing Tournal 2 0.678%
Behavior Research Methods 5 0.678%

Fuente: Autores, 2018.

Por otro lado, segtin la tabla 2, el pais con mayor niimero de publicaciones dentro del campo del
neuromarketing es Estados Unidos con el 35,23%, seguido por Reino Unido con 12,08% y Alemania con
8,72%. Estos tres paises, lideran la lista de articulos publicados sobre neuromarketing,
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TABLA 2.
Top 15 Paises con mayores publicaciones en dreas relacionadas al Neuromarketing.

Pais Documentos %o
United States 105 35.23%
United Kingdom | 36 12.08%
Germany 26 8.72%
Canada 23 7.72%
Anstralia 21 7.05%
Spain 18 6.04%
Italy 17 5,70%
China 11 3.69%
France 11 3.69%
Netherlands 9 3.02%
Tarwan 9 3.02%
Romania 8 2.68%
Denmark 7 2.35%
South Korea 7 2.35%
Turkey T 2.35%

Fuente: Autores, 2018.

CONTEO DE PALABRAS Y ANALISIS FACTORIAL CON DESCRIPCION CUALITATIVA DE LOS
FACTORES

En el andlisis de frecuencias (conteo de palabras en los abstracts de los articulos en neuromarketng), se
encontré un listado inicial de 300 palabras con 100 o mas ocurrencias, procediéndose a filtrar el listado para
eliminar los términos conceptualmente irrelevantes. Como resultado, se obtuvo una lista de 284 palabras
clave, a partir de la cuales, se realizé el analisis factorial exploratorio con rotacién Varimax. La tabla 3 muestra
la estructura tematica latente de los 284 abstracts analizados. Se extrajeron 12 factores, con valores eigen
(autovalores) mayores que 2. Los factores extraidos, explicaron un 40% de la varianza. Posteriormente, para
cada factor se seleccionaron los {tems (palabras clave) con un peso primario mayor o igual a 0.4 y un peso
secundario menor o igual a 2.0. Como resultado, se obtuvo una solucién con 128 palabras clave, clasificadas
de acuerdo con su relacién (co-ocurrencia) en los 12 factores. El tema con mayor peso factorial fue la del
factor: Influencia de la Televisién y los comerciales en el proceso de decision (ver tabla 3).
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TABLA 3.
Factores teméticos extraidos - Conteo de palabras y anélisis factorial.
No Nombre Palabras clave Eigenvalue % var @ freqb cases® % casesd
1 Influencia de la television v los | commercials: tv; evaluation: commercial: preference; 17.06 1.1 126 76 26,76%
comerciales en el proceso de television
dedsion
% Mediden a través de resonancia magnetic; resonance; functional; imaging; fmri: 4.92 1,82 329 163 48,94%
magnética activation; prefrontal; neurcimaging; bran; neura
arousal: lefi: frontal: invelvement: signals: recorded:
mechanisms; simuli; theta; subj ects. experience
3 El usuario. los smartphones v la gentrification: movement; urhan; class; | 3.89 1,61 365 194 48,59%
tecnologia en general communications;  contemporary;  evolutionary:
competitive; engagement; conventionzl: education:
phone; smart. user; intention: explore; users:
behavioural; movement; product
4 El producte v el precio como products; prices; decisions; product; correlates; 321 1,17 67 48 16,90%
factores determinantes en la behavioral; choice consumers; buving
dedsion de compra
5 El importante rol de lareputacion  emplover; reputation; associations; zftractiveness; 2,78 1,17 200 108 38.03%
predict; competitive
G Efectividad publicitaria en la hotel: tourists: tourism: image; gender; effectiveness. 2.85 1.31 223 133 30,99%
industria hotelera v de munismo industrv: organizaional: neuroscence: leadership:
provide; discussion; theories; practice; development;
neuroeconomics; theory
T Implicacion de la publicdidad enla health; regulation; policy; fear; logos; advertising; 2.62 1,43 163 106 37.32%
salud v sureguladon number; effectiveness: published
8 Disefio v desarrollo de sitios web | website; websites; web; eve: differences: onliner 2.56 1.25 112 66 23.24%
basados en fundamentos de audience;users; commerce; user
newromarketing
9 Relaciones entre servicio, cliente | service; customer: intelligence; business; reputation; 252 1,18 336 114 40,14%
v valor companies: benefits: services; customers
10 Percepdion  newal de  los neural; message; messages; processes; behavior; 2,48 1,11 33 29 10,21%
mensaes v estimulos populati on
11 Confianza v desconfianze del | disoust; ust; systems; constructs; outcomes 2.46 1,09 33 26 9.15%
consumidor
12 Colores v su importanciz en e color; green; food; valence channel; products; 242 1,28 80 38 20,42%
branding preferences: company: interdisciplinary; logos

Notas: ? Porcentaje de varianza explicada por el factor. b Frecuencia total de aparicién de todas las palabras clave que
conforman el factor. © Ntimero de casos (abstracts) que contienen al menos una de las palabras clave que conforman

el factor. 4 Porcentaje casos (abstracts) que contienen al menos una de las palabras clave que conforman el factor.
Fuente: Autores, 2018

CARACTERIZACION CUALITATIVA DE LOS FACTORES TEMATICOS.

