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Resumen:

El siguiente estudio propone describir las tendencias de investigacion del
neuromarketing con relacion a los Negocios Internacionales, las cuales resultan del constante
cambio e implementacion de la tecnologia en los procesos de negociacion e
internacionalizacion de las empresas. Esta monografia, permite sugerir clusteres y formacion

de redes que denotan tendencias donde se relacionan estos campos de estudio.

Para la investigacion de tipo analitico con enfoque mixto, se utilizd6 como instrumento
una muestra compuesta por 180 publicaciones cientificas, publicados entre los afios 2000 a
2017, obtenidos de la base de datos Scopus. Estos fueron analizados utilizando los programas
QDA Miner y Wordstat para la creacion de clusteres y redes de autores. Del analisis, se
evidencia un vacio bibliométrico donde no preexiste una teoria que soporte la relacion directa
entre el neuromarketing y los negocios internacionales, asi como los beneficios que la
relacion de estos implicaria en un proceso de creacion de empresa y en facilitar un campo de

analisis en materia de internacionalizacion.

Existe la posibilidad entonces, de expandir este campo de investigacion por medio de
articulos que generen teoria sobre la relacion entre las variables al tomar en cuenta que las
tendencias actuales de investigacion se concentran en el uso del neuromarketing con sub-
areas de los negocios internacionales como la publicidad, la economia o el proceso en la toma

de decisiones de los consumidores.
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Asi mismo, se recomiendan lineamientos hacia grupos de interés para el fortalecimiento
de lineas de investigacion. Ademads, sirve como herramienta de estudio y aplicacion a quienes
se forman como Negociadores Internacionales, en la comprension de su contexto y su
potencial uso en la profesion. La relevancia social de la investigacion es su contribucion al
conocimiento al mostrar el panorama del neuromarketing, cuyos beneficiarios son:
negociadores internacionales, psicologos organizacionales, agentes de mercadeo,
investigadores y estudiantes, entre otros, interesados en indagar campos de exploracion y

atencion en el tema.

Abstract

The following research proposes to describe the neuromarketing research trends in
relation to International Businesses, which result from the constant change and
implementation of technology in the negotiation processes. The study allows suggesting

clusters and network formation that denote trends where these fields of study are linked.

This is an analytical research with a mixed approach composed by a sample of 180
scientific publications, issued between 2000 and 2017, obtained from the Scopus database.
These were analyzed with the help of QDA Miner and Wordstat, software used for the
creation of clusters and networks of authors. As a result, there is evidence of a bibliometric
gap caused by an absence of theory that supports a direct connection between neuromarketing
and international business, as well as the benefits that the link of these variables could imply
in a process of creating a company and enabling a field of analysis in terms of

internationalization.
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There is an opportunity, then, to expand this field of research through articles that
generate theory about the relationship between the variables when taking into account that
current research trends are focusing on the use of neuromarketing with sub-areas of
international business such as advertising, and the economy or the decision making of

consumers.

Moreover, the study is intended to provide useful guidelines for groups of interest and, at
the same time, strengthen research lines. In addition, it serves as a learning and application
tool for those who are trained as International Negotiators, in understanding their context and
their potential application to the profession. The social relevance of the research is its
contribution to knowledge by showing the panorama of neuromarketing, whose beneficiaries
are: international negotiators, organizational psychologists, marketing agents, researchers,
and students, among others, interested in investigating fields of exploration and application in

the subject.

Palabras claves: Consumidor; Negocios Internacionales; Neuromarketing; Patrones de

Consumo.

Keywords: Consumer, International Business;, Neuromarketing; Consumption Behavior

Patterns.
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Introduccion

Los avances en la neurociencia, por medio de la tecnologia en imagenes cerebrales, han
creado nuevas oportunidades de estudio e implementacion en areas externas a la medicina.
Una de estas areas beneficiadas por estos estudios es el Marketing, y es asi como su unién
con la neurociencia da paso al concepto de neuromarketing (Lee et al. 2007). Dentro de estos
avances, se ha encontrado que hay una estrecha relacion entre las bases cognitivas,
emociones y comportamiento en el proceso de toma de decisiones de los individuos,
organizaciones y mercado. Sin embargo, la utilizacion de neuroimagenes ha generado
controversias al presentar retos en el andlisis y estandarizacion de las interpretaciones

(Dimoka et al., 2011).

