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Resumen: Esta investigacion se enfoca en la obtencién de la estructura intelec-
tual del area cientifica del neuromarketing y la neurociencia del consumidor. Para
ello, se realiza un analisis bibliométrico de co-ocurrencia de palabras clave sobre
un corpus de 355 articulos extraidos de las ediciones SCI-E y SSCI de la Coleccion
Principal de WoS, que cubren los 18 afios completos comprendidos entre 2005
y 2022. Los resultados muestran los autores y revistas mas prolificos y citados,
asi como la estructura intelectual del area, dividida en nueve clusters: Electroen-
cephalography (EEG), Neuroeconomics, Impact y Eye-Tracking (temas motores);
Event Related Potential (ERP) (temas altamente desarrollados y aislados); Percep-
tion, Reward y Behavior (temas emergentes o en declive); Arousal (temas basicos
o transversales). Tras un analisis pormenorizado de los resultados, se discuten las
contribuciones del area a la comprension del comportamiento humano, sus apor-
tes metodologicos, el alcance del campo de investigacion y las consideraciones
éticas de diversos grupos de interés. Una de las contribuciones fundamentales de
este trabajo consiste en identificar las lineas principales, los retos metodolégicos
y las contribuciones a la sociedad del area cientifica, ordenando y categorizando
gran parte de la investigacion realizada hasta la fecha.

Palabras clave: neuromarketing; neurociencia del consumidor; andlisis
bibliométrico; mapa cientifico; andlisis de co-ocurrencia; SCciIMAT.

Abstract: This research focuses on obtaining the intellectual structure of the
scientific area of Neuromarketing and Consumer Neuroscience. To this purpose,
a bibliometric analysis of keyword co-occurrence is performed on a corpus of
355 articles extracted from the SCI-E and SSCI editions of the WoS Main Collec-
tion, covering the 18 full years between 2005 and 2022. The results show the
most prolific and cited authors and journals, as well as the intellectual structure
of the field, divided into nine clusters: Electroencephalography (EEG), Neuro-
economics, Impact, and Eye-Tracking (motor topics); Event-Related Potential
(ERP) (highly developed and isolated topics); Perception, Reward, and Behavior
(emerging or declining topics); Arousal (basic or transversal). Following a thor-
ough analysis of the results, we discuss the contributions of the area to under-
standing human behavior, its methodological contributions, the scope of the
research field, and the ethical considerations of various stakeholders. One of the
fundamental contributions of this work consists of identifying the main lines,
methodological challenges, and contributions to society of the scientific area,
ordering and categorizing a large part of the research carried out to date.

Keywords: Neuromarketing; Consumer Neuroscience; Bibliometric analysis;
Scientific map; Co-ocurrence analysis; SCIMAT.
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1. Introduccion

Han pasado casi dos décadas desde que el area cientifica del neuromarketing
y la neurociencia del consumidor empezara su desarrollo académico. En este
periodo se ha avanzado mucho tanto en términos investigadores como aplica-
dos. Ya no se debate si el neuromarketing es capaz de proveer nuevos impul-
sos para el avance de la ciencia del marketing (Lim, 2018; Sung et al.,, 2020),
cuestion que apenas una década antes se discutia en el terreno de la promesa
(Lee et al, 2007; Yoon et al, 2012). Desde entonces, y con el fin de ordenar el
campo de estudio, se ha propuesto incluso que el término «neuromarketing»
se emplee para las aplicaciones practicas o profesionales, y que se utilice el
méas amplio «neurociencia del consumidor» para la investigacion cientifica
(Javor et al., 2013; Ramsoy et al., 2019).

El desarrollo ha sido tal, que se pueden encontrar trabajos rigurosos en
los que la aplicacién de conocimientos y herramientas neurocientificas ha per-
mitido avances del conocimiento tan concretos como la optimizacién de la pu-
blicidad audiovisual (Wei et al., 2018), incluida la omnicanal (Singh et al., 2020),
las diferencias por género en atenciéon y emocidn ante spots publicitarios (Tapia
etal,2017), la percepcion de precios en términos de disefio, posicionamiento y
contenido de productos turisticos (Boz et al., 2017), o la mejora de la compren-
sion del recorrido del consumidor (Paz, 2021), entre muchos otros.

Con el fin de identificar las tendencias principales del area, otros auto-
res han realizado estudios bibliométricos con anterioridad (Yagci et al, 2018;
Duque-Hurtado et al.,, 2020; Alsharif et al., 2021a; Alsharif et al., 2021b; Alsha-
rifet al, 2022; Zhu et al., 2022, Siddique et al., 2022...). Sin embargo, tienen un
alcance temporal menor, utilizan otras técnicas de andlisis para establecer
relaciones, se centran en otras bases de datos, analizan otros conjuntos de
articulos o se cifien a temas especificos dentro del area.

1.1. Analisis de mapas cientificos

La informacion cientifica se ve incrementada afio tras afio, con un crecimiento
exponencial de los articulos publicados en revistas de impacto (Scimago Lab,
2021). Sin embargo, esta mayor cantidad de informacién no necesariamente
implica mayor conocimiento, puesto que el exceso de informacién dificulta su
analisis e interpretacién (Cobo, 2012).

