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Resumen

El neuromarketing como objeto de estudio en el campo de la Comunicación está ganando cada
vez más atención académica en el contexto español, sobre todo en los últimos años. En este texto
analizamos la evolución de este tema de investigación en las tesis doctorales durante el período
2007-2018, justo en el momento de transición de las normativas sobre estudios de postgrado a nivel
nacional. A partir de una metodología de metaanálisis, de tipología mixta, se evalúan los centros
científicos de producción y los autores, las configuraciones de las líneas temáticas, los conceptos y
objetivos más comunes, así como el diseño metodológico en cuanto a muestras, datos, técnicas y
triangulaciones dominantes. Aunque el neuromarketing continúa teniendo una presencia residual
en el campo académico, el interés epistemológico que genera sigue en aumento, en particular en
ámbitos de investigación fronterizos directamente vinculados con la comunicación institucional u
organizacional, la comunicación de eventos y la comunicación de marca.

Palabras clave: neuromarketing; neurocomunicación; objeto de estudio; metaanálisis; campo
académico; tesis doctorales

Abstract

Neuromarketing as an object of study in the field of Communication is gaining more and more
academic attention in the Spanish context, especially in recent years. In this text we analyze the
evolution of this research topic in doctoral theses during the period 2007-2018, just at the moment
of transition of regulations on postgraduate studies at the national level. From a mixed typology
meta-analysis methodology, the scientific production centers and the authors, the configurations
of the thematic lines, the most common concepts and objectives, as well as the methodological
design in terms of samples, data, are evaluated. dominant techniques and triangulations. Although
neuromarketing continues to have a residual presence in the academic field, the epistemological
interest it generates continues to increase, particularly in border research areas directly linked to
institutional or organizational communication, event communication and brand communication.

Keywords: neuromarketing; neurocommunication; object of study; meta-analysis; academic
field; doctoral theses

Resumo

O neuromarketing como objeto de estudo na área da Comunicação vem ganhando cada vez mais
atenção acadêmica no contexto espanhol, especialmente nos últimos anos. Neste texto analisamos
a evolução desta temática de investigação nas teses de doutorado durante o período 2007-2018,
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justamente em um momento de transição da regulamentação da pós-graduação a nível nacional.
A partir de uma metodologia de meta-análise de tipologia mista, são avaliados os centros de
produção científica e os autores, as configurações das linhas temáticas, os conceitos e objetivos
mais comuns, bem como o desenho metodológico em termos de amostras, dados, técnicas e
triangulações dominantes. Embora o neuromarketing continue tendo uma presença residual no
meio acadêmico, o interesse epistemológico que ele gera continua crescendo, principalmente nas
áreas de pesquisa de fronteira diretamente ligadas à comunicação institucional ou organizacional,
comunicação de eventos e comunicação de marca.

Palavras-chave: neuromarketing; neurocomunicação; objeto de estudo; meta-análise; campo
acadêmico; teses de doutorado

1. Introducción

Desde finales del siglo pasado hemos comprobado la destacada evolución de las nuevas
técnicas de neuromarketing como nuevo recurso estratégico en técnicas de comunicación
publicitaria y de marketing. En este contexto, la neurociencia ha aportado una nueva forma
de analizar los procesos de toma de decisiones de los públicos (Norton et al., 2007).

La disciplina del neuromarketing ha dotado a la comunicación publicitaria de nuevas
herramientas y técnicas ligadas al entorno de la mercadotecnia que ayudan a predecir e
interpretar el comportamiento del consumidor. “El avance de la neurociencia abre nuevas
ventanas para un mejor conocimiento del cerebro y del pensamiento humano” (Baños-
González et al., 2021, p. 16). Y es en esta línea donde la conducta y los procesos cerebrales
de los consumidores adquieren una gran relevancia poniendo de manifiesto la afirmación
de Graves (2011, p. 41) de que “los psicólogos sociales no dejan de explorar las formas en
las que no somos conscientes de lo que realmente conforma nuestra conducta”.