Los conocimientos psicologicos y econdomicos forman parte importante para el analisis
y estandarizacion de las interpretaciones, puesto que esto permitird la comprension de las
metodologias; asi como también, para delimitar la relevancia de los resultados en la
investigacion con el fin de determinar las tendencias en el campo de los negocios
internacionales (McMaster & Novarese, 2016, p.963). Es posible encontrar estudios en sus
campos de accion individualmente; sin embargo, para este proyecto, la bibliografia de
investigaciones previas donde se conectan ambos conceptos es escasa, creando asi un vacio

bibliométrico.
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Los patrones de consumo de los clientes evolucionan al pasar de los afios y, con ayuda
de imagenes cerebrales, conviene realizar estudios para tener un mejor entendimiento de
como las nuevas tendencias de consumo afectan el proceso de toma de decisiones en las
personas. Ademas, se debe tomar en cuenta que actualmente, existen ciertas implicaciones en
cuanto a la recoleccion de datos y al manejo de estos por parte de los investigadores (Lozano

& Garcia, 2017, p.373).

Asimismo, los avances en estudios de neuromarketing y el comportamiento del
consumidor han sido mayores durante los ultimos 10 afios, puesto que el estudio del proceso
de toma de decision en los consumidores se ha convertido en un factor determinante para las
empresas (Cruz et al., 2016). A pesar de ello, la bibliografia disponible no cuenta con datos
suficientes en donde se relacionen los conceptos de neuromarketing y su aplicacion en los
negocios internacionales porque las metodologias utilizadas no han logrado estandarizar el
analisis de la toma de decisiones en el neuromarketing. Lo anterior crea limitaciones y
dificultades al momento de ser relacionado con otros conceptos para su aplicacion como un

conjunto, y determinar las tendencias de investigacion.

Este articulo, inicia con una revision tedrica de los conceptos de negocios
internacionales y neuromarketing junto con las asociaciones entre los mismos.
Posteriormente, se explica la metodologia utilizada en la recoleccion, revision y resultado de
los datos para el andlisis bibliométrico y a partir de los articulos encontrados, se realiza la
mineria de textos por medio de QDA Miner y Wordstat. Con estos programas, se generan las
principales tendencias en donde, demostrados en un dendrograma por similitudes, se
relacionan el neuromarketing con los negocios internacionales. Finalmente, se describen los

resultados y se realiza la discusion y conclusiones derivados de estos.
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Objetivos

Objetivo General

Examinar las tendencias de investigacion del neuromarketing en relacion a los negocios

internacionales.

Objetivos Especificos

1. Identificar las tendencias de investigacion de neuromarketing con relaciéon a los
negocios internacionales.

2. Analizar los clisteres de investigacion en el campo de neuromarketing y negocios
internacionales a partir de un enfoque bibliométrico.

3. Describir la relacion de las tendencias de neuromarketing con los negocios

internacionales.

Revision de Literatura

El término de neuromarketing no habria sido utilizado hasta aproximadamente el afio
2002, donde se considerd el uso de la neurociencia para la evaluacion de las respuestas de los
consumidores a los estimulos (Lewis & Bridger, 2005). Sin embargo, desde 1990 se han
utilizado las neuroimégenes -resultantes de la exposicion a productos, marcas y otros
estimulos- con el fin de entender el subconsciente de los consumidores (Schneider &

Woolgar, 2015).

El neuromarketing entonces, es el campo disciplinario donde se estudia el cerebro y se
relaciona con el marketing para poder resolver la pregunta: ;qué es lo que conduce a un

consumidor a tomar una decision de compra? (Stanton et al., 2017). A pesar de los numerosos
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aportes que presenta esta ciencia, se siguen teniendo limitaciones donde Quifiones (2010), las
relaciona a los elevados costos incurridos por la empresa, tamafios de muestra pequefias, su
interpretacion cientifica donde no existen estandares y parametros comparables y a la ética,
ya que por su naturaleza invasiva, los participantes de estas investigaciones desconfian del
uso de los datos obtenidos y crea “pérdida de conciencia del consumidor de forma

involuntaria” (Quifiones, 2010, p. 104).

