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Resumen:

Este articulo presenta un estudio de revisidon de la literatura académica disponible en las bases de datos sobre
Neuromarketing. Realiza una breve conceptualizacion. Igualmente se hace una aproximacion al estado del constructo
en Colombia. Se establecen los autores més importantes, fuentes principales, perspectivas de trabajo.
Metodolégicamente se ha asumido una aproximacion de estudio documental de corte bibliométrico. La muestra final
se configurd con 110 articulos de investigacién de un total de 422 publicados en el periodo comprendido entre 2003 a
2015. Dentro de los principales hallazgos se gener6 la linea de tiempo que traza la evolucion del estado del arte
correspondiente a los antecedentes, retos contemporaneos y perspectivas del Neuromarketing y las Neurociencias de
consumo en Colombia bajo el marco del contexto internacional.
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RETROSPECTIVE BIBLIOMETRIC ANALYSIS
OF NEUROMARKETING AND CONSUMER
NEUROSCIENCES IN COLOMBIA

Abstract:

This article presents a study of academic literature review of available databases on Neuromarketing. Make a brief
conceptualization. Also an approach to construct state in Colombia is made. The most important authors, main sources,
work perspectives are established. Methodologically it has taken a documentary approach bibliometric study. The
sample was configured with 110 research articles published in the period 2003 to 2015. Among the main findings
timeline that traces the evolution of the corresponding state of the art history, contemporary challenges and prospects
are gender and Neuromarketing Neuroscience consumption in Colombia under the framework of the international
context.

Keywords: Neuromarketing, consumer neuroscience, bibliometric analysis, evolutionary retrospective cohort studies.
Colombia.

NEUROSCIENTIFIC GENESIS IN
NEUROMARKETING ARTICLES. UNA
APROXIMACION AL CONTEXTO COLOMBIA:

Este artigo apresenta um estudo de reviséo da literatura académica das bases de dados disponiveis sobre
Neuromarketing. Faga uma breve conceituagdo. Também é feita uma abordagem para construir um estado na
Colébmbia. Os autores mais importantes, fontes principais, perspectivas de trabalho sdo estabelecidos.
Metodologicamente, fez-se um estudo bibliométrico de abordagem documental. A amostra foi configurada com 110
artigos de pesquisa publicados no periodo de 2003 a 2015. Entre os principais achados da linha do tempo que traca a
evolugdo do estado da arte correspondente, os desafios contempordneos e as perspectivas séo género e
Neuromarketing Neurociéncia consumo na Colémbia no ambito do contexto internacional.

Palavras-chave: Neuromarketing, neurociéncia do consumidor, analise bibliométrica, estudos de coorte retrospectivos
evolutivos. Colémbia.
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1. INTRODUCCION:

A través de la evolucion de los seres vivos, la
historia del ser humano estd enmarcada dentro de un
proceso constante de perfeccionamiento biolégico,
ligada ademas, a diversos estadios cognitivos y de
conocimiento que nos ayuden a encontrar
posibilidades de éxito en cualquier campo de nuestra
vida y de esta forma reducir las posibilidades de
fracaso al enfrentarnos a lo desconocido. Deza (2012)
resalta como la evolucion ha estado ligada a una
sucesion de cambios que implican como consecuencia
légica nuevos procesos de desarrollo, prosperidad,
crisis, conflictos y distintos modelos de comportamiento
en nuevos entornos sociales y econémicos. Por otra
parte, Eccles (1992) considera que el cambio evolutivo
desde nuestros  primitivos  ancestros  puede
considerarse asociado a una mejora tecnoldgica en la
obtencién de alimentos (caza y recoleccion) y en la
preparacion de los alimentos antes de su consumo. En
general una marcada tendencia a satisfacer la
necesidad siempre presente de mejorar nuestra
calidad de vida, dependiendo de las pautas culturales,
de las estructuras econdmicas, de las caracteristicas
politicas en cada momento histérico del proceso de
desarrollo Flérez & Mosquera (2013).

El sorprendente éxito que ha tenido el ser humano
como especie es el resultado del desarrollo evolutivo
de su sistema nervioso, identificado con la sigla SN,
anatomicamente subdividido en Sistema Nervioso
Central SNC y Sistema Nervioso Periférico SNP. La
primera subdivision comprende el Encéfalo (cerebro;
tronco del encéfalo; cerebelo) y la medula espinal. El
SNP que corresponde a la segunda subdivision de esta
clasificacién anatémica comprende los Nervios y los
Ganglios.

El cerebro ha sido la estructura del sistema
nervioso a la que tradicionalmente se le ha atribuido
en la literatura especializada, no clinica, entre otras
cosas, al empleo de herramientas, la construccion de
utensilios, la habilidad para la resolucion de problemas
mediante el razonamiento légico, la cooperacion
intencionada y el lenguaje. Adicionalmente, el
momento de suprema relevancia en el proceso
evolutivo resalta el momento, cuando el ser humano
toma conciencia de si mismo y del lugar donde habita.

Podemos decir que un animal es consiente si se guia
aparentemente por sentimientos y estados de animo,
cuando es capaz de valorar su situacion presente a la
luz de la experiencia pasada; asi puede desarrollar una
accion apropiada que es mas que una respuesta
instintiva estereotipada Eccles (1992).

