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Artículo de investigación

Resumen. La neurociencia del consumidor examina el comportamiento del cerebro ante los diferentes estímulos que 
producen las marcas con el fin de poder determinar cuáles son los principales factores que llevan a una persona a consumir 
un producto. El presente estudio realiza un análisis bibliométrico de la literatura de la neurociencia y el comportamiento del 
consumidor en el que se identificaron los países, autores, revistas e instituciones más influyentes, su estructura y las líneas 
futuras de investigación. La revisión se efectuó a partir de un análisis bibliométrico y de redes de documentos publicados 
en la base de datos Scopus entre los años 2007 y 2021. Se realizó un mapeo científico a 178 documentos y a partir del 
análisis de redes se identificaron tres perspectivas o clústeres de investigación: la publicidad y su impacto emocional; las 
marcas y su persuasión al consumidor; y las emociones y su influencia en el cerebro y el comportamiento del consumidor. 
Por último, se presenta la agenda para futuras investigaciones. 

Palabras clave: Neuromarketing, Neurociencia del consumidor, Análisis Bibliométrico, Mapeo Científico

Abstract. Consumer neuroscience examines the behavior of the brain in response to the different stimuli that brands carry 
out to determine the main factors that lead a person to consume a product. The present study performs a bibliometric 
analysis of neuroscience and consumer behavior literature. The most influential countries, authors, journals, and 
institutions, their structure, and future lines of research were identified. The review was carried out based on a bibliometric 
and network analysis of documents published in the Scopus database between 2007 and 2021. A scientific mapping was 
carried out on 178 documents. From the network analysis, three perspectives or clusters of information were identified: 
Advertising and its emotional impact, Brands, and their search to persuade the consumer, and Emotions and their influence 
on the brain and consumer behavior. Finally, the agenda for future research are presented.
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Introducción
En los últimos años, en la literatura del marketing se ha visto un incremento en el estudio del 
comportamiento del consumidor. Mediante un enfoque poco tradicional, se ha tratado de adentrar 
en el cerebro humano para lograr comprender su comportamiento y así poder analizar la eficacia de 
los estímulos expuestos (Alsmadi y Hailat, 2021; Plassmann y Karmarkar, 2015). Desde el marketing, 
nace la neurociencia del consumidor, también conocida como el neuromarketing. Cuyo objetivo es 
examinar el comportamiento del cerebro ante estímulos de campañas de mercadeo y determinar el 
éxito o fracaso de estas (Duque-Hurtado et al., 2020; Juárez-Varón et al., 2020).

Con la neurociencia del consumidor se busca tener una mayor precisión de la forma en que los 
estímulos a los que se enfrenta el cerebro humano afectan la toma de decisión de compra (Amin 
et al., 2020; Cruz et al., 2016) y de esta manera poder entender el comportamiento del consumidor. 
Lo anterior, permite la identificación de las intenciones de compra de acuerdo con sus deseos, 
necesidades y expectativas (Bulley et al., 2018; Glova y Mudryk, 2020; Kaheh et al., 2021). Según 
Casas-Frausto et al. (2021) tradicionalmente el análisis consiste en precisar cuál es el “deseo 
consciente del consumidor” teniendo en cuenta que al momento de la compra esta acción se 
hace de manera automática.

En el tema se han realizado algunas revisiones de literatura en las que se concluye que en la 
actualidad la neurociencia del consumidor requiere que su fundamentación teórica se consolide 
y madure (Duque-Hurtado et al., 2020). En ese orden de ideas, He et al. (2021) considera que no 
se han aprovechado en su totalidad las potencialidades que tiene esta temática, debido, en gran 
parte, a que los estudios empíricos realizados hasta el momento se han llevado a cabo en entornos 
simulados. De igual forma, no se tiene suficiente literatura sobre los procedimientos de investigación 
enfocados en las compras que se dan en diferentes entornos que permitan comprender de una 
manera más detallada el proceso del estas que se hacen por impulso (Mandolfo y Lamberti, 2021). 
Por último, pese a que se han tenido avances en el estudio del comportamiento del consumo y el 
neuromarketing no es posible establecer que estos puedan ser aplicables en todo tipo de industria 
(Hakim y Levy, 2019).