Pese a lo anterior, las neurociencias y métodos cientificos comienzan a tener mayor
impacto en el mundo actual de los negocios y la economia al tratarse del estudio de los
procesos biologicos que influyen en la toma de decisiones de las personas influidos por los

sentidos y la memoria (Hsu & Yoon, 2015).

Por otro lado, segin Johanson & Mattsson. (1987), la internacionalizacion es “el proceso
de adaptacion de las operaciones de las empresas (estrategia, estructura, recursos, etc.) a
entornos internacionales” y sus primeras investigaciones se iniciaron en los afios 50 debido al
aumento por el interés de actividades internacionales dentro de la economia (Khojastehpour

& Johns, 2014).

El concepto de internacionalizacion recientemente ha sido relacionado con el marketing
y las estrategias que se deben implementar en el posicionamiento de las empresas, ligados a
una globalizacion ascendente la cual rompe barreras y distancias culturales. La creciente
tendencia a la implementacion de tecnologias y mejoras en las comunicaciones ha significado
la explotacion y exploracion de estas para adquirir nuevos conocimientos que beneficien a los
negociadores internacionales, puesto que un mejor entendimiento del comportamiento

humano significa nuevas oportunidades de satisfacer las necesidades del mercado.
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La intenciéon es permitir una mejor vision del vinculo entre las variables de la
investigacion, y, asi destacar la importancia de los aportes e interconexiones de las ciencias.
Por consiguiente, el estudio se centra en un andlisis bibliométrico de las tendencias del
neuromarketing conectado a los negocios internacionales, donde se asocian directamente

ambas variables dentro de una misma publicacion.

Marco Teorico

El término neurociencias nace en el afo 1960, como un area multidisciplinaria de
ciencias conductuales -centradas en la actividad neuronal- y no conductuales -enfocadas en el
sistema nervioso- trabajando en conjunto con una sola meta: entender la estructura y la
funcion normal y anormal del sistema nervioso. A partir de esto, se crea entonces una nueva
idea de la mente humana, donde la ciencia aporta conocimientos necesarios para comprender
las funciones nerviosas, especialmente las que son inherentes a la especie humana; es decir,
las funciones mentales superiores y asi, comprender los factores que nos moldean como

individuos (Portellano, 2005).

No obstante, los beneficios que resultan de esta exploracion para el entendimiento del ser
humano, son opacados por las dudas de aspecto ético que surgen por lo invasivo de los
procedimientos y la preocupacion y desconfianza generada por la utilizacion de los datos
obtenidos. Es asi como también se genera controversia en el posible mal uso de las
neuroimagenes y en el poder que obtiene la ciencia al llegar a descifrar el misterio del ser
humano y su capacidad neuronal. Asimismo, emergen incertidumbres en cuanto a los retos en

el analisis y estandarizacion de los resultados, la medicion de variables exploradas por las
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herramientas neurocientificas y como estas se deben interpretar de manera cientifica (Egrie &

Bietsch, 2013).

Aportes Neurocientificos al Marketing

Las herramientas neurocientificas miden la actividad cerebral de los consumidores
mientras son expuestos a diferentes estimulos de marketing -publicidad, productos o marcas-,
y a su vez, la actividad cerebral es medida por la intensidad y localizacion en el cerebro a
través de imagenes por resonancia magnética funcional -IRMf- y electroencefalograma -

EEG-, entre otros (Javor et al., 2013).

Ahora bien, segun la localizacion y la intensidad, los neurdlogos han logrado determinar
qué partes del cerebro son activadas a causa de estos estimulos, concluyendo qué genera
efectos negativos o positivos para el sujeto de estudio. Es a partir de esta experiencia que las
neurociencias y la mercadotecnia se fusionan para deducir, desde la perspectiva del
consumidor, la efectividad de los factores decisivos en el comportamiento de este (Javor et

al., 2013).