La bibliometria consiste en una medicién tanto cuantitativa como cuali-
tativa de la produccién cientifica utilizando criterios objetivos (Cobo, 2012).
Permite representar el conocimiento cientifico en forma de red, con nodos
(elementos de andlisis) y aristas (relaciones entre los elementos), dando lugar
a mapas cientificos. Los mapas cientificos muestran la estructura conceptual,
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social e intelectual de un campo cientifico, asi como su evolucién a lo largo de
un periodo de tiempo. El proceso de creacion, andlisis e interpretacién de un
mapa cientifico se denomina analisis de mapas cientificos y tiene distintos
propositos:

a) Analizar aspectos estructurales (conceptual, intelectual y social).

b) Mostrar la evolucién estructural a través del tiempo.

c) Mediry cuantificar el impacto y el rendimiento de los resultados.

A fin de disponer de un mapa cientifico del area de investigacion del neu-
romarketing y la neurociencia del consumidor, este trabajo presenta un analisis
bibliométrico realizado con el software SciMAT (Cobo et al, 2012) sobre un
corpus de articulos indexados en WoS entre 2005 y 2022 (véase seccion 2).

1.2. Objetivos
El objetivo general consiste en obtener la estructura intelectual del area de
investigacidn del neuromarketing y la neurociencia del consumidor.

A partir de ahi, los objetivos especificos son:

1. Determinar las principales lineas de investigacion.
2. Identificar las revistas mas prolificas.
3. Sefalar los autores mas productivos.

El trabajo se organiza segin un esquema clasico IMRD: a esta introduc-
cion le siguen la presentacién de la metodologia empleada, los resultados ob-
tenidos y la discusion, tanto en términos generales, como en relacién con los
objetivos.

2. Metodologia

Para identificar la estructura intelectual del area cientifica del neuromarke-
ting y la neurociencia del consumidor se lleva a cabo un analisis bibliométrico
mediante el software Science Mapping Analysis Software Tool (SciMAT), desa-
rrollado por Cobo et al. (2012). Esta metodologia dispone de un gran respaldo
cientifico y es utilizada con frecuencia para realizar andlisis bibliométricos en
distintas areas (Paule-Vianez et al., 2020; Paz-Gil et al, 2021; Sanchez-Nufiez
etal, 2021).

2.1. Procedimiento

Este mapa bibliométrico se realiza empleando como unidad de andlisis las pala-
bras clave, sobre las que se efectia un examen de co-ocurrencia (Callon et al.,
1983). Hay una relacion de co-ocurrencia cuando dos elementos aparecen jun-
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tos en un mismo documento, lo que permite identificar los temas basicos y mos-
trar los aspectos cognitivos y conceptuales de un campo cientifico (Cobo, 2012).

Tras la normalizacién de la red y la aplicacién de técnicas estadisticas,
se obtienen distintas agrupaciones cuyos nodos (palabras clave) estan fuer-
temente vinculados entre si (clusters) y escasamente vinculados al resto (Co-
bo, 2012).

2.2. Datos

Este estudio se realiza sobre articulos publicados en la Coleccién Principal de
WoS (Web of Science), en las ediciones Science Citation Index Expanded (SCI-
EXPANDED) y Social Sciences Citation Index (SSCI). La seleccion de WoS frente
a otras bases de datos se debe a que dispone de un mayor niimero de articu-
los, ya que recoge revistas desde 1900, y a que apenas existen estudios bi-
bliométricos de la materia que utilicen WoS (aunque si de Scopus). La eleccion
de las dos ediciones sefialadas se fundamenta en que el area cientifica que se
quiere estudiar es interdisciplinar, en la que se unen investigaciones de cien-
cias sociales y de ciencias naturales.

La extraccién de los datos tiene lugar el 20 de marzo de 2023. La bus-
queda se realiza por temas, de forma que se seleccionan los articulos que con-
tienen los términos en el titulo, el resumen o las palabras clave. La cadena de
busqueda es TS = («Neuromarketing» or «Consum* Neurosc*»). El tipo de do-
cumento seleccionado es el articulo, con el fin de disponer de toda la informa-
cion requerida para el andlisis. El rango de fechas de la blisqueda abarca des-
de el 1 de enero de 1900 hasta el 31 de diciembre de 2022. Esta configuracién
arroja un resultado de 355 articulos.

3. Resultados

Los resultados se analizan de dos maneras complementarias: la evaluacién de
la produccién cientifica a partir de distintos indicadores bibliométricos (sec-
cion 3.1) y la creacion de mapas cientificos (seccion 3.2) (Cobo, 2012).

3.1. Evaluacion y analisis de la produccion cientifica

El nimero de articulos publicados en neuromarketing y neurociencia del con-
sumidor asciende a 355 entre 2005 y 2022, que acumulan un total de 8707
citas en el momento de llevar a cabo este estudio, y que muestran un niimero
creciente de publicaciones afio tras ano, lo que corrobora que se trata de un
area cientifica actual y activa (figura 1).
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Figura 1. Evolucién del nidmero de articulos y de citas en el area cientifica
de neuromarketing y neurociencia del consumidor
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1
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Fuente: elaboracion propia.

