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RESUMO

Fundamento da pesquisa: O tema das Neurociéncias vem sendo estudado e aplicado
cada vez mais intensamente na dimensao teérico-metodoldgica, em diversas fronteiras de
atividades. Entretanto, nas corporacdes sua utilizagdo como pratica executiva, ainda ¢é
emergente.

Objetivo: estudar o nivel de compreensdo, as crengas e as expectativas de um grupo
selecionado de pessoas, sobre o Neuromarketing como pratica nas organizagdes.
Relevancia/originalidade: O tema ¢ considerado relevante, pois apresenta o potencial
de contribuir a qualidade de vida de pessoas, por meio de uma fronteira de conhecimento.
Elaborou-se um modelo analitico para esta pesquisa, face a inexisténcia de algum
framework proprio na literatura.

Metodologia/abordagem: Realizou-se uma survey com 209 executivos, mediante um
questionario especialmente preparado para o estudo, sendo aplicado para a populacdo e
composto por 24 questoes.

Principais resultados: Verificou-se que o nivel de conhecimento, de envolvimento e de
crencas nas acdes e propositos do Neuromarketing ¢ ainda emergente. Entretanto, as
hipoteses referentes ao conhecimento individual, crengas, vivéncias, prop0sitos positivos
e o futuro como reflexos da percepcao geral sobre o Neuromarketing foram apoiadas em
conformidade com o modelo original. Ja a hipdtese sobre os maus propositos foi rejeitada.
Contribuicées a literatura: Este estudo, por se caracterizar como pioneiro nesta
abordagem, pretende contribuir ao avan¢o do conhecimento, pela proposi¢ao e validagao
de um modelo executivo sobre a aplicabilidade de um conhecimento de fronteira ao
contexto de negocios.

Contribuices executivas: Com este estudo as organizagdes passam a dispor de uma
contribuicdo reflexiva e potencialmente contributiva as tomadas de decisdes corporativas.

Palavras-chaves: Neuromarketing, consumidor, negocios, decisdes, tecnologia

SUMMARY

Research basis: The theme of Neurosciences has been studied and applied increasingly
intensely in the theoretical-methodological dimension, in different frontiers of activities.
However, in corporations its use as an executive practice is still emerging.

Objective: to study the level of understanding, beliefs and expectations of a selected

group of people about Neuromarketing as a practice in organizations.



Relevance/originality: The topic is considered relevant, as it has the potential to
contribute to people's quality of life, through a frontier of knowledge. An analytical model
was developed for this research, given the lack of any specific framework in the literature.
Methodology/approach: A survey was carried out with 209 executives, using a
questionnaire specially prepared for the study, applied to the population and consisting of
24 questions.

Main results: It was found that the level of knowledge, involvement and beliefs in the
actions and purposes of Neuromarketing is still emerging. However, the hypotheses
regarding individual knowledge, beliefs, experiences, positive purposes and the future as
reflections of the general perception about Neuromarketing were supported in accordance
with the original model. The hypothesis about bad purposes was rejected.
Contributions to literature: This study, as a pioneer in this approach, intends to
contribute to the advancement of knowledge, by proposing and validating an executive
model on the applicability of frontier knowledge to the business context.

Executive contributions: With this study, organizations now have a reflective and
potentially contributory contribution to corporate decision-making.

Keywords: Neuromarketing, consumer, business, decisions, technology

RESUMEN

Base de la investigacion: El tema de las Neurociencias ha sido estudiado y aplicado cada
vez mas intensamente en la dimension tedrico-metodoldgica, en diferentes fronteras de
actividad. Sin embargo, en las corporaciones su uso como practica ejecutiva aun esta
emergiendo.

Objetivo: estudiar el nivel de comprension, creencias y expectativas de un grupo
seleccionado de personas sobre el Neuromarketing como practica en las organizaciones.
Relevancia/originalidad: El tema se considera relevante, ya que tiene el potencial de
contribuir a la calidad de vida de las personas, a través de una frontera de conocimiento.
Se desarroll6 un modelo analitico para esta investigacion, dada la falta de un marco
especifico en la literatura.

Metodologia/enfoque: Se realiz6 una encuesta a 209 ejecutivos, mediante un
cuestionario especialmente elaborado para el estudio, aplicado a la poblacién y
compuesto por 24 preguntas.

Principales resultados: Se encontrd que el nivel de conocimiento, involucramiento y

creencias en las acciones y propositos del Neuromarketing atin es emergente. Sin



embargo, las hipotesis sobre conocimientos individuales, creencias, experiencias,
propositos positivos y el futuro como reflejos de la percepcion general sobre el
Neuromarketing fueron sustentadas de acuerdo con el modelo original. Se rechazo la
hipotesis de los malos propositos.

Contribuciones a la literatura: Este estudio, como pionero en este enfoque, pretende
contribuir al avance del conocimiento, proponiendo y validando un modelo ejecutivo
sobre la aplicabilidad del conocimiento de frontera al contexto empresarial.
Contribuciones ejecutivas: con este estudio, las organizaciones ahora tienen una
contribucion reflexiva y potencialmente contribuyente a la toma de decisiones
corporativas.

Palabras clave: Neuromarketing, consumidor, negocios, decisiones, tecnologia.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio do tema em estudo

O ambiente de mercado passa por mudangas constantes, trazendo consigo um
influxo rapido de novos estudos e métodos de pesquisa. No dominio do Marketing, a
habilidade de compreender essas evolugdes estd intrinsicamente ligada ao contexto e
possibilidades das grandes empresas e organizagdes. A intensa competitividade nos meios
corporativos determina a aplicabilidade de novas fronteiras de conhecimento, buscando
proporcionar diferenciais competitivos em produtos e servicos. Em todo o mundo, as
iniciativas se dirigem neste sentido, ou seja, na obten¢do de vantagem competitiva, pelas
mais diversas possibilidades, sejam elas de natureza gerencial ou tecnolégica (Gottinger,
2020).

Neste sentido, este autor, sobre as inovagdes corporativas, postula cinco hipoteses
interligadas, nas quais se centram a economia industrial, ou seja: 1) As inovagdes tendem
a aumentar mais do que proporcionalmente ao tamanho de um empresa, mas em algum
momento critico, tendem a responder a uma taxa decrescente de novidades, notadamente
as inovagdes radicais; 2) As inovagdes podem aumentar com a concentragdo do mercado
em alguns setores; 3) A competicdo e a inovacdo sao mutuamente dependentes; 4) A
intensidade da competi¢do determina o nivel de competitividade em um setor; 5) A
competicao determina o crescimento industrial.

A crescente exigéncia dos consumidores torna a fidelizagdo a marcas, produtos e
servicos um desafio e o desenvolvimento de atividades compativeis e competitivas,
demandando extensos estudos, para se destacar no inteligente, sofisticado e denso cenério
de negdcios. Diante desse panorama dindmico, os especialistas buscam cada vez mais
apoio nas ciéncias para guid-los na conquista efetiva dos consumidores (Davila, Varvakis
& North, 2019). Neste sentido, a vasta literatura sobre o tema consolida o conhecimento,
ao estabelecer que a vantagem competitiva de uma empresa constitui uma relacao direta
o seu nivel de conhecimento e a sua capacidade de inovagao, obtendo resultados.

Neste fundamento, as organizagdes competitivas buscam aumentar seus
parametros de competitividade nas mentes e nos bolsos dos consumidores, a partir das
proprias percepcdes e constatagdes de valores, sentidos e visdes destes mesmos
consumidores, ou de seus intérpretes. Os consumidores provéem aos produtores os inputs,

ou gatilhos mentais, que hdo de lhes permitir os acessos a marcas efetivas, mensagens e
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ideias concebidas, formatadas e entregues pelos produtores do mercado. Portanto, o
consumidor se estabelece como a fonte e o destino das agdes corporativas e competitivas
(Wilkins, Ireland, Hazzam & Megicks, 2024). Estes autores confirmaram que, conforme
explicado pela teoria da troca social, individuos podem ser persuadidos a aderir a um
programa de fidelizagdo como consumidores, supondo a reciprocidade, se lhes for
oferecido um incentivo, como um desconto no pre¢o ou um complemento de produto
gratuito, conforme Natarajan & Raghavan, (2023).

A ampla abrangéncia da ciéncia engloba todos os campos de estudo, em seus
espectros filosoficos, cientificos, metodoldgicos e técnicos (Maslej et al. (2023. Neste
contexto se destaca a Neurociéncia como uma disciplina dedicada a investigagdo
minuciosa do sistema nervoso e de suas intricadas funcionalidades (Fontaine, Gargiulo,
& Tubaro, 2023). Nesse dominio de estudo, sdo investigados ndo apenas os componentes
estruturais do sistema nervoso, mas também os processos de desenvolvimento e as
modifica¢des que ocorrem ao longo da vida do individuo.

Dada a complexidade intrinseca ao sistema nervoso, torna-se imprescindivel uma
abordagem fragmentada para facilitar a assimilagdo por parte de profissionais e
estudiosos (Bridger, 2018). A investigagdo nesse dominio ¢ continua e tem se destacado
cada vez mais nas ultimas décadas. A Neurociéncia surge como uma resposta aos desafios
do século XXI, unindo saberes tanto bioldgicos quanto comportamentais as inovacgdes
tecnologicas. Para Lent (2023), o objetivo mais ambicioso e desafiador da Neurociéncia
consiste em investigar e explicar de que forma a cogni¢do e a consciéncia humanas
nascem das atividades cerebrais.

No cenario atual, a Neurociéncia ¢ considerada um campo de conhecimento
interdisciplinar, que mantém estreita colaboragdo com diversas dareas, incluindo
educagdo, quimica, ciéncia da computa¢do, engenharia, antropologia, linguistica,
matematica, medicina e disciplinas afins (Fontaine, Gargiulo, & Tubaro, 2023, Chenard,
2023) e Lent (2023). Além disso, ela estabelece conexdes significativas com campos
como filosofia, fisica, comunica¢do, marketing e psicologia (Dufiabeitia & Garcia-
Palacios, 2023).

O proposito da Neurociéncia foi expandido para incorporar diversas abordagens
destinadas a examinar os aspectos moleculares, celulares, de desenvolvimento,
estruturais, funcionais, evolutivos e médicos do sistema nervoso. Seu objetivo central é
compreender como o cérebro influencia cognitivamente fungdes essenciais, tais como

raciocinio, memoria, atengdo e emocdes (Sangari, Khamseh & Sana, 2023). A
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Neurociéncia engloba o estudo de cinco campos distintos, ou seja, molecular, celular,
sistémico, comportamental e cognitivo (Long & Cossart, 2018).

A Neurociéncia Molecular estuda as funcgdes basica do cérebro ¢ do sistema
nervoso; a Neurociéncia Celular estuda a constituicao e funcdes das células no sistema
nervoso; a Neurociéncia Sist€émica divide e nomeia o sistema nervoso em partes € busca
compreender as suas fung¢des; a Neurociéncia Comportamental foca nos fendmenos da
mente, individualidades como a formagao da personalidade e da memoria, observando a
consciéncia € como o inconsciente afetas as decisoes do individuo, além do estudo sobre
0s comportamentos internos, como pensamentos, emogdes € 0s comportamentos visiveis
como fala, gestos e outras acdes e, por fim, a Neurociéncia Cognitiva estuda a parte da
percepcao e a sensacao, além do estudo sobre os comportamentos mais complexos, como
memoria e aprendizagem (Branchi, 2022) e Long & Cossart, (2018).

O consumidor ¢ definido como o individuo ou institui¢do que adquire bens para
seu consumo, conforme diversos autores, e entre eles, Ferreira (2020). Assim, com o
avanco do marketing e dos estudos relacionados ao comportamento do consumidor,
juntamente com as areas da neurociéncia, surge um novo método de pesquisa que alinha
esses estudos. Atualmente, os consumidores apresentam novas competéncias, como a
utilizacdo da internet como fonte de informagdes e assistente de compras, pesquisa,
acessar midias sociais para compartilhamento de opinides e expressar fidelidade, interagir
ativamente com as empresas e rejeitar agdes de marketing que considerem inadequadas.
Com a nova realidade, organizacdes estdo buscando novas intervencdes, equilibrando o
antigo com 0 novo.

Assim surgiu o Neuromarketing, com o propodsito de buscar entender o
consumidor sob novas perspectivas e novos métodos de investigagdo, partindo de suas
dimensdes racionais e emocionais. Este novo campo de conhecimento e de atividades se
desenvolveu no proposito e nos processos de se entender e implementar uma nova logica
do consumo, em termos de seus determinantes, processos e resultados (Lindstrom, 2009).

Neuromarketing representa a jungdo das palavras neurologia e marketing, sendo
um campo da ciéncia que busca estudar e compreender os fatores que influenciam a
tomada de decisdo do consumidor a partir do sistema nervoso. Ao criar este conceito, o
cientista Ale Smidts, professor Pesquisa de Marketing no Erasmus Center for
Neuroeconomics, na Rotterdam School of Management, Erasmus University (2002) tinha

como objetivo compreender qual a influéncia neuroldgica que determinadas agdes

16



de marketing t€ém no comportamento do consumidor, possibilitando o entendimento e a
criagdo de campanhas mais efetivas.

Com o crescente interesse em descobrir novas formas de atingir e entender o
comportamento do consumidor e suas necessidades, as pesquisas em Neuromarketing t€ém
importancia fundamental para o entendimento e descobertas de novas ferramentas para
alcangar o consumidor final, com isso aumentando o engajamento e a influéncia sobre os
consumidores. No novo perfil do consumidor, o Marketing ¢ centrado no ser humano para
cobrir cada aspecto da jornada do cliente.

O Neuromarketing visa encontrar, através dos processos inconscientes, as
respostas de um individuo a partir de suas crengas, experiéncias e preferéncias, e deve
substituir as pesquisas quantitativas ou qualitativas, entrevistas e questionarios para
entender o que o target prefere, uma vez que estes ultimos citados analisam os
consumidores a partir de processos conscientes e lineares, o que contradiz completamente
muitos estudos que mostram que o processo de decisdo se da a partir do inconsciente de
cada um.

O objetivo do Neuromarketing consiste, portanto, em adaptar teorias e métodos
da neurociéncia e combina-los com teorias ¢ métodos de Marketing e disciplinas afins,
como a Economia e a Psicologia. Nesse sentido, o desenvolvimento de explicacdes
neurocientificamente solidas sobre o impacto do Marketing no comportamento do
cliente-alvo relaciona-se com a sua aproximacao do produto ou servigo (Lim, 2018). O
Neuromarketing ¢ um campo de conhecimento que proporciona a elaboragdo de
estratégias de marketing mais pontuais e adequadas, com o proposito de gerar maior
satisfacdo para os clientes e maior receita para os negdcios.

As pesquisas relacionadas ao Neuromarketing surgem ao final da década de 1990,
nos EUA, mais precisamente na Universidade de Harvard, sendo uma érea que analisa o
comportamento do consumidor. Quem deu inicio a oficializagdo deste campo foi o
médico e professor Gerald Zaltman (1997), quando decidiu utilizar uma das maquinas
mais comuns na area da neurociéncia, a fMRI (ressonincia magnética funcional), para
observar de que maneira os produtos ou marcas favoritas de um individuo se mostravam.
Na década de 2000, Zaltman observou em diversos experimentos que as decisdes
relacionadas a preferéncia de algum produto ou marca esta envolvida no inconsciente do
individuo, o que aumentou seu interesse por este assunto € criou uma nova pesquisa, com

o objetivo de entender o inconsciente dos individuos.
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A partir de 2001, algumas empresas do ramo de telecomunicacdes e pesquisas de
mercado norte-americanas comegaram a explorar esta nova area, aplicando no cinema e

até na politica. A partir dai surgiram diversos pesquisadores com interesse em se
aprofundar nesta area e realizar mais experiéncias (Souza, Lara, Souza & Pereira, 2016).

O Neuromarketing usa de equipamentos cerebrais e profissionais da neurociéncia,
com o intuito de compreender os estimulos que ocorrem nas areas do cérebro humano,
quando no processo de decisdo de compra (Bercea, 2013). Utiliza estratégias, processos
e métodos para entender a logica de consumo, focando em analisar o comportamento do
individuo e inferir sobre o comportamento do publico. Estudos cientificos sobre o todo e
cada parte do cérebro ajudam a entender como os consumidores pensam e agem aos
contatos sensoriais, frente as ofertas de produtos e servicos, assim como suas aquisi¢des
(Lara, Nishiyama, Tissot-Lara & Pereira, 2021). Com esses estudos foram encontrados
meios de se conectar com a mente das pessoas e fazer com que elas assimilem tal
caracteristica, ou lembranca a marca que esta sendo apresentada, fazendo com que isso
afete seu comportamento e as motive a comprar.

As técnicas de medi¢cdo da neurociéncia sdo um grande atrativo para a area de
marketing por dois grandes motivos: o primeiro ¢ a possibilidade de as técnicas se
tornarem mais baratas que os outros métodos de pesquisa de marketing, e o segundo sdo
pelas informagdes obtidas que ndo se conseguem num método tradicional de pesquisa,
segundo Slager (2023). Este e diversos outros autores também indicam a capacidade
dessas técnicas de coleta e andlise responderem a trés pilares do marketing: a) revelar
informagdes escondidas em relacdo as respostas dos consumidores em outras pesquisas;
b) oferecer um melhor custo-beneficio em relacdo aos outros métodos de pesquisa; c)
fornecer informacdes precoces sobre o produto a fim de melhora-lo e aumentar as vendas.

Dentre os principais métodos e processos que o Neuromarketing trabalha, destacam-
se: eye-tracking, eletroencefalografia, ressonancia magnética (fMRI), resposta
galvanica da pele e o eletromiograma, entre outros.