De lo anterior, se puede evidenciar que hasta el momento no se conoce un estudio que haya 
realizado un análisis bibliométrico que aborde la neurociencia y el comportamiento del consumidor. 
Con este trabajo se busca realizar un aporte al conocimiento en torno a la evolución que han tenido 
la neurociencia y el comportamiento del consumidor al responder los siguientes interrogantes: 
¿Cuáles son los países, autores, revistas e instituciones más productivos?, ¿cuál es su estructura? 
y ¿qué líneas de investigación se están estudiando? Se realizó un análisis bibliométrico de las 
publicaciones encontradas en las bases de datos Scopus mediante el uso del paquete Bibliometrix 
para el análisis estadístico, VOSviewer y la herramienta Gephi para la identificación de las tendencias 
de investigación.

El documento está conformado por cuatro apartados. En el primero se detalla la forma en la 
que se obtuvo la información y cómo fue su transformación. En el segundo, se presenta el análisis 
bibliométrico. En el tercero, se realiza el análisis de la red del tema con la cual se precisan las 
perspectivas que surgen en la investigación. Por último, se relacionan las diferentes conclusiones, 
recomendaciones y limitaciones del estudio.

Metodología
La metodología que se desarrolló en la investigación se encuentra dividida en dos partes, el mapeo 

científico y el análisis de red. A continuación, se describe cada una de las etapas.

https://paperpile.com/c/Ar40EP/2fs8+BPi1
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Mapeo Científico
Según Zupic y Čater (2015) son necesarios cinco estrategias bibliométricas para llevar a cabo el 
análisis de producción: el análisis de coautorías, de coocurrencia de palabras, de cocitaciones, de 
acoplamiento bibliográfico y de citaciones. Se decide trabajar con Scopus, teniendo en cuenta que 
la perspectiva ofrecida es realmente generosa respecto a la investigación citada (Echchakoui, 2020), 
siendo esta una de las fuentes de consultas con mayor auge en diversos países (Bar-Ilan, 2008; Zhu y 
Liu, 2020). Los criterios de búsqueda se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Referencias de búsqueda

Bases de datos Scopus

Periodo de consulta 2000-2021

Fecha de consulta Septiembre, 8 de 2021

Tipo de documento Artículo, libro, capítulo de libro, documento de conferencia

Tipo de revista Todos los tipos

Campos de búsqueda Título, resumen y palabras clave

Términos de búsqueda (“neuromarketing” or “consumer neuroscience”) and (“consumer behaviour” 
or “customer behaviour”)

Resultados 178

Según los términos de consulta se obtuvieron 178 resultados. Se identificó que el porcentaje de los 
artículos en esta área es del 93% en inglés que permite concluir que tanto autores como revistas 
procuran realizar las publicaciones en este lenguaje para tener mayor visualización (Vera et al., 2019).

Bibliometrix fue la herramienta seleccionada para hacer el análisis bibliométrico (Aria y Cuccurullo, 
2017), no solo porque es un instrumento con el que se tiene la libertad de aplicabilidad a diversas 
bases de datos, sino porque ha sido una herramienta empleada de manera amplia por diferentes 
investigaciones (Acevedo et al., 2020; Aria et al., 2020; Bond et al., 2019; Demiroz y Haase, 2019; 
Duque-Hurtado et al., 2020; Duque, Trejos, et al., 2021; Tani et al., 2018).

Análisis de Red
Para realizar el análisis de red se utilizó la teoría de grafos (Wallis, 2007; Yang et al., 2016), que es 
un procedimiento que permite analizar la información respecto al tipo y modelo de sistema de red 
(Dávila Escobar et al., 2021; Perea Mosquera et al., 2021).

El análisis midió tres indicadores bibliométricos diferentes: el Indegree indica que los documentos 
han sido citados por otros (Wallis, 2007), el Outdegree que muestra la cantidad de veces que el 
artículo menciona a otros artículos de la red (Wallis, 2007); y el Betweenness que evalúa qué tanto 
interactúa un elemento dentro de la red, además de su centralización (Freeman, 1977); este último 
indica si el documento referencia a otro y si a su vez es referenciado (Zhang y Luo, 2017).

Como consecuencia, de los textos obtenidos mediante las base de datos y sus respectivas 
referencias, además de involucrar la plataforma Scopus, podemos abordar diversas posturas 
científicas, con lo que se pretende encontrar cuáles son las áreas o corrientes que podrían 
desprenderse de la investigación (Gurzki y Woisetschläger, 2017; Zuschke, 2020) y con ellos lograr 
una visión gráfica de la red con respecto al tema de estudio sobre el neurociencia del consumidor 
(NMC), empleando Gelphi como herramienta (Bastian et al., 2009).