El término neuromarketing fue introducido por primera vez por Ale Smidts en 2002 para
describir estudios relacionados con las técnicas de neurociencia aplicadas a la industria
del marketing (Bastiaansen et al., 2018). Sin embargo, el punto inicial de esta disciplina,
ampliamente considerada, coincide en 1969 con la creación de la Society for Neuroscience
(Deza et al., 2012). Actualmente, y en palabras del catedrático Ubaldo Cuesta (2021), se
puede definir como la actividad de desarrollo e investigación de marketing aplicando
métodos, técnicas y fundamentos teóricos de las neurociencias. De tal suerte, tiene como
principal propósito el empleo de los mecanismos cerebrales para predecir y comprender
el comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2010). Asimismo, Lindstrom (2010)
lo define como “la llave de aquello que he denominado nuestra ‘lógica para la compra’:
los pensamientos, sentimientos, deseos subconscientes que mueven las decisiones de
compra que tomamos todos los días de nuestra vida” (p. 15).
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Es evidente que una de las principales misiones de las técnicas de neuromarketing
es conocer las reacciones biológicas y neuronales a los estímulos publicitarios (Tapia et
al., 2016; Tapia y Martín, 2017). Sin embargo, el neuromarketing como ciencia va más
allá e intenta comprender cómo se comporta la psicología humana, las emociones y la
propia toma de decisiones de los consumidores (Gani et al., 2018). Por ello, lo que se
intenta es encontrar patrones de conducta (Suomala, 2018), sin importar qué contenido
de marca se elija (Núñez et al., 2020) y brindando así resultados objetivos y científicamente
medibles, emocionales y cognitivos para los consumidores (Cuesta et al., 2018). Para
ello, en la actualidad se emplean diversas técnicas de seguimiento y monitorización de
patrones oculares -eye-tracking- (ET) (Wedel y Pierters, 2008) y otras tecnologías como
la Electroencefalografía (EEG) (Kumar y Bhuvaneswari, 2012), la Resonancia Magnética
Funcional (fMRI) (Bakalash y Riemer, 2013) o la respuesta galvánica de la piel (GRS) (Cuesta
et al., 2018), entre otras, con el propósito de obtener información sobre el consumidor
(Monge y Fernández, 2011).

Debemos entender las técnicas de neuromarketing como una alternativa o
complemento a las técnicas de investigación convencionales (Vecchiato et al., 2014). Este
carácter complementario supone enriquecer los procesos de investigación de mercados y
ahondar en el ámbito de las emociones del consumidor (Cherubino et al., 2019). Y es que,
en este sentido, Antonio Damasio apuesta por la tesis de que primero existimos y después
pensamos (Damasio, 2020).

La realidad actual nos demuestra lo trascendental que supone emplear emociones en
las técnicas publicitarias (Shen y Morris, 2016; Tapia, 2021) incidiendo de forma directa en
el posicionamiento y recuerdo de las marcas. Eso puede venir a confirmar la teoría creada
por William James que vinculaba cada emoción directamente a las correspondientes
sensaciones corporales que provocaba (Pineda, 2019), al igual que el reconocimiento por
parte de la industria publicitaria de que cada vez más la mayoría de las decisiones humanas
son intuitivas, automáticas y se toman sin un control consciente (Matukin et al., 2016).
Conocer algunos de los componentes emocionales que se activan en el consumidor son
clave y ahí es donde entran en escena las técnicas de neuromarketing (Damasio, 2018).

1.1. Evolución académica y científica del neuromarketing

El campo de la neurociencia ha evolucionado de forma desigual desde la perspectiva
profesional y académica. Es cierto que los avances de las técnicas de neuromarketing han
supuesto un complemento a la tradicional investigación de mercados, abriendo nuevos
canales que “brindan información sobre la mentalidad del consumidor que los métodos
tradicionales de prueba de marketing no pueden ofrecer” (Singh y Jain, 2018, p. 102). Sin
embargo, aún muchas empresas son reticentes a la hora de emplear estas técnicas y otras
desconocen su aplicabilidad real. Tal y como han aseverado directores de multinacionales
de publicidad, “los profesionales no son conscientes de estas técnicas y solo las grandes
empresas saben interpretarlas” (Baños-González et al., 2020, p. 6).
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La contraposición la encontramos en el ámbito académico donde se ha convertido
en una disciplina emergente. Concretamente, en España “una cuarta parte de todas las
universidades españolas están investigando sobre neuromarketing” (Andreu-Sánchez et
al., 2014, p. 156). Muchos investigadores ahondan en estudios empíricos y teóricos sobre
los beneficios de esta disciplina en los ámbitos académicos y profesionales. Más aún
cuando los resultados inciden directamente en el aumento de ventas y en recuerdo de
las marcas (Ghorpade, 2017; Martínez-Fiestas et al., 2015) u obteniendo conclusiones
directamente aplicables a la comunicación del producto (Wood, 2012; Klarić, 2011).