Uma das contribuicdes mais promissoras para a evolu¢do do campo das
Neurociéncias, notadamente das Neurotecnologias, certamente ¢ o emprego da
Inteligéncia Artificial. Esta vasta tecnologia do conhecimento, contribuird a elevacdo de
qualquer ramo da ciéncia a um nivel muito mais elevado, provocando uma significativa
disrupcdo nas técnicas de escaneamento e interpretacdo das possibilidades cerebrais e
emocionais, conforme Monteiro et al., (2022) e Karaahmetovic (2024). O espectro de

possibilidades de recepcdo e emprego desta tecnologia, bem como de seus métodos,
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certamente ampliara o tema das Neurociéncias em um nivel elevado de explanacgao de
fendmenos imanentes ao ambito do universo cerebral, seja de humanos ou de animais.
Novas descobertas de fungdes e atuagdes de neurotransmissores € neurorreceptores e da
neurofisiologia, novas caracteristicas de elementos proprios da neuroanatomia, novos
atributos e possibilidades sinapticas, novas possibilidades e fungdes cognitivas e novas
fronteiras comportamentais certamente haverdo de configurar o status quo das
Neurociéncias, com o avango da utilizacdo da Inteligéncia Artificial.

Para o UK Advance (2023) 2023 foi o ano da [A generativa, enquanto que o ano
de 2024 demonstrara lideres prognosticando o futuro e incentivando o desenvolvimento
de suas capacidades soberanas por meio do aumento do financiamento de pesquisa e
desenvolvimento, programas de treinamento e outros investimentos. Suas contribui¢des
haverdo de fomentar decisdes e ag¢des no campo da Neurologia Clinica e da
Neurocirurgia, além das aplicabilidades no vasto campo de atividades executivas,
especialmente no universo dos negdcios organizacionais. Apesar de todo este manancial
contributivo, esta pesquisa ndo explora as aplicabilidades da Inteligéncia Artificial no
campo das Neurociéncias, face a época da elaboragao inicial do projeto desta pesquisa.

A evolugdo dos conceitos, das taxonomias e das tecnologias desenvolvidas no
contexto do Neuromarketing vem proporcionando contribui¢des substantivas a este
campo de estudos e de atividades nas corporagdes. Observa-se que diversos campos do
conhecimento ja o referenciam, demonstrando uma evolugdo que pode ser considerada
como turbulenta nos contextos epistemologicos, tedricos, morfologicos, metodoldgicos,
tecnoldgicos e métricos.

Este estudo, por exemplo, aborda o status quo do tema nas organizagdes, buscando
identificar e descrever como os profissionais do mercado o compreendem, aplicam e
visualizam o futuro das Neurociéncias nas corporacdes contemporaneas.

E neste contexto que se coloca a questio de desta pesquisa, consoante a pergunta:
qual é a compreensdo, as crencas € as expectativas sobre o Neuromarketing nas

organizagoes?

1.2 Objetivos

Para se estabelecer as bases deste estudo, foram assumidos os objetivos abaixo.

Como objetivo geral propde-se identificar e estudar a percepcao geral de um grupo
selecionado de executivos e profissionais do mercado, sobre o estado do Neuromarketing

nas organizagdoes.
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Este objetivo ¢ especificado conforme formulado a seguir:

1. Identificar o nivel de consciéncia e compreensdo de pessoas entrevistadas sobre o
Neuromarketing;

2. Caracterizar a intensidade das vivéncias e experiéncias dos profissionais com o
Neuromarketing;

3. Verificar as crengas objetivas sobre as atividades desenvolvidas com o
Neuromarketing;

4. Demonstrar os propdsitos percebidos sobre as atividades desenvolvidas com o
Neuromarketing nas organizagoes;

5. Revelar as percepgdes sobre o futuro das atividades e do Neuromarketing nas
organizagoes;

6. Estabelecer as relagdes entre os propodsitos acima, referentes ao estado do

conhecimento e das aplicagcdes do Neuromarketing.

Desse modo, para se alcangar os objetivos acima propostos, foi desenvolvida uma
pesquisa quantitativa, ou survey, por meio de uma metodologia compativel com o estado
da arte deste tema. Em seu propoésito de validagdo de conteudos, ela se apresenta em
conformidade com a literatura pertinente na logica positivista, ou dedutiva. Trata-se de
um estudo que busca identificar o nivel de percepcdo do Neuromarketing na gestdo

empresarial.

1.3 Justificativas

Uma definigdo de Neuromarketing foi proporcionada por Luttikhuis,
coordenadora de Marketing da Neuromarketing Science & Business Association
(NMSBA), afirmando que o “Neuromarketing tem por objetivo entender o impacto dos
estimulos de marketing, pela observacdo e interpretagdo das emog¢des humanas”
(Zielinski, 2016). Com este fundamento, esta pesquisa pretende identificar o nivel de
compreensdo, além de identificar as crengas, propositos € expectativas e estabelecer
relacdes entre os fundamentos anteriores e a entender a evolugdo do conhecimento do
Neuromarketing.

No campo empresarial e corporativo, observa-se o surgimento e a rapida evolucao
de um movimento em torno do tema, expressando-se por meio de eventos, cursos e

consultorias profissionais e académicas especializadas nos ultimos tempos, nas mais
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diversas areas de atividades e em diversos paises. Este tema adquiriu forte personalidade,
demonstrando-se ser atrativo a profissionais de mercado que pretendem se destacar nas
mais competitivas oportunidades de trabalho. Sua popularidade evidencia a emergéncia
de riscos que se estendem deste as “faldcias baratas™ de profissionais mal formados e mal
informados, até a utilizacdo de conceitos e métodos inescrupulosos ¢ mal formulados,
sem evidéncias e bases cientificas. Entretanto, a aplicabilidade executiva do conceito e
de suas praticas pode ser considerada como incipiente. Portanto, mal compreendida,
escassamente aplicada com consisténcia e cujos resultados ainda sdo questionaveis em
muitas organizagdes, em conformidade com relatos de executivos e publicitarios, em
manifestagdes espontaneas, preliminares ao processo desta pesquisa.

Este contexto tem sido um forte motivo para o exercicio de criticas a estes
“profissionais” aventureiros e exploradores da ingenuidade de clientes e alunos sedentos
por novas oportunidades (Slager, 2023), Georges, Bayle-Tourtoulou e Badoc (2014).

Verificando-se a evolucdo da literatura brasileira sobre o Neuromarketing
enquanto campo do conhecimento e enquanto campo de aplicabilidades executivas,
encontrou-se na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (BDTD), 20
trabalhos cientificos entre os anos de 2007 e 2023. Encontrou-se mais intensa
contribuicdo literaria nos anos de 2014 a 2019 sobre varias areas do Neuromarketing. Ja
no ANPAD Spell, verificou-se apenas 9 resultados de trabalhos com a palavra-chave
“Neuromarketing”, entre os anos de 2010 e 2022. No Scielo foi encontrado um numero
menor pesquisas, ou seja, apenas 2.

Os objetivos dos trabalhos pesquisados sdo varidveis. Eles se estendem desde os
estudos sobre o consumo de bebidas alcoolicas, preferéncias eleitorais, aplicabilidades ao
campo esportivo, criagdes em publicidade e propaganda, estudos sobre a aplicabilidade
de conhecimentos, verificagdo sobre incidéncias quanto a ética e articulagdes verbais
destinadas a persuasdo efetuada por influenciadores digitais. Em nenhum estudo
verificado possui pesquisa sobre a compreensdo sobre o tema e suas aplicabilidades, as
crengas, os propositos e as expectativas das pessoas em relacdo ao Neuromarketing.

Assim, considera-se que a investigagdo deste tema nos propdsitos € processos
pretendidos, proporcione uma contribuicao efetiva e inovadora. Por isto a exploragdo se
apresenta como importante, oportuna e vidvel, visando contribuir ao avanco deste
importante campo do conhecimento, assim como de atividades executivas nas
corporagdes. Espera-se despertar e fomentar o interesse em se desenvolver estudos sobre

o tema, em seus mais diversos matizes. Ademais, pretende-se contribuir para que
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empresas sejam estimuladas ao conhecimento do tema e que possam contribuir nos
contextos e conceitos de desenvolvimento de produtos e servigos, visando melhorar a
competitividade frente a competidores. Pretende-se e espera-se que o conhecimento
evidenciado possa contribuir para que pessoas e sociedades possam ampliar a qualidade

de vida, obtida por meio dos inputs testados ou sugeridos neste estudo.

1.4 Estrutura da dissertacao

Esta dissertagdo ¢ composta por cinco capitulos, incluindo a Introdugdo,
denominada como capitulo 1, que aborda a proposta inicial do estudo, seus objetivos, sua
justificativa e relevancia. Na introdugdo apresenta-se também a questao norteadora deste
trabalho, bem como na justificativa ¢ oferecida uma visdo mais abrangente ampla da
pesquisa a ser desenvolvida.

No capitulo dois tem-se o referencial tedrico, o qual busca apresentar a evolucao
histérica do Neuromarketing, além de conceitos relevantes aplicacdes na Medicina e nos
negocios, a evolucdo tecnologica, a disseminacdo do conhecimento — popularizagao.
Também apresenta o modelo analitico da pesquisa, onde foram descritos os elementos da
consciéncia individual sobre o Neuromarketing, a vivéncia coletiva, os propositos € o
futuro do Neuromarketing.

No capitulo trés foram descritas as etapas adotadas para o presente estudo e seu
desenvolvimento, de acordo com os pressupostos metodologicos anteriormente
delineados.

No capitulo quatro apresentam-se os resultados e as discussdes a partir de uma
andlise do questionario aplicado a populagdo em geral sobre Neuromarketing e Medicina,
nesta dissertagao.

Finalizando, no capitulo cinco apresenta-se as consideragdes finais do trabalho,
incluindo-se as contribuicdes gerenciais, as limitagdes da pesquisa e as sugestdes para

estudos futuros. Seguem as referéncias e os apéndices.
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2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Apresentacio do tema

Neste capitulo apresenta-se a evolugao histérica do Neuromarketing, os conceitos
na area, aplicagdes na Medicina e nos negocios, a evolugdo tecnoldgica, a disseminagao
do conhecimento — popularizacio e o modelo analitico da pesquisa: consciéncia
individual sobre Neuromarketing, vivéncia coletiva sobre Neuromarketing, a crenga no

Neuromarketing, os propodsitos e o futuro percebido sobre o Neuromarketing..
2.2 O ambiente do Neuromarketing: o Sistema Nervoso

O 16cus das neurociéncias é, claro, o sistema nervoso. E ele a centralidade e a
origem das acdes voluntdrias e muitas vezes involuntarias dos animais. Afinal, como
afirma Damasio (2009), em seu notavel livro “E o cérebro criou o homem”, “a ideia de
que sob a mente consciente se escondem processos mentais inconscientes ndo ¢ nova”. E
acrescenta ““... 0s processos conscientes € nao conscientes coexistem, mas 0s processos
ndo conscientes que sdo importantes para manter a vida podem existir sem seus parceiros
conscientes”.

Estas consideragdes, seminais, ilustram o tema que se estabelece como a Teoria
da Mente. No amplo contexto da Teoria da Mente, a premissa maior consiste em conceber
que a capacidade de entender os estados mentais, como por exemplo, as percepcoes,
sentimentos, desejos, crencas e intengdes e até a sensa¢do de necessidades, tanto dos
outros e de si mesmo, ¢ uma das caracteristicas humanas e sociais do ser humano. Ao
longo da trajetoria dos estudos sobre a Teoria da Mente, o publico-alvo dos
pesquisadores, tem sido predominantemente as criangas, em seus estados de
desenvolvimento mental. Entretanto, cada vez mais sdo produzidas pesquisas cujas
unidades analiticas tratam da mente madura, como por exemplo, Cohen, (2005), entre
tantos outros.

A compreensdo do que seja a mente depende de uma visdo sistémica, sendo sua
origem o sistema nervoso, central ou periférico, constituindo o chamado Paradigma
Neurobioldgico. Entretanto, atualmente a concep¢do mais ampla, requer a inclusdo e
validagdo de outras dimensdes, quais sejam 0s processos neuroquimicos, neurofisicos e

até os proprios da epigenética, que, em conjunto, determinam os estados mentais (Fuchs,
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2003). Sao estes fundamentos os que determinam e criam as condi¢des de expansdo das
possibilidades da neuroplasticidade.

Mas a mente ¢, conforme a literatura, uma producao do cérebro (Lent, 2023), e o
cérebro ¢ a fungdo primaria do corpo (Maris, 2018). O cérebro ¢ o 6rgao mais complexo
do corpo, sendo gerador de impulsos elétricos que comandam estados mentais e acdes
motoras. O cérebro desempenha muitas fungdes. Entre elas estdo de pensar, expressar
sensagoes, coordenar movimentos, induzir € controlar o sono, comunicar, desenvolver
funcdes cognitivas, captar e executar atribuicdes sensoriais, assim regular os padrdes
respiratorios, entre tantas outras. Possui cerca de 85 bilhdes de neurénios, que se
comunicam através de trilhdes de conexdes, geralmente chamadas de sinapses. Assim,
tanto a anatomia, quanto a fisiologia cerebrais sdo bastante complexas, e estdo a desafiar
constantemente os pesquisadores mais experientes.

O cérebro ¢ dividido em dois hemisférios direito e esquerdo, sendo compostos por
quatro lobos, como o frontal, parietal, temporal e occipital. O cérebro e a medula espinhal
constituem o sistema nervoso central (SNC). Este sistema subdivide-se em sistema
nervoso somatico (SNS) e sistema nervoso autonomo (SNA). O SNS consiste em fibras
nervosas periféricas que coletam informagdes sensoriais para o SNC e fibras motoras que
enviam informag¢des do SNC para o musculo esquelético. O SNA funciona para controlar
o musculo liso das visceras e glandulas e consiste no sistema nervoso simpatico (SNS),
no sistema nervoso parassimpatico (PaNS) e no sistema nervoso entérico (ENS)
(Maldonado & Alsayouri, 2023). Neste contexto, o que mais intriga os pesquisadores ¢
como uma estrutura tdo complexa como o sistema nervoso, nasce de uma estrutura
embriondria muito simples.

Abaixo seguem as figuras 1, 2 e 3, que caracterizam o complexo cerebral e do
sistema nervoso, associadas ao Neuromarketing. Elas se referem a alguns dos principais
elementos da anatomia cerebral, bem como de sua fisiologia. Tao complexos sdo estes
orgdos e suas fisiologias, quanto o sdo seus campos de pesquisa, em termos de
epistemologia, de teorias, de metodologias e de tecnologias de estudos. Muitas func¢des
especialmente da neurofisiologia, ainda concentram muitas investigacdes, que resultam

em comportamentos, principalmente naqueles considerados fora de padrdes.
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Figura 2: Neuroanatomia, fungdes cerebrais e neurofisiologia
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NEUROCIENCIA APLICADA

1

Figura 3: Neuroanatomia, fungdes cerebrais, neurofisiologia e Neuromarketing

Fonte:
https://br.images.search.yahoo.com/search/images?p=neural+synapsis+images&fr=mca
fee&type=E210BR91199G0&imgurl=http%3 A%2F%2Fwww.dbioscharts.com%2Fwp-
content%2Fuploads%2F2020%2F07%2FDPsy-3-The-Neuron-and-the-

No contexto das Neurociéncias, especialmente do Neuromarketing, torna-se
evidente a importdncia de se referenciar as relagdes entre a Neurologia e os
comportamentos humanos, ou Neurociéncia Comportamental. Desconsiderando aqui
a impressionante e complexa historia da evolugdo dos seres, em relacdo as suas
condicdes cerebrais, € possivel ressaltar, ja em ponto avancado do desenvolvimento
humano, que os comportamentos surgiram e intensificaram suas potencialidades a
partir do desenvolvimento dos sentidos. O olfato, provavelmente, foi o primeiro a
evoluir, em razdo de suas relagdes com o telencéfalo. A seguir, as condi¢des
neuroldgicas permitiram a evolugdo das pupilas gustativas, da audi¢do, do tato e da
visdo, sendo esta ultima a mais aprimorada, em termos de conexdes mentais e
comportamentais (Aboitiz & Montiel, 2013).

Na evolucdo, o desenvolvimento do da medula espinhal, do cerebelo e dos
hemisférios, permitiram a ativacao de novas fungdes mentais-motoras, queatualmente
ainda sdo estudadas, como forma de melhoria das condi¢des de vida. A descoberta da
funcdo de neuroplasticidade, por exemplo, tem contribuido significativamente para a
melhoria clinica de grande nimero de pessoas no mundo.

As condi¢des neurologicas determinam, pela neurofisiologia, a evolugdo, a

natureza e a intensidade das emocdes, e estas, por consequéncia, determinam os
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comportamentos. Emoc¢des, em menor intensidade e comportamentos, amplamente
estudados, tém sido explorados nas mais diversas modalidades de pesquisas e nas
mais diversas disciplinas. Nas ciéncias gerenciais e, particularmente no Marketing,
ndo tem sido diferente, e sdo intensamente sujeitos e objetos das mais diversas
investigagdes. O tratamento dos estados emocionais depende, em esséncia, dos niveis
cerebrais em que ocorrem o protagonismo das razdes de suas géneses.

O cérebro compde-se de grandes estruturas anatdmicas, entre as quais aqui se
destacam: a cortex cerebral e o sistema limbico. O cortex cerebral ou cortex do
cérebro, ¢ a camada externa de substancia cinzenta dos hemisférios cerebrais. cortex
cerebral se organiza por meio de diversas areas funcionais motoras, sensitivas e de
associacdo de fenomenos. Ele desempenha vasta variedade de fungdes, como por
exemplo, a percep¢do das informacdes sensitivas, o planejamento e a iniciagdo das
atividades motoras, além de cognitivas superiores, como a tomada de decisodes, a
motivagdo, a aten¢do, a aprendizagem, a memoria, a solu¢do de problemas e a
capacidade de abstracdo (Javed, Reddy, & Lui, 2019).

Jé& o sistema limbico ¢ considerado como o epicentro da expressdo emocional
e comportamental. O sistema limbico desempenha as seguintes func¢des: saciedade e
fome, memoria, resposta emocional, reprodugdo sexual e instintos maternos,
excitacao sexual, entre outras. Ele desempenha essas atividades por meio de conexdes
estreitas com outros sistemas cerebrais, sendo que se subdivide dois grupos: um
componente cortical e um subcortical. O sistema limbico, por meio de
neurotransmissores € hormdnios ativam as bases neurais das emogdes, principalmente
0 prazer e recompensa, a alegria, o medo, a raiva, as reacdes de luta-fuga, a tristeza e

o sentimento de razao (Donkelaar, Insausti, & Domburg, 2020).