El primer articulo recogido lleva por titulo «Motivating forces of human
actions - Neuroimaging reward and social interaction», publicado por Walter
H., Abler B., Ciaramidaro A.y Erk S. en el afio 2005 en la revista Brain Reseach
Bulletin. En él se plantea que en neuroeconomia se manejan dos conceptos
centrales para entender la motivacion humana mediante técnicas de neuro-
imagen: la recompensa y la interaccion social; en el primer caso, el circuito de
recompensa implica el cuerpo estriado, el cortex orbitofrontal y la amigdala,
mientras que en el sistema que representa los estados mentales de los demas
durante la interaccion social interviene el cértex paracingulado anterior del
cortex prefrontal medial (Walter et al,, 2005).

El autor que mas articulos ha publicado es Quingguo Ma, con 12 articu-
los, seguido por Fabio Babiloni (10) y Ale Smidts (8) (tabla 1).

Tabla 1. Produccién de los 10 primeros autores por nimero de articulos
en el area cientifica de neuromarketing y neurociencia del consumidor

Autor NUm. articulos
Ma, QG (Qingguo Ma) 12
Babiloni, F (Fabio Babiloni) 10
Smidts, A (Ale Smidts) 8
Reimann, M (Martin Reimann) 7
Kenning, P (Peter Kenning) 7
Lee, EJ (Eun-Ju Lee) 7
Lee, N (Nick Lee) 6
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Kaklauskas, A (Arturas Kaklauskas)

Vecchiato, G (Giovanni Vecchiato)

Wang, XY (Xiaoyi Wang)

Fuente: elaboracion propia.

El articulo mas citado es «Facial expression recognition with Convolu-
tional Neural Networks: Coping with few data and the training sample order»,
publicado por Lopes, de Aguiar, de Souza y Olveira-Santos en 2017 en la revis-
ta Pattern Recognition, con 413 citas (Lopes et al., 2017) (tabla 2).

Tabla 2. Los 10 articulos mas citados en el area cientifica de neuromarketing
y neurociencia del consumidor

Titulo Autores Afo N.am'
citas
Facial expression recognition with Con- |Lopes, A.T.; De Aguiar, E.;
volutional Neural Networks: Coping with |De Souza, A.F.; Oliveira- 2017| 413
few data and the training sample order |Santos, T.
What is 'neuromarketing'? A discussion |Lee, N.; Chamberlain, L.; 2007 330
and agenda for future research Broderick, A.J.
. . . Reimann, M.; Zaichkowsky
Aesthetic package design: A behavioral, P !
neural anrzi psyghologigal investigation J-; Neuhaus, C.; Bender, T.; |2010| 244
’ Weber, B.
The consumer psychology of brands Schmitt, B. 2012| 241
E e e[ kwshaba, =0 e,
usin elegtroence halo rant::lJ (EEG) and Kodagoda, S.; Louviere, J.; |2013| 240
9 - P 9 Kahn, B. E.; Townsend, C.
eye tracking
Branding the brain: A critical review and |Plassmann, H.; Ramsoy,
- J o 2012| 229
outlook T. Z.; Milosavljevic, M.
Neuromarketlng:_The New Science of Morin, C. 2011| 218
Consumer Behavior
Consumer Neuroscience: Applications Plassmann, H.; Venkatra-
1ce- AP * |man, V.; Yoon, C.; 2015| 195
Challenges, and Possible Solutions
Huettel, S. A.
The neurqblology of food intake in an Berthoud, H. R. 2012 190
obesogenic environment
From Neural Responses to Population A A
Behavior: Neural Focus Group Predicts Elae”l;ell'zmlzn I?Aergman, E.T: 2012| 179
Population-Level Media Effects T

Fuente: elaboracion propia.

La revista que mas articulos ha publicado es Frontiers in Psychology, con
33 articulos, seguida por Frontiers in Neuroscience (13) y Frontiers in Human
Neuroscience (12), que conjuntamente han publicado el 16,3% del total de los
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articulos, mientras que las 10 primeras aglutinan el 31,8% de la produccién
cientifica del area (tabla 3).

Tabla 3. Las 10 revistas mas productivas por nimero de articulos en el area
cientifica de neuromarketing y neurociencia del consumidor

Revista Num. articulos
Frontiers in Psychology 33
Frontiers in Neuroscience 13
Frontiers in Human Neuroscience 12
Sustainability 10
Journal of Business Research 9
Journal of Neuroscience Psychology and Economics 8
European Journal of Marketing 8
Psychology & Marketing 8
Journal of Economic Psychology 6
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 6

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Creacioén y analisis de mapas cientificos

Para la creacién y evaluacion de los principales temas (clusters) se realiza un
analisis de co-ocurrencia de palabras clave. Las palabras que mas veces apare-
cen son Neuromarketing (201 articulos) y Consumer Neuroscience (98). Estas
palabras son eliminadas de la visualizacion de temas del area puesto que se
trata de los términos de bisqueda en si. Las siguientes palabras mas utilizadas
son Brain (78), Neuroscience (69) y Attention y EEG (58 cada una) (tabla 4).

Tabla 4. Palabras clave mas frecuentes en el area cientifica de neuromarketing
y neurociencia del consumidor

Palabra Num. articulos
Neuromarketing 201
Consumer Neuroscience 98
Brain 78
Neuroscience 69
Attention 58
EEG 58
Decision making 57
Responses 51
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FMRI 47
Emotion 46
Eye-tracking 40
Memory 33

Fuente: elaboracion propia.