A continuacidn, se presenta un andlisis cualitativo del contenido de los abstracts clasificados en cada uno de
los factores temdticos. La caracterizacion temadtica se privilegié por encima de los detalles metodolégicos y los
resultados especificos. En el andlisis, se muestra el nimero de publicaciones por afo, relacionadas con cada
uno de los (12) factores temdticos identificados, sefialados en la tabla 3. En general, se encontrd en cada factor
analizado, un aumento anual en el nimero de publicaciones, entre los afios 2006y 2017.

1. Influencia de la television y los comerciales en el proceso de decision.

En este factor temdtico, se tocan asuntos relacionados con la preferencia y evaluacién del consumidor y el
cémo ellos, analizan la informacién que se les presenta. La mayoria de estos estudios, presentan informacion
interesante de cdmo a través del uso de tecnologias como: electrocardiogramas, encefalografias, andlisis de
fijacién ocular, medidas de conduccién cutdnea, resonancias magnéticas y electroencefalogramas, entre otros,
se obtiene informacién de c6mo los diferentes tipos de personas (nifios, jévenes y adultos de ambos géneros)
reaccionan a los comerciales y demds tipo de representaciones visuales, que se les colocan en frente (Leanza &
Balconi, 2017). Cuando se analiza esta informacién recopilada, se puede observar cuales dreas de sus cerebros

61



CUADERNOS LATINOAMERICANOS DE ADMINISTRACION, 2018, voL. XIV, NOM. 27, JuLio-DiciEMBRE, ISSN: 1900-...

se iluminan, que les trae alegrias, rabia, euforia y demas emociones para que, con la ayuda de esta informacion,
crear estrategias de: recordacién de marca, eleccién de productos, eleccién de empaque y demds temas afines,
que ayudan a las compaiifas a crear o mejorar sus campanas publicitarias (Lajante, Droulers, Dondaine, &
Amarantini, 2012).

Lo anterior, con el objetivo de generar estrategias exitosas, que lleven a la compra y recompra de los
productos en los diferentes targets que se tengan, porque se tiene claro que, el consumidor actual no es el
mismo de antes y que las personas no siempre revelan sus opiniones de manera verbal. Es aqui, cuando estas
ayudas médicas y tecnoldgicas pasan a ser parte esencial del estudio de marketing de las companias para
identificar y tener claridad de los diferentes procesos cerebrales, que los consumidores usan en el momento
de establecer una preferencia, evaluar que comprar o que no comprar, explotando asi, esta informaci6n al
méximo, dédndole al cliente lo que quiere y las cosas por las cuales estd dispuesto a pagar (Chamberlain &

Broderick, 2007). Ver figura 3.
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FIGURA 3.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor:

influencia de la televisién y los comerciales en el proceso de decision.
Fuente: Autores, 2018.

2. Medicidn a través de resonancia magnética

Este factor conglomera el resultado de diversos estudios, que miden y registran la activacion de diferentes
partes del cerebro, principalmente del lébulo izquierdo, parte que lidia con los aspectos de la 16gica, anilisis
de escenarios y la racionalidad; midiéndolo mediante Imagenes de Resonancia Magnética Funcional o FMRI
por sus siglas en inglés. En especial, los temas de los estudios estdn relacionados con los estimulos producidos,
por grupos segmentados especificos como: mujeres, nifios, adolescentes y consumidores en general. En
segundo lugar, se determina que para realizar FMRI, los estimulos estudiados se realizan aplicando diferentes
medios sensoriales tales como: el auditivo y el visual; después de la aplicacién de estos estimulos, se hace un
registro ordenado de las partes del cerebro que se activan y segin esto, con que emociones estd relacionada esa
respuesta del usuario. Y, en tercer lugar, se realizan en su mayoria pruebas comparativas, dentro de los cuales se
destaca el paralelo entre marcas segun caracteristicas de: antigiiedad, familiaridad, procedencia y experiencia
de la persona, en el sentido de que el consumidor se ha enfrenado a diferentes situaciones en el pasado, que
le resultardn familiares en el futuro (Reimanna, Zaichkowskyb, Neuhausc, Benderd, & Weber, 2010).
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Los estudios en algunos casos, se realizan bajo condiciones emocionales diversas como: el suefio, hambre,
estrés y como esto influye en el proceso de toma de decisién de compra en un usuario. Ademds, los estudios
conglomerados también presentan una guia que, describe cémo deben ser aplicados y registrados los estimulos
€N un proceso de resonancia magnética para lograr realizar un seguimiento juicioso delos procesos cognitivos
en la persona, la toma de decisiones y la compra compulsiva (Lichters, Brunnlieb, Gideon, Sarstedt & Vogt,

2016). Ver figura 4.
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FIGURA 4.

Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: medicién a través de resonancia magnética.
Fuente: Autores, 2018.

3. El usuario, los smartphones y la tecnologia en general

En este grupo tematico, existe un énfasis predominante en el proceso de seleccién de las personas, en cémo
generar la intencién de compra en las personas y como las personas se ven muy fécilmente influenciadas por
diferentes factores. En el mundo actual, las personas tienen un sinfin de conocimiento en sus manos, los
Smartphone. Es por esto que los clientes actuales son clientes informados; una nueva clase media cuyo poder
adquisitivo es més grande de lo que fue hace algunas décadas, que no se conforma con la primera oferta que
se le cruce (Davidson & Wyly 2013).

Lo anterior, se debe a diferentes factores como: lo contemporaneo, la evolucién, las nuevas tecnologias y la
gentrificacién; entonces se debe tener en cuenta que, las personas ademds de tomar decisiones con base en las
diferentes formas de diferenciacion tales como: el precio, el cual puede afectar la percepcién del consumidor
o la calidad, estos lo hacen también y con més peso, basindose en los ratings (esto, en las plataformas de e-
commerce, tiene muchas veces el poder de hacer o romper una compra debido a que, las personas confian en
las experiencias que otras personas reales han tenido), la formay diseno del producto como tal, el buen servicio
al cliente que hayan tenido en experiencias anteriores e increiblemente cuando las celebridades recomiendan
el producto (Finne & Gronroos, 2017).

El efecto de la unicidad del anuncio, se puede evidenciar en las plataformas virtuales como YouTube, que
se financian a través de anuncios, los cuales las personas pueden ocasionalmente decidir si verlos o no, ya
que estudios han revelado que las personas tienden a quedarse en el comercial, cuando tienen elementos que
generen respuestas en la persona, tales como: visuales llamativas o datos interesantes, los cuales tienen una
tendencia a eventualmente generar una decisién de compra. Ver figura 5.
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FIGURA 5.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor:

el usuario, los smartphones y la tecnologia en general.
Fuente: Autores, 2018.

4. El producto y el precio como factores determinantes en la decisién de compra

En este conglomerado, se estudian principalmente los diferentes factores que pueden afectar la decisién de
compra de las personas. Para nadie es un secreto que, muchas personas basan su decisién de compra en el
precio del producto, y esta es una actitud del consumidor, que varios de estos articulos toman. Cuando se
juntan, bajo precio, descuentos y un empaquetado llamativo, la accién de compra es casi segura, pero no 100%.
Paralograr esto, los marketers deben tener bien definidos sus targets y junto con las neurociencias, se pueden
tener targets més especificos, debido a que se tienen herramientas que ayudan a distinguir particularidades
especificas en los grupos de personas (Ohmea, Reykowskab, Wienerc, & Choromanska, 2010).

Otro factor presentado es el de las marcas de renombre, segin Marques dos Santos, Martins, Ferreira,
Ramalho y Seixas (2016), las personas tienden a ignorar el precio (incluso cuando este es un factor decisivo),
cuando una marca de renombre ofrece su producto, esto se debe al marketing emocional, porque tal vez, esa
es la marca que han usado toda su vida o la marca que evoca algtin tipo de sentimiento en ellos, debido a
que les hace sentir algo, que las demds marcas no logran. El ser humano es sensorial, responde al contacto,
olores, movimiento, pero en especial a la luz (tal y como lo mostrd el experimento Hawthorne), tiene un
papel importante en como las personas realizan determinadas acciones y esto no es diferente a la hora de
comprar, ya que estas se ven afectadas por cierto tipo de luz, en cierto tipo de escenario, a la hora de decidir

comprar algiin producto. Ver figura 6.
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FIGURA 6.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: producto

y Precio, como factores determinantes en la decision de compra.
Fuente: Autores, 2018

5. El importante rol de la reputacion

La mano de obra, es uno de los recursos mds importantes para producir cualquier bien o servicio, y la
mayoria de las herramientas que se desarrollan en el 4rea del neuromarketing, son disenadas para los
clientes; pero, muy poca investigacion se ha realizado en cuanto a la medida del uso, que puede tener en el
aspecto intraorganizacional. Justo de esta tematica, hace referencia este conglomerado temético, ya que el no
tener en cuenta este aspecto en las investigaciones que se realizan del neuromarketing, termina restdndole
importancia, alo que el buen marketing de una empresa también debe incluir y esto es una buena reputacion,
tanto interna como externa. Porque un buen empleador con un buen historial, con una buena reputacién,
que esté establecido en las mentes de las personas como una “buena empresa” resultara mds atractivo para las
personas disponibles en el mercado laboral y por ende atraera mejores empleados, los cuales ayudaran a que la
compaiifa crezcay se mantenga competitiva a través de los tiempos (Zaglauer & Linn. 2014). Pero en general,
la reputacién juega un papel primordial en la mente de cualquier tipo de consumidor y muchas decisiones se
hardn basadas en esta, asi que, este es un aspecto que las compafiias no deben descuidar. Ver figura 7.
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FIGURA 7.
Evolucién del nimero de las publicaciones sobre el factor: el importante rol de la reputacion.
Fuente: Autores, 2018.