2.3 Evolu¢io historica do Neuromarketing

A historia das Neurociéncias remonta e coincide com a historia dos estudos sobre

os humanos e sua anatomia e fisiologia. A conjectura formulada por Hipdcrates no século

VI antes de Cristo, de que a mente tem seu locus do cérebro, pode ser considerada como

uma significativa evolu¢do no pensamento e nas investigacdes futuras sobre o tema,

constituindo-se assim, em um paradigma que vigorou por muitos séculos. A Unica

proposicao discrepante, foi formulada por Aristoteles, ao considerar o coragdo como o
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protagdnico das acdes humanas, face a crenga na energia proporcionada pelas fungdes
sanguineas, consolidando a concepc¢do do chamado “espirito animal”. Séculos mais tarde
um pesquisador italiano, Galeno, veio a reafirmar e consolidar a ideia de que o locus da
mente e dos valores, se situa no ambito do cérebro, o que proporcionou a Nemésius, outro
filésofo, a proposi¢do das escalas de virtudes e faculdades intelectuais dos humanos
(Brown, 2019).

No século XVII outro filésofo, Descartes, refletindo sobre as condi¢des humanas
na logica cartesiana e ampla para a busca da verdade, propds o mecanicismo da relagao
cérebro-mente, o que foi mais tarde, ja no século XX, a contraposi¢ao de um notavel
neurocientista, Antonio Damasio (Damasio, 1994). Descartes ainda formulou a ideia do
compartimentalismo das func¢des cerebrais, o que foi contradito em teoria pertinente por
Damaésio. Anteriormente, o proprio Leonardo da Vinci especulou sobre o estado da
mente, ao analisar a convergéncia sensorial como elemento fundamental para as tomadas
de decisdes, conforme ainda Brown (2019).

Entretanto o impulso mais significativo e fundamental da historia deste
maravilhoso campo do conhecimento foi proporcionado por um fotdgrafo espanhol,
Ramoén y Cajal, ja no século XIX, portanto no ano de 1881. Ele, sem pretensdes mais
ousadas, acabou por descobrir, por acaso, o neurdnio, caracterizando, assim, a maior
evolugio no espago das Neurociéncias (Amaral, Nogueira e Ferreira, 2017). A partir dos
estudos do neurdnio nasce uma fronteira vastissima para as investigagdes e descobertas
de elementos anatomicos e fisiologicos do cérebro, abrindo as possibilidades para as
descobertas sobre a mente.

Assim, nasce, paralelamente, uma nova fronteira de descobertas: o campo das
teorias da mente. Este estado da evolugdo, permitiu a investigadores como Freud, Jung, e
muitos outros mais contemporaneos a formulagdo de novas hipdteses, testes e validagdes
sobre o tema. Neste campo, observa-se que a ciéncia evoluiu de um espaco das
investigacdes no aspecto concreto, para as exploragdes de suas possibilidades abstratas,
do universo da mente (Lorusso et al., 2018).

O estudo cerebral evoluiu no século XX a partir das descobertas e invengdes das
tecnologias de mapeamento e da comprovagdo de neurotransmissores, por meio,
inclusive, da eletrofisiologia. Com o avango dos estudos, surgiram descobertas que foram
se evoluindo para teorias em relacdo a diversos aspectos cerebrais, tais como seu
funcionamento, localizacdo de determinadas fung¢des, novas morfologias de abordagem,

novas metodologias de abordagem, novas tecnologias e novas métricas de comparagdes
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e validagdes. As comprovagdes de eletroestimuladores e da eletroencefalografia
permitiram significativos avancos nos estudos na eletrofisiologia, o que permitiu a
compreensdo e melhor explanagdo de sinapses cerebrais. Mais tarde, ja na década de
1980, as descobertas no campo das neuroimagens, elementos das conexdes cerebrais,
emocionais € comportamentais foram proporcionando uma significativa densidade no
tema dos estudos nas Neurociéncias. Uma das expressoes desta evolucio foi a chamada
Neurociéncia Cognitiva.

Os neurocientistas pesquisavam como o cortex cerebral era organizado e como ele
respondia a estimulos simples como aqueles relacionados a percepgao visual, as fungdes
realizadas pelo encéfalo, a relagdo dos mecanismos cerebrais com as aptidoes mentais,
incluindo algoritmos para descrever como os processos neurofisioldogicos produzem o
estado cognitivo. Os cientistas também construiram modelos de como o encéfalo poderia
funcionar e tentaram limitar como as redes neurais funcionariam, incluindo
informagdes da neurofisiologia e da neuroanatomia (Gazzaniga, Ivry & Mangun, 2006).

Assim, o estudo da Neurociéncia € considerado novo e foca em tentar
compreender o sistema nervoso. Dessa forma, segundo Lundy-Ekman (2004) ¢ uma
ciéncia que se ocupa com o desenvolvimento dos estudos da quimica, estrutura, patologia
e funcdo do sistema nervoso. Atualmente evolui para as aplicabilidades dos potenciais do
sistema nervoso, para explicar e otimizar fungdes executivas nas mais diversas areas.

Volpagel (2016) descreve o Neuromarketing como a ciéncia que estuda o
comportamento do consumidor de forma diferenciada. Essa abordagem ¢ uma
combinac¢do do marketing, que busca compreender o consumidor para oferecer produtos
ou servicos que atendam as necessidades do mercado, e do Neuromarketing, que analisa
o comportamento humano a partir do sistema nervoso.

Na década de 1990, o médico Gerald Zaltman iniciou um estudo do cérebro
humano utilizando méaquinas de ressonancia magnética. No entanto, o foco do estudo era
direcionado para o marketing, ao invés de estudos na clinica diagnostica médica. Esse
estudo foi a base para o desenvolvimento do Neuromarketing, termo cunhado por Ale
Smidts. Essa area tem como objetivo principal estudar o comportamento do cérebro
humano em resposta a campanhas publicitarias, propaganda e experiéncias de compra.
Atualmente, na Harvard Business School, estudantes de varias areas de conhecimento
unem-se para explorar esse campo de estudo (Volpagel, 2016). Como primeira

exploracdo desta tecnologia, foi feita pela BrightHouse, uma empresa de publicidade de
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Atlanta pelo professor Read Montague, da Baylor College of Medicine (Huston, Texas)
(McClure, Lin, Tomlin, Cypert, Latané, Montague & Montague, 2004).

O estudo desenvolvido pelo Professor Read Mountage, tornou-se famoso e
procede a comparagdo entre a ativacdo de zonas cerebrais do consumidor durante o
consumo de Pepsi Cola e Coca-Cola. Os voluntarios degustaram os dois produtos em duas
circunstancias distintas, uma em regime de prova cega e outra com o conhecimentode que
produto estavam a consumir. As imagens de atividade cerebral recolhidas demonstraram
reagdes muito distintas entre os dois testes, revelando que a marca Coca- Cola tem, por si
sO, um grande poder sobre o consumidor, a sua percepgdo e sensacao durante o consumo.
Em prova cega os participantes davam, tendencialmente, preferénciaas Pepsi Cola,
enquanto a preferéncia tendia para a Coca-Cola quando a prova se desenvolvia com o
conhecimento da marca.

O estudo mencionado anteriormente recebeu criticas significativas, com
preocupagdes éticas levantadas em relacdo ao possivel desenvolvimento de estratégias ou
formulas que permitiriam as empresas influenciarem e limitar a capacidade racional e de
decisdo dos consumidores. Essas preocupacdes destacam o receio de que as empresas
possam atuar de forma manipuladora em um mercado especifico.

Atualmente, os gestores de Marketing realizam investimentos vultosos na cria¢ao
de campanhas publicitarias e desenvolvimento de produtos; contudo, as iniciativas de
Marketing as vezes sdo pouco efetivas. A isto se acrescente o fato dos métodos
tradicionais de pesquisa de Marketing — como, por exemplo, grupos focais, questionarios
de preferéncia, simulacdo de escolha e testes de mercado - apresentarem limitagdes em
relacdo a capacidade de explicacdo dos fatores determinantes da decisdo de compra. Por
esta razdo, o Marketing vem se interessando mais pelas contribui¢des da Neurociéncia,
ao buscar entender os processos subconscientes de consumo a partir das respostas
fisioldgicas e da atividade cerebral (Dias, 2012; Lindstrom, 2009).

A medida que o Neuromarketing avanga, é certamente benéfico visitar
descobertas anteriores (replicar estudos) para verificar o que mais se pode aprender e
aplicar. Nesse panorama, o Neuromarketing € tipicamente visto como um meio de ampliar
a pesquisa tradicional relacionada ao marketing.

Entretanto a pouca exploracdo do tema, no Marketing deve-se a vdrias razoes,
sendo que a principal consiste na divergéncia entre as duas disciplinas: neurociéncia e

marketing. Areas como neurociéncia ou o proprio estudo do processo funcional do
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cérebro, poderdo ser assuntos intimidantes para os profissionais de marketing (Kolar,

2014).
2.4 Fundamentos do Neuromarketing

Tal como descrito neste referencial, a partir dos anos 2000 as abordagens sobre as
aplicabilidades das metodologias neurocientificas em outros campos de estudo,
notadamente nas Cié€ncias Humanas e nas Sociais, tem crescido substantivamente. Como
consequéncia, tanto a literatura cientifica quanto a tecnologica e gerencial, passaram a
receber contributos inovadores em seus espectros metodoldgicos, o que vem facilitando
as diversas formas de proposigdes pré-teoricas e adensando seus campos de conhecimento
(Gang et al., 2012) e Waldman, Wang e Fenters (2016). Atualmente os métodos e
procedimentos utilizados na investigagdo do cérebro ja sdo utilizados para abordar visdes
e predisposi¢des econdmicas do consumidor, notadamente em seus contextos utilitaristas
e hedonicos (Lara et al., 2019). Por exemplo, estes autores estudaram as dimensdes
utilitaristas e hedonicas do consumo de vinho em uma amostra de consumidores.

Ha autores que consideram que o Neuromarketing consiste em uma especialidade
da Neuroeconomia. Assim, para Hubert (2008), “O neuromarketing ¢ uma subarea da
neuroeconomia, que aborda problemas relevantes de marketing com métodos e insights
de pesquisas sobre o cérebro”. A Neuroeconomia também ¢ apropriada pela area da
Psicologia, ao denominar o tema como “Psicologia Econdmica”. Entretanto, a perspectiva
econdmica do consumidor, ainda que proporcione subsidios relevantes na logica
explicativa de comportamentos, instigou a concepcao e até exacerbag¢do das condi¢des
racionais do consumidor nas tomadas de decisdes. Exatamente a insatisfacdo dos
pesquisadores com as limitagdes na caracterizagdo de consumidores e de consumo com
forte base em logica utilitarista, ¢ que fomentou a busca por novas possibilidades
metodologicas que potencialmente explicariam mais consistentemente o consumidor e
suas decisoes. Assim, ha autores que consideram a Neuroeconomia como predecessora
do Neuromarketing (Birknerova, Misko, Ondrijova & Cigarska, 2022), colocando os
estimulos de marketing no espectro do consumidor, como elementos essenciais das
decisdes, muito além da l6gica unicamente utilitarista.

O Neuromarketing, portanto, ¢ uma area de estudo que se dedica a compreensao
do comportamento do consumidor por meio da combinagao dos principios do marketing,

que busca entender as necessidades do mercado para oferecer produtos e servigos, e da
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andlise do comportamento humano a partir do sistema nervoso. Essa abordagem
proporciona uma compreensao mais completa e detalhada dos fatores que influenciam as
tomadas de decisdes dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos disponiveis no
mercado.

O objetivo do Neuromarketing € obter insights sobre as crengas, experiéncias e
preferéncias de um individuo por meio de processos subconscientes, em contraste com 0s
métodos tradicionais de pesquisa, como pesquisas quantitativas ou qualitativas,
entrevistas e questiondrios, que se concentram no comportamento consciente e linear do
consumidor. Estudos sugerem que o processo de tomada de decisdo ocorre primariamente
de forma subconsciente em cada individuo, o que implica que o Neuromarketing
apresenta uma abordagem mais eficaz para entender as preferéncias do publico-alvo. Com
uma perspectiva mais abrangente, o objetivo e projeto do Neuromarketing consiste em
explicar como as cognicdes, a consciéncia, a subconsciéncia e até a inconsciéncia, além
das emogdes e comportamentos podem determinar percepgdes e agdes dos consumidores
em relacdo a um determinado produto, servico, ideia ou lugar.

Portanto, o Neuromarketing ¢ intensamente centrado no individuo, enquanto
consumidor. Evidéncias neste sentido tém sido exploradas em contextos de analises
sensoriais do consumidor, explicando percep¢des e comportamentos, como por exemplo
em estudos sobre as decisdes de compra de perfumes, culindria japonesa e evento
gastrondmico, desenvolvidos por Lara e colaboradores, em diversas pesquisas. Outras
importantes contribui¢des neste sentido vém surgindo, como por exemplo, os de autoria
de Gurgu, Gurgu e Tonis (2020), Strieder (2022), Adhikari (2023).

Volpagel (2016) descreve que os estudos de Neuromarketing sdo conduzidos por
meio de neuroimagem, no qual pesquisadores observam o comportamento de individuos
expostos a determinadas marcas, anincios, imagens, videos ou produtos. Por meio do
Neuromarketing, busca-se compreender os processos inconscientes que ocorrem em cada
individuo em resposta a estimulos externos. Isso envolve analisar como o inconsciente
humano influencia uma pessoa a agir, identificando os sentimentos, pensamentos e
desejos que impulsionam a escolha de um produto ou servigo de uma marca especifica

em detrimento de outras.
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2.5 Aplicacoes do Neuromarketing nos negocios

Conforme o estado da literatura, verifica-se a existéncia de um significativo
movimento envolvendo proposi¢des e acdes em torno do Neuromarketing no ambiente
empresarial, apontando que o desenvolvimento desta nova area de conhecimento, bem
como a sua possivel autonomia, estdo em largo desenvolvimento (Cohen, Lima & Schulz,
2017). O Neuromarketing vem colaborar no desenvolvimento da pesquisa sobre o
comportamento do consumidor, na medida em que busca entender os processos
automaticos, aqueles realizados pela mente sem que se tenha consciéncia deles.
Costumam ser mais rapidos do que decisdes criteriosas conscientes € ocorrem com pouca
ou nenhuma percepgao (Slager, 2023) e Natarajan & Raghavan, (2023).

O Neuromarketing pode ajudar a mudar a forma como as empresas pensam sobre
novas oportunidades e, especificamente, no campo emergente de aplicacdo da
Neurociéncia. Usando o Neuromarketing, os lideres sdo capazes de gerar big data sobre
momentos criticos da tomada de decisdes e, em seguida, usar esses dados para fazer
escolhas confiantes que ajudem a navegar no futuro de uma iniciativa.

O que ¢ fundamental no Neuromarketing ¢ capturar dados reais sobre a tomada de
decisdo no que se refere a uma determinada situagdo. Esse tipo de dado permite entender
exatamente como e quando as pessoas estdo tomando decisdes (sejam partes interessadas
internas ou clientes) e, em seguida, usar para criar um mapa preditivo sobre qual caminho
avancar. Mais recentemente as contribuigdes da Inteligéncia Artificial ja vem
contribuindo neste sentido e prometendo significativas inova¢des metodologicas, no
escaneamento da mente do consumidor.

Quando se predispde a atencdo e a posterior aquisi¢ao de um produto ou servigo,
diversos fatores influenciam a decisdo de compra, conforme demonstra intensamente a
literatura sobre o comportamento do consumidor, em seus ja classicos manuais. Esta
literatura coloca em relevo que reagcdes emocionais interferem diretamente nas escolhas
de consumo. E ¢ justamente o Neuromarketing que auxilia a entender os processos
emocionais implicados nessas decisoes.

Atualmente, o Neuromarketing ¢ considerado um elemento essencial para o
entendimento da légica de consumo, impulsos, desejos, motivagdes e fatores que
determinam a tomada de decisdes. A coleta e analise desses dados facilita a percepgao de
fatores subjetivos que sdo muito importantes para o futuro, mas que, muitas vezes, nao

sdo captados pelos recursos tradicionais de marketing. Ademais, novos insights sobre a
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concepgdo, elaboracdo e entrega de produtos em seus atributos fisicos, tais como
embalagem, rotulo, design, assim como em atributos integrativos, como a marca, logo,
imagem e todos os tipos de plus de produtos, ja sdo estabelecidos com alguma ideia
orientada a Neuromarketing. Ademais, outros elementos como o prego, a atmosfera de
varejo, a publicidade, as negociacdes e todas as formas de relacionamento com o
consumidor, ainda que intuitivamente ja utilizam indicadas no contexto do
Neuromarketing. Assim, o Neuromarketing auxilia a mudar a forma como as empresas
pensam sobre novas oportunidades e, especificamente, no campo emergente de aplicado
Neurociéncia.

A empresa Nielsen (2016), lider mundial em medi¢do, dados e andlises de
audiéncia, em seu portal, apresenta um artigo no qual ela afirma que a aplicagdo das
técnicas neurocientificas proporciona um grande avango no desenvolvimento das
estratégias empresariais, ao permitir identificar de forma mais precisa a resposta do
consumidor frente aos diferentes estimulos de Marketing.

Por intermédio de pesquisas e estudos de Neuromarketing, foi possivel conceber
novas abordagens e estratégias como recursos auxiliares para cativar e aproximar os
clientes da marca e de determinados produtos. Nesse sentido, o rastreamento cerebral, por
exemplo, tem demonstrado que as emocgdes desempenham influéncia relevante nas
escolhas e decisdes, pois ¢ justamente com base no aspecto emotivo que o cérebro
seleciona o que tem valor para cada um (Lindstrom, 2017).

Com a aplicacdo do Neuromarketing na Medicina e nos negdcios, constata-se a
melhora na tomada de decisdo de compra, atraindo clientes; personaliza¢do da entrega,
ajudando a dialogar da melhor forma possivel com o publico; além de desenvolver
solugdes focadas no cliente. Utilizando as estratégias, métodos e tecnologias do
Neuromarketing, o pesquisador pode subsidiar estratégias de atragdo e retencdo de
audiéncia, auxiliando no apropriamento da gestdo do relacionamento com o cliente
(CRM) e na experiéncia de compra de cada perfil do consumidor.