La extraccion de los clusters se realiza aplicando el andlisis de co-
ocurrencia de palabras clave, para lo que se seleccionan las que aparecen en
mas de 3 documentos, lo que da lugar a nueve clusters que representan los
principales temas de investigacion del area (tabla 5).

Tabla 5. Composicion de cada cluster segdn sus palabras clave (nodos)

Cluster

Electroencephalography
(EEG)

Palabras Clave y Frecuencia
(nimero de documentos)
Electroencephalography (EEG) (87), Emotion (72), Atten-
tion (58), Responses (51), Advertisements (50), Prefer-
ence (32), Asymemetry (16), Brain Computer Interface
(BCIl) (9), Consumer Preferences (8), Task (7), Alpha (6),
Dynamics (6), Feature Extraction (6).

2 | Neuroeconomics

Brain (78), Decision Making (57), FMRI (56), Neuroeco-
nomics (33), Prefrontal Cortex (27), Orbitofrontal Cortex
(20), Human Brain (12), Science (11), Representations
(10), Neuroethics (8), Mechanisms (5), Human Orbito-
frontal Cortex (5), Neural Basis (5).

3 | Impact

Impact (29), Attitudes (13), FNIRS (13), Media (12),
Facial Expression (8), Purchase Intention (6), Buying
Decisions (4), Customer Experience (4), Interactivity (4),
Celebrity Endorser (3), Congruence (3), Validation (3),
Virtual Reality (3).

4 | Eye-Tracking

Eye Tracking (44), Brand (30), Visual Attention (17),
Products (13), Galvanic Skin Response (GSR) (10),
Frontal EEG Assymetry (10), Decision (9), Psychology
(9), Movements (5), Tracking (5), Age (3), Cognitive
Load (3), Elaboration Likelihod Model (3).

5 | Arousal

Memory (34), Model (20), Arousal (20), Brain Responses
(9), Valence (9), Amygdala (8), Electrodermal Activity
(EDA) (7), Engagement (7), EEG Signal (6), Power (6),
EEG Assymetry (4), Feelings (4), Emotional Valence (3).

6 | Perception

Consumers (27), Information (26), Perception (25),
Recognition (13), Communication (9), Design (8), Emo-
tion Recognition (8), Face (7), Price (6), Quality (6),
Health (5), Identity (4), Time Pressure (4).

7 | Reward

Reward (27), Activation (21), Sex Differences (7), Neural
Mechanisms (6), Self Control (5), Increase (4), Purchse
(4), Package Design (4), Customer (4), Decision Neuro-
science (4), Food (4), Insula (3), Neuroergonomics (3).
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Behavior (32), Choice (23), Marketing (13), Social Media
(8), Television (8), Systems (7), Consumption (7), Risk
8 | Behavior (7), Willingness to Pay (7), Consumer Choice (5), Com-
mercials (4), Corporate Social Responsibility (3), Valua-
tion System (3).

Event Related Potencial (ERP) (30), Brand Extension (9),
Event Related Potential P300 (9), Brain Potentials (8), Potentials (8), Component
(ERP) (7), Categorization (6), Words (5), Neuromanagement
(5), Index (4), LPP (4), N2 (4), N400 (3).

Fuente: elaboracion propia.

Estos clusters no estan aislados en el campo de investigacién, sino que
se relacionan entre si. La centralidad mide el grado de interacciéon de un tema
con el resto —la fuerza de los vinculos externos de un tema con el resto de los
temas del area—, por lo que permite evaluar la importancia de un tema en el
desarrollo global del campo cientifico, mientras que la densidad mide la cohe-
sién interna de un tema, es decir, la fuerza de los vinculos de los nodos dentro
de un cluster, por lo que proporciona una medida del grado de desarrollo in-
terno de un tema (Cobo, 2012).

Los clusters obtenidos, ordenados por su rango de centralidad, se propor-
cionan en la tabla 6. Con respecto a la centralidad, los clusters mas relacionados
con los demas y con mayor influencia sobre otros son Electroencephalografy
(EEG), Neuroeconomics e Impact; mientras que los menos relacionados son Event-
Related-Potencial (ERP), Behavior y Reward. En cuanto a la densidad, los mas
desarrollados en si mismos son Event-Related-Potential (ERP), Neuroeconomics y
Electroencephalography (EEG) y, los menos, Perpeption, Behavior y Arousal.

Tabla 6. Medidas de centralidad y densidad de cada cluster

Rango de

Densidad REMED el

Clsiey CrerEleEe centralidad densidad

1 Eé%cégoe”wpha'ography 110.4 1 11.13 0.78
2 | Neuroeconomics 80.55 0.89 18.34 0.89
3 | Impact 54.81 0.78 8.04 0.67
4 | Eye-Tracking 48.04 0.67 7.52 0.56
5 | Arousal 45.6 0.56 5.75 0.33
6 | Perception 38.72 0.44 4.2 0.11
7 | Reward 36.74 0.33 6.57 0.44
8 | Behavior 36.11 0.22 5.16 0.22
9 Egg;;'Re'ated'POtentia' 30.11 0.11 31.01 1

Fuente: elaboracion propia.
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El diagrama estratégico posibilita evaluar la posicion de cada cluster de

acuerdo con su centralidad (eje X) y densidad (eje Y) en un espacio bidimen-
sional que permite clasificar los temas de un campo cientifico en cuatro cate-
gorias (Cobo, 2012):

Cuadrante superior derecho (altas centralidad y densidad): temas mo-
tores. Estan bien desarrollados y muy relacionados externamente con
conceptos aplicables a otros temas, por lo que son muy importantes en
su campo cientifico.