6. Efectividad publicitaria en la industria hotelera y de turismo

Este factor conglomera, el resultado de estudios relacionados con efectividad publicitaria. En especial, la
utilizacion de personas con caracteristicas especificas (ninos, celebridades, consumidores corrientes, CEOs
de empresas, entre otros) y como estos hacen de factor endosante para dar confiabilidad y respaldo al cliente
(Lorenzo, Gomez-Borja, & Descals, 2007). En segundo lugar, la efectividad en diferentes campos como: sitios
web, comerciales de television y aplicaciones moviles. Todos los anteriores, son campos donde se explotan
recursos visuales, por tanto, se estudian mayoritariamente mediante Eye Tracking, los componentes como
las imagenes y tipografia de una publicidad para determinar c6mo influye en el consumidor (Hernandez &
Mufoz, 2015).

Finalmente, todos estos estudios, son en su mayoria aplicados para la industria hotelera y de turismo,
en donde se desea conocer la respuesta del consumidor a publicidad, que exalte hospitalidad y confianza,
ingredientes fundamentales para esta industria. Todo lo anterior para describir, interpretar y anticipar los
cambios en la industria hotelera, lo que influye en ella para disefio de promociones, comerciales y elementos
visuales. Cabe resaltar que estas diversas tecnologias, han cambiado las teorfas cognitivas tradicionales y
presentan oportunidades nunca antes vistas para diferentes campos cientificos, porque permiten analizar
diferentes comportamientos a un nivel microscépico; lo que a su vez permite que, las pequenas caracteristicas
que hacen parte de un todo (en el cerebro) sean mas fAciles de identificar para entender el comportamiento
humano, de una manera nunca antes presentada, generando estrategias que permitan influenciar a las
personas en el campo especifico, que sea desecado (Cook, Warren, Pajot, Schairer & Leuchter, 2011). Ver

figura 8.
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FIGURA 8.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor:

efectividad publicitaria en la industria hotelera y de turismo.
Fuente: Autores, 2018.

7. Implicacién de la publicidad en la salud y su regulacién

Este factor, retine los estudios realizados a las politicas que rigen en muchos campos la publicidad, es decir,
si realmente a través de estas politicas, se estd regulando el contenido de la publicidad (Ulman, Cakar, &
Yildiz, 2015). La evaluacién se justifica, en que muchas veces el mensaje transmitido carece de fondo, solo
se lanza publicidad sin informacién. En segundo lugar, este conglomerado estd compuesto por estudios que,
intentan medir la efectividad de la publicidad, haciendo ademds proyecciones de efectividad y distincion
entre branding directo e indirecto. Por otro lado, se toma como un factor recurrente el estudio del impacto
en la salud, que la publicidad causa. Un ejemplo, son los nifios, y como a medida que se avanza se apoya mds
el consumo masificado, que en algiin momento viola la decisién de consumo (Viktorija & Pileliené, 2016).

Finalmente, los estudios también se centran en las politicas de privacidad de datos de consumidores. Estos
datos, usualmente son usados para disefiar campafias y para evaluar la efectividad de las campanas a través de
diferentes medios. Algunos medios utilizados son incluso YouTube, y como la utilizacién de esta plataforma
es poderosa, cuando se utiliza el lenguaje no verbal (Wilson, Gaines, & Hill, 2008). Ver figura 9.
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FIGURA 9.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: disefio y

desarrollo de sitios web basados en fundamentos de neuromarketing,
Fuente: Autores, 2018.

8. Diseno y desarrollo de sitios web basados en fundamentos de neuromarketing

Este factor de conglomeracion, se centra principalmente en la aplicacién del neuromarketing y el estudio
de procesos cognitivos al disefio y presentacion de los sitios web para un fin especifico. Las tres principales
temdticas tocadas alrededor de este factor son: la segmentacién no tradicional para grupos de clientes, es decir,
ver caracteristicas culturales y no utilizacién de tépicos tradicionales (Yaceun, Chang, Wong, & Park, 2014).
En segundo lugar, la implementacién de mejoras para e-commerce y compras online. Por ultimo, como la
web usa tecnologia verbal y no verbal, y cémo puede medirse e implementarse el impacto generado, a través de
elementos visuales y narrativos en las diferentes paginas web. Asimismo, como a través del neuromarketing,
los usuarios interacttian con las péginas web y como el entendimiento de esta interaccion, puede llevar a la
generacién de relaciones a largo plazo y de valor con los clientes en diferentes campos (Kincl & Strach, 2013).
Ver figura 10
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FIGURA 10.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: relaciones entre servicio, cliente y valor.
Fuente: Autores, 2018.