El hombre es un ser fundamentalmente emocional.
La emocién, que en su origen debi6 de ser escudo
protector maximo de la supervivencia biologica, es hoy
también lo que mantiene vivo y competitivo al hombre
en su relacion con los demas. Es mas, posiblemente
sea uno de los fundamentos mas profundos de su ser
y estar en el mundo Mora (2000).

Con el objetivo de entrelazar los distintos estratos
que conforman la realidad humana, desde Ia
neurologia molecular hasta la cognicion, surge
majestuoso un nuevo campo disciplinar conocido como
la Neurociencia la cual permite que podamos entender
que nos hace ser lo que somos (Kandel, (1996). Citado
por Portellano, (2005)). La Neurociencia estudia el
sistema nervioso desde un punto de vista
multidisciplinario, mediante el aporte de diversas
disciplinas como Biologia, Neurologia, Psicologia,
Quimica, Fisica, Farmacologia, Genética o Informatica.
Dentro de esta nueva concepcion de la mente humana,
estas ciencias son necesarias para comprender las
funciones nerviosas, especialmente las que son
inherentes a la especie humana, es decir, las funciones
mentales superiores Portellano (2005).

Segun Portellano (2005), se puede definir la
Neurociencia como el ambito interdisciplinar que
estudia diversos aspectos del sistema nervioso:
anatomia, funcionamiento, patologia, desarrollo,
genética, farmacologia y quimica, con el objetivo Ultimo
de comprender en profundidad los procesos cognitivos
y el comportamiento del ser humano.

Segun  Andreu-Sénchez et al., (2014). El
Neuromarketing es una reciente &rea del conocimiento
que utiliza técnicas y conocimientos de Neurociencia,
se investiga como se puede mejorar el marketing, la
comunicacion publicitaria y, en definitiva, el aumento de
ventas de un producto o marca determinados. Autores
como Smidts, 2002; Braidot, 2007; Lee et al., 2007;
Humber & Kenning, 2008; Randall, 2009; Pradeep,
2010. Coinciden en afirmar que el Neuromarketing
estudia cdmo se comporta el cerebro del consumidor,
al darle uso a técnicas y métodos de investigacion
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neurocientificos con el objetivo de mejorar las
estrategias del Marketing. Se encuentra asi proximo a
la investigacion de mercados (Andreu-Sanchez et al.,
2014).

Segun Salazar (2011), la aplicacion de métodos
neurocientificos al analisis, la descripcion y
comprensién de los comportamientos humanos
relacionados con el consumo, abre horizontes
insospechados por conquistar. Comprender al ser
humano que realiza el acto de comprar requiere
conocer los complejos y aun indescifrados procesos
que a nivel cerebral ocurren en la mente del
consumidor. Las operaciones fisiologicas de la mente
derivan de un conjunto estructural funcional que
involucra el cerebro como drgano, la mente, la
emocién y la cognicién, como funciones.

En la dinamica de las operaciones fisiologicas de la
mente, los valores del otro mundo posible apuntan
hacia la justicia global de las sociedades
contemporédneas y la creacién de un mundo mas
igualitario y sostenible De la Rosa (2010); cuyo eje no
se centra en la necesidad de consumir, movido a través
de los medios de comunicacion y aparatos
electrénicos, adalid de los modelos de la economia
neoclasica en los que el crecimiento econémico
depende del consumo, ya que concentra su desarrollo
en el uso de mayores recursos naturales y en la
aplicacion de técnicas extractivistas, cuya produccion y
desecho han llevado a una creciente contaminacion y
dafio ecoldgico, aspectos cruciales para tratar por parte
de la bioética como ética de la vida.

El presente trabajo revisa desde la perspectiva de
un estudio documental de corte bibliométrico, los
autores y los diferentes enfoques que estos asumen en
los articulos cientificos sobre Neuromarketing
disponibles en las bases de datos y si estos autores en
sus trabajos son fieles a los conceptos y paradigmas
de todos aquellos grandes hombres de ciencia que
contribuyeron a colocar las bases de toda esta catedral
de conocimiento con la que hoy contamos y que
constituye el campo disciplinar de la Neurociencia, lo
cual, entre ofras cosas constituye un merecido
homenaje a esa ardua labor investigativa y al trabajo
académico que en ocasiones ha sido de afios. O si por
el contrario, seducidos por la comodidad que ofrece
recurrir a sensacionalismos y especulaciones que
abundan sobre el tema estos autores desvian sus
enfoques de los genuinos y rigurosos conceptos
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neurocientificos. Asi mismo explora el estado del
constructo en Colombia y la produccién académica que
sobre el tema se ha generado al establecer la linea de
tiempo que describe la evolucion del constructo bajo el
marco del contexto internacional.

2. METODOLGIA

A continuacién, se hace una descripcion del tipo de
investigacion; la muestra; los instrumentos; el
procedimiento, elementos los cuales en concordancia
con el rigor cientifico pretendido tuvo el proposito de
dar respuesta a la pregunta de investigacién planteada.