Es evidente el desigual desarrollo de esta disciplina entre ambos ámbitos -profesional
y académico- siendo uno de sus principales retos el buscar modelos híbridos donde las
técnicas de neuromarketing puedan extenderse al ámbito profesional de manera más
regular y uniforme. Desde las Ciencias de la Comunicación resulta incuestionable los
efectos positivos de la neurociencia y de las técnicas de neuromarketing aplicadas a la
comunicación publicitaria y persuasiva. Sin obviar, además, el potencial empírico en los
modelos de la psicología neoconductista y las teorías del aprendizaje. Si bien es cierto
que los avances en los últimos años han abierto nuevas vías y reforzado los canales en
el área de la investigación de mercados, en palabras de Racine e Illes (2007) los estudios
en neurociencia han evolucionado de forma notable en las últimas décadas, prestando
especial atención a las áreas de la neurogenética y la neurología.

La neurociencia también se “ha expandido a otras áreas como son la comunicación,
economía, derecho penal y religión, entre otras” (Andreu-Sánchez et. al., 2014, p. 152). En
este sentido, y con el objetivo de hacer referencia a las ramas científicas que combinan la
neurociencia con otros campos de estudio, podemos acuñar el término de neurocultura
(Javor et al., 2013). En consecuencia, podemos afirmar que el neuromarketing está en una
fase de desarrollo en el seno de la comunidad científica y universitaria, siendo además
tema de interés en revistas académicas de publicidad y marketing (Lee et al., 2007). Sin
embargo, y aunque esta disciplina tiene muchos beneficios con respecto a la interpretación
del comportamiento humano en diferentes aspectos, no debemos perder la perspectiva
del desafío de las cuestiones éticas con el firme propósito de preservar la privacidad de las
personas (Shahriari et al., 2020).

2. Materiales y métodos

En este artículo se abordan las principales características de la evolución de la
investigación científica, así como de la configuración de los objetos y las metodologías
de estudio sobre el neuromarketing en las tesis doctorales del campo académico de la
comunicación en España durante una década, entre 2007 y 2018.

El trabajo se estructura a partir de tres preguntas de investigación:



6 Icono14 |Julio-Diciembre 2022 Volumen 20 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: https://doi.org/10.7195/ri14.v20i2.1823

(1) ¿Cómo se articula la evolución de las investigaciones sobre neuromarketing en las
tesis doctorales del campo académico de la comunicación en España a partir de los
centros científicos de producción y los autores?
(2) ¿Cuáles son los objetos de estudio, conceptos y objetivos más comunes que persigue
la investigación?
(3) ¿Cuáles son las tendencias de diseño metodológico en cuanto a muestras, datos,
técnicas y triangulaciones dominantes?

Esta investigación se centra en los rasgos teóricos-metodológicos del discurso científico
entendiendo, en todo caso, que el comportamiento conceptual seguido por la investigación
está directamente vinculado con los objetivos, la forma de abordar el objeto de estudio y
las categorías o variables de análisis, entre otros elementos.

Un objeto de investigación, por parcial y parcelario que sea, no puede ser definido
y construido sino en función de una problemática teórica que permita someter a un
sistemático examen todos los aspectos de la realidad puestos en relación por los
problemas que le son planteados (Bourdieu et al., 1988, p. 54).

El período de análisis se ha determinado teniendo en cuenta las transformaciones
ocurridas en los programas de doctorado a nivel nacional en España que han provocado
verdaderos picos de la producción en los años de transición entre normativas, que
podemos situar, aproximadamente, entre 2016 y 2017.