Los indicadores Indegree, Oudegree y Betweenness se aplican a cada uno de los datos de la red, dando 
uso a la metáfora del árbol, además de clasificar el trabajo (Robledo et al., 2014; Valencia et al., 2020). 

https://paperpile.com/c/Ar40EP/1Xh9l/?noauthor=1
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Surgen, entonces, tres componentes: raíces (alto indegree), aquí se evidencian archivos relevantes y 
característicos con respecto al campo de estudio, puesto que son documentos citados, pero que no 
citan (Wallis, 2007). En seguida, encontramos al tronco (alto betweenness). Allí se pueden observar los 
documentos que, al igual que son citados, citan otros documentos (Zhang y Luo, 2017), visualizando 
cómo los documentos se agrupan. Adicional a ello, se conectan con los fundamentos teóricos tanto 
de las investigaciones, como los trabajos actuales. Finalmente, las hojas (alto outdegree), donde se 
pueden evidenciar los documentos más recientes y citados por todos (Wallis, 2007)., mostrando con 
ello las perspectivas de las investigaciones recientes, convirtiéndolos en los referentes de las consultas 
que surgen. Con este estudio se ha validado el procedimiento en varias ocasiones (Buitrago et al., 2020; 
Clavijo-Tapia et al., 2021; Duque et al., 2020; Duque, Meza, Giraldo, et al., 2021; Duque, Meza, Zapata, 
et al., 2021; Duque y Cervantes, 2019; Ramos et al., 2021; Rubaceti et al., 2022; Trejos-Salazar et al., 
2021;Duque, P., & Oliva, E. J., 2022; Duque, P. & Ortiz, D.O., 2022).

Resultados
Para determinar la evolución y las tendencias del tema de estudio, se realizó una comparación 
entre las diferentes publicaciones entre el año 2000 y 2021 (figura 1). Los resultados de las primeras 
publicaciones respecto al tema se dieron a partir del 2007 (Fugate, 2007; Lee et al., 2007). 

Se evidencia que, a partir del 2012, las publicaciones comienzan a tener una tendencia de 
crecimiento constante. Se denota la representación de un 85% en las publicaciones dadas entre 
el periodo de 2015 a 2021. Se resalta que el periodo que ha tenido más publicaciones con una 
participación de un 18% es el 2019, y cuyo artículo más citado refiere a la intención de medir la 
efectividad de los sitios web, pronosticando la inclinación que tiene la sociedad al consumo 
mediante la tecnología (Muñoz-Leiva et al., 2019).

Figura 1. Publicaciones por año
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Los países líderes en publicaciones sobre la temática son Estados Unidos, España e India. En igual 
proporción se encuentran las cantidades de “artículos citados” en dichos territorios, siendo Estados 
Unidos el país con mayor cantidad de citaciones. Se resalta que Estados Unidos es el país que lidera 
las investigaciones en cantidad de artículos. De igual manera, se observa que, aunque China no se 
menciona en la tabla 2, presenta colaboración con Estados Unidos.

Tabla 2. Países más representativos 

País/Región Scopus % del Total Colaboración entre países

Estados Unidos 26 14,6%

España 20 11,2%

India 14 7,9%

Alemania 11 6,2%

Italia 11 6,2%

Eslovaquia 11 6,2%

Rumania 9 5,1%

Países Bajos 8 4,5%

Reino Unido 8 4,5%

Malasia 7 3,9%

En la tabla 3 se muestran los 10 autores más representativos de la temática y en la imagen se muestra 
la colaboración existente. Se evidencian cinco grupos de colaboración en el campo de investigación. 
También se observa que los autores Ale Smidts, Carolyn Yoon, Huettel pertenecientes a la red, no son 
necesariamente los más fuertes en la investigación de neuromarketing del consumidor.

Hilke Plaßmann es el autor más relevante de acuerdo con el número de citaciones y el valor del índice 
h. Sin embargo, a pesar de estos excelentes indicadores, solo se relaciona con un autor reflejando una 
baja colaboración con otros autores. Además, dentro de la red se resalta el relacionamiento de Smidts, 
siendo el autor con mayor número de colaboraciones. 