2.1 Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo documental de corte
bibliométrico. En su realizacién se definieron palabras
clave como criterio de busqueda que fueron parametro
para la muestra documental que constituyd la base
fundamental del estudio, al tener en cuenta los
indicadores generales y los descriptores sugeridos
para analisis bibliométricos tal como lo propone Diaz
(2007) Citado por Rivero & Vargas (2013). Al posibilitar
la realizacién de la revision conceptual de las
definiciones mas usadas, la frecuencia en la utilizacién
de las palabras clave y los autores mas citados. Con
base en la confluencia de estas fuentes y su revision
se establecieron las variables especificas que iban a
ser objeto de analisis para el presente estudio.

2.2 Muestra

Para el presente estudio la muestra inicial estuvo
conformada por 422 articulos publicados en
Iberoamérica en diferentes revistas en el periodo de
tiempo comprendido desde el afio 2003 al afio 2015.
Para la seleccion de los articulos que se incluyeron en
este estudio se realizd una revisidn en las bases de
datos MD CONSULT; Redalyc; Scielo; Google
académico; EBSCO entre otras, de acuerdo con los
criterios de busqueda para poder acceder al mayor
universo de articulos posible. Seguidamente se
seleccionaron aquellos que cumplieron con los criterios
de busqueda y mostraron mayor pertinencia y
relevancia o citaciones en otros articulos relacionados
y publicados en revistas cientificas de importancia y
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con mayor impacto. La revisidon de los articulos se
realizé durante el segundo semestre del afio 2015.

23 Instrumento para la  recoleccion vy
operacionalizacion de la informacion.

Para hacer de la informacion recopilada una fuente
operacionalizable en la investigacion, se disefid una
ficha de Excel en la que se registraron los criterios a
examinar en la muestra, segun los elementos
seleccionados para el estudio tal como se muestra el
Cuadro N°1.

Cuadro 1. Elementos seleccionados para la ficha de
recoleccion de informacion del estudio.

Titulo del Articulo

Autor(es) del articulo

del

académica

Especialidad

Afinidad del autor con las
Nombre de la Revista
Nacionalidad de |a Revista
Dominio disciplinar de la revista
Aiio de publicacion del articulo
Palabras clave

Resumen - Abstract

Objetivos de la investigacion
Método de Investigacion

Aporte al conocimiento

autor.

Fuente: Elaboracién propia.

Estos elementos presentados en el cuadro N°1.
Fueron examinados de forma manual. En dicha ficha
fueron consignados un total de 422 articulos que
fueron encontrados inicialmente en las bases de datos
y posteriormente descargados para ser tabulados.
Dicha labor fue realizada por un grupo de 25 auxiliares
de investigacion. Posteriormente la informacion
recopilada fue objeto de dos (2) revisiones las cuales
se detallaran en el apartado del procedimiento. Cada
articulo inicial se registré como una entrada en cada fila
del cuadro de Excel de la ficha para ser sometida
después a las dos revisiones posteriores mencionadas.

2.4 Procedimiento

Para el presente analisis bibliométrico lo primero
que se realiz6 fue definir la pregunta de investigacion
¢, Cudl es el estado de evolucion, génesis y perspectiva
de desarrollo del Neuromarketing y las Neurociencias
de consumo en Colombia y su integracién con las
neurociencias desde una perspectiva bibliométrica
bajo el marco del contexto internacional?
Seguidamente se establecieron dos palabras claves, a

partir de las cuales se orientarian todas las acciones de
busqueda y recoleccion de los articulos relacionados
disponibles en bases de datos cientificas. Dichas
palabras claves fueron:  Neuromarketing vy
Neurociencias de consumo.

Una vez realizado lo anterior, se conformé un equipo
de 25 auxiliares de investigacion, estudiantes de
Administracion de empresas en la asignatura
mercadeo |l de la Universidad Francisco de Paula
Santander en la ciudad de Clcuta departamento de
Norte de Santander — Colombia, los cuales habian sido
previamente capacitados en la busqueda de articulos
cientificos en las bases de datos. A dicho equipo de
auxiliares se le encomendd la tarea de buscar y
descargar un promedio de 20 articulos cada uno, con
el criterio de busqueda establecido por las palabras
clave definidas para la investigacién. Seguidamente, se
procedié a revisar las bases de datos MD CONSULT;
Redalyc; Scielo; Google académico; EBSCO entre
otras, adicionalmente se les solicitd que incluyeran los
elementos relacionados en el Cuadro N° 1 del apartado
2.3 del presente capitulo.

De acuerdo con lo anterior se recolectd una muestra
de 422 articulos tal como se presenta en el Cuadro N°
2 del apartado 3.1 Andlisis y Resultados.
Seguidamente se procedié a realizar una primera
revision del total de articulos para eliminar aquellos que
estuvieran repetidos y que por inspeccion simple no
cumplieran con el criterio de busqueda establecido.
Esta primera revision dejé un resultado de 294
articulos. Posteriormente se procedié a realizar una
segunda revision que tenia como objetivo purificar la
muestra y considerar unica y exclusivamente aquellos
articulos que cumplieran el criterio de contener al
menos una o las dos palabras clave establecidas.
Adicionalmente se descartaron también aquellos
articulos que tuvieran informacion insuficiente que
dificultara su referenciacién. Esta segunda revision
dejé un total de 110 articulos los cuales constituyen
ya la muestra purificada.