Estudos usando Neuromarketing sdo conduzidos fora do contexto de laboratorio
e, portanto, raramente usam scanners grandes e estacionarios de ressonancia magnética.
Em vez disso, esses estudos se concentram no uso de mais solugdes moveis, como EEG
(eletroencefalografo), combinados com a tecnologia de rastreamento ocular para capturar
dados precisos sobre como o cérebro reage quando apresentado a determinados cenérios.

Com isso, o Neuromarketing ¢ usado principalmente durante um dos dois pontos de um
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novo projeto - seja no inicio, enquanto definindo o problema do negécio, ou mais tarde
no ciclo, enquanto buscando novas solu¢des para usuarios.

O elemento essencial do Neuromarketing consiste na da aplicagdo de métodos
tecnoldgicos, objetivando descobrir os fundamentos da tomada de decisao doconsumidor.
Efetivamente consiste em perguntar ao cérebro aquilo que a boca ndo consegue ou nao se
predispde a exprimir.

Assim, a aplicabilidade do Neuromarketing pode proporcionar respostas para

perguntas do tipo:

e Memoria: o produto, ou servico sdo adaptados a memoria do consumidor?
e Tomada de decisdes: o produto ou servico facilitam a decisdo do cliente?
e Stress: o produto ou servico geram incertezas na compra?

e Linguagem: o produto ou servico falam a linguagem do cérebro?

e Sentidos: o produto ¢ multissensorial?

e Inteligéncia: o produto ou servico se ajustam a inteligéncia do cliente?

e Perspicacia: o produto, ou servi¢o, sdo auto-sugestivos?

e Atencdo: o produto, ou servigo se comunicam rapidamente?

e Emogoes: os receios, fantasias e expectativas dos consumidores estao

considerados no plano de desenvolvimento de produtos e servigos?
Ou questdes do tipo:

¢ Que estimulos deve conter um antincio comercial, para conseguir um maior grau
de impacto?

¢ Qual deve ser o nivel de repeticdo, em cada midia, para que uma campanha seja
efetiva?

e Como se deve investigar o mercado, para conhecer “a verdade” sobre o que
sentem e pensam os consumidores?

e Quais sdo os estimulos sensoriais que deve conter um produto, para alcancar a

satisfacdo e atender a desejo dos consumidores?
e Qual ¢ a melhor estratégia de preco?

e Como se pode seduzir os clientes para que permane¢am mais tempo em um ponto

de venda, aumentem seu volume de compras e regressem a loja?

¢ Quetipo de qualificagdo deve ter uma forga de vendas, para que seja competitiva?
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2.6 A evoluciao tecnologica

Atualmente, as organizagdes enfrentam uma intensa concorréncia para conquistar
espago no mercado, de uma forma e intensidade jamais vista na historia economica do
mundo, conforme assegura o European Investment Bank Investment Report 2023/2024.

Para obter a minima paridade competitiva, as organiza¢des determinam avangos
tecnoldgicos, como forma de obter vantagens no mercado. O papel central do consumidor
nas decisdes corporativas assume por objetivo a conquista e a fidelizagdo de clientes,
como fundamento competitivo. Assim, todos os esfor¢os sdo envidados nesta conquista.

As primeiras pesquisas em Neuromarketing comegaram apenas em 1991, sendo
confidenciais e conduzidas em laboratérios contratados por grandes empresas como
Coca-Cola, Levis, Ford, Delta Airlines, entre outras (Hsu, 2017). As grandes corporacdes
ja aplicam as técnicas da Neurociéncia, possibilitando a medi¢ao das reacdes emocionais
e inconscientes dos individuos diante de estimulos de comunicacdo, produtos e marcas,
aprimorando os estudos sobre o comportamento do consumidor (Zaltman, 2003). Isso
também auxilia na compreensdo dos processos de tomada de decisdo, julgamento moral,
potencial de memorizagdo e foco atencional.

As literaturas cientifica e de negocios vém apresentando um avango tecnoldgico
que proporciona as empresas acesso a dados cada vez mais detalhados sobre os
consumidores, notadamente neste momento, com a profusdo de possibilidades da
Inteligéncia Artificial. E exatamente nesse contexto que o Neuromarketing pode
encontrar novas fronteiras de aplicabilidades. Por essa razdo, diversas empresas estao
dedicadas a criar estratégias cada vez mais inovadoras, buscando captar a aten¢ao de seu
publico e criar estimulos que incentivem a aquisi¢do de produtos ou servigos. Sdo
empresas dos setores industriais, do agribusiness, do comércio e, especialmente, dos
servicos de pesquisa de marketing, do mercado financeiro, de publicidades e até¢ dos
setores publicos.

O Neuromarketing emprega varias dimensdes do conhecimento do marketing
contemporaneo em sua analise, sendo uma delas, o classico modelo AIDA. Esse modelo
envolve o processo de captar a Aten¢do do consumidor, despertar o Interesse, criar o
Desejo para, finalmente, concretizar a Aquisicdo do produto ou servico em questdo.
Contudo, para que esse modelo atinja seu objetivo principal, ¢ crucial identificar as

necessidades do consumidor mencionadas anteriormente.
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A pesquisa em Neuromarketing emprega multiplas tecnologias destinadas a
escaneamento cerebral, visando extrair informagdes por meio de tracos ou de imagens
reveladoras de estados mentais e emocionais, cada vez mais precisas. A seguir, sdo
destacadas algumas dessas possibilidades: eye tracking, EEG, ressonancia magnética
funcional (fMRI), resposta galvanica da pele e a eletromiografia. Entretanto algumas
outras, de utilizacdo menos frequente, também ja tem sido utilizadas, como: facial
reading, Emotiv device, que ¢ uma modalidade de EEG.

a) Eye tracking — ¢ uma tecnologia que monitora os movimentos oculares e analisa
o trajeto seguido durante a exploragdo visual de estimulos. Essa abordagem visa testar os
impactos gerados por diferentes elementos, fundamentando-se em observagdes das
variacdes na dilata¢do das pupilas, no piscar dos olhos, no movimento ocular e na dire¢@o
do olhar. A implementacao desse método pode ocorrer por meio de 6culos equipados com
cameras ou através de um monitor conectado a uma tela. Os movimentos oculares
desempenham um papel crucial como indicadores de aten¢ao visual, conferindo ao eye
tracking a capacidade de fornecer informagdes valiosas sobre iniciativas de Marketing.
Contudo, ¢ importante reconhecer as limitagdes dessa técnica: ela consegue verificar o
ponto de visdo do usudrio apenas dentro da févea, uma area pequena da retina alinhada
com o centro da pupila; fora dessa area, nao ha garantia para onde o usuario estd olhando.
Além disso, a movimentacdo involuntaria dos musculos oculares introduz ruido na
interpretacdo dos resultados, e a interface dos computadores pode apresentar desafios na
captacdo precisa do ponto fixo do olhar do usuario, conforme ressaltam diversos autores,
entre eles Hsu, (2017) e Alsharif, Salleh e Pileliené (2023) e Adhikari, (2023).

b) EMG — O Eletromiograma, conhecido como EMG, ¢ uma valiosa fonte de
informagdo ndo verbal, especialmente ao analisar a expressdo facial. As expressdes
faciais sdo consideradas auténticas e informativas, pois ocorrem de maneira espontanea e
sao dificeis de serem controladas. Dessa forma, tanto a manifestacdo quanto a auséncia
dessas expressdes podem ser empregadas para avaliar reagdes espontineas a materiais
publicitarios. Estima-se que uma pessoa seja capaz de realizar mais de dez mil
movimentos faciais, os quais expressam seis emog¢des fundamentais: felicidade, tristeza,
raiva, medo, desgosto e surpresa.

Mas como capturar essas emocgdes? Isso € possivel através do "facial coding", uma
tecnologia de leitura de rostos. Esse método ¢ realizado por meio de dispositivos
sofisticados que mensuram nossos gestos faciais, fornecendo informagdes essenciais para

profissionais de Marketing. A Eletromiograma (EMG) consiste na medig@o das respostas
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faciais associadas a emocgdes inconscientes diante de estimulos de comunicagdo através
de sensores colocados em determinados locais da superficie da pele, acima dos musculos
faciais. Ela ¢ capaz de medir mudangas muito sutis de estados emocionais € mesmo
quando as pessoas sdo instruidas a evitar expressar emocgoes (Alsharif, Salleh e Pileliené
(2023) e Stillman, Lee, Deng, Unnava, & Fujita (2020).

¢) EEG - O Eletroencefalograma, conhecido como EEG, ¢ comumente utilizado
na medicina para monitorar minuciosamente a atividade cerebral, capturando nuances
especificas. No ambito do Neuromarketing, sua aplicacdo ¢ semelhante, mas mais
direcionada, pois o EEG pode oferecer insights sobre processos implicitos de memoria,
além de medir a intensidade das emog¢des. No Neuromarketing, geralmente ¢ empregada
uma versao simplificada do exame, optando pelo modelo de 14 canais em vez do EEG de
64 ou 128 canais, padrao na medicina.

Essa abordagem provou ser perspicaz e eficaz para acessar o inconsciente.
Eletrodos fixados no couro cabeludo sdo utilizados para captar a atividade elétrica
cortical, permitindo a realizagdo de mapeamentos, a avaliacdo da evolugdo temporal da
atividade cortical, o estudo das diversas bandas de frequéncias e a analise da ativacao de
areas cerebrais durante a exposi¢do a estimulos. Na eletroencafalografia (EEG), utiliza-
se eletrodos fixados no escalpo para captar a atividade elétrica cortical, sendo um bom
método para resolugdo temporal, por ter capacidade de relacionar um estimulo a atividade
obtida na ordem de milissegundos. O ponto de aten¢do ¢ que na eletroencafalografia,
possui baixa resolugdo espacial (utiliza-se 64 a 128 eletrodos), isto €, visualiza¢do pouco
precisa da atividade elétrica cerebral (Stillman, Lee, Deng, Unnava, & Fujita, 2020) e
Cao e Reimann (2020).

d) fMRI — A Ressonancia Magnética Funcional, abreviada como fMRI, mensura
a quantidade de sangue oxigenado em dreas especificas subcorticais do cérebro,
possibilitando a visualizagdo das atividades cerebrais. E considerada uma das tecnologias
mais precisas e confiaveis para gerar imagens do cérebro atualmente disponiveis. No
entanto, essa técnica apresenta uma desvantagem notavel devido ao seu alto custo, além
da necessidade de manutencdo para resfriamento. Além disso, ela gera um ruido
incomodo e, em alguns casos, pode causar a sensagdo de claustrofobia. Ela requer a
imobilidade do sujeito da pesquisa e quase sempre necessita de inje¢do de contrastes.

Por esta razdo, diversas empresas ja vém desenvolvendo novas tecnologias de
mapeamento por imagens, proporcionando elevadas condi¢des de aplicabilidades, tanto

nas utilidades clinicas, quanto nas comerciais (Bercea, 2013), Branchi (2022), Chenard
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(2023), Hubert, M., & Kenning, P. (2008), entre outros. A literatura cientifica explora
largamente a aplicabilidade da fMRI, tanto na clinica, quanto em suas possibilidades de
mapeamento por imagens em utilizagao extra clinica.

e) A Condutancia da Pele - também conhecida como atividade eletrodérmica,
mensura a condutividade elétrica da pele, respondendo a pequenas variagdes na sudorese
e indicando o nivel de excitagdo fisiologica do individuo durante um estimulo. Mensurar
a condutancia da pele ¢ uma forma indireta de quantificar estados de alta relevancia
emocional, seja positivo ou negativo. Uma desvantagem do método ¢ o fato de que essa
técnica ndo nos permite dizer com maior precisdo qual € o tipo de emogao a pessoa esta
sentindo naquele momento.

Para quantificar a condutincia, sdo utilizados eletrodos que conduzem uma
pequena corrente elétrica entre dois pontos na superficie das maos, geralmente nas pontas
dos dedos. Uma desvantagem desse método ¢ a impossibilidade de identificar o tipo
especifico de emogdo que a pessoa estd experimentando no momento Rawnaque,
Rahman, Anwar et al (2020) e Slager, (2023).

f) Realidade Virtual (RV) e a Realidade Aumentada (RA) - A aplicacdo da
Realidade Virtual (RV) e da Realidade Aumentada (RA) visa criar ambientes imersivos,
proporcionando aos profissionais de marketing a capacidade de avaliar produtos e
experiéncias de compra em um ambiente virtual cuidadosamente controlado. Essa
abordagem ndo apenas oferece a oportunidade de testar elementos diversos, mas também
permite a analise em tempo real das reagdes dos consumidores, proporcionando insights
valiosos para aprimorar estratégias de marketing e compreender de forma mais
abrangente o comportamento do consumidor em cendrios simulados (Russo, Bilucaglia
& Zito, 2022),

g) Machine Learning e Inteligéncia Artificial (IA) - desempenham um papel
crucial na andlise de extensos conjuntos de dados obtidos em pesquisas de
Neuromarketing. Essas técnicas possibilitam a identificagdo de padrdes e a extracdo de
insights valiosos, os quais podem ser aplicados para otimizar estratégias (Bansal & Gupta,
2023, Fotini-Rafailia, 2021, Branchi, 2022, e UK Advance, 2024.

h) Pesquisa online e midias sociais — A anélise de dados provenientes de pesquisas
online e das redes sociais desempenha um papel significativo no ambito do
Neuromarketing, proporcionando as empresas uma compreensdo mais aprofundada das
opinides e sentimentos dos consumidores em relagdo a produtos, marcas e servigos

Nielsen (2016).
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E crucial notar que a aplicagdo dessas tecnologias suscita consideragdes éticas,
abrangendo preocupagdes relacionadas a privacidade dos dados e a possibilidade de
influenciar o comportamento do consumidor. Dessa forma, torna-se imperativo que os
profissionais de Neuromarketing atuem dentro de padrdes éticos rigorosos, assegurando
o respeito pelos direitos individuais (Stanton, Sinnott-Armstrong & Huettel, 2016).

Neste contexto ha que se ressaltar as novas evolugdes tecnoldgicas, notadamente
da Inteligéncia Artificial em pesquisas no Neuromarketing. Estas inovacdes vém
amplamente sido postadas nas literaturas cientifica e de negocios, ainda que, neste caso
observam-se limitagdes de informacdes e dados. Entretanto a emergéncia do tema nesta
literatura j& permite inferir sua intensa evolugdo em anos vindouros (Fontaine, Gargiulo,
& Tubaro, 2023). Para estes autores a Inteligéncia Artificial (IA) demonstra significativa
capacidade de inser¢do nas mais diversas disciplinas, contribuindo para a evolugdo
cientifica, melhorando-as em elementos fundamentais nos planos conceituais e
metodologicos. Em Neurociéncias, para eles, a Inteligéncia Artificial impulsiona a
constituicdo de um ecossistema disciplinar especifico, que ¢é distinto de outros
subcampos. Em seus resultados de pesquisa, eles encontraram que a difusdo da IA em
uma disciplina como a neurociéncia induziu a constituicdo de uma for¢a de trabalho
socio-cognitiva dedicada dentro deste campo.

Para Bosal e Gupta (2022), a IA, no ambito do neuromarketing, contribui para a
modelacdo das preferéncias dos consumidores, podendo pode ser utilizado pelos
profissionais de marketing na criacdo de produtos ou estratégias de marca, prego, varejo,
comunicagdo e negociagdes que produzam um bom valor de mercado. O uso da
inteligéncia artificial (IA) contribui trazendo personaliza¢do em vez de padronizagdo de
abordagens. As contribui¢des mais promissoras deste momento consistem em estudar e
avaliar os contetidos postados pelos consumidores nas redes sociais, o comportamento de
navegacao e as compras online, fornecendo informagdes pessoais valiosas.

Esses dados, quando extraidos e processados usando tecnologias de A, cada vez
mais podem ajudar a reconhecer padrdes no comportamento do consumidor. Estas
constatacdes sdo coerentes com a contribuicdo proporcionada por Mouammine e
Azdimousa (2019), que afirmam que a economia, especialmente o marketing, vem
aproveitando destas tecnologias para aprimorar seus dados e informacdes destinadas as
tomadas de decisdes. Considerando que o Neuromarketing se baseia principalmente em

recursos da tecnologia de conhecimento e de tecnologias fisicas, a sua combinagdo com
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a A podera certamente melhora-lo, para recolher e medir a emocdo do consumidor com

mais precisao.

2.7 Modelo analitico da pesquisa

O modelo analitico de uma pesquisa cientifica consiste em ser uma estrutura
composta de dimensdes entre as quais existem relagcdes. A intengcdo ¢ trabalhar a
consciéncia individual sobre o Neuromarketing, a vivéncia coletiva na area, as crengas
no contexto do Neuromarketing, os propositos do Neuromarketing e o futuro sobre o
Neuromarketing, no ambito desta pesquisa, em conformidade com seus objetivos geral e

especificos.

Os construtos para o desenvolvimento desta pesquisa foram elaborados pioneira
e especificamente para este estudo. Eles se baseiam na amplitude da literatura, e ndo em
construtos especificos preexistentes e disponiveis. Portanto, ndo foram incluidas as
referéncias literarias em cada um deles. A inspiragdo para o estabelecimento dos
construtos nasceu da conscientiza¢do da necessidade de se buscar conhecimentos basicos
sobre o tema, em conformidade com o estado da arte suposto como embrionario, para a
aplicabilidade do conceito, do envolvimento e do futuro do Neuromarketing em
corporacdes. Nao tendo sido encontrados na literatura, referenciais semanticos similares
ou aproximados dos construtos utilizados nesta pesquisa, ndo ¢ possivel a analise

comparada nos estudos quantitativos apresentados no capitulo dos resultados.