Tabla 3. Autores más representativos y colaboración entre autores

Autor
No.  
de 

publicaciones

No.  
de citaciones

Índice H Colaboración entre autores

Berčík, Jakub 9 96 6

Plaßmann, Hilke 5 3.275 21

Horská, Elena 4 371 11

Karmarkar, Uma R. 4 1.493 16

Alvino, Letizia 3 14 2

Boz, Hakan 3 120 6

Grigaliūnaitė, Viktorija 3 52 4

Gálová, Jana 3 19 2

Hsu, Ming 3 2.725 20

Huettel, Scott A. 3 9.948 54
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En la figura 2, se observan las co-citaciones. Autores tales como Hilke Plaßmann, quien con tan solo 
cinco documentos publicados, tiene 3275 citaciones. Se identificó que este autor también presenta 
el mayor número de conexiones dentro de la red. 

Cabe mencionar según lo observado en la figura 2 que los términos más usados en la temática 
son el “consumer behavior” (comportamiento del consumidor), puesto que en todos los artículos se 
puede evidenciar el afán por mejorar la comprensión del pensamiento humano para así optimizar 
las ventas. Otros términos representativos como “consumer attitude” (actitudes de consumidores), 
“humans” (humanos), “decision marking” (mercado de decisiones) también son utilizados. 

Figura 2. Cocitaciones y concurrencia de palabras

A) Cocitaciones B) Concurrencia de Palabras

En la tabla 4 se observa que las instituciones de educación que realizaron publicaciones res-
pecto a la neurociencia del consumidor están concentradas en el viejo continente. Se tiene 
una mayor participación de Slovak University of Agriculture in Nitra con 10 de los artículos, de los 
cuales su publicación más citada hace referencia a la percepción del entorno con respecto a 
las iluminaciones para atraer al consumidor (Berčík et al., 2016), con 15 citaciones. Se debe 
mencionar que, aunque la Universidad de Granada solo cuenta con cinco publicaciones tie-
ne un número mayor de citaciones (Solnais et al., 2013). La universidad INSEAD europea tam-
bién cuenta con un número alto de citaciones con el artículo que hace referencia a cómo 
crear técnicas para la toma de decisiones en el consumidor (Yoon et al., 2012). 

Tabla 4. Universidades más representativas

Universidades
No. 

de publicaciones
Porcentaje  

de participación
País

Slovak University of Agriculture in Nitra 10 5,6% Eslovaquia

Bucharest University of Economic Studies 6 3,4% Rumania

Universidad de Granada 5 2,8% España

INSEAD, Europe 4 2,2% Francia

University of Pennsylvania 4 2,2% Estados Unidos

Università IULM 3 1,7% Italia

Duke University 3 1,7% Estados Unidos

Universidad Rey Juan Carlos 3 1,7% España

Zeppelin University 3 1,7% Alemania

Harvard Business School 3 1,7% Países Bajos
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Finalmente, en la tabla 5 se observan las revistas con mayor cantidad de publicaciones respecto 
a la temática. En primer lugar, se encuentra el Reino Unido con la participación de tres revistas 
posicionadas según su calificación SJR en los cuartiles Q1, Q2 y Q3. Ya no con tantas participaciones 
de revistas, pero sí en un buen posicionamiento. Según su SJR, se encuentra Estados Unidos con la 
revista Physiology and Behavior en cuartil Q1. 

Tabla 5. Revistas con mayores publicaciones

Revista
Número de 

registros
% del total

SJR

2020

Cuartil

SJR

Advances in Intelligent Systems and Computing 4 2,25% 0 NA

Frontiers in Psychology 4 2,25% 0.95 Q2

Physiology and Behavior 4 2,25% 0.96 Q1

Smart Innovation Systems and Technologies 4 2,25% 0.17 Q4

Cogent Psychology 3 1,69% 0.32 Q3

European Journal of Marketing 3 1,69% 1.2 Q1

Frontiers in Neuroscience 3 1,69% 1.5 Q2

Journal of Consumer Marketing 3 1,69% 0.65 Q2

Potravinarstvo Slovak Journal of Food Sciences 3 1,69% 0.25 Q3

Risti Revista Iberica de Sistemas e Tecnologias de Informacao 3 1,69% 0.14 Q4

Análisis de red 
A partir del análisis de red se clasificaron los artículos más sobresalientes del tema de investigación 

y en seguida se realizó un análisis mediante la metáfora del árbol en el que se identificaron los 
artículos seminales, estructurales y de perspectivas. Se tomaron cinco documentos de la raíz 
(tradicionales-clásicos), cinco del tronco (estructura) y treinta de las hojas. En la figura 5 se muestra 
el Árbol de la Ciencia y se presenta el análisis de cada perspectiva. 