9. Relacién entre servicio, cliente y valor

Este conglomerado sobre servicio y cliente, se centra en tres topicos. En primer lugar, la relacién de diferentes
temas para identificar su correlacidn entre: precio y servicio, comunicacidon y servicio, servicio y experiencia
del consumidor, entre otras. Estas relaciones, permiten desarrollar planes adecuados para saber las acciones
puntuales que deben ser modificadas o mejoradas para lograr una relacién positiva entre estos factores y la
percepeién del servicio del cliente, en cuanto a sentimientos y preferencias (Breedlove, 2017). En segundo
lugar, la respuesta del consumidor bajo diferentes circunstancias y su percepcion del servicio al cliente en:
establecimientos comerciales tradicionales, tiendas online y frente al precio. El neuromarketing, puede ser
aplicado en estudios relacionados con la virtualidad del establecimiento, lo que permite generar relaciones
duraderas con los clientes a través de una buena experiencia en pégina web (Alexandru, Dabija & Lorga,
2014).

En tercer lugar, el uso del neuromarketing para desarrollar investigaciones y mejorar la experiencia del
cliente con herramientas basadas en esta disciplina y la utilizacién los insights. Estos tltimos, son dados porlos
clientes en su retroalimentacion después del ejercicio para desarrollar un plan adecuado que permita proveer
un buen servicio a través de herramientas de neuromarketing. Los siguientes, son ejemplos de los métodos y
herramientas utilizadas en el campo. El primero, es la realizacién de un analisis critico de las comunicaciones
existentes en mercadotecnia y los enfoques integrados de mercadotecnia (IMC). Para ello, se desarrolla una
vision de las comunicaciones de mercadotecnia impulsada por el cliente, utilizando recientes desarrollos en
comunicacién de relaciones. Estudia coémo se genera valor en el cliente. El segundo, es la interaccién entre
hombre y computadora, a través de la evaluacién de la Respuesta Emocional de la Voz y su relacién con el
recuerdo (Serensen, 2008). Ver figura 11.
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FIGURA 11.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: percepcion neural de los mensajes y estimulos.
Fuente: Autores, 2018.

10. Percepcion neural de los mensajes y estimulos

El conglomerado de este topico, refleja la aplicacién del neuromarketing para determinar imégenes neurales
y procesos cognitivos, con diferentes tipos de personas al momento de recibir un estimulo. Los estudios
presentes en este conglomerado, fueron aplicados a pequenos grupos de personas con hébitos de consumo
caracteristicos, asi se determina cémo se comportan sus bases neurales en campo social, cognitivo y emocional
(Falk, y otros, 2016).

Los grupos de consumidores tenfan hibitos de consumo particulares. Algunos ejemplos de estos
grupos, son personas que consumen solamente productos orgé.nicos, marcas con impacto social positivas
y consumidoras verdes, es decir, aquellos que consumen productos que no dafen o aporten al deterioro
ambiental (Dimoka, 2010). Por otro lado, al ser estudios pequenios se determina si el estudio reducido en
una poblacién, puede determinar habitos de consumo en los clientes que sean escalables a un mayor nivel.
Se estudia, ademds, el cerebro para comprender que sucede cuando se comparten ideas, opiniones y valores
relacionados con el consumo. Con esta comprensidn, se buscan técnicas en neuromarketing, que permitan a
las grandes empresas posicionar su marca, atraer y retener clientes (Falk y otros, 2013) Ver figura 12.
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FIGURA 12.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor:

Implicacién de la publicidad en la salud y su regulacién.
Fuente: Autores, 2018.

11. Confianza y desconfianza del consumidor

El conglomerado sobre confianza, desconfianza y sistemas, estd basado en dos puntos focales. En ambos
puntos focales, se converge en que se desea conocer por parte de los estudios: la localizacién, tiempo y nivel de
actividad neuronal relacionada con la confianza y la desconfianza del consumidor. Un ejemplo, esla confianza
en la industria y su relacién con comportamiento ético, a su vez la necesidad de una investigacién empirica
que examine relaciones entre la propaganda y la confianza general del publico. También las complejidades
en el disefio de estudios empiricos, que proporcionan evidencia para un vinculo causal (Bagdziunaite y otros,
2014).

Por otro lado, los sistemas que son utilizados para identificar tendencias y habitos de consumo, se tratan
sobre estos dos estados los sistemas utilizados para la realizacién de los estudios, puede ser un estudio
comparativo. Este estudio resalta la importancia del uso de herramientas para desarrollar habilidades y
destrezas, dependiendo de los materiales de aprendizaje usados por el objeto de estudio. Se aclara en algunos
estudios, los inconvenientes a la hora de realizar un experimento de neuromarketing, donde los principales
obstaculos son la manipulacién del sujeto y de su entorno, lo cual, es totalmente distinto a un ambiente
cotidiano, en donde se tomaria una decisién de compra (Wang, Mputinho & Chien, 2015) Ver figura 13.
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FIGURA 13.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: confianza y desconfianza del consumidor.
Fuente: Autores, 2018