Cuadrante superior izquierdo (baja centralidad, alta densidad): temas
altamente desarrollados y aislados. Estdn muy especializados, con enla-
ces internos muy bien desarrollados, pero tienen una importancia mar-
ginal en su campo, por lo que son periféricos.

Cuadrante inferior izquierdo (bajas centralidad y densidad): temas
emergentes o en declive. Estan poco desarrollados y son marginales, por
lo que se trata de temas o bien nuevos, o bien en desaparicion en el area.

Cuadrante inferior derecho (alta centralidad, baja densidad): temas ba-
sicos y transversales. Son importantes en su campo, pero no estan bien
desarrollados en si mismos, por lo que se trata de los temas genéricos
del area.

De acuerdo con el diagrama estratégico obtenido (figura 2), los temas

motores son los clusters Electroencephalography (EEG), Neuroeconomics, Im-
pact y Eye-Tracking. Los temas altamente desarrollados y aislados se corres-
ponden con el cluster Event Related Potential (ERP). Los temas emergentes o
en declive son los representados por los clusters Perception, Reward y Beha-
vior.Y los temas basicos o transversales, los recogidos en el cluster Arousal.

El cluster que aglutina mayor niimero de documentos es Electroencepha-

lography (EEG), mientas que el que tiene mayor h Index y nimero de citas es
Neuroeconomics (tabla 7).
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Figura 2. Diagrama estratégico del campo cientifico (por nimero de documentos)
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Fuente: elaboraciéon propia.

Tabla 7. Métricas de productividad e impacto de cada cluster

Cluster Num. articulos H Index Num. citas
1 | Electroencephalography (EEG) 118 28 2631
2 | Neuroeconomics 79 33 3303
3 | Impact 23 6 408
4 | Eye-Tracking 32 12 358
5 | Arousal 21 8 523
6 | Perception 25 8 264
7 | Reward 20 10 640
8 | Behavior 20 10 637
9 | Event-Related-Potential (ERP) 25 12 451

Fuente: elaboracion propia.
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Una vez identificados los temas principales del area, el analisis de los ar-
ticulos mas citados de cada cluster permite esbozar el campo de investigacion
de cada uno de ellos:

1. Electroencephalography (EEG): este cluster se centra en los procesos fisio-
l6gicos implicados en la toma de decisiones, medidos a través de la apli-
caciéon de EEG. Entre sus hallazgos principales figuran la sincronizacion
entre las regiones corticales frontal y occipital interhemisféricas en la
formacion de preferencias (Khushaba et al, 2013) y la identificacion de
marcadores neurales del éxito comercial (Boksem y Smidts, 2015) y del
agrado percibido (Vecchiato et al, 2011), junto con las diferencias por
género implicadas en la observacién de anuncios (Vecchiato et al., 2014)
o0 en la actitud provocada por los anuncios de alto o bajo contenido emo-
cional (Hamelin et al., 2017). Se valida la adecuacion de distintas métricas
de EEG en el campo del neuromarketing y la neurociencia del consumi-
dor, como la medida de asimetria frontal para examinar la capacidad de
los anuncios para generar respuestas de acercamiento (Ohme et al,
2010), o el analisis tedrico de grafos EEG para caracterizar la valencia, ex-
citacién y dominancia de la emocién o el agrado subjetivo (Gupta et al,
2016). Por ultimo, se destaca el potencial del area para incrementar la efi-
cacia de los mensajes (Morin, 2011), sin perder de vista las implicaciones
éticas académicas y empresariales (Stanton et al.,, 2017).

2. Neuroeconomics: los articulos que forman parte de este cluster se enfocan
principalmente en la conceptualizacion y alcance de la aplicaciéon de las
neurociencias a la investigaciéon de mercados (Lee et al., 2007; Plassmann
et al, 2012; Plassmann et al, 2014; Venkatram et al, 2012; Smidts et al,,
2014). Ademas, se profundiza en la comprension de fendémenos especifi-
cos, como las alteraciones que produce la sobreingesta caldrica sobre el
sistema dopaminérgico, la amigdala y el cortex anterior (Berthoud,
2012); el disefio y la interaccién persona-ordenador en el comercio elec-
trénico (Dimoka et al,, 2011); la capacidad predictiva de la actividad en el
nucleo estriado ventral como medida de la popularidad (ventas) de un
producto (Berns y Moore, 2012); la relacién de la actividad frontal iz-
quierda con los juicios de agrado (Vecchiato et al.,, 2011); o la disminucion
de la excitacion emocional a lo largo de la relacién con la marca, al tiempo
que aumenta su inclusién en el yo (Reimann et al., 2012a).