Figura 3. Árbol de la neurociencia del consumidor 

Ariel y Berns (2010)
Morin (2011) Solnais(2013)

Knutson el al. (2007)
Plassman et al. (2012)

Plassman et al. (2015)
McClure et al. (2004)

Lee et al. (2007) Fugate(2007)

https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/24007?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/21100774706?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/22199?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/21100199812?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/22897?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.ezproxy.ucaldas.edu.co/sourceid/21100246538?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
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Raíz (tradicionales-clásicos)

Los documentos clásicos señalan la importancia que tiene para los consumidores la aceptación social 
al momento de adquirir un bien o servicio, al igual que muestran las diferentes adaptabilidades que 
se han dado a las metodologías de la neurociencia del consumidor. 

De acuerdo con McClure et al. (2004), las influencias sociales y culturales son parte fundamental para 
generar aceptación o rechazo por parte del consumidor, a tal punto de transformar las preferencias de 
comportamiento y consumo, con el fin de lograr la aceptación en su entorno. De igual manera, aunque 
para los consumidores es de gran importancia elegir entre mercancías de mejor calidad también es 
importante que los costos no sean tan altos según su juicio de valor, por lo cual las empresas emplean 
diferentes modelos mitigando la importancia de los pagos, creando incluso la ilusión de que el mismo 
no existe (Knutson et al., 2007).

Respecto a la aplicabilidad de nuevos métodos de estudios para la neurociencia del consumidor 
Ariely y Berns (2010) definen que la utilización de la neuroimagen en el marketing se hace con 
el fin de que esta metodología pueda ayudar a obtener datos que quizás con los procedimientos 
convencionales no sería posible conseguir. Cabe resaltar que, tanto para los empresarios como 
para los especialistas de la neurociencia del consumidor, durante el último siglo ha sido importante 
encontrar la manera de combinar las técnicas de la neurociencia, para así comprender mejor el 
comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2012). De igual manera Plassmann et al. (2015) 
argumentan que, a pesar de tener nuevos métodos de estudio para analizar el comportamiento del 
consumidor, es una idea errónea pensar que estos procesos reemplazarán la metodología tradicional, 
ya que ambos aspectos se complementan entre sí.

Tronco (estructura)

En los documentos del tronco o estructurales, se observan cuáles son las investigaciones que se 
interrelacionan con los estudios de los fundamentos teóricos, al igual que con las investigaciones 
actuales. Dentro de este apartado se tienen artículos que describen cuáles han sido las adaptaciones 
que han tenido los métodos de estudio de la neurociencia del consumidor, además del grado de 
aceptación que podría tener un individuo por la promoción de un objeto con el marketing. 

Como menciona Fugate (2007) con la neurociencia del consumidor se pretende tener la fortaleza de 
determinar los perjuicios que pueden verse involucrados en la publicidad tradicional y mencionan que 
con estas herramientas se busca la forma de incitar en el consumidor un sentimiento de aceptación 
de manera anticipada. En pocas palabras, se puede resaltar que el campo de la neurociencia del 
consumidor promete ser el área que mejorará los mensajes publicitarios para que estos sean más 
eficientes al momento de llegar al consumidor (Morin, 2011). Por otro lado, Lee et al. (2007) afirman 
que la aplicabilidad de la neurociencia del consumidor no solo podría alcanzar un objetivo positivo 
si no también negativo, en caso de que dichas herramientas fueran usadas pensando más en un 
beneficio particular que mutuo.

Solnais et al. (2013) afirman que, a pesar de que desde la década de los años 60 se han utilizado 
diferentes técnicas para medir las respuestas de los compradores, aún no se la ha logrado saciar las 
perspectivas, lo que ha generado el surgimiento de la nueva rama de estudio llamada la neurociencia 
del consumidor con la que se pueden identificar las respuestas del cerebro con un mejor grado 
de detalle ante estímulos de marketing. Es importante resaltar que, según Smidts et al. (2014), los 
temas abordados por la neurociencia del consumidor son el precio, lugar, producto y promoción, y 
cómo cada uno de estos factores puede alterar la experiencia de consumo. De igual forma, con los 
diferentes estudios de neurociencia del consumidor se pretende ofrecer de manera general, la visión 
de este campo de estudio y poder concluir cómo y cuándo sería necesario integrar la psicología del 
consumidor con el cerebro del consumidor (Plassmann y Karmarkar, 2015).
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Hojas (documentos recientes)

En las hojas de la metáfora del árbol se encuentran las publicaciones más recientes. Dentro de esta 
categoría se encuentran las tendencias de investigación emergentes del tema. De acuerdo con el 
análisis, se encontraron tres perspectivas de investigación, que se describen a continuación.