De manera general, entre 2007 y 2014 se han registrado un total de 2784 tesis doctorales
de Comunicación en España. En ese sentido, aprovechamos la base de datos disponible
en línea en http://www.mapcom.es sobre tesis doctorales en el campo académico de la
comunicación obtenida del proyecto Mapas de la Investigación en Comunicación en las
universidades españolas (MapCom, 2017; 2020).

La muestra se ha obtenido a partir de un proceso de decantación por palabras clave
seleccionando primero las correspondientes a marketing, en total, 36 tesis doctorales,
un 1,3% del total, de las cuales 15, es decir, el 0,54%, pertenecen específicamente a
líneas de investigación vinculadas con el neuromarketing. Para ello hemos considerado
no solamente el prefijo neuro, sino también términos como marketing sensorial y
experiencial.

Estamos hablando, por tanto, de un área todavía residual en el campo académico de la
comunicación en España pero que sin dudas ofrece una interesante posibilidad de análisis
ante la emergencia de un interés creciente que se viene confirmando en los últimos años.

A partir de un diseño mixto de metaanálisis, que combina análisis cualitativo y
cuantitativo, nos hemos centrado en el consenso científico en torno a una de las formas de
producción que mejor expresa el cambio epistemológico en un campo científico: las tesis
doctorales.

http://www.mapcom.es
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En cuanto al análisis, se siguieron las recomendaciones de la declaración Preferred
Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses, PRISMA, para informes de
revisiones sistemáticas y metaanálisis (Urrútia y Bonfill, 2010; Moher et al., 2015). La
declaración PRISMA 2020 es la versión internacional más actualizada de la declaración
Quality Of Reporting Of Meta-analysis, o QUORUM, e intenta dar transparencia y consistencia
científica a este tipo de trabajos (Page et al., 2021).

3. Resultados

3.1 Evolución de las tesis doctorales en Comunicación sobre
neuromarketing

No obstante, el carácter emergente del neuromarketing como objeto de estudio en
Ciencias de la Comunicación, y siempre atendiendo a la recurrencia del mismo en las tesis
doctorales del campo académico, se aprecia una tendencia al alza en los últimos años.
En particular, entre 2014 y 2018, hemos constatado una subida que se explica no solo
por la mayor cantidad de tesis en general producidas en esos años debido al cambio de
normativa y el fin de ciclo doctoral, sino también por el interés que se venía consolidando
sobre el neuromarketing aunque de forma muy irregular desde 2010.
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Figura 1. Evolución de las tesis doctorales en Comunicación sobre neuromarketing vs. años

Fuente: Elaboración propia

Entre las universidades más destacadas en la defensa de tesis doctorales sobre
neuromarketing en Comunicación encontramos instituciones centrales al campo en
España como es la Universidad Complutense de Madrid, por ejemplo, con una
amplia presencia de estudios sobre el tema. No obstante, otras entidades como la
Universidad de Málaga o la Universidad Ramón Llull también muestran un marcado
interés en la investigación sobre neuromarketing. Esto indica cierta dispersión en el
número de doctorandos indagando sobre el objeto en cuestión, cuyo mismo carácter
emergente puede estar favoreciendo su abordaje desde diferentes universidades
independientemente de su tradición investigadora en el área de conocimientos.
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Figura 2. Universidades como centros productores de las
tesis doctorales en Comunicación sobre neuromarketing

Fuente: Elaboración propia

En correspondencia con lo anterior, las comunidades autónomas (regiones) españolas
que muestran mayor número de tesis doctorales en Comunicación sobre temas de
neuromarketing son Madrid, con un 27%, Cataluña y Andalucía, ambas igualadas con un
20%, sin olvidar el tercer puesto de la Comunidad Valenciana, con un 13%, a través de
sus centros de educación superior: la Universidad de Alicante y la Universitat Jaume I, en
Castellón.

En cuanto al género de los doctorandos, son las mujeres quienes acaparan la autoría de
tesis doctorales sobre neuromarketing en Comunicación, con un 80% del total. Es un dato
que nos habla de cómo en la academia las féminas se ocupan de temas punteros a pesar
de que luego no logran romper el llamado techo de cristal, o peor aún, no logran sobrevivir
al vértigo del también abismo de cristal (Morgenroth et al., 2020).