2.7.1. Consciéncia individual sobre Neuromarketing

O Neuromarketing ¢ um campo de conhecimentos estruturado em tecnologias de
aplicagdo clinica, visando a obtengdo de informacdes exploradas do sistema nervoso do
individuo, sobre identificacdo, mensuracdo e comparagdo, contribuindo a desvendar o
inconsciente cognitivo dos consumidores. Assim, une pressupostos de Marketing e da
Neurociéncia. O objetivo ¢ compreender melhor a esséncia do estado mental do
consumidor e permitindo efetuar inferéncias sobre seu comportamento. Neste sentido,
assume o proposito de explicar as predisposi¢des de consumo a partir dos desejos,
impulsos e motivacdes das pessoas.

Conforme pesquisas publicadas, os consumidores nem sempre estdo dotados da

consciéncia do que realmente quer adquirir, € o que ele expressa como desejos nem

41



sempre representa suas reais necessidades, que estdo nos reconditos de sua mente,
portanto, escondidas em seu subconsciente. Boa parte das tomadas de decisdes se referem
a produtos ou servicos dotados mais de apelos emocionais, do que de racionais.

E importante que os individuos que de alguma forma atuem nesta 4rea de
atividades, seja na academia, nos negdcios ou mesmo em suas vidas particulares, tenham
alguma consciéncia sobre o Neuromarketing e como ele pode afetar as decisdes de
consumo e privacidade. Considera-se, neste contexto, que o conhecimento do tema e de
sua realidade nas aplicagdes em corporagdes sejam ainda embrionarios. Portanto, ¢ de
bom alvitre que sejam apresentadas algumas considerag¢des sobre a consciéncia individual

em relagdo ao Neuromarketing, para os fins desta investigagao.

1. Compreensdo do conceito — considerou-se ser fundamental que as pessoas nas
corporacdes estudadas entendam o que é o Neuromarketing e como ele funciona.
Isso envolve conhecer algumas das técnicas usadas para medir as respostas
cerebrais e emocionais dos consumidores em relagdo a produtos, antincios e
experiéncias de compra.

2. Conscientizagdo sobre a influéncia — com este construto considera-se que os
consumidores devam estar cientes de que o Neuromarketing ¢ usado para
influenciar suas decisdes de compra. Isso significa reconhecer que as estratégias
de marketing sdo projetadas para acionar respostas emocionais e cognitivas
especificas que podem afetar o comportamento de compra;

3. Protecdo da privacidade — este construto foi formalizado sob a presun¢do de que
a medida que as tecnologias de Neuromarketing avangam, ¢ crucial que os
individuos atuantes na area estejam atentos a coleta de dados relacionados as suas
respostas cerebrais. Devem entender como seus dados sdo coletados, armazenados
e usados e devem ter controle sobre o consentimento para o uso de tais dados;

4. Tomada de decisdo consciente — aqui se presume que a consciéncia sobre o
Neuromarketing pode ajudar as pessoas a tomar decisdes de compra mais bem
informadas. Em vez de serem simplesmente influenciadas por antncios
emocionais, os consumidores podem considerar fatores mais racionais, como

qualidade, preco e necessidade real do produto;
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2.7.2 Vivéncia Coletiva sobre Neuromarketing

A vivéncia coletiva sobre Neuromarketing envolve a compreensdo e discussao

sobre este campo de estudo e praticas do Marketing em um contexto social mais amplo.

2.7.3

Conscientizagdo Publica — Considerou-se importante verificar até que ponto a a
sociedade em geral esteja ciente do Neuromarketing e de como ele ¢ usado para
influenciar o comportamento do consumidor. Isso pode ser alcancado por meio de
campanhas de conscientizagdo, educacdo publica e divulgacdo de informagdes
sobre as técnicas e objetivos do Neuromarketing;

Didlogo Aberto — Busca-se aqui a constatagdo pela sociedade sobre a
possibilidade e conveniéncia de se incentivar um didlogo aberto e critico sobre o
Neuromarketing. Isso pode envolver discussdes em escolas, universidades, midia
e foruns publicos para que as pessoas possam compartilhar suas preocupacdes,
perspectivas e insights sobre o assunto;

Aprendizado constante — A busca desta informac¢do leva em considera¢do que a
sociedade pode desempenhar um papel ativo na definicdo de regulamentagdes e
diretrizes éticas para o Neuromarketing. Isso pode incluir a participagdo em
debates politicos, apoiando politicas que protejam a privacidade e os direitos do
consumidor e pressionando por maior transparéncia na industria do marketing;
Protecao da Privacidade — Com esta questdo, busca-se avaliar a prote¢do da
privacidade, entendida como fundamental quando se trata de Neuromarketing. A
sociedade pode defender a implementacdo de regulamentacdes que garantam que
os dados de Neuromarketing dos individuos sejam coletados e usados com seu
consentimento informado e que haja salvaguardas para evitar o uso indevido
desses dados;

Conhecimento sobre acdes em Neuromarketing — Busca-se avaliar até que ponto
a sociedade pode apoiar a pesquisa independente sobre Neuromarketing, para
avaliar seus impactos e implicagdes. Isso pode ajudar a compreender melhor sobre
como as técnicas de Neuromarketing afetam o comportamento e as decisdes dos

consumidores.

A crenca no Neuromarketing

A crenga no Neuromarketing pode variar de pessoa para pessoa e de contexto para

contexto. Algumas pessoas acreditam firmemente no potencial do Neuromarketing como
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um recurso tecnologico muito valioso para entender e influenciar o comportamento do
consumidor, enquanto outras podem ser mais céticas em relagdo a ele. Sobre o assunto
pode-se dividir em crengas positivas e crencas céticas. Muitas pessoas sdo dotadas de
crengas positivas em relacdo ao Neuromarketing, devido a percep¢do de que ele pode
oferecer beneficios significativos para as empresas e para os consumidores. Ja as crengas
céticas sdo alimentadas por preocupagdes éticas, limitacdes metodoldgicas e uma visdo

critica sobre suas implicagdes em relacdo ao Neuromarketing.

1. Efic4cia na melhoria de estratégias de marketing — A inten¢do ¢ identificar se os
profissionais de marketing acreditam que o Neuromarketing oferece insights
valiosos sobre como os consumidores respondem a anuncios, produtos e
experiéncias de compra e servigos. Eles veem esta como uma tecnologia poderosa
para otimizar estratégias e melhorar a eficicia das campanhas;

2. O Neuromarketing trazendo beneficios para as empresas - Neste caso, avalia-sese
aqueles profissionais que utilizam o Neuromarketing baseiam-se em principios
cientificos solidos, como a neurociéncia e a psicologia cognitiva, para gerar
beneficios;

3. Sobre a identificagdo do possivel aprendizado das corporagdes em relagdo a
utilizacdo de novas tecnologias de Neuromarketing.

4. Avaliagdo sobre o aprendizado corporativo para melhorar a experiéncia do cliente
— este pressuposto visa identificar em que nivel o Neuromarketing pode contribuir
para a cria¢do de produtos e experiéncias de compra e servico mais atraentes e
satisfatorias para os consumidores, levando a uma experiéncia do cliente

aprimorada.

A crenca no Neuromarketing ¢ influenciada por diversos fatores, incluindo
experiéncias pessoais, valores éticos e entendimento da ciéncia por tras dele. Como
campo de estudo e pratica, o Neuromarketing continua a evoluir, e as opinides sobre seu
papel na sociedade também podem evoluir com o tempo a medida que novas pesquisas e
regulamentacdes surgem. O debate sobre os méritos e desafios do Neuromarketing ¢

saudavel e importante para a sociedade e os consumidores em geral.
2.7.4 Propositos do Neuromarketing

Conforme as literaturas académica e de negocios, existem varios propoésitos do

Neuromarketing que pode ser destacados. Estes propdsitos visam melhorar a eficacia das
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estratégias de marketing e a compreensdo do comportamento do consumidor. Um dos
principais propodsitos do Neuromarketing ¢ entender e compreender como o cérebro dos
consumidores responde a estimulos de marketing, como antincios, produtos eexperiéncias
de compra. Isso ajuda as empresas a identificar quais aspectos de suas estratégias sao
mais eficazes em acionar respostas emocionais e cognitivas desejadas.

Com base nas respostas dos consumidores nas pesquisas utilizando
Neuromarketing, as empresas podem personalizar a oferta de produtos e servigos para
atender as preferéncias individuais. Isso inclui a personalizacdo de recomendacdes de
produtos e contetido. Com isso, ao compreender as respostas cerebrais dos consumidores,
as empresas podem criar experiéncias de compra e servicos mais agradaveis e
gratificantes. Isso pode resultar em clientes mais satisfeitos e leais para o mercado.

Além da personalizagdo e experiéncias ao consumidor, as pesquisas utilizando o
Neuromarketing identificam quais fatores sdo mais importantes para o sucesso de
produtos ou servigos e direcionar recursos para essas areas. E importante observar que o
Neuromarketing também levanta questdes éticas e de privacidade, uma vez que envolve
a coleta de dados sensiveis sobre as respostas cerebrais das pessoas. Para todas as questdes
abaixo, o propdsito ¢ identificar as percepgdes dos entrevistados, sobre autilizacdo das
técnicas de Neuromarketing, em seus aspectos especificos. Sobre o propodsito do
Neuromarketing de visar apenas os ganhos para as empresas, no que tange a fidelizacdo
de clientes, assim como sobre aspectos sutis que persuadam o consumidora estabelecer

preferéncias em relagdo a produtos e servigos.

1. Contribuicdo a qualidade de vida das pessoas - Neste quesito busca-se a
informagdo sobre a percepcao de entrevistados quanto ao fato de, efetivamente as
acdes estratégicas de Marketing, com o auxilio de tecnologias sofisticadas vierem
contribuir em aspectos gerais para a qualidade de vida das pessoas.

2. Avaliagdo quanto aos possiveis perigos que o uso de técnicas de Neuromarketing
possam proporcionar, gerando danos causados por diferenciais perceptivos em
relacdo as mentes humanas.

3. Potencial para utilizagdo antiética das tecnologias — busca-se avaliar a crenga de
que o Neuromarketing pode ser usado para manipular os consumidores,
explorando fraquezas psicoldgicas e gerando gera preocupacdes sobre a liberdade

de escolha e autonomia individual.
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2.7.5 Neuromarketing e o futuro

O Neuromarketing continua a evoluir ¢ a moldar o futuro do marketing e da

publicidade. A medida que as tecnologias de Neurociéncia, analise de dados e inteligéncia

artificial (Al) avangam, o Neuromarketing se torna cada vez mais sofisticado. Sobre o

aumento intenso de tecnologias sofisticadas de escaneamento mental— visa avaliar a

percepgao sobre o futuro do Neuromarketing envolvendo a capacidade de personalizar

ainda mais as mensagens de marketing e experiéncias do cliente com base nas respostas

cerebrais individuais. Isso permite que as empresas atendam de forma mais precisa as

preferéncias e necessidades de cada consumidor;

1.

Avaliagao sobre o controle da utilizacao de técnicas sofisticadas de escaneamento
cerebral - o Neuromarketing estd se integrando a tecnologias emergentes, como
realidade virtual (RV) e realidade aumentada (RA). Esta avaliacdo visa a
identificar se a a utilizagdo permite a criagdo de experiéncias de compra imersivas
e altamente envolventes;

Sobre o aprendizado e conscientizagdo coletivos em relagdo ao Neuromarketing
— Esta questdo permitira a avaliagdo sobre o conhecimento em relagao aos avangos
do emprego de tecnologias de monitoramento cerebral no contexto do
Neuromarketing.

Pretende-se avaliar as crengas de que no futuro, com os produtos e servigos sendo
desenvolvidos com o apoio de descobertas de elementos preferenciais sutis do
consumidor pela Inteligéncia Artificial e Machine Learning, por exemplo, o
Neuromarketing possa identificar padroes e insights, e automatizar a
personalizacdo de mensagens e experiéncias do cliente.

Crenga em que, com a evolugdo de outras tecnologias que podem ser associadas
ao Neuromarketing, as informagdes geradas poderdo ser mais fiéis aos estados
mentais de consumidores, proporcionando condi¢des de desenvolvimento de
produtos e servicos mais compativeis com necessidades e desejos dos
consumidores.

No modelo da pesquisa, foi constituido o construto “Percepcdo Geral do

Neuromarketing”, como sendo um reflexo de todos os demais construtos, tal como

apresentados na Tabela 1.

Concretamente as proposicdes para as avaliacdes dos entrevistados, em

conformidade com o estado atual da literatura sobre o Neuromarketing nas organizagdes
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sdo apresentadas na Tabela 1. Elas correspondem ao modelo
descritiva.

Tabela 1: Proposi¢des para avaliacdes

analitico desta pesquisa

Questdes

1.Consciéncia individual sobre Neuromarketing

1.1 Eu sei o que ¢ Neuromarketing

1.2 Eu ja ouvi falar em Neuromarketing

1.3 Eu ja li superficialmente sobre Neuromarketing

1.4 Eu ja estudei sobre Neuromarketing

2 Vivéncia coletiva sobre o Neuromarketing

2.1 Em meu circulo de familiares e de amigos, nos ja falamos de

Neuromarketing

2.2 Eu tenho colegas que dizem que em suas empresas ja se utiliza o

Neuromarketing na gestio

2.3 Eu ja participei de palestras ou cursos presenciais sobre

Neuromarketing

2.4 Eu nao sei o que os profissionais da Medicina pensam do

Neuromarketing

2.5 Eu sei que muitas empresas estdo utilizando técnicas de

Neuromarketing em seus negocios

3 Crenca no Neuromarketing

as pessoas

3.1 Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para

as empresas

3.2 Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para

3.3 Eu acredito que as empresas ainda estio aprendendo a utilizar

técnicas de Neuromarketing

3.4 Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer melhorias para os

novos produtos e servigos

Propésitos do Neuromarketing

4.1 Eu acredito que o Neuromarketing visa aumentar o consumo pelas

pessoas

4.2 Eu acredito que o Neuromarketing vai contribuir a melhoria da

qualidade de vida das pessoas

4.3 Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas

4.4 Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser antiético para as

pessoas e organizagdes

5 O Neuromarketing e o futuro
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5.1 Eu acredito que as empresas aumentardo muito o uso de técnicas de

Neuromarketing no futuro

5.2 Eu acredito que a legislagdo controlara adequadamente o uso de

técnicas de Neuromarketing

5.3 Eu acredito que a médio prazo as pessoas aprenderdo sobre o

Neuromarketing

5.4 Eu acredito que os produtos e servi¢os que forem criados com o uso

de técnicas de Neuromarketing serdo melhores

5.5 Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias que haverdo de melhorar

o uso do Neuromarketing

Espacialmente, o modelo proposto fica configurado na Figura 4.

Crenca no
Neuromarketing

Propdsito do
Neuromarketin
g Bem

Vivéncia sobre

Neuromarketing

Percepcao Geral
do
Neuromarketing

Propdsito do

Consciéncia Neuromarketing
sobre v Mal
Neuromarketing

Futuro do
Neuromarketing

Figura 4: Modelo da pesquisa

Deste modelo, elaborado exclusivamente para esta pesquisa, ndo encontra paralelo
na literatura vigente sobre o Neuromarketing. Neste modelo, a percepcao geral do estado
do Neuromarketing nas organizag¢des constitui um reflexo de todos os demais construtos.
Portanto, sua validagdo destina-se exclusivamente a logica dos construtos aqui
elaborados. Neste sentido foram elaboradas as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1: A perpce¢ao geral do neuromarketing ¢ refletida pela crenga sobre o

neuromarketing

H2: A perpcecdo geral do neuromarketing ¢ refletida pela vivéncia coletiva sobre

o neuromarketing
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H3: A perpcecdo geral do neuromarketing ¢ refletida pela consciéncia individual
sobre o neuromarketing

H4a: A percepgdo geral do neuromarketing ¢ refletida pelo propdsito do
neuromarketing mal

H4b: A percepcdo geral do neuromarketing ¢ refletida pelo propodsito
neuromarketing bem

H5: A percepgao geral do neuromarketing ¢ refletida pelo futuro do

neuromarketing

No geral, o Neuromarketing ainda ¢ uma area em constante crescimento. As
empresas que trabalham nesta 4rea ndo exploraram ainda o total potencial desses
conhecimentos por diversos fatores, o que torna dificil para estabelecerem validacdes
consistentes de seus conceitos e taxonomias. Conforme este campo de conhecimento
avanca e a tecnologia evolui, os profissionais de Neuromarketing continuardo a
demonstrar sua capacidade de impactar os esforcos de marketing de maneiras sem
precedentes e gerar um ROI (Return on Investment ou Retorno sobre Investimento) mais
alto do que qualquer outra forma de pesquisa de mercado. Com isso, o Neuromarketing
promete um futuro emocionante e desafiador, com o potencial de melhorar
significativamente a eficacia das estratégias de marketing, mas também levantando
preocupagdes éticas e de privacidade que precisam ser cuidadosamente consideradas e
regulamentadas.

E o que se pretende verificar com esta investigacao.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo descritos os procedimentos metodologicos adotados na
pesquisa, bem como 0s passos que compdem esse processo, a fim de se alcancar os
objetivos propostos pela pesquisa. Na sequéncia, caracteriza-se a unidade de analise e de
observacdo, bem como os instrumentos utilizados para a coleta de dados. Por fim,
descreve-se a técnica utilizada para a analise dos dados.

A metodologia de pesquisa refere-se ao conjunto de procedimentos, técnicas e
abordagens utilizados para realizar uma investigacdo cientifica ou académica. Ela
descreve os passos necessarios para a coleta, organizagao, analise e interpretagdo de dados
com o objetivo de responder uma pergunta de pesquisa ou alcangar um objetivo

especifico.

3.1 Caracterizacio da pesquisa

A metodologia utilizada neste estudo foi a pesquisa descritiva de natureza
quantitativa, ou seja, uma survey (pesquisa quantitativa) com aproximadamente 200
pessoas. A pesquisa survey, também conhecida como pesquisa de levantamento, ¢ um
método de coleta de dados que utiliza questiondrios estruturados para obter informagdes
de uma amostra da populagdo-alvo. O objetivo dessa pesquisa € obter dados quantitativos
sobre opinides, atitudes, comportamentos ou caracteristicas demograficas de um
determinado grupo.