12. Color y su importancia en el branding

En este conglomerado de tépicos, se habla sobre la fuerte influencia que tienen los colores, su significado y la
impresién que causan en los consumidores. Los colores, su aplicacion en marcas, logotipos, tipogratia y demds
derivados del branding, constituyen una potente manera para comunicar el valor generado por la marca
(Horska y otros, 2014). Dentro de este conglomerado es protagonista el color verde, pues a los productos de
este color se les relaciona con productos amigables con el ambiente, econdémicos y que reducen el impacto
ambiental o que no causan ninguno. Dentro de estos productos, se encuentran los no testeados en animales,
organicos, saludables y demds. Los estudios también muestran, cual es el mejor canal después de ampliar
principios neurocientificos para que los clientes encuentren la informacién, a partir de ahi, se desarrollan
estrategias comunicativas para la empresa (Hughner y otros, 2007) Ver figura 14.
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FIGURA 14.
Evolucién del numero de las publicaciones sobre el factor: colores y su importancia en el branding.
Fuente: Autores, 2018.

D1ScUSION DE RESULTADOS

El objetivo de la presente investigacion, fue realizar una revisién general de la literatura, por medio de
un método mixto (cuatitativo-bibliométrico y cualitativo) para identificar las tendencias y vacios en el
conocimiento que existen en el drea del neuromarketing. Al respecto, se encontré un incremento marcado en
el numero de publicaciones sobre neuromarketing. En el 2006 se publicaron 2 articulos, mientras que para
el ano 2017 se publicaron 58 articulos. Es decir, en éste lapso se incrementaron las publicaciones 29 veces,
equivalente a una tasa de crecimiento anual del 4.8%.

A partir de los articulos que componen la muestra de este estudio, se identificaron 12 factores teméticos.
Cada uno ha sido construido a partir de la recopilacién de articulos, que luego, se conglomeraron por medio
de un programa de andlisis de palabras (Wordstat). Durante el periodo revisado, se detectd un incremento
anual en el numero de publicaciones relacionadas con el neuromarketing. El pais que mds publicé articulos
sobre neuromérketing, en el periodo analizado, fue Estados Unidos con 105 manuscritos (35.23%), seguido
de Reino Unido con 36 (12.08%), ver tabla 2.

El anilisis cualitativo de cada uno de estos factores, ha permitido caracterizar temditicamente el
neuromarketing. De acuerdo con los resultados de esta revision, se definieron los (12) factores o componentes
importantes de tendencias de estudio.

Al respecto, Sse encontraron conceptos clave, que se deben tener en cuenta para cualquier organizaciéon
que esté interesada en el neuromarketing. Por ejemplo, se muestra la importancia que tienen aspectos como:
el color o la gran influencia que pueden llegar a tener los comerciales en los procesos de decisién y también las
diferentes técnicas, que se utilizan para medir las dreas sensibles en el cerebro de los consumidores, cuando
estos son expuestos a diferentes estimulos.

Un tema recurrente en las diferentes etapas de la revision, fue el componente ético y las diferentes
implicaciones en la salud del neuromarketing, ya que existen procesos que pueden llegar a limitar el libre
albedrio de las personas y, por lo tanto, numerosos conflictos de interés. Esta caracterizacion cuantitativa-
cualitativa de las tendencias de investigacion en el campo del neuro-marketing, no tiene precedentes en la
literatura cientifica.
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VACiOS EN LA LITERATURA

A pesar de que el neuromarketing, se basa en el uso de procedimientos innovadores, existen muy pocas
investigaciones con proyeccion hacia el campo digital y de las redes sociales. La mayoria de los articulos
revisados, se enfocan en medios tradicionales como la televisién, dejando de lado el de las plataformas digitales
al que las personas tienen acceso cada vez mas.

Ademas, existe un nivel minimo de segmentacién en los estudios revisados. Esto es un problema
metodoldgico serio, ya que las herramientas que existen actualmente en las redes sociales, no solo segmentan
alos consumidores por las caracteristicas tradicionales de edad, sexo, nivel socioeconémico y demds, sino que
también lo hacen por intereses y/o geolocalizacién en vivo, lo que conlleva a que los avances que se hagan, se
muestren un tanto desactualizados frente a las tendencias actuales en las plataformas digitales.

Muchas de las companias actuales, son companias globales y que tienen seccionales en los diferentes paises
del mundo. Estas compaiias, tienen sus diferentes equipos de marketing en los paises seccionales, ya que es
unajugada estratégica para ir de la mano con las diferentes creencias locales y la cultura en general. Este mismo
tipo de consideraciones, deberfan ser tomadas en cuanta, cuando se realice un estudio de neuromarketing, ya
que el aspecto cultural influye notablemente en la percepcién del consumidor (Herrera, Diaz, & Walesska,
2008). Cuando se expone a dos personas de un trasfondo cultural diferente a un mismo estimulo, se pueden
obtener reacciones totalmente diferentes.