3.2. Análisis de los títulos, resumen y descriptores

De la muestra analizada podemos extraer que el término neuromarketing no siempre
está como referente en los títulos de las tesis doctorales estudiadas. Evidencia que viene
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a destacar la poca uniformidad existente en la terminología empleada a la hora de
categorizar una investigación dentro del área de neuromarketing y la neurociencia.

Tabla 1. Tesis analizadas por año, autores y título
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Fuente: Elaboración propia

Solo 3 tesis de las 15 analizadas emplean el término neuromarketing para contextualizar
en el título el objeto y la temática de la investigación. Cierto es que la mayoría de las
tesis restantes emplean el prefijo neuro como elemento distintivo en los títulos con el
principal objetivo de abarcar y contextualizar la temática. Términos como neurociencia,
neurocomunicación, neuroimaging, neuropsicología, neurobiologías, entre otros, son los
empleados en el resto de los títulos para ampliar el campo de estudio y encuadrarlos
dentro de las investigaciones del área de la neurociencia.
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Este aspecto incide en la necesidad de reflexionar si los investigadores emplean la
terminología exacta y concreta a la hora de referirse a investigaciones propias del
neuromarketing, y no en un campo tan extenso como es la neurociencia. De hecho,
los mismos descriptores temáticos de los títulos continúan sin contextualizar de forma
satisfactoria el área temática de las tesis doctorales establecidas en la muestra. Estas
categorías descriptoras deben concentrar la fuerza temática en varios descriptores o
tags propios dentro del área de la investigación en cuestión, teniendo como elemento
referente, en consecuencia, uno de estos dos términos: neuromarketing o neurociencia, y
estableciendo criterios propios y objetivos para que la clasificación sea lo más transparente
y universal posible.

En este sentido, sólo 6 tesis añaden en su descriptor respectivo el término neurociencia.
En cambio, las 9 tesis restantes, pese a concentrar gran parte de su investigación en la
aplicación de técnicas de neuromarketing y neurociencia, no refleja en los descriptores
ninguno de esos términos. Asimismo, ninguna emplea en el descriptor la categoría de
neuromarketing.

En la misma línea, y a la hora de analizar las palabras claves más usadas por
los investigadores en sus respectivas tesis, encontramos una clara diferencia con los
descriptores empleados. En este caso en concreto y, salvo 2 de las tesis estudiadas que
no cuentan con palabras claves, la keyword más empleada es neurociencia, seguida de
neuromarketing, publicidad, compra y audiovisual.

Figura 3. Palabras claves más empleadas en las tesis analizadas

Fuente: Elaboración propia

Estos resultados vienen a evidenciar que los investigadores clasifican y encuadran de
forma satisfactoria los objetos de sus respectivas investigaciones en las palabras claves.
Sin embargo, este extremo no se ve reflejado en el caso de los títulos y descriptores,
indicadores aún más relevantes.
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3.3. Análisis de tipologías de objetivos, objetos de estudio y niveles
de comunicación

Desde la perspectiva del análisis de los tipos de objetivos, podemos encuadrar las
tesis en tres tipologías diferentes. La primera de las categorías, evaluar, tiene como
propósito que la investigación en cuestión ponga a prueba, contraste y valide los modelos
teóricos y/o metodológicos propuestos. En este sentido, encontramos investigaciones que
refutan o confirman la reducción de disonancias cognitivas en el cambio de actitudes
y comportamiento del consumidor. El 54% del total, 8 tesis, emplean como tipología
principal de objetivo la categoría evaluar. El 33%, 5 tesis, lo hace con la categoría describir,
orientando la investigación a registrar, clasificar, catalogar o definir prácticas comunicativas
concretas según el objeto de estudio establecido. Por último, y siendo la tipología de
objetivo menos empleada (13%), encontramos explicar, 2 tesis, donde se establecen
relaciones entre las características propias del objeto de estudio a la par que ofrece
diferentes modelos de representación de correlaciones, causas o efectos, entre otros,
recurriendo a teorías o modelos ya establecidos, o planteando alguno nuevo.