3. Impact: este conjunto de investigaciones profundiza en la comprension
de como el consumidor percibe y procesa las comunicaciones comercia-
les, incluidos el procesamiento de sus preferencias (Aldayel et al., 2020)
y sus niveles de compromiso y procesos (Schmitt, 2012; Zhang et al,
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2021). Los resultados apuntan a que la eficacia publicitaria se relaciona
con elementos de ejecucion tanto funcionales como experienciales
(Couwenberg et al., 2017); las decisiones de compra positivas aumentan
la actividad neural en determinadas regiones frontales (Cakir et al.,
2018); la congruencia efectiva y percibida del patrocinador influyen en
la intencién de compra (Alonso Dos Santos et al., 2019); la exposicién al
cotilleo en redes sociales modera la influencia social de la aprobacién de
productos y aumenta la disposicion a pagar si este proviene de amigos o
personas famosas (Liao et al, 2019); el valor percibido en los sistemas
producto-servicio viene determinado por el atributo del producto (Zhao
et al,, 2019); o la capacidad del storytelling para transmitir las asocia-
ciones de la marca a la mente de los consumidores, mejorar sus actitu-
des explicitas e implicitas hacia la marca, aumentar su disposicion a pa-
gar un precio mas alto, facilitar una comunicacién eficaz y construir
relaciones sélidas con los clientes (Karampournioti y Wiedmann, 2021).

4. Eye-Tracking: en este cluster se encuentran articulos que analizan la
respuesta ante los anuncios mediante la aplicacion combinada de eye-
tracking con otras metodologias u otras técnicas (Zusche, 2020), incluso
desarrollando protocolos especificos para la estimacién de la reacciéon
emocional y cerebral ante los anuncios (Cartocci et al., 2017). Entre sus
hallazgos se encuentran la capacidad predictiva de las medidas neurofi-
siolégicas en la visualizacién de la publicidad digital en YouTube (Gui-
xeres et al, 2017); el incremento que produce sobre la atencién la pre-
sencia de elementos visuales en los envases de los productos (Garcia-
Madariaga et al, 2019); las diferencias en atencién (no difiere) y reco-
nocimiento (disminuye) en personas mayores en comparacién con jo-
venes expuestas a contenidos integrados en television (Anafios-
Carrasco, 2015); los efectos diferenciales sobre la actitud de las narrati-
vas afectivas (cambio mas rapido) o cognitivas (cambio mas duradero)
(Hamelin et al., 2020); o la mayor atencién e intensidad emocional y el
escaso interés por las marcas de los adolescentes en comparacién con
los adultos jovenes ante los estimulos transmitidos por los influencers
en Instagram (Mafas-Viniegra et al., 2020).

5. Arousal: estos articulos identifican pautas de activacion neural ante es-
timulos visuales, lo que conduce a conclusiones como que las peliculas
populares pueden influir positivamente en la imagen afectiva de un des-
tino (Bastiaansen et al, 2018); la importancia de las tres dimensiones
clave de la emocién —apelacién, compromiso y empoderamiento— para
medir los sentimientos hacia la comunicacién comercial (Shen y Morris,
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2016); la importancia de los indices psicofisiolégicos para medir las
emociones y sus asociaciones con el rendimiento de la memoria (Missa-
glia et al.,, 2017) o con la notabilidad y actitud hacia los anuncios (Eijlers
et al., 2020); la prediccidon del interés del espectador y su comporta-
miento de omision en el visionado de trailers (Libert y Van Hulle, 2019);
o la influencia de la familiaridad de la marca en la toma de decisiones de
compra (Graczarek-Bak et al., 2021).

. Perception: estas investigaciones profundizan en las medidas de aten-
cion en distintos contextos. Entre sus hallazgos se encuentra que la
atencion visual a los banners en medios sociales presenta niveles bajos
de conciencia y escaso o nulo recuerdo posterior (Mufoz-Leiva et al,
2019); el timbre y la sonoridad musical tienen efectos distintos en la
construcciéon de la emocién (valencia y excitacidn) (Lin et al.,, 2014) y de
la preferencia (Hsu y Chen, 2020); la evaluacion de los atributos de los
productos es un proceso cognitivo que modula la atencién a partir de un
procesamiento categoérico basado en el juicio de similitud (Wang y Han,
2014) o en la familiaridad cultural (Ma et al., 2019); la atencién conjun-
ta incrementa la disposicién a pagar mas (Madipakkam et al, 2019); los
criterios de evaluacién en el consumo difieren entre consumidores pro-
sociales (valoran mas los costes y los beneficios colectivos) y no proso-
ciales (valoran mas el precio) (Medina et al., 2020); o que la elevada ex-
citacion afectiva inducida por las artes visuales en los envases de los
productos puede conllevar una toma de decisiones heuristica en los
consumidores (Kim et al., 2020).

. Reward: en este cluster se analiza el papel de la recompensa en la toma
de decisiones. Asi, el valor de la recompensa desempefia un papel im-
portante en la experiencia estética de los productos incluso ante precios
mas altos (Reimann et al, 2010); las evaluaciones de confianza ante
ofertas online estan relacionadas con los patrones de activacion en re-
giones cerebrales relacionadas con la confianza y la impulsividad (Hu-
bert et al., 2018); 1a elecciéon de marcas conocidas produce pautas de ac-
tivacion cerebral distintas que las marcas nuevas (Reimann et al,
2012b); la curiosidad no satisfecha se convierte en un deseo de recom-
pensa (Wiggin et al., 2019); o que el género influye en la representacion
de la calidad del producto (que es constante en el masculino y dinamica
en el femenino) (Hsu y Cheng, 2018).