Perspectiva 1: la publicidad y su impacto emocional 

Dentro de esta perspectiva se encuentran estudios que se orientan a la publicidad y al impacto 
emocional que tiene en los consumidores. De aquí se puede concluir la importancia que tienen 
los diferentes campos publicitarios en cuanto a la toma de decisiones de los consumidores. En la 
figura 4, se puede observar la nube de palabras de la perspectiva.

Figura 4. La publicidad y su impacto emocional

Vecchiato et al. (2011) realizan una comparación entre los métodos tradicionales y los métodos 
nuevos usados para medir el comportamiento del consumidor respecto a la publicidad y ponen 
en evidencia que los métodos tradicionales tienen mayores posibilidades de obtener resultados 
erróneos. En otro estudio se demuestra que la investigación publicitaria se usa para captar la atención 
del comprador al inducirlo con publicidad mediante la activación de la parte afectiva y el deseo 
(Venkatraman et al., 2015) que produce mayor aceptación por parte del consumidor ante el producto 
en virtud de la identificación emocional que se genera (Ohme et al., 2009).

Rúa-Hidalgo et al. (2021) afirman que al usar las técnicas de investigación de neurociencia del 
consumidor y al combinarse con una investigación de las emociones se pueden lograr grandes 
mejoras en la obtención de resultados en las diferentes redes sociales. Sánchez-Fernández et al. (2021) 
en otra investigación identifican cuáles son los antecedentes del consumidor que residen en el cerebro 
primitivo y la manera de activarlo mediante las imágenes, hallando las razones que motivan a la toma 
de decisiones. 

Kühn et al. (2016) argumentan que los análisis que se extraen con la ayuda de la neurociencia del 
consumidor pueden facilitar la anticipación ante la toma de decisiones de compra. Por su parte, 
Liaudanskaitė et al. (2019) mencionan que las imágenes con cargas emocionales pueden tener un 
peso considerable al momento de la selección de un producto. En otro estudio, también se demuestra 
la importancia que tienen las redes sociales para generar un nivel de recordación publicitaria en el 
consumidor (Muñoz-Leiva et al., 2019). 

Dentro de esta perspectiva se encuentra una investigación en la que, con el uso del encefalograma 
(EEG), se buscaba lograr la menor desviación posible para la evaluación del impacto publicitario ante 
los compradores (Wei et al., 2018). Por otro lado, aunque el neuromarketing puede facilitar datos más 
certeros y podrían denotar con mayor exactitud qué piensan los consumidores al exponerse ante 
la publicidad, la poca capacitación incluso en la actualidad hace que persista la no adaptabilidad a 
investigaciones recientes (Baños-González et al., 2020). 

https://paperpile.com/c/Ar40EP/zcRs
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Perspectiva 2: las marcas y su búsqueda en persuadir al consumidor

En esta perspectiva se tienen estudios que se enfocan en estudiar cómo las marcas pueden persuadir 
las conductas de los consumidores para lograr sus objetivos. En la figura 5 se puede observar la nube 
de palabras de la perspectiva.

Figura 5. Las marcas y su búsqueda por persuadir al consumidor 

Para las personas ha sido un enigma el cerebro y su comportamiento, de ahí la búsqueda 
constante de desarrollar diversas herramientas mediante la neurociencia del consumidor que 
permitan comprenderlo. A través de diversas observaciones se ha detallado cómo el cerebro puede 
tener respuestas de manera positiva ante la exposición combinada de un objeto y alguien que puede 
ser influyente, logrando así un efecto persuasivo ante el comprador (Klucharev et al., 2008). Además, 
Schaefer y Rotte (2007) afirman que las marcas están asociadas por estímulos de recompensa como 
la aceptación social. Por lo cual los investigadores de la neurociencia buscan adaptar métodos y 
teorías que puedan desarrollar tácticas neuropsicológicas sólidas que ayuden en la comprensión del 
comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2012).

Se concluye cómo la transferencia de afecto mediante recuerdos en la utilización de la neuroimagen 
es un factor eficiente en la toma de decisiones (Stallen et al., 2010). Cabe añadir que, de acuerdo con 
Plassmann y Karmarkar (2015), usar las emociones para la persuasión es una herramienta realmente 
poderosa, aunque de igual manera; puede ser un instrumento más completo si se toma como un 
complemento y no solo como única herramienta (Oliveira y Giraldi, 2019). 