A la muestra purificada se le procedio a realizar con
base en el programa de Excel unas acciones de filtro
para elementos tales como: afio de publicacién del
articulo; nacionalidad de la revista del articulo;
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afinidad de la profesidn del autor(es) con el campo de
las neurociencias.

Con base en el resultado del proceso de filtro del
afio de publicacion del articulo, fue posible establecer
la linea de tiempo de evolucién del constructo
Neuromarketing y Neurociencias de consumo en
Colombia. Es asi como empiezan a aparecer articulos
sobre el tema, los cuales dan origen a la linea de
tiempo en el afio 2003 para terminar dicha linea de
tiempo en el afio 2015.

Con base en la accién de filtrado de la nacionalidad
de la revista donde se publica el articulo, fue posible
establecer la evolucidn y génesis del constructo
Neuromarketing y Neurociencias de consumo en
Colombia. En este punto se hizo necesario decidir
entre dos situaciones particulares. La primera si se
debia considerar la nacionalidad del autor del articulo,
pese a que no fuera de nacionalidad Colombiana, ya
que se podia dar el caso de articulos publicados en
Colombia por parte de un autor extranjero; o si por el
contrario se consideraria la nacionalidad de la revista
para ser considerada como produccién cientifica en
Colombia. Finalmente, el criterio elegido fue el de
considerar la nacionalidad de la revista.

Con base en la tercera accién de filtrado realizada a
los articulos que conformaban la muestra purificada, se
procedi6 a establecer si el autor responsable de la
produccion cientifica sobre el tema de Neuromarketing
y Neurociencias de consumo tenia afinidad con el
campo de las neurociencias. Especificamente se
determiné si algun o algunos de los autores de los
articulos tenian formacién en: Psicologia; medicina;
neuropsicologia; psiquiatria; neurologia y biologia.

Posteriormente se procedio a la elaboracion del
mapa conceptual, gracias a la frecuencia de aparicion
de las palabras clave en cada uno de los articulos. Con
base en la frecuencia de aparicion de las distintas
palabras clave que contenian los articulos se pudieron
establecer unas categorias para cada uno de los dos
brazos principales del mapa conceptual. Dicho mapa
conceptual se presenta en la Figura N° 5 y para
comodidad de observacidn se incorpora una versién
ampliada en los anexos.

El paso siguiente consistié en constituir un grupo de

reflexion conformado por tres personas asi: Dos
psicologos de formacién y un administrador de
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empresas maestrante en psiconeuropsiquiatria y
rehabilitacion. Dicho grupo de reflexion discutié sobre
el contenido de los articulos y sobre la veracidad y
legitimidad de los conceptos epistemolégicos que
validaban las argumentaciones presentadas en dichos
articulos. La produccion de dichas discusiones
generadas por el grupo de reflexion aparece en el
apartado 4 Discusién de presente documento.
Igualmente el grupo de reflexion discutié sobre las
categorias encontradas y que aparecen en el mapa
conceptual del apartado 3.3.

3. RESULTADOS:

Universo Articulos de Journals publicados
en revistas cientificas de amplia
divulgacion en Iberoamérica.

Ambito Colombia

geografico

Tamafho de la 110

muestra

Medio de Bases de datos cientificas disponibles en la red

recoleccion de

la informacioén.

Periodo de Agosto 1 de 2015 a Noviembre 30 de 2015
recopilacion de

la informacién

Técnicas Analisis descriptivos.

estadisticas Analisis de frecuencias

Programas
estadisticos

Fuente: Elaboracion propia. Ricardo A. Meléndez C.

Programa de Excel

Debido a lo sefialado, esta investigacion tiene como
objetivo a partir de un estudio bibliométrico, establecer
el estado de evolucidn y desarrollo de los constructos
Neuromarketing y Neurociencias de consumo, que
identifican las categorias centrales para dicho analisis,
lo que supone las neurociencias como tema de interés,
el volumen de los articulos de journals publicados
sobre este tema al tener en cuenta el horizonte de
tiempo observado, asi como, la inclusién de otros
temas o categorias identificadas y estrechamente
relacionadas y usadas, la revision de los autores méas
representativas y las fuentes que incluyen con mayor
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frecuencia este tipo de tematica, tal y como lo plantea
Rivero & Vargas (2013).

Asi mismo y como lo planteado por Rivero & Vargas
(2013), en la realizacion de este primer objetivo del
estudio, se precisa de una metodologia de recoleccién
y andlisis de los datos que facilite la identificacion de
este tipo de categorias y permita analizar la frecuencia
con que se presentan las categorias mencionados, por
lo que el analisis bibliométrico como ya se menciond en
el apartado 2.1, se constituye en la metodologia
adecuada para dar respuesta a este objetivo.

de los estudios de Neuromarketing y Neurociencias de
consumo disponibles en las bases de datos.