. Behavior: estos articulos se enfocan en la correlacion de la actividad ce-

rebral con el comportamiento o la intencién conductual, como la eva-
luacién de la excitacion a la hora de comprender la elecciéon basada en
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valores (Ramsoy et al., 2017). Se sefialan marcadores neurales del com-
promiso cognitivo de los consumidores ecoldgicos con los productos
respetuosos con el medio ambiente (Lee et al., 2014); las variaciones en
el procesamiento de los mensajes de responsabilidad social empresarial
entre consumidores reticentes (activaciéon en areas vinculadas al valor
negativo y la aversion) y favorables (sin activacion positiva ni negativa)
(Medina et al., 2021); la eficacia publicitaria de las comunicaciones ba-
sadas en la accion/desafio/emocion sobre los cambios positivos de
comportamiento en el ambito de la salud publica (Harris et al, 2019); o
el escaso interés por las marcas de los adolescentes en comparacion con
los adultos jovenes (Mafias-Viniegra et al., 2020).

9. Event-Related-Potential (ERP): este cluster se focaliza en la identificacién
de marcadores neurales relacionados con la actitud hacia productos o
marcas. Se establecen indicadores posibles para predecir la actitud de
los consumidores hacia una extensién de marca (Ma et al., 2007; Ma et
al, 2008; Ma et al., 2010; Wang et al., 2012); en la experiencia estética
de la arquitectura (Ma et al., 2015); sus preferencias en un entorno vir-
tual de compra de bienes de consumo (Goto et al, 2017); el procesa-
miento categorico basado en el juicio de similitud durante la evaluacién
que realizan los consumidores sobre los productos (Wang et al,, 2014),
incluidas las conductas de valoraciones falsas online (Wang et al., 2018);
la interaccién de la ansiedad y el género con los procesos perceptivos y
conceptuales durante la toma de decisiones (Jones et al.,, 2012); o la ma-
yor atencion automatica para marcas asociadas a anuncios interactivos
mas largos (Treleaven-Hassard et al., 2010).

4. Discusion y conclusiones

El analisis del mapa cientifico del neuromarketing y la neurociencia del con-
sumidor conduce a una serie de reflexiones que, sin ser excluyentes, si se con-
sideran importantes en la comprension del area.

Con respecto a los objetivos planteados en este trabajo, el andlisis del
mapa cientifico realizado muestra la estructura intelectual del area de investi-
gacion del neuromarketing y la neurociencia del consumidor en el periodo y
condiciones explicados, lo que permite identificar y describir sus principales
lineas de investigacion, distinguiendo los temas motores de otros menos cen-
trales en al area. Ademas, se identifican las tendencias de produccion cientifi-
cas mas relevantes, las revistas mas prolificas y los autores mas productivos.
Este trabajo contribuye al conocimiento sobre neuromarketing y neurociencia
del consumidor al identificar sus lineas principales, los retos metodologicos
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que enfrenta y las contribuciones a la sociedad del area cientifica, ordenando
y categorizando gran parte de la investigacion realizada hasta la fecha.

Esta investigacion describe las tendencias tematicas y patrones comu-
nes de investigacidn del area, lo que es de gran interés en la formacion de fu-
turas lineas. Se trata de un estudio descriptivo sobre la produccién de cono-
cimiento en el area, caracterizada por los articulos seleccionados como corpus
de estudio. Las lineas futuras de investigacion en este dmbito, y las revisiones
sistematicas y bibliométricas que las sustenten, podrian ir encaminadas a
identificar la evolucion del area, sus redes de investigacion, qué gaps cubren o
en qué medios de divulgacion tienen mas presencia.

Aparte de los temas de investigacion identificados y de su peso relativo
en el area (véase seccion 3), se han detectado dos grandes tematicas comunes:
1) la indagacién en los fundamentos del comportamiento de consumo y sus
aplicaciones practicas y 2) el alcance y limitaciones de la metodologia.

En cuanto a (1) los fundamentos del comportamiento humano (y, por
tanto, del consumidor), los estudios analizados se enfocan en los procesos de
formaciéon de preferencias, juicios y actitudes, la formacién y expresion de
emociones, el compromiso, la influencia social, el papel de los sentimientos y
el de la recompensa.

Desde el punto de vista de las aplicaciones practicas, el foco se pone en
la eficacia de los mensajes, sobre todo los publicitarios, las contribuciones a la
investigacidon y segmentacion de mercados, el proceso de toma de decisiones,
el valor y la calidad percibidos, el paradigma de interaccion persona-
ordenador o los efectos de la narrativa o la musica.

Con respecto a (2) la metodologia, las investigaciones analizadas se cen-
tran en delimitar las areas y circuitos cerebrales implicados en los procesos
anteriores, incluida la identificacion de marcadores neurales Uinicos, asi como
en la creacion de protocolos escalables de investigacion.

Sobre las técnicas y métricas, los estudios emplean EEG (asimetria fron-
tal, potenciales evocados...), respuesta electrodérmica, FMRI, FNIRS o eye-
tracking, pero se destaca insistentemente la necesidad de combinarlas, inclui-
dos los métodos convencionales de investigaciéon de mercados, como las en-
cuestas o las entrevistas.

En este sentido, algunos investigadores defienden la necesidad de se-
guir investigando para determinar hasta qué punto los resultados neurofiso-
l6gicos de los consumidores se corresponden con sus preferencias declarati-
vas (Garcia-Madariaga et al, 2019; Sung et al, 2020). Adema4s, se pone de
manifiesto la muy escasamente comentada contribucién del neuromarketing y
la neurociencia del consumidor al campo mas amplio de la neurologia, me-
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diante el desarrollo de modelos biolégicos que tratan de explicar comporta-
mientos humanos contextualizados, como es el consumo (Javor et al., 2013).