En el cerebro de los compradores, la marca juega un papel muy importante para la toma de 
decisiones, según Chen et al. (2015). Incluso según Plassmann y Mormann (2017) la percepción juega 
un papel en la determinación de los procesos conscientes como de los procesos inconscientes, 
ya que para los clientes, el momento de elegir un servicio o producto está ligado a la confianza 
que representa la marca (Javor et al., 2018). De acuerdo con Oliveira y Giraldi (2019) el estudio de 
la neurociencia del consumidor resulta ser ventajoso en varios campos como, por ejemplo, en la 
creación de proyectos de marketing eficientes al anteponer la comprensión de las necesidades de 
los consumidores.

Perspectiva 3: emociones y su influencia en el cerebro y el comportamiento del consumidor

Esta perspectiva está integrada por publicaciones que centran su atención en cómo se puede 
influenciar el cerebro y, por ende, el comportamiento del consumidor a partir de sus emociones.
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Figura 6. Las emociones y su influencia en el cerebro y el comportamiento del consumidor

Con los estudios realizados por diversos investigadores se observa cómo las emociones juegan 
un papel fundamental en la toma de decisiones (figura 6). En el artículo de Kenning et al. (2007) 
se muestra cómo la resonancia magnética funcional (IRMf) prueba resultados que involucran 
procesos subconscientes afectivos para la toma de decisiones. Y comprueba como los comerciales 
emocionales tienen una probabilidad más alta de ser rememorados (Ioannides et al., 2000). En igual 
medida se denota que el cerebro tiene diferentes regiones que reaccionan según el sentimiento 
presente (Phan et al., 2002).

Montazeribarforoushi et al. (2017) manifiestan que el área del cerebro inconsciente es en gran 
medida la parte del cerebro que se activa para la toma de las decisiones. Afirman, incluso, que el 
análisis a través de sondeos es una herramienta muy válida para analizar el porqué de la toma de 
decisiones (Baldo et al., 2015). En igual medida, se denota cómo la neurociencia del consumidor trae 
una interpretación totalmente innovadora de “el yo” y “lo humano” que se encuentran en el cerebro 
(Schwarzkopf, 2015).

Sturiale y Scuderi (2017) afirman que, con la neurociencia del consumidor, anhelan entender el 
proceso de compra además de saber cuál es la parte del cerebro que se activa en la toma de decisión. 
De igual forma, Phan et al. (2002) comparan los resultados de los análisis en el cerebro y muestran 
las áreas que están implicadas en las reacciones emocionales. En igual medida, se puede confrontar 
que los vínculos que establece el consumidor con la marca son fuertes al estar representado por 
sentimientos (Ferrer, 2019). Siendo entonces las herramientas usadas por la neurociencia del 
consumidor de beneficio mutuo entre comprador y también del vendedor (Avinash et al., 2018).

Conclusiones
En los últimos años, los estudios para entender el cerebro humano y, con este, determinar cuáles 

son los factores que lo llevan a la toma de decisiones se han incrementado, a tal grado que se ha 
hecho de la neurociencia una nueva área de estudio. La presente investigación a partir de un análisis 
bibliométrico del tema en mención, encontró que la neurociencia del consumidor es una temática 
joven cuyo año de mayor publicación fue en el 2019 con el 18% de las publicaciones que se han dado 
a la fecha, mostrando una línea ascendente desde el inicio de sus producciones. La región con el nivel 
más alto de aporte al estudio es Norteamérica, tanto por la cantidad de artículos como por el número 
de citaciones. Por otro lado, los autores que tienen mayores publicaciones no necesariamente están 
concentrados en el país norteamericano, el mayor expositor a la fecha es Ale Smidts. Se evidencian 
grandes exponentes del neuromarketing del consumidor en el continente europeo.
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Se observa, según las cocitaciones que Plassman, ha sido el autor con mayor número de 
publicaciones, señalando también que, de acuerdo con la concurrencia de palabras, se pudo 
detallar que, según la terminología a usar, en la actualidad el mercado se enfoca en el ser de la 
persona, para así tener mejor interpretación de lo que el consumidor podría necesitar al momento 
de adquirir un bien o servicio.