DISTRIBUCION DE ARTICULOS DE NEUROMARKETING Y NEUROCIENCIAS DEL CONSUMO SEGUN EL LUGAR DE
PUBLICACION 2003-2015

PAISES

ARTICULOS

PUBLICADOS COSTA ~ |EsTADOS| GRAN L=
ANOS PORANO | ARGENTINA | BRASIL | CHILE | COLOMBIA| RICA | Fcuapor |ESPANA | UNIDOS | BRETANA | MEXICO |PERU| meo |venezueia | TOTALES
2003 1 1 1
2004 4 2 1 1 4
2005 1 1 1
2006 1 1 1
2007 2 2 2
2008 2 1 1 2
2009 2 2 2
2010 11 4 1 3 1 1 1 11
2011 9 5 1 1 1 1 9
2012 20 12 1 3 3 1 20
2013 18 1 3 5 1 1 3 2 2 18
2014 25 1 4 8 3 6 1 2 25
2015 14 2 2 1 6 1 1 1 14
TotaL| 110 5 1 13| # 3 6 21 3 2 9 | 2|1 3 110

Elabord: Ricardo A. Meléndez C

Fuente: Elaboracién propia.

Otro de los aspectos que fue posible evaluar con la
informacién  disponible  fue  precisamente  lo
concemiente a las formaciones disciplinarias de los
distintos autores de los articulos. Para ello se definio
que seria afin con el dominio de las Neurociencias todo
aquel profesional en areas de psicologia, psiquiatria,
neurologia, neuropsicologia, medicina, biologia,
genética y quimica, conforme a Portellano (2005). Esta
informacién ha sido considerada de relevancia para
determinar las calidades académicas y rigores Fuente:
Elaboracion propia. Ricardo A. Meléndez C.cientificos

Véase el Cuadro N°4.
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Cuadro 3. Afinidad de los autores de los articulos con las Neurociencias.

Articulos con Articulos con  Total
Autores con autores que no De
profesiones afines  tienen afinidad  Articulos
con las  con las de la
Neurociencias. neurociencias Muestra
de acuerdo con  Purificada.
sus profesiones
Namero de 42 68 110
articulos
Valor en 38% 62% 100%
porcentaje

Fuente: Elaboracidn propia.

Otro indicador bibliométrico fue el de establecer
cuales eran los autores mas representativos que se
destacan por su produccién académica. Al respecto y
tal como se muestra en el Cuadro N° 5. Se pudo
establecer que no existe algun autor que sobresalga
con una abundante produccién de articulos publicados.
Se pudo determinar que solamente un autor tiene 3
publicaciones y es de Nacionalidad Espariola. En el
caso de Colombia se encontraron a dos autores cada
uno con una produccién de 2 articulos publicados.
Debe resaltarse que estos tres autores en sus
profesiones y especialidades académicas No tienen
afinidad con el dominio de las Neurociencias, en
conformidad con el criterio que se establecié para este
estudio.

Figura 1. Linea de tiempo del estado de evolucion y desarrollo del
Neuromarketing y las Neurociencias de consumo. 2003 — 2015.

Cuadro 2. Autores mas representativos.

Afinidad de
Nombre N° de la profesion
Adil Articulos  Pais  Profesion con el
uor publicado dominio de
s las
Neurocienci
as
Avendaii 2 Colombi Magister en NO
o Castro a Administracié
William n
Quifione 2 Colombi ~ MBA - Master NO
s Manuel a en
Administracid
n - Docente
Universidad
del Bosque
Torrealb 3 Espafia Docente y NO
E tutor en
Francisc Master de
o Marketing

la linea de tiempo que muestre el estado de
evolucion y de desarrollo del Neuromarketing y las
Neurociencias de consumo en Colombia.

Como se mencion6 en el apartado 2.4 del
documento denominado Procedimiento, a la muestra
purificada se le aplicd un procedimiento de filtro en el
programa de Excel especificamente en el elemento afio
de publicacién de la ficha utilizada como herramienta
para la operacionalizacion de los datos de la muestra.
El resultado de dicho proceso de filtro arrojé que las
primeras publicaciones aparecen a partir del afio 2003.
Un marcado incremento en los afios siguientes hasta
llegar al afio 2015. El afio 2003 se tomd entonces como
inicio de la linea de tiempo.

La linea de tiempo obtenida se presenta a
continuacion. En la Figura N° 1.

LINEA DE TIEMPO DEL ESTADO EVOLUCION Y DESARROLLO DEL
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NEUROMARKETING ¥ LAS NEUROCIENCIAS DEL CONSUMO. 14
2003 - 2015 articulos:
2 Chile, 2
E:ﬂ I'ﬂCb:ll os: | | 18 articulos: | | Coomeat
ombia, 1 Argentina, 3 Espafia, 1
1 articulo: 2 articulos: Ecuador, 1 Chile, 5 Colombia, Bf::;
Colombia 1 articulo: 2 chil - 2 articulos: Espafia, 1 Gran 1 Costa Rica, 1 Unidos, 1
Costa Rica = Colombia Bretafia, 1 Ecuador, 3 Espafia, Miéxico, 1
México 2 Estados Unidos, 2 | | venezuela
de México

4 articulos:

2 de Colombia, 1

Espafia, 1 Puerto Rica

1 articulo:

Colombia

Elaboro: Ricardo A. Meléndez C.