La alianza entre ambas disciplinas surge ademas por la inexactitud de los consumidores
al brindar opiniones acertadas sobre lo que se cuestiona respecto a los productos o servicios
con los que interactuan. Esto crea una fiabilidad en el estudio de la actividad cerebral,
convirtiéndose en una de las principales herramientas para las investigaciones de mercados
llevadas a cabo por las organizaciones, debido a que obtienen resultados mas precisos acerca
del comportamiento humano relacionado a los negocios, pudiendo ser comprendido de forma
asertiva al no verse involucradas una gran cantidad de variables subjetivas de cada

participante como falta de comprension, actitud e interpretacion (Lee et al., 2007).
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Aplicacion del Neuromarketing en los Negocios Internacionales

Al neuromarketing ser una disciplina producto de la unién del marketing y las
neurociencias, surgen diferentes definiciones que pretenden abarcar en su totalidad la
convergencia de las mismas. Entre las definiciones mas destacadas se encuentran la
“comprension de como nuestros cerebros funcionan para mejorar nuestra comercializacion y
nuestros productos” (Dooley, 2011) y “Estudios del cerebro sobre la comprension del patron

inconsciente que rige el proceso de compra.” (Lopez, 2007).

El campo de aplicacion del neuromarketing en los negocios internacionales, se ve
relacionado a la creacion de innovacion y estrategias de mercadeo que sean verdaderamente
ventajosas al entender el comportamiento y la toma de decisiones de los consumidores. Esto
con el fin de crear confianza y posicionarse en la mente de los consumidores partiendo de una
segmentacion oportuna, basada en ciertos patrones de actividad cerebral que indiquen la

viabilidad de la propuesta en el mercado.

Tomando en cuenta que los negocios internacionales estudian la relacion entre la
historia, politica, entorno social y cultural de los paises, el neuromarketing se convierte en
una herramienta que permite dar a conocer resultados mas precisos con respecto a la toma de
decisiones de los consumidores que son influenciados por los factores anteriormente
mencionados (Nebreda, 1992). No obstante, esta herramienta no ha sido explotada en ambitos
internacionales, por lo que no se encuentran casos en donde el neuromarketing haya sido

utilizado para una entrada efectiva en el comercio internacional.

Dentro de la comercializacion, se llevan a cabo investigaciones para realizar de forma

eficiente el intercambio entre quienes ofrecen el producto y quienes lo demandan. Es por
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esto, que la mayoria de investigaciones se centran en el consumidor, y en responder ;qué
quieren los consumidores? para tomar una decision de compra. Para ello, los investigadores
utilizan diferentes herramientas y métodos cientificos con el fin de encontrar la informacion

mas acertada (Javor et al., 2013).

La tecnologia ha hecho posible que ciencias que antes no se interconectaban, se unieran
y proporcionaran nuevas herramientas de investigacion, logrando asi un avance en la
recoleccion de informacion para comprender el comportamiento del consumidor. Esta
tendencia ha dado lugar a la incorporacion de la neurociencia y la comercializacion, creando
un nuevo sub-campo en busca de respuestas llamando Neuromarketing, a la disciplina
derivada de los campos de la economia, psicologia, biologia y medicina, que propone nuevos

métodos cualitativos y cuantitativos de analisis (Javor et al., 2013).

Tendencias de investigacion de neuromarketing y su relacion a los negocios

internacionales

En la actualidad, las empresas se han visto beneficiadas por la utilizacion del
neuromarketing y los estimulos que este conlleva en sus consumidores. Gracias a las
diferentes herramientas tecnologicas, ahora las empresas son capaces de incrementar su
ventaja competitiva en el mercado al tener un amplio conocimiento de los criterios en la toma
de decision del ser humano y de las metodologias que permiten mejorar la percepcion de los

consumidores hacia lo ofrecido, impactando positivamente a la organizacion (Diaz, 2007).

Las tendencias de investigacion de neuromarketing y los negocios internacionales hasta
el momento, muestran una frecuencia y relacion entre palabras y frases donde predominan el

comportamiento del consumidor y la investigacion de mercados por medio de herramientas
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neurocientificas y estrategias relacionadas a neuromarketing. Sin embargo, tal y como se
muestra en la Tabla 1, no hay certeza de articulos que relacionen la utilizacion del
neuromarketing con el proceso de internacionalizacion de las empresas u otras sub-areas

dentro de los negocios fuera de efectos publicitarios.