Las instituciones que se destacan por la cantidad de publicaciones están en el continente 
europeo (las más posicionadas), pero en representación de las revistas con mejor calificación SRJ 
Q1 pertenecen a Estados Unidos y Reino Unido, ratificando la calidad de artículos que aporta el país 
del nuevo continente

Por otro lado, se realizó el análisis de la metáfora del árbol de la ciencia en el que se identificaron 
los documentos seminales, estructurales y las perspectivas de investigación. Se identificaron tres 
perspectivas de investigación: la publicidad y su impacto emocional;  las marcas y su búsqueda 
por persuadir al consumidor; y las emociones y su influencia en el cerebro y el comportamiento 
del consumidor. El análisis de cada una de las perspectivas se encuentra dentro del texto del 
presente artículo.

Se concluye con los artículos raíz de la neurociencia del consumidor, que se deben usar las 
herramientas tradicionales en combinación con las nuevas tecnologías, por otro lado, se menciona 
que, de acuerdo con los documentos tronco, se resalta la importancia de la publicidad como uno de 
los medios más efectivos para llegar al consumidor y la utilización que se debe dar a la misma para 
que dicho efecto sea real.

Se confiere especial importancia al impacto emocional que puede tener la publicidad, ya que al 
combinar la captación de las emociones con la publicidad, se genera gran afinidad con el consumidor. 

En la actualidad, aún se tienen restricciones por la novedad relativa en que se encuentra el estado 
del conocimiento en el área, además, por la poca facilidad de acceso a las herramientas. Se puede 
denotar, de igual manera, cómo para una mejor percepción es imprescindible asociar los productos 
con estímulos emocionales o una sensación de recompensa, por ende, se puede observar en los 
documentos del tronco que las personas tienden a desarrollar un mayor grado de aceptación ante 
las marcas que se asocian a celebridades, puesto que brindan recordación de marca de manera 
afectiva y positiva.

Agenda para futuras investigaciones
A continuación, se mencionan las futuras líneas de investigación gracias al análisis realizado según 

las tres perspectivas de investigación.

Tabla 6. Futuras línea de investigación

Perspectiva Tema Referencia

La publicidad y su 
impacto emocional

Realizar un estudio combinando técnica modernas y tradiciona-
les, para así perfeccionar los resultados de la investigación 

(Baños-González et 
al., 2020)

Se debe complementar las investigaciones con herramientas pu-
blicitarias de las redes sociales 

(Muñoz-Leiva et al., 
2019)

Para futuras investigaciones podría tenerse en cuenta las dife-
rentes respuestas según el género, nate el sistema visual, para así 

llegar a una conclusión más precisa

(Liaudanskaitė et al., 
2019)
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Perspectiva Tema Referencia

Las marcas y su 
búsqueda por persuadir 

al consumidor

Evaluar la verdadera influencia que tiene las diferentes imágenes 
en la etiqueta, para medir las posibles influencias que causan en 

el consumidor  

(Oliveira y Giraldi, 
2019)

Realizar una comparación de las evaluaciones de confianza entre 
la marca y las caras, para saber, y poder determinar qué parte del 

cuerpo es estimulada por los mismos.
(Javor et al., 2018)

Comprender la relación que hay entre el intestino, cerebro y el 
comportamiento con el acompañamiento de investigadores con 

perfiles como microbiólogos y neurocientíficos cognitivos.

(Plassmann y Mor-
mann, 2017)

Las emociones y su 
influencia en el cerebro y 

el comportamiento del 
consumidor

Realizar estudios con estímulos organizados y patrones de acti-
vación del desarrollo de incentivos emocionales mediante aisla-

miento exactos 

(Plassmann y Mor-
mann, 2017)

Validar con diferentes métodos, usando Jingles de publicidad del 
día a día en comparación con estímulos imaginarios (Avinash et al., 2018)

Limitaciones
Pese a que la investigación se llevó a cabo de manera rigurosa, objetiva y usando métodos 

cuantitativos con procedimientos bibliométricos validados por la sociedad científica, se presentaron 
algunas limitaciones relacionadas con la selección de la base de datos que provee la información 
que se analizó. Se recomienda entonces para futuras investigaciones comparar con otros artículos o 
bases tales como Web of Science (WoS). No obstante, aunque la investigación abarca los documentos 
publicados entre el periodo del 2007 al 2021, se excluyeron posibles investigaciones que se hayan 
realizado en fechas anteriores y posteriores. Adicionalmente, se plantea la necesidad de examinar 
los estudios futuros mediante el uso de otras herramientas diferentes del análisis bibliométrico.
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