2 articulos:
1 México, 1 Chile

Venezuela

Méxica, 1

Venezuela

[ i
~H-1

11 25
articulos: 20 articulos:

4 Argentina,1 Chile, articulos: 1 Brasil,, 4 Chile, 8
3 Colombia, 1 12 Colombia, 1 Colombia, 3
Espafia, 1 Gran Costa Rica, 3 Ecuador, 6
Bretafia, 1 Ecpana,3 de Espaiia,1 México,2

Peril.
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Como se puede apreciar en la Figura 1. Y que tiene
el afio 2003 como punto de inicio y termina en el afio
2015 como extremo final, se puede apreciar que los
afios 2012 con 20 articulos y 2014 con 25 articulos,
son los afios de mayor produccion de articulos de
Neuromarketing y Neurociencias de consumo
publicados en revistas cientificas y que aparecen en
las bases de datos. Adicionalmente se puede observar
que en el afio 2012 la produccién de articulos en
Colombia fue la més alta con un total de 12 articulos,
lo cual también se puede observar a partir de la linea
de tiempo de la Figura 1. En el Cuadro N° 3.

Elaborar un mapa conceptual de los referentes
teéricos y empiricos de los constructos
Neuromarketing y Neurociencias de consumo en
Colombia.

El tercer objetivo especifico propuesto para el
presente trabajo consistia en la elaboracion de un
mapa conceptual que se construyera a partir de las
palabras clave establecidas inicialmente como criterio
de busqueda. Dicho mapa propiciaria el
establecimiento de distintas categorias que se
desprenden de esta dos palabras y que en
consecuencia facilitaria el entendimiento y |la
comprension de los diversos topicos abordados dentro
de los campos disciplinares y que hacen parte de los
constructos Neuromarketing y Neurociencias de
consumo los cuales se constituyen en los dos brazos
principales de dicho mapa. Cada brazo el cual se
origina y se desprende de un gran campo disciplinario
del conocimiento  denominado Neurociencias
cognitivas como lo plantea Portellano (2005), esta
constituido por cada una de las palabras clave
seleccionadas originalmente como criterio  de
busqueda como se puede apreciar en la Figura N°2.

Es decir un brazo conformado por Neuromarketing
y que comprende las sub-categorias que se originan en
el, Figura N° 3 y que fueron conformandose por las
palabras clave que eran acompafiantes y que
aparecian en los diferentes articulos, el otro brazo,
originado por las Neurociencias de consumo el cual
estd conformado por la segunda palabra clave
establecida como criterio de busqueda, igualmente
constituido por las sub-categorias que se desprenden

de las palabras clave al igual que el brazo del mapa
conceptual que corresponde al de Neuromarketing.

Figura 2. Mapa conceptual general a partir de las
palabras clave neurociencia cognitiva

MAPA COMCEPTUAL NEUROCIENCIAS DE COGNITIVAS

Neurociencias
cognitivas

Fuente elaboracién propia. Ricardo A. Meléndez C.
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4. DISCUSION:

“El hecho que muchas personas compartan los
mismos vicios no convierte estos vicios en virtudes; el
hecho que compartan muchos errores no convierte a
éstos en verdades, y el hecho de que millones de
personas padezcan las mismas formas de patologia
mental, no hace de esas personas gente equilibrada”.

ERICH FROMM

La presente investigacidn se propuso como objetivo
principal “realizar el levantamiento del estado del arte
sobre la evolucion, génesis y desarrollo del
Neuromarketing con integracion de las Neurociencias
de consumo a partir de la aplicacion de un estudio
bibliométrico”. Ello requirid de la consulta de diferentes
bases de datos que proporcionaron los articulos que
conformaron la muestra y que permitieron reflejar cual
es la situacion actual y  la evolucién del
Neuromarketing y la Neurociencias de consumo.

Tal como lo muestra la linea de tiempo construida
en esta investigacion y presentada en el apartado 3.2
del presente documento, los primeros articulos que
aparecieron en revistas cientificas al hacer una
aproximacion responsable al campo de las
neurociencias  publicados en espafiol, lo hicieron
inicialmente en Colombia en el afio 2003 afio en el
que aparece el primer articulo en la revista Acta
Colombiana de Psicologia de la Universidad Catélica
de Colombia, articulo que ftrata sobre la
interdisciplinariedad de la psicologia con el tema de las
neurociencias. Recordemos que diversos autores
coinciden en afirmar que la pasada década de los 90
fue denominada la década del cerebro, entre ellos
Goldberg, 2004; Braidot, 2007; Lindstrom, 2012;
Romano, 2012. Por esos dias la naciente produccion
cientifica sobre este novedoso tema fue posible
gracias a los nuevos desarrollos tecnoldgicos en el
campo de la neurologia y que permitieron observar
diferentes aspectos del funcionamiento del cerebro en
tiempo real. Conforme a lo anterior, se refleja
basicamente que, tanto el Neuromarketing como las
Neurociencias de consumo, era un campo
absolutamente nuevo y desconocido, incluso para el
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publico interesado. Sin embargo, su  produccion
cientifica y académica como ha ocurrido con la mayoria
de los diversos campos disciplinarios del conocimiento
fue incrementandose y perfeccionandose afio tras afio,
asi como su divulgacion.

Gracias a la recopilacion de los articulos
examinados en la investigacion y que fueron
seleccionados a partir de las dos palabras clave
establecidas como criterio de  blsqueda,
Neuromarketing y Neurociencias de consumo, se
puedo realizar un levantamiento del estado del arte del
constructo. La frecuencia de aparicion de estas
palabras clave llevd al establecimiento de otras que
eran recurrentemente citadas en los articulos que
conformaron la muestra, y que en la mayoria de los
casos eran casi que de obligatoria asociacion y
mencion en los articulos.