Evaluar y describir, respectivamente, son las categorías más empleadas, siendo un
elemento a tener en cuenta en este análisis cualitativo porque pone de manifiesto que
la mayoría de las investigaciones en tesis doctorales que se han llevado a cabo en
las áreas de neurociencia y neuromarketing, en el marco temporal establecido, reflejan
estudios sobre el cambio de actitudes y comportamiento en el consumidor. Aspecto que
adquiere una especial relevancia siendo conscientes de que las técnicas y herramientas de
neuromarketing buscan predecir y analizar el comportamiento humano y sus estímulos.

Figura 4. Distribución de la tipología de objetivos por tesis analizadas

Fuente: Elaboración propia
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Continuando con el análisis de los objetivos de la muestra, es importante hacer especial
hincapié en los objetos de estudio de las investigaciones. Los datos van en línea con la
tipología de objetivos y confirman la hipótesis de que la mayoría de las investigaciones
en este campo se realizan de forma masiva para conocer la respuesta del consumidor a
determinadas situaciones.

No obstante, es cierto que sorprende que no se lleven a cabo investigaciones de
forma más genérica en organizaciones (Tabla 2). También observamos otro tipo de
investigaciones, recogidas en la categoría de Otros, donde si bien es cierto que también
pueden guardar relación con la categoría de De Masas, hemos querido clasificarlas
de esta manera porque poseen condicionantes particulares a la hora de emplear una
metodología en cuestión, herramientas o técnicas concretas o, simplemente, la muestra
de un determinado experimento no resulta —cuantitativamente—, para computarla como
De Masas.

Tabla 2. Clasificación de los objetos de estudio por tesis analizadas

Fuente: Elaboración propia

Destacado es, también, el hecho de que un gran número de tesis aún siguen empleando
técnicas offline o presenciales en sus experimentos (Tabla 3). Un total de 11 tesis lo hace
de forma offline y tan solo una de manera online. Aspecto que, sin duda, evidencia el
gran camino y progreso tecnológico que este tipo de investigaciones —en metodologías,
técnicas y herramientas— deben aplicar en un futuro.
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Tabla 3. Clasificación de la localización de la investigación

Fuente: Elaboración propia

3.4. Configuración de la metodología y tratamiento de datos

Entre los estudios que conforman la muestra, se detecta la prevalencia de la práctica
investigadora de carácter bibliográfico-documental, siendo este el campo de investigación
más frecuente (40%). Entre las tesis enmarcadas en este campo, tal y como se observa en
la tabla 4, la totalidad de los estudios se desarrollan con base en el análisis de documentos,
técnica coherente y acorde con el campo de investigación predominante.
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Tabla 4. Campo de investigación vs técnica predominante

Fuente: Elaboración propia

En el caso de las tesis doctorales de tipo experimental, que equivalen al 26,7% de
la muestra, se contempla una mayor variedad de técnicas de investigación empleadas
más allá de la realización de experimentos (25%). En igual medida, se utilizan
técnicas conversacionales y de observación, con carácter cualitativo, y encuestas, como
aproximación cuantitativa.

En cuanto al campo etnográfico de investigación, que corresponde al 13,3% de las tesis
analizadas, se observa una distribución equitativa de métodos cualitativos, en concreto,
análisis documental y conversaciones. Llama la atención el hecho de que no se haya
aplicado, en el marco de las investigaciones de tipo etnográfico, ninguna técnica de
observación directa, indirecta, participante o estructurada.

Respecto al campo de investigación denominado acción, cuyo componente de
transformación de la realidad queda patente en los estudios clasificados según esta
categoría (13,3%), la técnica predominante que se ha podido identificar en la metodología
de estos trabajos es la experimental, correspondiente al 50% de las tesis doctorales
enmarcadas en dicho campo. No obstante, la mitad de los estudios realizados no identifica
con claridad o exactitud, entre los métodos empleados, la técnica predominante en el
diseño de la investigación.

En el caso de los estudios que presentan campos de investigación mixtos, lo que indica
que el trazado metodológico es triangular en cuanto a la aplicación de métodos y técnicas
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de investigación, se destaca el predominio absoluto del análisis documental como técnica
central, conformando el pilar de los estudios pertenecientes a este campo.