Otro tema recurrente a lo largo de la revisién, es la financiacién privada con énfasis comercial de los
estudios en neuromérketing. Esto tiene como consecuencia, la falta de una revista que condense todos los
estudios publicados en esta 4rea, ya que muchos de estos se realizan bajo confidencialidad corporativa. Esto
causa que, el campo del neuromarketing no desarrolle todo su potencial y las técnicas que se usen no vayan
al ritmo de las tendencias mundiales de investigacion.

Estos hallazgos, son consistentes con los resultados de varias revisiones cualitativas de la literatura en
neuromarketing. Por ejemplo, (Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014), plantean que el neuromarketing es
una técnica mds confiable que los focus groups o las encuestas, debido a que arroja resultados con menos
errores y esto reduce la cantidad de sesgos individuales. Cuando se tiene esta valiosa informacién durante
la investigacién de mercados, se reduce la probabilidad de fallar con un nuevo producto. Este punto en
particular, es retomado por “Neuromarketing: {No Brain, No Gain!” en (Garikai Bonga & Nyoni, 2017).

Por otro lado, el articulo Defining Neuromarketing: Practices and Professional Challenges (Fisher,
Chin, & Klitzman, 2010), trac a la luz los problemas éticos y conflictos de intereses generados por el
neuromérketing. Las personas que tienen acceso a las tecnologias y procesos necesarios para realizar estos
estudios son médicos y al ser estudios financiados por compaiias grandes, pueden llegar a resultados
influenciados por los intereses de la compania. Pero el punto central de esto, el debate de si es ético o
no, depende de cémo se financie la investigacion, ya que segin el manuscrito: Is neuromarketing ethical?
consumers say yes. Consumers say No. (Flores, Baruca, & Saldivar, 2014), los consumidores tienen la
percepcion de que es ético, cuando estos estudios son llevados a cabo por entidades sin animo de lucro y que
no son éticos, cuando son llevados a cabo por empresas con animo de lucro.

Sin embargo, los conflictos éticos y la percepcion del campo del neuromarketing, también dependen del
informante. En el articulo Perceptions of marketing academics, neurologists, and marketing professionals
about neuromarketing (Eser, Isin, & Tolon, 2010), se realizaron andlisis cuantitativos con datos de 52
neuré6logos y 56 profesionales de marketing y se encontré que, la percepcién de este grupo de personas hacia
el neuromarketing es favorable, no algo “manipulador” con implicaciones éticas negativas.

Existe un numero reducido de revisiones previas de la literatura, enfocadas en la caracterizacion cualitativa-
conceptual del campo del Neuromarketing. En primer lugar, en el manuscrito Neuromarketing applied
to consumer behaviour: an integrative literature review between 2010 and 2015. (Jordao, Souza, Teixeira,
Caldeira, & Engracia, 2017), se realiza una revision general sobre las principales caracteristicas del entorno,
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que impulsan a los consumidores a decidir sobre un producto en vez de otro en la economia y las
particularidades de los mercados actuales. Este estudio, analizé las investigaciones en neuromarketing
aplicadas al comportamiento del consumidor, entre los afios 2010 y 2015. Se concluye que la escasez de
contenido producido se debe a lo novedoso del tema. Sin embargo, se estan realizando importantes avances
en el drea y consecuentemente el neuromarketing a futuro, puede apoyar la comprensién de los procesos
cognitivos de las personas y la toma de decisiones de consumo.

En el articulo: Literature Review in Consumer Neuroscience for Product Design (Wang, 2013), se
contrasta el punto de vistaanterior, donde el principal objetivo de esta revision es identificar las implicaciones
précticas del neuromarkting. De acuerdo con este articulo, el objetivo final del neuromarketing es satisfacer
las necesidades del cliente, determinando los valores percibidos por el mismo. Se introduce por primera vez
(a diferencia de la resonancia magnética) la espectroscopia de infrarrojo cercano funcional (fNIRS) y su
aplicacién, como una herramienta complementaria para identificar la preferencia inconsciente del cliente.
Esta es una herramienta que, evalta la capacidad cognitiva del cliente y esto da una gran ventaja a la hora de
establecer un rango a la respuesta positiva o negativa, observando su actividad cerebral.

Los principales hallazgos de las revisiones mencionadas, giran en torno a:

e El proceso de decisién de los individuos y el diseno de campanas publicitarias ajustadas a las
caracteristicas del consumidor

e Los problemas éticos asociados al condicionamiento de los consumidores

e Los problemas pricticos de las investigaciones en neuromérketing, como la obtencién de recursos y
la manipulacién experimental de variables.