La lectura juiciosa y el andlisis detallado de los
resumenes, objetivos propuestos, metodologias de
investigacion, conclusiones y en general el aporte al
conocimiento de los 110 articulos que conforman la
muestra del estudio, evidencio que la mayoria de los
autores coinciden en afirmar que el Neuromarketing
consiste en la aplicacion de técnicas, tecnologias y
métodos provenientes de las Neurociencias, lo cual
supone como lo menciona Andreu-Sanchez et al.,
(2014), que los estudios realizados tradicionalmente en
Marketing se basaban en una adecuada segmentacion
y realizan sus analisis a partir de la informacién
obtenida de variables como caracteristicas
demogréficas, edad, geografia, nivel econémico,
gustos, etc. Estas metodologias dejan de ser
relevantes en Neuromarketing que considera la
comprensién de los procesos cognitivos y perceptivos
de los clientes, asi como las lecturas de los estados
emocionales que se originan cuando los sujetos entran
en interaccion con las marcas, productos y servicios.

Pese al consenso que existe sobre las definiciones
de Neuromarketing y de las Neurociencias de
consumo, tristemente se observa que la mayoria de los
articulos que refieren en sus titulos investigaciones de
Neuromarketing, no aplican lo establecido en la
definicion que ellos mismos pregonan, ya que si se
habla de técnicas, tecnologias y métodos de las
Neurociencias esto requiere la utilizacién de equipos
como Electroencefalografia (EEG), la tomografia por
emisién de positrones (PET), la Magnetoencefalografia
(MEG) y la Resonancia Magnética funcional (IFMRI).
También son utilizadas las tecnologias de seguimiento
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ocular como lo son los dispositivos de Eye Tracking o
lentes trazadores de mirada.

Por ofra parte, autores  considerados
paradigmaticos en este campo disciplinar del
conocimiento utilizan expresiones que en vez de
denotar precisiones teédricas que contribuyan a
clarificar la nocion y claridad sobre el tema, lo que
hacen es complejizar su comprensién sin mencionar
que dichas expresiones no son ni pertinentes ni
corresponden a la disciplina. Un ejemplo de ello lo
podemos encontrar en la siguiente expresion segun
Braidot. (2011).

Desde que di mis primeros pasos en
investigaciones y practicas en lo que hemos
denominado < neurociencias
organizacionales aplicadas>, aproximadamente
veinte afios atras, no tuve duda de que el
conocimiento del cerebro y su funcionamiento
provocan un cambio sustancial en el enfoque y la
aplicacion del marketing en las empresas. Este
cambio del que hablo no es una actualizacién o
simple mejora, sino que es un cambio cualitativo,
un salto cuantico que supone nada menos que un
cambio de paradigma (p.9).

Segun Moreno. (2009, p.402), la definicion del
término cuantico que aparece en el Diccionario
enciclopédico circulo y que es ubicado por la ciencia en
el dominio de la fisica es:

“Perteneciente o relativo a los cuantos de energia.
Se dice de la teoria formulada por el fisico aleman Max
Planck, segtn la cual la emision y absorcion de energia
se efectiia de manera discontinua, y de todo lo que a
ella concierne”.

Seria saludable formularos la pregunta si los
cuantos de energia o la emision y absorcion de
energia tendrian la pertinencia debida para contribuir
en la comprensién del cambio que se le atribuye al
experimentar el Marketing que en esencia se ocupa del
estudio de las relaciones de intercambio de bienes y
servicios, ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precio, promoverlos vy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos en las organizaciones Stanton et al., (2007).
Se encontrd que este tipo de expresiones son

recurrentemente citadas por otros autores en sus
producciones académicas.

Por otra parte de los 110 articulos que corresponden
a la muestra purificada en 68 que equivalen al 62%, los
autores de dichos articulos no tienen afinidad en sus
formaciones académicas profesionales con el area de
las Neurociencia. Como se aprecia en el cuadro N° 4
del apartado 3.1. Solamente 42 de los articulos que
corresponden al 38% de la muestra purificada tienen
alguna formacion en el area de Psicologia, medicina,
neuropsicologia, biologia, quimica o psiquiatria, que
segun Portellano (2005), son las disciplinas que se
aproximan de forma legitima por su pertinencia al
dominio de la neurociencia. He aqui una razén de fondo
para que la calidad en algunas investigaciones no sea
la esperada.

Respecto de los contenidos y las bases tedricas y
conceptuales de los articulos. Fue recurrente encontrar
un enfoque tedrico generalizado por parte de los
autores que consiste en atribuir los procesos de toma
de decisiones y en particular el proceso de decision de
compra a aéreas especificas del cerebro como lo es
cerebro reptiliano en algunos casos y en la mayoria de
los articulos, la localizacion de estos procesos en la
zona del miedo y la recompensa ubicada en el sistema
limbico, el cual opera de forma dicotémica, al dividir las
situaciones de agrado o desagrado, de aceptacién o
rechazo, de recompensa o castigo Malfitano et al.,
(2015). Recordemos que para la Neuropsicologia el
cerebro es mas que un conjunto de dispositivos
sensoriales con una dedicacién especifica (Goldberg,
2004). Y que es casi que un pecado mortal no hacer
mencion a los I6bulos frontales y a las funciones
ejecutivas fundamentales en los procesos de decision,
asi como, nucleos encefalicos profundos los cuales
contribuyen a sentar las bases neurofisioldgicas de la
conducta.
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5. CONCLUSION:

El presente trabajo buscaba responder a la pregunta
¢ Cual es el estado de evolucidn, génesis y perspectiva
de desarrollo del Neuromarketing y las Neurociencias
de consumo en Colombia y su integracion con las
neurociencias desde una perspectiva bibliométrica bajo
el marco del contexto internacional?