Foi realizada uma analise do conteudo pertinente a da literatura, com o objetivo
de compreender conceitos e taxonomias, assim como obter os fundamentos utilizados
nesta pesquisa. Para o desenvolvimento desta pesquisa nao foi utilizado nenhum modelo
conceitual, taxondmico ou nomologico pré-existente, para fins de confirmagdo ou de
validagdo. Justifica-se esta conduta com o argumento de que eles ndo foram encontrados
na literatura, de forma que coadunasse com os propositos da pesquisa. Assim, o modelo
da pesquisa foi criado para atender aos objetivos proprios desta dissertacdo. Portanto,
resulta da cultura propria sobre o tema, em seus pilares fundamentais, entretanto com as
inferéncias proprias para seu estudo no contexto pretendido.

Na pesquisa survey, foi utilizado um questionario padronizado, composto por
perguntas fechadas de multipla escolha, com escala de classificacdo entre discordo

totalmente/ concordo totalmente. Os participantes da pesquisa responderam as perguntas
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de acordo com as opg¢des fornecidas. Foram realizadas as seguintes etapas para a pesquisa
survey:
a) Definicdo do objetivo da pesquisa e das perguntas a serem respondidas;
b) Design do questionario, incluindo a selecdo de perguntas, opcdes de resposta e
ordem das perguntas;
¢) Definicdo do publico-alvo e selecao da amostra;
d) Coleta de dados, que foi realizado por meio de pesquisa online;
e) Andlise dos dados coletados, que envolve estatisticas descritivas e técnicas de
analise quantitativa;

f) Interpretagdo dos resultados e elaboracdo de conclusdes.

O método de pesquisa quantitativa foi selecionado com o proposito de atender aos
canones desta modalidade de investiga¢do cientifica. Assim, o tratamento dos dados
seguiu esta logica. Nao houve especificacdo de area geografica para a coleta dos dados,
J& que a pretensao foi obter uma maior abrangéncia no nimero de pessoas entrevistadas,
ou sujeitos da pesquisa. Um tamanho reduzido da amostra ndo atenderia aos canones de
uma pesquisa quantitativa, enquanto que um volume muito elevado de entrevistados
aumentaria significativamente os custos da coleta dos dados, bem como atrasaria o

cronograma estabelecido para a finalizagao dos trabalhos.

3.2 Sujeito e objeto da pesquisa

O sujeito da pesquisa survey constitui-se da unidade amostral selecionada do
publico-alvo que respondeu ao questiondrio. Esse grupo foi composto por individuos
usuarios de redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp), maiores de 18
anos, brasileiros. Nas figuras 5 e 6, sdo apresentadas algumas das formas que foram

divulgadas nas redes sociais a pesquisa em questao.
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-

Obrigada a todos que

30!
- nten?ao. responderam a minha

Ajuda esta mestranda pesquisa de mestrado. Caso
a concluir sua vocé ainda nao respondeu, 0

pesquisa link estd aqui abaixo.
respondendo ao Responde 4! E rapidinho!
questiondrio abaixo.

ASSUNKG: . & CLIQUE E REALIZE A PESQUISA
neuromarketing
& CLIQUE NO LINK E RESPONDA

Figuras 5 e 6: imagens de divulgacao nas redes sociais para a participagdo

J4 o objeto da pesquisa survey foi o proprio questionario utilizado na coleta de
dados. O questionario foi elaborado de forma clara e objetiva, portanto estruturado e ndo
disfarcado, com perguntas para respostas simples e direta, a fim de garantir que os
participantes possam compreender e responder corretamente. O objeto da pesquisa ¢
estudar o estado da arte em Neuromarketing, em termos de sua compreensdo, crengas,

propositos e expectativas.

3.3 Procedimentos para coleta e analise de dados

Ap6s a definicdo de perguntas e elaboragdo do questionario online, determinou-
se as caracteristicas dos entrevistados. Para a participacdo na coleta dos dados, os
entrevistados deveriam ser brasileiros, maiores de 18 anos. O questionario foi enviado
para estudantes do Mestrado em Administracao da Fundacao Pedro Leopoldo (FPL), além
de médicos, profissionais de comunicagdo, estudantes universitarios, amigos € usuarios
das redes sociais LinkedIn e Instagram, procedentes de diversas regides do Brasil.
Predominaram as respostas procedentes do estado de Minas Gerais, em razdo da
utilizagdo do mailing dos estudantes do mestrado. Esta ¢ a caracterizagdo dos
respondentes.

Entretanto, para os propdsitos desta pesquisa, considerou-se irrelevante segmentar
a amostra segundo qualquer critério demografico. Para pesquisas futuras, com outros
objetivos, recomendar-se-ia a inclusdo de dados demograficos. A coleta dos dados

ocorreu no periodo de inicio de setembro a inicio de novembro de 2023, com as respostas
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fornecidas pelos contatos pessoais na rede (ex. Whatsapp), bem como pelas respostas
obtidas de outras, como o Linkedin, Instagram, etc.

O método de aplicag@o adotado para o questionario se deu por formato eletronico,
utilizando o GoogleForms. Todos os participantes foram convidados a participar da
pesquisa através de mensagem via Whatsapp (contatos) e postagens nas redes sociais ja
citadas. Quanto ao questiondrio, ele foi disponibilizado para os seguidores das redes
sociais Instagram (1.300 seguidores, aproximadamente) e LinkedIn (340 conexdes
aproximadamente), tendo sido obtidas 220 respostas.

Explicitada a maneira como foi realizada a coleta dos dados, procedeu-se, assim,

a apresentagdo e as andlises a eles relativas, conforme apresentado no Capitulo 4.

3.4 Amostra de estudo

A amostragem foi estabelecida por critério de conveniéncia, ou seja, o0s
participantes foram selecionados com base em sua disponibilidade e facilidade de acesso.
Aos entrevistados foi solicitado que indicassem outros possiveis entrevistados, como
forma de se ampliar o tamanho da amostra, ato conhecido em pesquisas como ac¢ao bola
de neve. Neste caso os participantes iniciais foram selecionados de forma aleatéria e, em
seguida, eles ajudam a identificar outros participantes que pudessem atender aos critérios
de inclusdo na pesquisa. A escolha das técnicas de amostragens se deu em consideragdo

as caracteristicas do publico-alvo, recursos disponiveis e os objetivos da pesquisa.

3.5 Processamento e analise de dados da pesquisa

Neste capitulo, sdo apresentados os métodos utilizados nesta pesquisa, com foco

especial no método de deteccdo de outliers:

a) Sele¢dao do Método de Deteccao de outliers:

Dentre as diversas abordagens de andlise estatistica disponiveis, optou-se por
utilizar o método de detecgdo de outliers devido a sua capacidade de identificar valores
discrepantes em um conjunto de dados. Esse método permite investigar ¢ compreender

melhor as anomalias presentes em nossa amostra.

b) Passos para a Utilizagdo do Método de Detec¢do de outliers:
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* Coleta de dados: inicialmente, foram coletados dados relevantes para a pesquisa
por meio de formuldrio online disponibilizado para provaveis participantes,
descritos na metodologia;

* Pré-processamento dos dados: Os dados foram perdidos por um processo de pré-
processamento, incluindo a limpeza de valores ausentes e a padronizagdo de
varidveis, a fim de garantir a consisténcia e a confiabilidade dos resultados;

* Identificagdo de outliers: Utilizando o método de deteccao de outliers, realizou-
se uma analise estatistica para identificar os valores discrepantes em nossa
amostra. Para isso, foram empregadas técnicas estatisticas, como a analise grafica
e a aplicacdo de testes estatisticos especificos.

* Andlise e interpretacio dos resultados: Apos a identificacdo dos outliers,
conduziu-se uma analise aprofundada para compreender a natureza desses pontos
atipicos e investigar possiveis investigadores para a sua ocorréncia. Também
avaliou-se o impacto desses outliers nos resultados gerais da pesquisa e em nossas

conclusoes.

c¢) Resultados Obtidos:

Os resultados obtidos por meio da utilizagdo do método de detecg¢ao de outliers
foram cruciais para a pesquisa. A identificacdo desses valores discrepantes permitiu uma
andlise mais precisa e uma compreensdo mais profunda dos padrdes e tendéncias
presentes em nossa amostra.

d) Discussao sobre a Aplicabilidade do Método de Deteccao de outliers:

E importante ressaltar que a aplicagio do método de detecgdo de outliers possui
algumas limitagdes e requer expertise na interpretacdo dos resultados. No entanto, por
meio de uma abordagem cuidadosa e rigorosa, foi possivel contornar essas limitagdes e
obter insights valiosos para nossa pesquisa.
¢) Conclusao:

Em resumo, a utilizacdo do método de detec¢do de outliers € considerada essencial

para a consecucao dos objetivos desta pesquisa.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para compreender melhor sobre a unidade de anélise da pesquisa faz-se necessario

caracterizé-la e apresentar o contexto na qual ela esta inserida.

4.1. Outliers

A andlise de dados iniciou-se com os procedimentos de seus tratamentos. No caso
desta pesquisa, a primeira atividade foi a identifica¢do dos outliers — dados atipicos —
multivariados, que abrangem os outliers univariados. Além disso, de acordo com os
objetivos da pesquisa, com as caracteristicas dos dados coletados e com as técnicas de
analise de dados descritas na metodologia, verifica-se que as principais técnicas
estatisticas utilizadas nesta pesquisa sdo de estatistica multivariada.

Assim, para todas as observacdes da amostra foi calculado o valor da Distancia
D? de Mahalanobis, os quais sdo comparados com o valor alcangado pelo Teste do X?
(Qui-Quadrado) com significancia de 0,001. Além disso, o valor do nimero de graus de
liberdade desse teste ¢ estipulado a partir da quantidade das varidveis paramétricas —
indicadores — que estdo irdo compor as andlises estatisticas multivariadas.

Para definir se um determinado caso da amostra é um outl/ier multivariado ou néo,
o pesquisador deve comparar o seu valor da Distincia D?> de Mahalanobis com o valor do
Teste do X2. Caso o valor da Distancia D? de Mahalanobis seja superior ao valor do Teste
do X, esse registro ¢ considerado um outlier multivariado.

O niimero de indicadores que formam os construtos presentes no modelo a ser
testado é de 24 variaveis, e, por conseguinte, o valor do Teste do X? é de 51,179.

Na Tabela 2, para facilitar a visualizacdo, os outliers sdo os valores e os elementos
da amostra que estdo sublinhados e em itdlico. Esses registros sdo aqueles cujo valor da

Distancia D? de Mahalanobis € superior ao valor do Teste do X°.

Tabela 2 — Elementos da Amostra e a Distincia D?* de Mahalanobis

Elemento Elemento Elemento

q Valor da ) Valor da Elemento da Valor da d Valor da

a a a
Distancia D? Distancia D? Amostra | Distancia D? Distancia D?

Amostra Amostra Amostra

1 19,71909 54 10,69986 107 27,68715 160 14,55091

2 27,68275 55 21,08761 108 4,10754 161 15,67496

3 20,88710 56 2471480 109 16,24860 162 18,23910

4 31,72986 57 26,71644 110 27,16621 163 10,68205
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5 13,73450 58 49,43640 43,23645 18,72877
6 32,87468 59 28,68347 112 23,59853 165 49,79076
7 47,45928 60 14,00844 113 49,21900 166 37,46196
8 28,07764 61 21,20470 114 4,09644 167 21,33054
9 28,10930 62 23,61370 115 6,38721 168 17,13675
10 16,55742 63 13,70730 116 27,15081 169 38,15987
11 29,21602 64 33,79492 117 2227643 170 72,00839
12 25,68041 65 26,08830 118 3,79259 171 24,99445
13 14,04748 66 5,35984 19 34,37636 172 17,64584
14 50,65384 67 43,76870 120 21,76123 173 17,68206
15 21,33054 68 33,89933 121 39,15819 174 20,00208
16 24,50579 69 15,67059 122 12,50155 175 20,78137
17 39,04420 70 23,07074 123 27,55276 176 15,69700
18 31,11553 71 21,69874 124 8,11446 177 19,02316
19 5,64597 72 20,37845 125 23,10595 178 5,35984
20 7,26093 73 7.47123 126 8,21586 179 46,28877
21 21,33054 74 30,85607 127 13,68497 180 23,10030
22 36,40090 75 32,01861 128 11,59188 181 18,77366
23 23,84802 76 27,13055 129 10,10725 182 38,25672
24 30,50151 7 82,22497 130 23,90715 183 14,33648
25 42,87081 78 34,16266 131 2,84227 184 21,21462
26 18,10396 79 27,45988 132 23,09189 185 7,38041
27 7,81741 80 49,78266 133 16,10351 186 11,86672
28 7,50155 81 20,56594 134 11,98301 187 6,24642
29 15,28260 82 19,58252 135 29,14916 188 40,68873
30 24,39633 83 32,39335 136 12,84743 189 11,37945
31 13,47264 84 26,91512 137 6,69858 190 5,64597
32 25,24656 85 24,52607 138 17,13043 191 22,25159
33 17,35417 86 57.23991 139 16,62736 192 18,74276
34 23,68899 87 50,51952 140 27,97397 193 5,35984
35 10,16766 88 15,39308 141 21,33054 194 13,44867
36 23,80954 89 24,14526 142 31,87803 195 22,24305
37 22,16565 90 17,08366 143 18,91760 196 50,29750
38 39,88124 91 35,55693 144 23,64695 197 3,82273
39 5,64597 92 32,13900 145 7,44377 198 34,46537
40 25,66499 93 40,18110 146 5,35984 199 29,66224
41 35,11424 94 26,67211 147 34,55596 200 11,57178
42 24,48126 95 18,06095 148 5,64597 201 26,73341
43 23,69902 96 24,66665 149 19,90616 202 14,78010
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44 26,78868 97 17,15675 150 12,69243 203 17,08049
45 24,19942 98 10,12075 151 36,31017 204 27,16585
46 35,83507 99 7,05173 152 24,71467 205 27,59330
47 13,56079 100 2725544 153 44,09373 206 5,64597
48 18,50429 101 5,35984 154 24.,51800 207 2458897
49 20,18238 102 40,10806 155 39,12697 208 3,57971
50 2539115 103 7,18734 156 921926 209 13,13753
51 5,49641 104 735271 157 18,92015 210 26,78817
52 15,84124 105 20,72980 158 31,75692 211 20,86215
53 25,77358 106 28,64069 159 19,13330 212 19,72396

Os resultados obtidos mostram que somente trés registros ultrapassaram o valor
de referéncia de 51,179. Sao os registros 77, 86 e 170. Como consequéncia, a amostra

que era composta por 212 elementos, passou a contar com 209 registros.

4.2. Normalidade

A analise de dados prossegue com a verificagdo da normalidade da amostra. Essa
etapa ainda diz respeito ao tratamento dos dados e ¢ a responsavel por verificar se a
amostra possui uma distribui¢do normal ou ndo.

Esse processo ocorre por meio do procedimento do teste de Kolmogoriv-Smirnov
com todas as variaveis numéricas — paramétricas — que compdem a amostra. Esse teste ¢
o recomendado quando a amostra possui mais de 50 elementos (Pestana & Gageiro,
2000).

Os resultados sdo apresentados a seguir pela Tabela 3.

Tabela 3 — Resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov

Codigo Questao Estatistica Sig.
CoNl1 Eu sei o que ¢ Neuromarketing 0,207 0,000
CoN2 | Euja ouvi falar em Neuromarketing 0,247 0,000
CoN3 Eu ja li superficialmente sobre Neuromarketing 0,225 0,000
CoN4 | Euja estudei sobre Neuromarketing 0,307 0,000
VCNI1 Em meu c1rcglo de familiares e de amigos, nos ja falamos de 0.286 0.000
Neuromarketing
VON2 Eu tenho colegas que dlzem que em suas empresas ja se utiliza o 0.267 0.000
Neuromarketing na gestdo
VCN3 I]f}u ja participei de palestras ou cursos presenciais sobre 0.347 0,000
euromarketing
VCN4 | Euja participei de palestras ou cursos online sobre Neuromarketing 0,345 0,000
VCNS_ | Eunao sei o que os profissionais da Medicina pensam do 0.203 0.000
REV Neuromarketing - REVERSO ’ ’
VCN6 Eu sei que muitas empresas estdo utilizando técnicas de 0.181 0,000

Neuromarketing em seus negocios
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Eu sei que muitas empresas dizem que estdo utilizando técnicas de

VENT Neuromarketing em seus negdcios 0,189 0,000

CiN1 Eu acretido que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios 0.238 0.000
para as pessoas

CrN2 Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios 0.249 0.000
para as empresas

CIN3 Ep .ac.redlto que as empresas ainda estdo aprendendo a utilizar 0.253 0,000
técinicas de Neuromarketing

CrN4 Eu acredito que o Neqromarketlng pode trazer melhorias para os 0.257 0,000
novos produtos e servicos

PrN1 R | Eu acredito que o Neuromarketing visa aumentar o consimo pelas 0216 0.000
EV pessoas. REVERSO ’ ’
PIN2 Eu acredito que o Neuromarketing vai contribuir & melhoria da 0.287 0,000

qualidade de vida das pessoas

PrN3 R | Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas. 0.276 0.000
EV REVERSO ’ ’

PrN4 R | Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser anti-ético para

EV as pessoas e organizagdes REVERSO. 0,298 0,000

Eu acredito que as empresas aumentardo muito o uso de técnicas de

NeF1 Neuromarketing no futuro 0,245 0,000

NeF2 EP gcredlto que a 1eglslagao controlara adequadamente o uso de 0.241 0,000
técnicas de Neuromarketing

NeF3 Eu acredito que a médio prazo as pessoas aprenderdo sobre o 0.302 0,000
Neuromarketing

NeF4 Eu a}cre.dlto que os produtos.e servigos que forem criados com o uso 0.237 0,000
de técnicas de Neuromarketing serdo melhores

NeF5 Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias que haverao de 0.307 0.000

melhorar o uso do Neuromarketing

Ao analisar a Tabela 3 verifica-se que nenhuma das variaveis que representam os
construtos utilizados nessa dissertagdo a partir dos seus indicadores segue uma
distribui¢do normal. A hipotese Ho que indica a possibilidade de distribui¢do normal ¢é
rejeitada para todas as variaveis. Portanto, todas as andlises estatisticas multivariadas a
serem realizadas obrigatoriamente devem ser resilientes para amostras com violagao da

normalidade.