Sin embargo, ninguna de estas revisiones, proporciona un panorama temdtico de las tendencias de
investigacion, ni caracteriza las tendencias bibliométricas del campo. Asi, la investigacién contrasta trabajos
previos de revisién de tipo conceptual-cualitativa. Por el contrario, el presente estudio desarrolla un método
mixto (tipo cuantitativo-cualitativo), enfocado en la identificacidn temdtica y en este sentido, representa un
avance importante en términos de mapeo de conocimiento, pues es la primera vez que, se proporciona en el
campo del saber del neuromarketing,

CONCLUSIONES

La revisién de la literatura de los articulos cientificos, producidos entre el afio 2006 a 2017 sobre
neuromarketing, muestra que la aplicacién del campo de conocimiento, a las diferentes dimensiones del
mundo corporativo, brinda informacién relevante, respecto a la reaccién del consumidor frente a los
estimulos, la industria y la forma de transmision de los mensajes publicitarios.

El neuromarketing, es ahora una herramienta de investigacién para el diseno de productos y servicios
innovadores y de estrategias de marketing de las companfas. Tener este tipo de informacién en cuenta, en el
momento de realizar el marketing mix para un nuevo producto, da una vision privilegiada y, por tanto, una
estrategia mas solida y con menos probabilidad de error.

Las diferentes herramientas que se utilizan, permiten evaluar la respuesta del cerebro del consumidor
frente a estimulos sensoriales, tales como: los visuales y los auditivos que se le presentan. La informacién
recibida, como parte del resultado de los diversos estudios que utilizan neuromarketing, permite avanzar en
la comprensién del cerebro humano y las aplicaciones comerciales, que esto puede tener. Por esto, algunos
estudios consideran que el neuromarketing es una técnica invasiva, que sesga y manipula el proceso de toma
de decision de las personas.

El neuromarketing, utiliza el mensaje mas apropiado para llegar a cada tipo de consumidor y de segmento
de mercado. La tendencia en la implementacién de los principios de neuromarketing, es ascendente. Sin
embargo, debido a la especializacién de los equipos que se requieren y del personal capacitado para la
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lectura de resultados de los estudios, se constituye en un costo elevado para aquellas empresas que no
disponen de recurso econémico, destinado a la investigacién y desarrollo. Entonces, son las multinacionales
y conglomerados empresariales, quienes pueden financiar este tipo de estudios. Muchas veces, los resultados
de investigacion en el campo son privados y por tanto poco difundidos.

Por lo anterior, no existe a la fecha una revista especializada en neuromarketing, ni una comunidad
cientifica, dedicada a realizar estudios periddicos sobre este tema. Se realizan estudios independientes y muy
especificos, tomando factores diversos como los grupos de consumidores segmentados, no solo por género,
edad y ubicacion geografica, sino por gustos, hobbies y geolocalizacion, entre otros.

Entonces, el neuromaketing se convierte en un aspecto fundamental para la proyeccidon exitosa de
las empresas, porque gracias a la utilizacién de sus métodos innovadores, se conocen las causas del
comportamiento de las personas. La implementacion de las técnicas de neuromarketing, sirve para cerrar la
fisura existente entre la mente y la accién. Teniendo la informacién completa, se puede medir el impacto
real de una estrategia de difusion especifica y dejar entrever, lo mucho que difieren los métodos utilizados
actualmente, de la conducta real de los consumidores.

La mejor aplicacion del Neuromarketing, es la prediccion de la conducta del consumidor, que es el mayor
desafio que enfrenta el marketing: la brecha entre la mente y la conducta. Los avances en el campo, permitirdn
seleccionar el formato de medios que funcione mejor, y el desarrollo de avisos que la gente recuerde mejor.

A lo largo del desarrollo de esta revisién de la literatura, se resaltaron los diferentes puntos clave de los
estudios de neuromarketing, que se han realizado hasta la fecha. Se han resaltado los diversos vacios en la
literatura, que existen en estos estudios, los puntos en comtn que todos estos tienen y se han generado
conclusiones que responden a los objetivos generales y especificos. En futuras investigaciones, es importante
que la academia y la industria, se unan para generar resultados contundentes y avances en el estudio del
neuromarketing, que tengan como consecuencia un beneficio mutuo para los involucrados.

La academia, a su vez, deberia incentivar el estudio en este campo, a través de la inclusién del
neuromarketing en los pensum para ayudar a renovar y cambiar la percepcién que se tiene del campo para
que se divise como un estudio serio con bases investigativas, que puede ser aplicado para generar resultados
contundentes en los esfuerzos de marketing de las companias.

Con respecto a la eticidad, las companias por regulacion deberfan tener que revelar, cuando un estudio
de neuromarketing fue financiado por estas para de esta manera, poder evidenciar vicios que puedan estar
presentes en estas investigaciones y asi poder estudiarlos con cautela, pero sin obviar, la valiosa nueva
informacioén que se esté presentando.

El propdsito de estas sugerencias, es que, al ser aplicadas, se tenga como resultado un cambio de
percepcion general del neuromarketing, la construccién de una comunidad fuerte que genere contenido
y descubrimientos que, beneficien tanto a las compafias gigantes que tienen el musculo financiero para
costearlos, como a las companias pequenas que pretendan utilizar la informacién compartida por los estudios
y la adapten a su situacién actual para aplicarla.
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