Con base en la revisién de la literatura se encontré
que en Colombia no existe ningun trabajo que muestre
de una manera descriptiva cual es el estado de los
constructos Neuromarketing y Neurociencias de
consumo a partir de un analisis bibliométrico. Lo cual
permite establecer el presente trabajo como novedoso.

Lo anterior nos llevd a hacer una revisiéon de la
literatura respecto a los conceptos Neurociencia
cognitiva; Neuromarketing; Neurociencias de consumo
y andlisis bibliométrico a partir de las propuestas y
conceptos de reconocidos autores como Andreu-
Sénchez et al., (2014); Deza (2012); Portellano (2005);
Kandel (2006); Lindstrom (2012); Romano (2012);
Salazar (2011), entre otros. Debido a que estos autores
han contribuido con sus aportes teéricos a cimentar
epistemolégicamente la génesis y el dominio disciplinar
de dichos conceptos.

La revision de la literatura, el desarrollo
metodoldgico, las discusiones epistemoldgicas y las
observaciones realizadas nos llevan a presentar las
siguientes conclusiones para cada uno de los tres
objetivos especificos propuestos en esta investigacion.

Primero se propuso identificar a partir de un estudio
bibliométrico el estado de evolucion, génesis y
desarrollo del Neuromarketing y las Neurociencias de
consumo. Esto nos llevd a realizar una revision de la
literatura y de los articulos disponibles sobre el tema en
las bases de datos cientificas recopilandose una
muestra de 110 articulos. Se encontr6 que 68 articulos
que corresponden al 62%, sus autores no tienen
formacién en ninguna de las profesiones que
conforman el area disciplinar de las Neurociencias
cognitivas en los términos de Portellano (2005).
Adicionalmente se establecié que el primer articulo que
aparece publicado en las bases de datos segun la
muestra de estudio, corresponde al afio 2003. El afio
de mayor produccion en articulos publicados
corresponde al 2014 con un total de 25 articulos de los
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cuales 8 aparecen en revistas colombianas. En mayor
numero de articulos publicados sigue el afio 2012 con
una produccién en revistas colombianas de 12
articulos. En cuanto a los autores se encontrd que la
mayor produccion en articulos publicados corresponde
a un autor espafiol con tres (3) articulos publicados,
seguido de dos autores colombianos cada uno con una
produccion de dos (2) articulos publicados. En el caso
de estos tres autores se establecié que ninguno tiene
en sus profesiones académicas afinidad con el area de
las neurociencias.

El segundo objetivo buscaba generar la linea de
tiempo que mostrara el estado de evolucion, génesis
en el desarrollo del Neuromarketing y las
Neurociencias de consumo en Colombia. De acuerdo
con lo anterior en la muestra seleccionada y tal como
se aprecia en la Figura 1. Se inicia con articulos
publicados desde el afio 2003 y con extremo final el
ano 2015.

Finalmente, el tercer objetivo buscaba elaborar un
mapa conceptual de los referentes tedricos y empiricos
de los constructos Neuromarketing y Neurociencias de
consumo en Colombia. Dicho mapa conceptual se
construy6 al analizar las diferentes palabras clave que
venian relacionadas en cada uno de los articulos. En
dicho mapa se evidencia como son utilizados
indistintamente conceptos y métodos del domino del
Marketing asociados a conceptos y métodos del
dominio de las Neurociencias cognitivas y en particular
la Neurociencias de consumo. En las palabras clave
que aparecen en los articulos y que conformaron las
distintas categorias, es comun encontrar que las
mismas pueden agruparse en cualquiera de los brazos
del mapa conceptual que se construy6 en este estudio.

Por ultimo, es importante mencionar que en la
medida en que los investigadores de Neuromarketing
tengan formacion en alguna de las disciplinas
vinculadas con el dominio de las Neurociencias y que
se realicen dichas investigaciones con verdaderos
equipos con los que cuenta la Neurociencia los aportes
de los hallazgos de estas investigaciones seran de gran
utilidad para las empresas y la sociedad en general. En
este estudio se evidencia que pese a que se pregona
por parte de los autores la utilizacién de tecnologias,
técnicas y métodos de las Neurociencias los cuales son
fundamentales en el Neuromarketing, estos utilizan
metodologias del Marketing y mercadeo y pretenden
presentarlo como realizados como  técnicas
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neurocientificas. EI Neuromarketing como lo menciona
Salazar (2011) abre horizontes insospechados por
conquistar, claro estd siempre y cuando los
investigadores en el tema permanezcan aferrados a un
verdadero rigor cientifico y metodoldgico.
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