4.3. Common Method Bias

A averiguacdo sobre a existéncia do Common Method Bias (CMB) ¢ a proxima
etapa do tratamento de dados. O Common Method Bias pode ser entendido como um viés
que ocorre sobre os participantes da pesquisa ao responder os questionarios. Quando o
respondente ¢ o mesmo individuo que ird respondente as questdes sobre as crengas € as
atitudes considerando sobre um determinado objeto ou comportamento e também, ¢ a
mesma pessoa que ird responder sobre a sua intencdo comportamental ou o seu

comportamento autorrelatado, existe uma grande possibilidade de ocorréncia da CMB.
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Apesar de ndo haver a intencdo comportamental ou o comportamento
autorrelatado nesta pesquisa, optou-se por realizar o teste assim mesmo, com o intuito de
verificar se existe esse tipo de problema com a pesquisa sobre as crengas e atitudes das
pessoas em relacdo ao Neuromarketing. Isso significa que o respondente, de forma
involuntaria, inconsciente e ndo intencional, pode seguir uma sequéncia de respostas que
sejam coerentes entre si, gerando um viés das respostas produzidas pelos participantes da
pesquisa.

A consequéncia desse viés ¢ o aumento no valor das relagdes entre os construtos,
sejam eles coeficientes de caminho, peso para os coeficientes e afins. Portanto, os
construtos também podem ter valores acima do real para alguns itens ou indicadores,
apresentando valores superestimados para as cargas fatoriais entre esses itens e o
construto, além do valor da varidncia média extraida (AVE) e da confiabilidade composta
(CC). Isso ¢ um problema para os pesquisadores, em virtude de que esses resultados sdo
inconsistentes em relagdo a opinido, crengas, atitudes e inten¢des comportamentais dos
respondentes.

A forma de se tratar a existéncia do CMB ¢ por meio de uso de técnicasestatisticas.
Nessa pesquisa foi escolhido o Harman's Single-Factor Test para averiguar aexisténcia do
CMB ou nao. Esse teste ¢ considerado o mais usado para esse tipo de verificagdo (Fuller
et al., 2016). O Harman's Single-Factor Test ¢ um teste no qual ¢ executada uma analise
fatorial exploratdria, contendo todos os itens de todos os construtos a serem usados na
andlise de dados. A andlise fatorial exploratoria ¢ configurada para resultar ao seu final,
somente um fator. Se o valor da variancia explicadadesse tinico fator for igual ou superior
a 50% configura-se a existéncia da CMB (Fuller et al., 2016; Podsakoff et al., 2003).

Nesta pesquisa o valor obtido pelo Harman's Single-Factor Test mostra que a
variancia explicada ¢ de 41,27%, ajudando na conclusdo de que a ocorréncia do CMB

ndo ¢ uma preocupacao para a amostra utilizada.
4.4. Estatistica Descritiva

Essa ¢ a primeira etapa na qual os dados s@o analisados considerando os construtos
e os valores dos seus indicadores em relagdo a percep¢do dos respondentes. Assim, a

seguir sdo mostradas as frequéncias de cada um dos indicadores que representam os

construtos utilizados nessa dissertacdo. O primeiro construto a ser analisado ¢ a
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consciéncia individual sobre o Neuromarketing. A tabela 4 a seguir apresenta os

resultados obtidos.

Tabela 4 — Consciéncia Individual Neuromarketing

Indicador Opciao Frequéncia Porcentagem
1 — Discordo Totalmente 42 20,1%
Eu sei 0 que é 2 — Discordo 43 20,6%
Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 44 21,1%
4 - Concordo 67 32,1%
5 — Concordo Totalmente 13 6,2%
x =2,84/X=3,00/c=1,249
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 44 21,1%
. . 2 — Discordo 40 19,1%
E;iiﬁ)lg;fliiiirnem 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 26 12,4%
& 4 - Concordo 75 35,9%
5 — Concordo Totalmente 24 11,5%
x =298/ X=3,00/c=1,364
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 73 34,9%
o . 2 — Discordo 50 23,9%
Eujali superﬁc1alm§nte 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 16 7,7%
sobre Neuromarketing 4 - Concordo 67 32.1%
5 — Concordo Totalmente 3 1,4%
x =241/X=2,00/0c=1,295
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 110 52,6%
y . 2 — Discordo 54 25,8%
E;iif:r;uiiestior?re 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 21 10,0%
& 4 - Concordo 22 10,5%
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
x=1,81/X=1,000=1,051
TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x ¢ o valor da média. x € o valor da mediana. ¢ ¢ o valor do desvio-padrdo. Todos
esses valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.

Os dados apresentados mostram que em relacdo ao construto de consciéncia

individual Neuromarketing, as opinides dos respondentes sao divergentes.

No caso do conhecimento sobre o Neuromarketing, o maior grupo de

respondentes apresenta algum grau de discordancia — opgdes 1 e 2 — em comparagdo com

os que concordam - opgdes 4 ¢ 5 — sobre o conhecimento acerca do Neuromarketing.

Apesar disso, a resposta com o maior numero de respostas ¢ a op¢ao 4 que representa

concordancia em relacdo ao conhecimento sobre Neuromarketing. Considerando a

estatistica univariada, equivale a moda (M,) com o valor 4,0.
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No caso da leitura sobre Neuromarketing o resultado ¢ mais contundente ainda.
As opcdes de discordancia representam quase 60% de todas as respostas e a opgao 1
“Discordo totalmente” ¢ a mais escolhida. Assim, a M, € 1,0. Os resultados da questdo
sobre estudar o Neuromarketing sdo coerentes com os resultados dos outros indicadores.
Mais da metade dos respondentes — 52% - escolheu a opcdo com o mais alto nivel de
discordancia sobre o estudo do Neuromarketing — op¢do 1 — e somada a opgdo 2
“Discordo”, correspondem a mais de 75% de todas as respostas assinaladas.

Em rela¢do ao indicador sobre ouvi falar sobre Neuromarketing o resultado ¢
diferente. As opg¢des de concordancia foram mais assinaladas do que as opgdes de
discordancia. Novamente a op¢ao 4 — “concordo” — foi a preferida dos entrevistados.
Considerando a estatistica univariada, equivale a moda (M,) com o valor 4,0.

Assim, verifica-se que os respondentes ja ouviram falar do Neuromarketing, mas
o maior grupo de respondentes considera que nao sabem o que ¢ e muito menos leram
ainda sobre esse tema. Ressalta-se ainda que como os respondentes nao leram sobre o
tema, a grande maioria nunca estudou o tema.

Esses resultados da frequéncia das respostas se refletem nos valores das médias
dos indicadores com o maior valor (2,98 pontos) para ouvi falar, o conhecimento com
2,84 pontos, aqueles que leram superficialmente possuem uma média — que reflete o grau
de concordancia com 2,41 pontos e o menor valor da média — 1,81 pontos — sdo para
aqueles que ja estudaram sobre Neuromarketing.

Outro aspecto analisado sdo os valores do desvio-padrdo. Ele representa o nivel
de dispersao ou heterogeneidade de uma determinada varidvel. Assim, as questdes que
apresentam uma concentracao de concordancia ou de discordancia em geral apresentam
menores valores para o desvio-padrao. Isso pode ser observado para o indicador “eu ja
estudei Neuromarketing”, cuja média € de 1,81 pontos e que possui um desvio-padrio de
1,051. Isso significa que a grande maioria das respostas esta no intervalo entre 0,759 e
2,861, caso a escala fosse continua e ndo intervalar. Os outros valores dos desvios-padrao
também sdo pequenos variando entre 1,2 e 1,4 pontos, indicando um alto nivel de
homogeneidade das respostas.

O proximo comportamento a ser analisado € a vivéncia coletiva Neuromarketing

— ver Tabela 5.

Tabela 5 — Vivéncia Coletiva Neuromarketing

| Indicador | Opcio | Frequéncia | Porcentagem |
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] 1 — Discordo Totalmente 102 48,8%
familEiI;:s1 zudﬁr:rlrlllizgse nos 2 — Discordo o8 27.8%
., ’ 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 28 13,4%
ja falamos de I C 3 T 0.1
Neuromarketing oncordo 2 70
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
x=186/Xx=2,00/c=1,028
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 94 45,0%
Eu. tenho colegas que 5 _ Discordo 45 21.5%
dizem que e suas 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 30 14,4%
gnag 5 — Concordo Totalmente 5 2,4%
x=2,10/X=200/c=1,215
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 125 59,8%
Eu ja participei de palestras 2 — Discordo 49 23,4%
ou cursos presenciais sobre 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 12 5,7%
Neuromarketing 4 - Concordo 21 10,0%
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
x=169/X=100/c=1,026
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 124 59,3%
Eu ja participei de palestras 2 — Discordo 47 22,5%
ou cursos online sobre 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 14 6,7%
Neuromarketing 4 - Concordo 21 10,0%
5 — Concordo Totalmente 3 1,4%
x=1,72/X=1,00/c=1,057
TOTAL GERAL 209 100,00%
Indicador Opciao Frequéncia Porcentagem
. . 1 — Discordo Totalmente 50 23,9%
oot Ca——F
. 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 36 17,2%
pensam do Neuromarketing
-REVERSO 4 - Concordo 54 25,8%
5 — Concordo Totalmente 45 21,5%
x =3,10/ X=3,00/c=1,481
TOTAL GERAL 209 100,00%
) . 1 — Discordo Totalmente 49 23,4%
Eu~se1 que multas’en}presas 3~ Discordo 26 12.4%
estdo utlhza;(ndp técnicas de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 52 24,9%
Neuromﬁgg‘z;?fsem seus 4 - Concordo 57 27.3%
5 — Concordo Totalmente 25 12,0%
X =2,92/X=3,00/c=1,347
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu sei que muitas empresas 1 — Discordo Totalmente 53 25,4%
dizem que estdo utilizando 2 — Discordo 29 13,9%
técnicas de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 48 23,0%
Neuromarketing em seus 4 - Concordo 60 28,7%
negocios 5 — Concordo Totalmente 19 9,1%
x =2,82/%x=3,00/c=1,335
TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x ¢ o valor da média. x € o valor da mediana. ¢ ¢ o valor do desvio-padrdo. Todos
esses valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.
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No caso da vivéncia coletiva do Neuromarketing, verifica-se que os respondentes
consideram que para a maioria dos indicadores desse construto, eles discordam em algum
nivel — op¢des 1 e 2 — das afirmativas sobre a vivéncia no Neuromarketing.

Mais especificamente, as pessoas ndo conversam sobre o Neuromarketing seja
com familiares, amigos ou colegas que trabalham em outras empresas. Além disso, em
conformidade com os resultados obtidos pelo construto anterior, os respondentes nao
participaram de cursos, palestras nem presencialmente e nem online. Isso também pode
ser observado pelos baixos valores das médias — abaixo de 2 pontos na maioria dos casos
— e também no valor da mediana com o valor de 1,00 para duas questdes e com o valor
de 2,00 para as outras duas questoes.

Outro aspecto ¢ que o indicador reverso sobre o conhecimento do que os
profissionais de medicina também s3o de concordancia nos dois niveis sobre o seu ndo
conhecimento sobre o pensamento dos profissionais de medicina.

De outro lado, apesar da maioria dos entrevistados ter uma opinido de
discordancia sobre o que as empresas dizem que estdo utilizando as técnicas de
Neuromarketing em comparagdo com os que consideram que as empresas estio realmente
utilizando, os resultados sdo muito mais “equilibrados” do que os observados para os
outros indicadores desse construto. Isso se reflete no valor das médias com os valores de
2,92 pontos para os respondentes que sabem que as empresas usam e de 2,82 pontos para
os respondentes que sabem o que as empresas dizem que usam. Em ambos os casos, o
valor da mediana ¢ 3,00.

Da mesma forma que ocorreu com o construto anterior, os valores para os desvios-
padrao podem ser considerados relativamente baixos, exceto para o construto reverso
sobre o conhecimento dos profissionais de medicina, cujo desvio-padrao se aproxima de
L,5.

O proximo aspecto a ser descrito e analisado ¢ sobre o construto crenga

Neuromarketing, cujos resultados estdo presentes na Tabela 6 a seguir.

Tabela 6 — Cren¢a Neuromarketing

Indicador Opciao Frequéncia Porcentagem
E dit 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
acredi -
Neulior;:l;rkefr,)ir(llé1 61:)(())de 2 — Discordo 9 4,3%
trazer muitos beneficios 3 —Nem Discordo, Nem Concordo 98 46,9%
para as pessoas 4 - Concordo 7 36,8%
5 — Concordo Totalmente 16 7,7%

x =339/ X=3,000=0,860
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TOTAL GERAL 209 100,00%
. 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
Eu acredltO. que o 5 _ Discordo 3 2.9%
tg;giﬁ?:g:ggrgm%ﬁzs 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 68 32,5%
4 - Concordo 92 44,0%
para as empresas 5 — Concordo Totalmente 34 16,3%
x =3,65/X=4,00/c=0,934
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que as 1 — Discordo Totalmente 8 3,8%
empresas ainda estdo 2 — Discordo 8 3,8%
aprendendo a utilizar 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 73 34,9%
técnicas de 4 - Concordo 94 45,0%
Neuromarketing 5 — Concordo Totalmente 26 12,4%
x =3,58/X=4,00/c=0,895
TOTAL GERAL 209 100,00%
. 1 — Discordo Totalmente 7 3,3%
Eu acredltol que o 5 _ Discordo 3 1.4%
tg;g;ﬁ?ﬁi;zgp Ia);)adzs 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 73 34,9%
novos produtos e servicos 4 - Concordo o7 46,4%
5 — Concordo Totalmente 29 13,9%
x =3,66/ Xx=4,00/c=0,895
TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x ¢ o valor da média. % € o valor da mediana. ¢ ¢ o valor do desvio-padrdo. Todos
esses valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.

Os resultados para o construto crenca Neuromarketing ver Tabela 6 -, os
resultados mostram que os respondentes consideram que o Neuromarketing pode trazer
mais beneficios para as empresas do que para as pessoas.

No primeiro caso, a op¢ao 4 “Concordo” ¢ a opcao preferida dos respondentes e
em conjunto com a opgdo 5 “Concordo totalmente”, elas representam mais de 60% de
todas as marcacdes feitas pelos entrevistados. A M, para a questdo sobre as empresas €
4,0 e a M, para os beneficios para as pessoas ¢ igual a 3,0.

Esse tipo de resultado também ¢ similar aquele alcangado pelos indicadores sobre
o aprendizado das empresas em utilizar o Neuromarketing e sobre o desenvolvimento de
novos produtos e servicos melhores para os consumidores. Novamente, a op¢do mais
assinalada foi a op¢ao 4 “Concordo” e em conjunto com a op¢ao 5 “Concordo totalmente”
equivalem a mais de 50% de todas as respostas. Novamente, nesse caso a M, possui o
valor de 4,0.

No segundo caso - do indicador sobre o beneficio para as pessoas -, a 0p¢ao mais
marcada pelos respondentes ¢ a op¢ao 3 “Nem discordo, nem concordo” com mais de
46% da preferéncia dos respondentes. Esse valor é superior a soma das escolhas para a

op¢do 4 “Concordo” e opcao 5 “Concordo totalmente™.
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Assim, os valores das médias dessas quatro questdes podem ser considerados
altos, pois, sempre estdo acima dos 3 pontos para uma questdo — com a mediana de 3,0
pontos — e para as outras trés questdes sdo superiores a 3,50 pontos com mediana de 4,0
pontos.

Ha de se ressaltar ainda o alto nivel de desconhecimento dos respondentes sobre
essas questdes das crengas do Neuromarketing. Para todos os quatro indicadores, a opcao
3 “Nem discordo, nem concordo” representa pelo menos um ter¢o da escolha dos
entrevistados.

Assim, verifica-se que existe uma concentracao de respostas, a partir do exposto.
Outra medida que ajuda a corroborar essa conclusao sao os baixos valores para o desvio-
padrdo, cujos valores ndo ultrapassaram 1,0 para nenhuma das questdes. Assim, verifica-
se as respostas para esse construto sio muito homogéneas, ou seja, existe pouca
variabilidade na percep¢ao dos respondentes sobre as suas crengas do Neuromarketing.

A seguir ¢ analisado o construto proposito Neuromarketing, cujos resultados estao

presentes na Tabela 7 a seguir.

Tabela 7 — Propdsito do Neuromarketing

Indicador Opciao Frequéncia Porcentagem
) 1 — Discordo Totalmente 7 3,3%
Nflzlrgfrjael(riliteoti?llglev?sa 2 — Discordo 11 >,3%
aumentar o consumo pelas 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 85 40,7%
pessoas - REVERSO 4 - Concordo 81 38,8%
5 — Concordo Totalmente 25 12,0%
x =3,51/X=4,00/0c=0,89%4
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que o 1 — Discordo Totalmente 6 2,9%
Neuromarketing vai 2 — Discordo 15 7,2%
contribuir a melhoria da 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 116 55,5%
qualidade de vida das 4 - Concordo 63 30,1%
pessoas 5 — Concordo Totalmente 9 4,3%
X =326/Xx=3,00/c=0,772
TOTAL GERAL 209 100,00%
. 1 — Discordo Totalmente 21 10,0%
En acredito que o 2~ Discordo 46 22,0%
N?;(i);)zt)kzgg%szgjz ser 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 108 51,7%
4 - Concordo 27 12,9%
REVERSO 5 — Concordo Totalmente 7 3,3%
x=2,78/X=3,00/5=0,916
TOTAL GERAL 209 100,00%
) 1 — Discordo Totalmente 19 9,1%
Eu acredito que 0 uso do 3~ Discordo 3 20.6%
Neuromarketing pode ser 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 117 56,0%
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anti-ético para as pessoas e 4 - Concordo 23 11,0%
organizagdes - REVERSO 5 — Concordo Totalmente 7 3,3%
x =279/%=3,00/0=0,879

TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x ¢ o valor da média. % € o valor da mediana. ¢ ¢ o valor do desvio-padrdo. Todos
esses valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.

Ao analisar a Tabela 7 ¢ possivel verificar que existe uma grande desconfianga
em relagdo ao Neuromarketing.