Tabla 5. Tipología de muestras vs datos

Fuente: Elaboración propia

Considerando las investigaciones que se desarrollan con base en la selección de
muestras para su posterior análisis mediante las diferentes técnicas antes mencionadas,
cabe destacar la prevalencia de la conformación de muestras de tipo intencional, por
conveniencia y, por tanto, con valor no representativo respecto al universo (60%). Es
reseñable el hecho de que el 20% de las tesis analizadas no cuente con ningún tipo de
muestra, puesto que se basa en una metodología de estudio de caso.

Los datos obtenidos a partir de la exploración de muestras derivan de un tratamiento
mayoritariamente cualitativo (40%). En este sentido, se observa una correlación positiva
entre las técnicas de investigación empleadas con mayor frecuencia y el enfoque
eminentemente cualitativo de los resultados obtenidos a raíz de los estudios realizados.

Por otra parte, una perspectiva cuantitativa se manifiesta en un 13,4% de las tesis
doctorales. En el 6,7% de los casos, se opta por un tratamiento de carácter mixto,
proveniente de una triangulación metodológica que da lugar a una recopilación de datos
tanto de índole cuantitativa como cualitativa. La otra mitad, sin embargo, se centra en un
análisis puramente cuantitativo, resultante de muestras estadísticamente relevantes.

Según lo dispuesto en la Tabla 5, la mayor parte de los datos obtenidos mediante la
conformación de muestras de carácter intencional son de tipo cualitativo, derivados de
análisis de contenido con perspectiva cualitativa (33,3%) y análisis del discurso (11,1%).
La misma tendencia se reafirma en los estudios con base en muestras significativas de
población, en los que se establecen muestreos con fines de segmentación de acuerdo
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con los objetivos o las variables de investigación. En este caso, la totalidad de los datos
procesados recibe un tratamiento cualitativo.

Con respecto a las muestras estructurales, cuya selección se realiza mediante una
categorización previa del universo, no se ha podido identificar de forma clara la índole
de los datos obtenidos durante el trabajo de campo. Lo mismo ocurre en el 66,7% de los
estudios llevados a cabo sin una selección muestral.

Por último, cabe señalar que el 46,6% de las tesis doctorales analizadas generan
conclusiones basadas en la aplicación de una metodología de investigación triangular,
cuya técnica predominante es de carácter cualitativo, como es el caso de la revisión de
la literatura especializada o la recopilación de datos procedentes de trabajos anteriores
acerca de objetos de estudio enmarcados en la temática del neuromarketing o marketing
sensorial. El 6,6% de dichas tesis cuenta con aportaciones de fuentes primarias, como
expertos en la materia.

4. Discusión y conclusiones

El neuromarketing ha emergido como un tema de reciente interés epistemológico
en el campo académico de las ciencias de la comunicación, tal y como podemos
constatar a través del análisis de las tesis doctorales, como forma consensuada de
institucionalización del conocimiento científico. Como objeto de estudio fronterizo, muy
relacionado con la comunicación institucional u organizacional, la comunicación de eventos
y la comunicación de marca, vemos cómo se aprecia cierta descentralización en su
abordaje, no solo en instituciones de gran tradición en el campo académico en España
como la Universidad Complutense de Madrid, sino también en entidades de más reciente
actividad como la Universidad Pompeu Fabra o la Universidad Ramón Llull. Dentro
del colectivo de doctorandos, las mujeres siguen siendo pioneras en nuestro campo
académico, incorporando objetos de estudio revolucionarios como es el caso del propio
neuromarketing, que todavía no acaban de cuajar dentro de nuestra área disciplinar.

De tal manera, existen elementos en la investigación que inciden en la necesidad de
seguir impulsando la unificación de una terminología exacta a la hora de referirse a
la disciplina del neuromarketing. Durante la presente investigación, los resultados han
otorgado el destacado hecho que ninguna de las tesis de la muestra y relativas al área
de la neurociencia emplea el término neuromarketing en sus títulos. Aspecto, sin duda,
bastante relevante cuando estamos hablando que la mayoría de las investigaciones
evalúan y/o describen procesos que reflejan el cambio de actitudes y comportamientos en
el consumidor. Estos resultados sugieren la necesidad de que los expertos e investigadores
en la materia comiencen a unificar criterios a la hora de especificar o posicionar los
procesos de relevancia científica dentro del área de la neurociencia, término que es mucho
más amplio y que abarca otras temáticas que no tienen por qué guardar relación directa
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con el neuromarketing. De este modo, los investigadores Baños-González et al. (2021)
especifican que:

El neuromarketing, como disciplina que incorpora las técnicas de la neurociencia
al entorno de la mercadotecnia, se encuentra estrechamente relacionado con teorías
y modelos científicos propuestos por otras disciplinas, siendo la interdisciplinariedad
indispensable para abordar y aportar soluciones en los procesos de toma de
decisiones (pp. 9-10).