Tabla 1

Organizado de mayor a menor porcentaje de casos encontrados

No Tema Palabras Clave / Frases Clave Coherencia  Frecuencia  Casos % Casos

Investigacion de z . X . ;
8 Consumidor; Comportamiento; Psicologia; Mercadotecnia;
Mercado by

3 Comportamiento del Decision; Producto; Estimulos; Investigacion; 0.428 338 103 95.37%
P Investigacion de Mercado; Comportamiento del Consumidor;

Consumidor
Investigacion de Neurociencias; Investigacion; Negocios; Neuromarketing;

5 Mercado Etica; Gestion; Organizacional; Neuroeconomia; 0.414 346 99 91.67%
Neurociencias Investigacion de Mercado; Investigacion de Neuromarketing
Herramientas Herramientas; Especialistas en Marketing: Proceso; EEG;

2 = Estimulo; Neuromarketing; 0.370 139 91 84.26%
Comerciantes

Investigacion de Mercado;

Proyeccion de Imagen; Neuroiméagines; FMRI; Cerebro;

1 Imdgenes Cerebrales Compra; 0.389 158 66 61.11%
Imégenes Cerebrales;

Preferencia Preferencias; Fisiologico; Compra; Marca; Neurofisiologicos;

5 9%
Psicologico Producto; 0:34> L 20 46.30%

Modelado por Temas de Investigacion. Fuente: Elaboracion propia, Wordstat (2018)

En los ultimos afios, los articulos publicados y encontrados para la investigacion han
abarcado nuevas teorias donde las herramientas neurocientificas aportan al neuromarketing y
a los negocios internacionales, enfocados en la publicidad de productos y servicios, asi como
en la toma de decision en la compra final de los consumidores. Pese a esto, las
investigaciones fallan en conectar directamente el neuromarketing con los negocios
internacionales y las estrategias enfocadas en el sub-adrea correspondiente a la
internacionalizacion de las empresas. Estas estrategias podrian basarse en el estudio de

estimulos referentes a las culturas globales y la respuesta que estas experiencias, realizadas
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por medio de neuromarketing, podrian significar para las empresas en la introduccion a

nuevos mercados.

Método

Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptivo analitico puesto que se busca identificar y
manifestar los componentes que permitiran la asociacion de las variables de investigacion, las
cuales son: el neuromarketing y la internacionalizacion. Para tal fin se realiza un enfoque
mixto, llevando a cabo una descripcion de fenomenos, estableciéndose suposiciones causadas
por la evaluacion de estos, y se proponen observaciones para generar ideas gracias a la
recoleccion de datos, para asi realizar deducciones por medio de comparaciones entre ambas

variables.

Poblacion y muestra

La investigacion se realizd con una muestra compuesta por 200 articulos cientificos, de
los cuales 181 pudieron ser utilizados para el andlisis bibliométrico, desde filtros delimitados
por idiomas y accesibilidad. Estos articulos fueron publicados entre el afio 2000 y 2017, y
fueron posteriormente analizados por medio de QDA Miner a partir de: autores, afio de

publicacion, citacion, revistas, cocitacion, palabras clave y resimenes.

Método y técnicas de recoleccion de informacion

Al tratarse de una investigacion con enfoque mixto, se recolecta la informacion por

medio de diferentes técnicas para la realizaciéon de un mejor analisis de las variables.
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Dicho esto, se realiza un estudio utilizando bibliometria, la cual se puede definir como
“una subdisciplina de la cienciometria que proporciona informacion sobre los resultados del
proceso investigador, su volumen, evolucion, visibilidad y estructura.” (Escorcia, 2008. p.
13). Asi mismo, se realiza un analisis de contenido con la utilizacion de 50 articulos Open

Access.

Para la realizacion del objetivo principal de la investigacion, donde se pretende encontrar
cliusteres de investigacion, se realiza una busqueda utilizando como palabras clave
“Neuromarketing” y “Business” en la base de datos Scopus. De esta busqueda resultan 181
articulos Open Access que son introducidos a QDA Miner y posteriormente a Wordstat,
software especializado en el andlisis de contenido de forma cuantitativa y cualitativa

respectivamente para la obtencion de resultados.