Un importante desafio metodoldgico futuro es lograr una mayor inte-
gracion entre las técnicas propias del neuromarketing con métodos mas con-
vencionales de investigaciéon de mercados, contribuyendo de esta forma a
reforzar las técnicas de elegibilidad a incorporar en futuras revisiones siste-
maticas y bibliométricas de la literatura, o a investigaciones de otra indole.

Mas alla de las dos tematicas principales, algunos autores también se
detienen en la consideracion de los aspectos éticos implicados en el desarrollo
del neuromarketing (Javor, 2013; Lim, 2018; Spence, 2019). Si bien se recono-
cen las preocupaciones mas frecuentes expresadas por diversos grupos de
interés (amenazas a la autonomia, la privacidad y el control del consumidor),
mas presentes en la industria privada que en la academia (Stanton et al,
2017), también se destaca su potencial para crear un impacto positivo en la
sociedad (Berthoud, 2012; Stanton et al, 2017). Dado el gran nimero de in-
vestigaciones analizadas, podemos sentar las bases para la expansién de los
estudios que relacionan el neuromarketing con los aspectos éticos y deontol6-
gicos de los profesionales del sector, que probablemente seran de gran interés
en el futuro.

En esta misma linea, los cambios esperados en la concepcién empresa-
rial que ha impuesto la pandemia global por Sars-Cov-2, orientados hacia una
mayor digitalizacién en la forma de acceder a la informacién y los nuevos ha-
bitos de compra y consumo, generan cambios sobre el consumidor (Paz-Gil et
al, 2022) y aumentan la tensién entre la tecnologia y los aspectos éticos deri-
vados, lo que da lugar a nuevas formas de defensa individual y colectiva frente
a los efectos negativos e intrusivos de la tecnologia. Sin duda, se trata de un
fenémeno que deberia ser analizado en la investigacién futura.

Esta revision de literatura se centra en articulos de las bases de datos
SSCI + SCIE de la coleccion principal de revistas JRC-WoS; es decir, que se con-
sideran Unicamente articulos de alto impacto, por lo que analizar otro tipo de
materiales podria proporcionar informacién relevante para el avance tanto
tedrico como practico de la disciplina.

Asi, se pone de manifiesto la necesidad de avanzar en trabajos futuros
que permitan profundizar en campos de aplicacion mas especificos sobre las
lineas de investigacion expuestas, o bien otras que pudieran surgir en las fron-
teras del conocimiento. Ciertamente, es posible evidenciar que el corpus de
investigaciones sobre neuromarketing sigue creciendo a lo largo del tiempo,
por lo que cabe inferir marcadas tendencias de futuro, al apreciarse una masa
critica de investigacion sobre cada uno de los ejes tematicos identificados.
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Este campo presenta numerosas oportunidades para los investigadores
que estudian los fundamentos neurofisiolégicos del comportamiento de consu-
mo. Entre otras: 1) ampliar el corpus cientifico de los tépicos del area, especial-
mente en términos de interaccidon social y de trasvase de conocimiento hacia la
neurologia; 2) analizar la influencia de los hallazgos cientificos sobre quienes
toman decisiones publicitarias y empresariales, lo que se justifica fundamen-
talmente en términos de aplicaciones practicas; 3) examinar las implicaciones
para los profesionales, organizaciones y empresas, especialmente a través de la
exploracion de los mecanismos neurofisiologicos y cerebrales implicados en los
procesos de toma de decisiones de consumo y respuesta publicitaria; 4) impeler
la relacion entre la investigacién académica y la practica organizacional, empre-
sarial y el contexto psicosocial que impacta en los mercados de consumo. En
este sentido, los tomadores de decisiones a nivel organizacional y empresarial
deben estar al tanto de los nuevos avances metodoldgicos y tecnolégicos que
aparecen en este campo cientifico, con la finalidad de mejorar la comprension
de estos temas y sus contribuciones practicas.

A la luz de lo anterior, las futuras investigaciones en este ambito dispo-
nen de un corpus en desarrollo al que acudir para la fundamentacién de la
investigacidn, al tiempo que pueden contribuir a su expansién, consolidacién
y profundizacién mediante diversos estudios imprescindibles. Por ejemplo, la
depuracién de las técnicas y procedimientos de investigacion, que faciliten la
exportacidn de la investigacién de laboratorio a ecosistemas naturales en los
que el comportamiento tiene lugar. O la clara delimitacién de las posibilidades
y limitaciones de las técnicas, que permita ajustar qué inferencias se pueden o
no hacer al aplicar procedimientos de estudio neurofisiolégico a constructos
propios de las ciencias sociales. Otra linea imprescindible sera la cooperacion
entre la iniciativa privada y la investigacién académica, de forma que el area
completa de conocimiento se rija por los mismos parametros éticos aplicables
al estudio del comportamiento humano. Asimismo, la difusién de los hallazgos
a la sociedad se encuentra todavia en sus inicios, por lo que los investigadores
que decidan convertir los hallazgos académicos en informacién util para los
consumidores tienen ante sf un campo por desarrollar.
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