Asimismo, y pese a los buenos resultados obtenidos —cuantitativa y cualitativamente—
en investigaciones de relevancia científica publicadas por investigadores experimentados,
la producción de tesis doctorales relacionadas con el área de la neurociencia o el
neuromarketing durante el marco temporal establecido se traduce en una escasa
producción científica. Entre los doctorandos e investigadores en formación aún estas
disciplinas están poco extendidas, dando como resultado solo un total de 15 tesis
de las cuales muchas de ellas —más del 87%— se centran en objetivos propios del
área, dígase el evaluar o describir diferentes procesos cognitivos y respuestas del
consumidor ante determinados hechos. Las técnicas y herramientas propias de esta
disciplina facilitan al investigador numerosas posibilidades para poder impulsar la calidad
de las investigaciones, saliéndose de lo común y dejando de investigar cuestiones algo
reiterativas.

En este sentido, llama poderosamente la atención que solo una de las tesis emplee
la localización online como canal clave en la investigación, predominando en el resto
localizaciones offline. Aspecto que consolida la tesis de que aún los investigadores en
formación doctoral están poco experimentados en esta área, siendo una disciplina poco
extendida entre este colectivo y estando mucho mejor posicionada en investigadores
experimentados. Además, como otro de los elementos a destacar en el análisis cualitativo
de la investigación, está el hecho de las pocas investigaciones que encontramos en el
campo de las organizaciones, siendo este, sin duda, un aspecto que puede tener un largo
recorrido en el medio-largo plazo.

En términos metodológicos, se observa una tendencia al uso predominante de técnicas
de investigación cualitativas centradas, sobre todo, en la documentación y búsqueda
bibliográfica acerca de estudios anteriores realizados en torno al neuromarketing. Por
un lado, se puede considerar que las tesis doctorales presentan una visión panorámica
respecto a investigaciones previas en el área que nos ocupa, ofreciendo un estado del arte
que podría servir de base para hipótesis y estudios futuros. Por otro lado, esta tendencia
a menudo da lugar a estudios de tipo descriptivo, con escasas iniciativas propositivas que
manejen el objeto de estudio desde la pragmática o la experimentación. Tratándose de
un campo cuya evolución depende de la puesta en práctica de tecnologías y acciones
innovadoras con el fin de diseñar y aplicar nuevas técnicas y analizar sus efectos sobre
los públicos objetivos, se invita a los investigadores a trazar recorridos metodológicos
que promuevan un acercamiento desde la praxis, articulando diferentes técnicas de
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investigación que proporcionen hallazgos de utilidad para su posterior aplicación en
acciones de comunicación online y offline.

Por tanto, y ahondando en esta tesis, tenemos que tener presente que las necesidades
que tiene el sector sobre todo de la comunicación persuasiva de adaptarse a los cambios
del entorno social están potenciando un nuevo proceso de búsqueda de la eficacia
constante, demostrando el neuromarketing ser una herramienta muy importante en la
eficiencia de las investigaciones del mercado publicitario (Baraybar-Fernández et al., 2017).

Sin embargo, la necesidad de un imprescindible enfoque multidisciplinar que, sin
duda, demanda la investigación en esta área, con contribuciones desde la psicología, la
neurofisiología, la neurolingüística, entre otros muchos campos, puede explicar el carácter
aún incipiente de la presencia del objeto de estudio en nuestra área disciplinar de la
comunicación, al menos en el contexto español. No hay que olvidar la propia debilidad
epistemológica del campo académico que nos ocupa, que podría estar también influyendo
en la limitada aproximación al tema que detectamos, a pesar de la creciente importancia
socioeconómica y cultural que el neuromarketing tiene cada vez más para las prácticas de
comunicación en la contemporaneidad.
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