Plan de analisis de datos

Para el analisis de datos, los mecanismos de recoleccion utilizados son softwares creados
para extraccion de temas de forma eficaz y rapida —Wordstat-, para analisis cualitativo de
textos y la organizacion de estos -QDA Miner- y, para el manejo de las fuentes y de

informacion en general -Zotero-.

Resultados

La influencia del neuromarketing en los negocios internacionales ha generado textos en
los cuales se teoriza y afirma los beneficios que el conocimiento del poder decisivo en el ser
humano tiene en las organizaciones. En la Figura I se evidencia el incremento en la

publicacion de articulos a partir del afio 2000 donde se relaciona el neuromarketing con
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distintas sub-areas de los negocios internacionales, directamente relacionadas a la publicidad,
el comportamiento del consumidor y a otras experiencias en las que se mide la eficacia de la

utilizacion de estimulos para la toma de decision final de estos.

50
40
0

20

Documentos

2006 2007 2008 2009 2010 on 202 2012 2014 2015 2016 n7z

Figura 1. Documentos Publicados - Neuromarketing & Negocios Internacionales. Afios 2000 al 2017.

Fuente: Elaboracion propia, Scopus (2018)

A pesar de haber seleccionado como rango de afios a investigar desde el afio 2000 al
2017, las investigaciones en las que se emplea el neuromarketing para la planeacién de
estrategias empresariales comienzan a publicarse a partir del afio 2006. Con la aparicion de
nuevas herramientas tecnoldgicas y la accesibilidad que las empresas tienen a estas, los
articulos presentan una tendencia positiva hasta la actualidad, donde estos demuestran y
aseveran los beneficios del neuromarketing en las diferentes sub-areas de los negocios
internacionales y el impacto que estas tienen en el posicionamiento de marcas de las

empresas.

A partir de la busqueda de investigaciones entre el afio 2000 y 2017, las publicaciones

bibliograficas referentes a temas de los negocios internacionales y el neuromarketing
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demostrarian avances en las experiencias y la interaccion entre los consumidores y los
estimulos que afectan la toma de decision final de compra en estos. Como se evidencia en la
Figura 2; Estados Unidos, Reino Unido y Alemania sobresalen en la cantidad de documentos
publicados en este rango de tiempo. Por otro lado, las principales areas con mas
publicaciones realizadas con respecto a estos temas son; negocios y gerencia (48,7%),

economia (26,1%), ciencias sociales (20,5%) y psicologia (17,2 %).
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Figura 2. Documentos Publicados por Pais, Afios 2000 al 2017. Fuente: Elaboracion propia, Scopus
(2018)

Entre el afio 2006 y el 2017 no se encontraron articulos donde se relacione directamente
el neuromarketing con los negocios internacionales; sin embargo, si existen articulos donde
se relaciona el neuromarketing con sub-areas de los negocios internacionales principalmente
con: el comportamiento de los consumidores, con un 86,7%; seguido por las experiencias

neurocientificas, con 74,44%; publicidad con un 51,67% y la ética con 38,9%.
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Al analizar los datos de cluster demostrados en la Figura 3 desde un enfoque
bibliométrico, no se encontraron resultados correlacionados directamente entre el
neuromarketing y los negocios internacionales. Se determina que la agrupacion de los
términos relacionados es significativamente amplia, y si bien neuromarketing y business se
encuentran dentro del mismo grupo, estas se encuentran a una distancia importante en la que
no se demuestra un link directo entre ellas.

Comportamiento
Consumidor :—

Cerebro

Marketing
Neuromarketing j‘__’i
Investigacion —

Neurociencia
Negocios
Etica
Marketers

)
Herramientas
Marca
Producto
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Imégenes :—I
Neuroimégenes
EEG ]
Estimulos

Fisioloégico
Preferencias |

Compra

Figura 3. Clusteres Neuromarketing y Negocios Internacionales. Fuente: Elaboracion propia, Scopus

(2018)

Pese a esto, las areas donde se descubrid tendencia con relacion mas estrecha en el
analisis de datos corresponden a neuromarketing, marketing y neurociencias. En la Figura 4,
se comprueba nuevamente que en los articulos analizados existe una frecuencia mayor de

citacion en temas relacionados a neurociencias, el consumidor, su comportamiento y el
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marketing, demostrando de esta forma el vacio bibliométrico anteriormente mencionado

donde el neuromarketing no respalda a los negocios internacionales y su proceso de
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internacionalizacion.

G
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ESTIMULOS
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Figura 4. Escalamiento Multidimensional — Frecuencias de citacion. Fuente: Elaboracion
propia, Scopus (2018)

Discusion

Los datos recolectados a partir de la mineria de textos indican que en cuanto a
publicaciones bibliograficas referentes a los negocios internacionales y el neuromarketing,
estas se han enfocado en la utilizacion de herramientas neurocientificas para relacionar al
neuromarketing con sub-areas de los negocios internacionales orientadas en la toma de
decision de los consumidores para acertar en la creacion de sus necesidades. Sin embargo, las
tendencias de investigacion han evolucionado de utilizar el neuromarketing como
herramienta para efectos comerciales, a utilizar las neurociencias, para procesos

organizacionales relacionados a los gerentes; donde se estudia como su estilo de liderazgo
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afecta la productividad de las empresas e iniciando asi, articulos que podrian ser beneficiosos

en la internacionalizacién de las organizaciones.

Por tal razon, la investigacion tiene como objetivo principal el analisis general sobre las
tendencias de investigacion del neuromarketing y los negocios internacionales, con los que se
pretende crear la agrupacion de areas que determinaria la estructuracion de las empresas y asi,
garantizar estrategias precisas para el proceso de internacionalizacion, las cuales no han sido

respaldadas por la desunion encontrada entre las variables de investigacion

Adicionalmente, surgio la limitacion referente al manejo de una base de datos (Scopus)
donde, a pesar de ser una de las mas grandes en la actualidad, fueron excluidos articulos que
podrian contener una relacion directa y no se tuvieron en cuenta para esta investigacion.
Debido a esto, para responder con mayor precision el objetivo principal referente a las
tendencias de investigacion en neuromarketing y los negocios internacionales, futuros
estudios tendran que realizar la busqueda de las variables en otras bases de datos y asi,

garantizar que los resultados no sean sesgados.

Conclusiones

Las investigaciones referentes a los negocios internacionales y su relacion con el
neuromarketing se han enfocado en establecer patrones de comportamiento en los
consumidores por medio de la interaccion de estos con estimulos que pretenden describir la

experiencia, desde el punto de vista cerebral, para la toma final en disposiciones de compra.

Esta ha sido la tendencia desde el afio 2006, donde surgen las primeras publicaciones

dentro de los sub-campos de los negocios internacionales como la publicidad, la
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mercadotecnia y la creacion de estrategias implementadas para la percepcion de marcas. La
relacion que existe entre neuromarketing y sub-areas de negocios internacionales permite la
creacion de clusteres de textos en donde no se evidencia concordancia con las organizaciones

y sus procesos de internacionalizacion como tal.

Si bien el neuromarketing ha sido utilizado como la base en el proceso de planeacion de
departamentos publicitarios dentro de una empresa, la investigacion conlleva a la posibilidad
de ampliar el campo de estudio enfocado en los beneficios que el neuromarketing implicaria
en toda la organizacion; involucrandose en proyecciones futuras de internacionalizacion, los
efectos positivos de emplear esta ciencia para mejorar el posicionamiento dentro de esta y los
estudios que podrian resultar de analizar el comportamiento de los altos mandos relacionada a
la efectividad y productividad de los empleados influenciado por contrastes culturales
actualmente incomprendidas por los diferentes departamentos y equipos de trabajo entre la

organizacion.

Los resultados de este estudio indican que las futuras investigaciones deben enfocarse en
la utilizacion de las neurociencias como herramienta para no so6lo conocer los procesos de
toma de decisiones de los consumidores, sino para asimismo reconocer la planeacion que las
organizaciones deberian poseer para mejorar su ventaja competitiva y el impacto que esta
ciencia podria generar en la proyeccion y creacion de estrategias respaldadas por la evidencia

neuroldgica o actividad cerebral en los consumidores fuera y dentro de las empresas.
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