Mais especificamente os indicadores sobre a melhoria da qualidade de vida das
pessoas, sobre a sua periculosidade para os individuos e sobre a possibilidade do seu uso
de forma antiética pelas pessoas e pelas organizagdes apresentam resultados nos quais a
opcdo mais assinalada ¢ a op¢do 3 “Nem discordo, nem concordo”. Além disso, para
todos esses trés indicadores essa op¢do representou mais de 50% da escolha pelos
entrevistados. Por conseguinte, o valor da M, para essas questdes ¢ igual a 3,0. Todavia,
ha de se considerar que entre aqueles que ndo marcaram a op¢ao 3, a percepcao dos
respondentes ¢ mais positiva do que negativa em relagdo ao Neuromarketing — hé de se
considerar na analise os itens reversos.

O indicador sobre o objetivo do Neuromarketing em aumentar o consumo dos
individuos, apesar da opcao 3 “Nem discordo, nem concordo” ser a preferida dos
respondentes, as opcdes 4 € 5 que representam algum nivel de concordancia representam
um pouco mais de 50% de todas as respostas obtidas. O fato de o valor da moda
representar o valor 3,0 para todos os indicadores do construto faz com que a média dos
valores se aproxime de 3 pontos, que ¢ a média geral possivel. Além disso, a mediana
dessas questdes ¢ de 3,0 pontos. Isso ocorreu para todas as questdes com excecdao da
primeira que ¢ um item reverso.

Novamente em relagao aos propdsitos do Neuromarketing os valores dos desvios-
padrdo sdo bem baixos. O que estd em coeréncia com a andlise da frequéncia dos
indicadores desse construto. Os respondentes possuem uma percep¢do bem homogénea
sobre cada questdo individualmente dos propoésitos do Neuromarketing.

A seguir, a Tabela 8 apresenta os resultados alcancados para o construto

Neuromarketing futuro e os seus respectivos construtos e indicadores.

Tabela 8 — Neuromarketing Futuro

Indicador Opciao Frequéncia Porcentagem
Eu acredito que as 1 — Discordo Totalmente 6 2,9%
empresas aumentarao 2 — Discordo 2 1,0%
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muito o uso de técnicas de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 67 32,1%
Neuromarketing no futuro 4 - Concordo 93 44,5%
5 — Concordo Totalmente 41 19,6%
x =3,77/X=4,00/c=0,874
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que a 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
legislacdo controlara 2 — Discordo 28 13,4%
adequadamente o uso de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 100 47,8%
técnicas de 4 - Concordo 59 28,2%
Neuromarketing 5 — Concordo Totalmente 13 6,2%
x =3,19/X=3,00/c=0,898
TOTAL GERAL 209 100,00%
) o 1 — Discordo Totalmente 8 3,8%
Eu acredito que a médio 3~ Discordo g 3.8%
prazo as pessoas 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 72 34,4%
aprenderdo sobre o 4 - Concordo 110 52,6%
euromarketing 5 — Concordo Totalmente 11 5,3%
x =3,52/X=4,00/c=0,815
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que o0s produtos 1 — Discordo Totalmente 7 3,3%
e servigos que forem 2 — Discordo 21 10,0%
criados com o uso de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 98 46,9%
técnicas de 4 - Concordo 69 33,0%
Neuromarketing serdao _
o, sg 5 — Concordo Totalmente 14 6.7%
x =3,30/x=3,00/c=0,865
TOTAL GERAL 209 100,00%
. . 1 — Discordo Totalmente 5 2,4%
Eu acredito que surgirao 3~ Discordo 3 1.0%

muitas tecnologias que

- 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 60 28,7%
haverdo de melhorar o uso o

do N Kot 4 - Concordo 116 55,5%

0 euromarketing 5 — Concordo Totalmente 26 12,4%

x =375/X=4,00/c=0,777

TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x ¢ o valor da média. % € o valor da mediana. ¢ ¢ o valor do desvio-padrdo. Todos
esses valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.

O tultimo construto ¢ o Neuromarketing futuro. Os resultados mostram que os
respondentes consideram que as pessoas irdo aprender sobre o uso do Neuromarketing,
as empresas irdo aumentar o uso do Neuromarketing e que surgirdo novas tecnologias
que tornardo melhor o uso do Neuromarketing.

Em virtude do alto nivel de concordancia para essas questdes — com excecao da
questao sobre a capacidade de controle do Neuromarketing pela legislagdo — os valores
das médias sdo altos com a maioria acima de 3,50 pontos e a mediana de 4,0 pontos. Isso
se reflete nos resultados para as duas opg¢des que representam algum nivel de

concordancia — opgdes 4 € 5 — que representam a maioria das respostas dos entrevistados.
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Todavia, ressalta-se que a op¢ao 4 “Concordo” ¢ a preferida entre as duas opgdes, se
refletindo no valor da moda que ¢ de 4.,0.

No caso do controle pela legislacdo e com a melhoria dos produtos, a op¢do mais
escolhida pelos entrevistados ¢ a op¢do 3 “Nem discordo, nem concordo”, a qual possui
um maior nivel de respostas em relagdo ao concordo e discordo para ambos os
indicadores. Nesse caso a moda possui o valor de 3,0. Assim, verifica-se que existe uma
percepcao de desconfianga por parte dos respondentes sobre a possibilidade de controle
dos governos por meio da legislacdo e da criagdo de novos produtos e servigos — talvez
nesse Ultimo caso a duvida seja “melhor para quem”?

Corroborando com os resultados alcangados, os valores dos desvios-padrdo sao
muito baixos. Nenhum deles chega a 1,0. Assim, conclui-se que os respondentes possuem
uma visdo homogénea para cada um dos indicadores do construto futuro Neuromarketing.

Em geral os valores dos desvios-padrdo sd3o pequenos para as questdes que
formam os construtos usados nessa dissertacao. Isso esta de acordo com os resultados
alcancados para os dados atipicos, pois, somente trés registros da amostra foram retirados

a partir da identificacdo dos outliers.

4.5. Unidimensionalidade

A andlise de dados prossegue com o inicio da utilizag¢do de técnicas de estatistica
multivariada. Inicialmente sdo realizadas anélises fatoriais exploratorias (AFE) para cada
um dos construtos utilizados na pesquisa. O intuito da analise fatorial exploratoria ¢é
verificar se cada construto ¢ formado por somente um fator, ou seja, se cada construto é
unidimensional.

Além da execucdo da andlise fatorial exploratoria, o pesquisador deve cerificar-
se de que trés pressupostos foram atendidos para que os resultados alcancados a partir do
processamento da analise fatorial exploratdria possam ser classificados como validos.
Primeiramente ¢ necessario que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett apresente um
valor significativo abaixo de 0,05 (Malhotra, 2011 e Morgan & Griego, 1998).

O outro pressuposto € sobre a Medida da Adequacidade da Amostra (MSA) que ¢é
o resultado do Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O valor do Teste KMO deve ser
superior a 0,700, mas valores acima de 0,600 sdo aceitdveis para escalas que estdo em
desenvolvimento, como sdo os novos construtos apresentados nessa dissertagdo (Hair et

al., 2009).
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O ultimo pressuposto preconiza que os indicadores que representam o construto
precisam ter um alto nivel de correlagdo entre si. Assim, a grande maioria dos das
correlagdes entre todos os indicadores do construto precisam ser estatisticamente
significativos, com valores iguais ou superiores 0,300 (Hair et al., 2009).

O método de extragdo utilizada nesse estudo foi a fatoragdo por componentes
principais, a qual ¢ a mais apropriada nas situagdes nas quais a pesquisa deseja verificar

se o construto ¢ unidimensional — composto por somente um fator (Hair et al., 2009).

O resultado de algumas AFEs pode gerar mais de um fator. Nesse caso, para
facilitar a visualizag@o por parte da pesquisa, decidiu-se que na ocorréncia desses casos,
seja realizada uma rotag@o ortogonal utilizando o método ortogonal Varimax. Isso facilita
o processo de escolha por parte do pesquisador sobre em qual fator cada um dos itens do
construto deve ser alocado. O construto inicial a ser analisado ¢ a consciéncia individual

Neuromarketing, cujos resultados sdo mostrados na Tabela 9 a seguir.

Tabela 9: Resultados da AFE para o construto Consciéncia individual

Neuromarketing
Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Eu sei o que ¢ Neuromarketing 0,864 0,746
Eu ja ouvi falar em Neuromarketing 0,888 0,788
Eu ja li superficialmente sobre Neuromarketing 0,897 0,805
Eu ja estudei sobre Neuromarketing 0,787 0,620
Variancia Explicada 73,99%
KMO 0,800
Teste de Esfericidade de Bartlett xX? 471.268
df 6
Sig. 0,000

Observando-se os resultados presentes na Tabela 9 ¢ possivel concluir que o
construto consciéncia individual Neuromarketing ¢ composto por somente uma

dimensdo, ou seja, ele ¢ unidimensional. Verifica-se que todos os pressupostos a serem
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considerados para a validacdo dos resultados da analise fatorial exploratéria foram
satisfeitos.

Observa-se que o valor do Teste KMO ¢ de 0,800, bem superior ao valor minimo
considerado de 0,600. Também o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett pode ser
considerado adequado em virtude de que ele possui um sig. igual a 0.000. O ultimo
pressuposto sobre a correlagdes também foi atendido, pois, as seis correlagdes existentes
entre todos os quatro indicadores sdo estatisticamente significativas.

Outro aspecto a ser ressaltado ¢ o valor da variancia explicada, a qual ¢ maior do
que o valor minimo considerado como referéncia de 60% (Hair et al., 2009). Além disso,
todos os valores da comunalidade sao superiores a 0.500 e os valores das cargas fatoriais
sao superiores a 0.700.

O construto crenga Neuromarketing ¢ o proximo construto a ser analisado, cujos

resultados sdo exibidos pela Tabela 10 a seguir.

Tabela 10 — Resultados da AFE para o construto crenca Neuromarketing

Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para as 0.880 0.775
pessoas
Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para as 0,928 0.861
empresas
Eu acredito que as empresas ainda estdo aprendendo a utilizar técinicas de
. 0,881 0,777
Neuromarketing
Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer melhorias para os novos 0,929 0.864
produtos e servigos
Varidncia Explicada 81,90%
KMO 0,827
x? 674,105
Teste de Esfericidade de Bartlett dr 6
Sig. 0,000

Da mesma forma que ocorreu com o construto anterior — a consciéncia individual
Neuromarketing — verifica-se que a crenga Neuromarketing ¢ unidimensional.

Os valores obtidos para tanto para a comunidade quanto para a carga fatorial de
cada um dos indicadores sdo classificados como adequados, pois, estdo acima do valor

de referéncia de 0,500 e de 0,700 respectivamente (Hair et al., 2009). Outro aspecto a ser
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considerado ¢ o valor da varidncia explicada que também ¢ superior — 81,90% - ao
minimo exigido de 60%. Em relacdo aos pressupostos, todos eles foram atendidos.
Novamente todas as seis correlacdes existentes entre os quatro indicadores sdo
estatisticamente significativas. Além disso, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett
possui um p-valor igual a 0,000 e o valor do Teste de KMO ¢ de 0,827, bem maior do que
o minimo exigido de 0,600.

O construto futuro Neuromarketing ¢ outro construto que compde o modelo
testado. Os resultados alcancados pela a sua andlise fatorial exploratoria sdo exibidos na

Tabela 11 a seguir.

Tabela 11 — Resultados da AFE para o construto futuro Neuromarketing

Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Eu acredito que as empresas aumentardo muito o uso de técnicas de 0,840 0,705
Neuromarketing no futuro
Eu acredito que a legislag@o controlard adequadamente o uso de técnicas de
. 0,611 0,373
Neuromarketing
Eu acredito que a médio prazo as pessoas aprenderdo sobre o Neuromarketing 0,805 0,649
Eu acredito que os produtos e servigos que forem criados com o uso de
. . - 0,740 0,548
técnicas de Neuromarketing serdo melhores
Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias que haverdo de melhorar o uso do
. 0,850 0,722
Neuromarketing
Varidncia Explicada 59,95%
KMO 0,816
x? 399,341
Teste de Esfericidade de Bartlett dr 10
Sig. 0,000

Ao observar a Tabela 11, verifica-se que o construto futuro Neuromarketing ¢é
unidimensional. Todavia, o valor da comunalidade e o valor da carga fatorial para o
indicador “Eu acredito que a legislacdo controlard adequadamente o uso de técnicas de
Neuromarketing” apresentaram valores abaixo do recomendado. Esse resultado ¢
coerente com aqueles obtidos na etapa de analise descritiva, na qual esse indicador - “Eu
acredito que a legislagdo controlarda adequadamente o wuso de técnicas de
Neuromarketing” - apresenta resultados diferentes dos outros indicadores desse construto

em relacdo a sua distribui¢cdo de frequéncia.
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Assim, esse indicador foi retirado das andlises de dados subsequentes e uma nova

analise fatorial foi realizada. Os resultados estdo presentes na Tabela 12 a seguir.

Tabela 12 — Resultados da AFE para o construto futuro Neuromarketing

Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Eu acredito que as empresas aumentardo muito o uso de técnicas de
. 0,858 0,736
Neuromarketing no futuro
Eu acredito que a médio prazo as pessoas aprenderdo sobre o Neuromarketing 0,820 0,672
Eu acredito que os produtos e servigos que forem criados com o uso de
. . . 0,732 0,535
técnicas de Neuromarketing serdo melhores
Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias que haverdo de melhorar o uso do
. 0,878 0,771
Neuromarketing
Varidncia Explicada 67,84%
KMO 0,794
x? 346,188
Teste de Esfericidade de Bartlett dfr 6
Sig. 0,000

Os resultados obtidos mostram que o construto futuro Neuromarketing continua

sendo unidimensional.

Todavia, com a retirada do indicador “Eu acredito que a legislacdo controlara

adequadamente o uso de técnicas de Neuromarketing” os valores da comunalidade e da

carga fatorial de todos os quatro indicadores restantes sdo adequados, pois, sdo superiores

a 0,500 e superiores a 0,700 respectivamente. O valor da variancia explicada também

pode ser classificado como aceitdvel em virtude de que ¢ maior do que o valor de

referéncia de 0,600 (Hair et al., 2009).

Em relagdo aos trés pressupostos para considerar os resultados da analise fatorial

exploratoria, todos eles foram considerados. Todas as seis correlagdes existentes entre os

quatro indicadores desse construto sdo estatisticamente significativas. Além disso o valor

do Teste KMO ¢ de quase 0,800 e o valor sig. do Teste de Esfericidade de Bartlett ¢ igual

0,000. O proximo construto a ser analisado ¢ o propdsito Neuromarketing. A Tabela 13 a

seguir mostra os resultados alcangados para esse construto.

Tabela 13 — Resultados da AFE para o construto propésito Neuromarketing

Indicadores

Fator 1

Fator 2
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Eu acredito que o Neuromarketing visa aumentar o consumo pelas pessoas
0,346 -0,755
Eu acredito que o Neuromarketing vai contribuir a melhoria da qualidade de
vida das pessoas 0,174 0,872
Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas
a P perig P 0,911 0,016
Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser antiético para as pessoas ¢
organizagdes 0,868 -0,106
Varidncia Explicada 76,85%'
KMO 0,501
X? 163.709
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Nota: 1) esse valor corresponde a soma da variancia explicada dos dois fatores que foram
gerados.

Ao observar a Tabela 13 verifica-se que ao contrario do que aconteceu com o0s
outros construtos, o proposito Neuromarketing possui duas dimensdes. Os resultados
mostram que o fator 1 ¢ formado pelos seguintes indicadores:

- Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas.

- Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser antiético para as pessoas €
organizagdes.

Com a realizagdo de uma andlise do conteudo de cada um dos indicadores
apresentados acima, esse construto foi renomeado para “proposito Neuromarketing mal”
de forma a representar o significado da totalidade desses indicadores.

O fator 2 ¢ formado pelo seguinte indicador:

- Eu acredito que o Neuromarketing vai contribuir a melhoria da qualidade de vida
das pessoas

A partir da andlise do contetido desse indicador exibido acima, esse construto foi
renomeado para “proposito neuromarketing bem” de forma a representar o significado
desse unico indicador.

Em rela¢do ao indicador “Eu acredito que o Neuromarketing visa aumentar o
consumo pelas pessoas’ apesar de ter apresentado um alto valor para o fator 2, ele também
apresentou um valor acima de 0,340 para o fator 1. Nessa dissertagdo, quando existe a
possibilidade da ocorréncia de cargas cruzadas dos indicadores utilizou-se a regra descrita
por Vos et al. (2019) e por Pijls et al. (2017), na qual a carga fatorial do fator principal

deve ser superior a 0.600 e a carga do segundo fator com maior carga ndo deve exceder
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0.300. Caso contrario, o indicador deve ser retirado das analises em fungdo de carga
cruzada em mais de um indicador. Por conseguinte, isso foi seguido nesta pesquisa.

O proximo passo foi a realizacdo de uma nova andlise fatorial exploratoria para o
construto  propdsito  neuromarketing mal, j& que o construto proposito
neuromarketing bem ¢ formado por somente um indicador. Portanto, ele ¢
“automaticamente” unidimensional.

A Tabela 14 a seguir exibe os resultados obtidos para o construto proposito

neuromarketing mal.

Tabela 14 - Resultados da AFE para o construto proposito neuromarketing_mal

Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas
a P perig P 0,904 0,817
Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser antiético para as pessoas e
organizagdes 0,904 0,817
Varidncia Explicada 81,68%
KMO 0,500!
X? 106,018
Teste de Esfericidade de Bartlett dr 1
Sig. 0,000

Nota: 1) quando o construto ¢ formado por somente dois indicadores o seu valor default
¢ de 0,500.
Analisando-se a Tabela 14 ¢ possivel verificar que o novo construto proposito

neuromarketing mal ¢ formado por somente um fator.

Todos os pressupostos para considerar os resultados obtidos como validos foram
alcangados. A unica correlagdo existente entre os dois indicadores do construto ¢é
estatisticamente significativa e o p-valor do Teste de Esfericidade de Bartlett ¢ de 0.000.
Além disso, o valor € superior a 81%, o que ¢ considerado adequado. O mesmo ocorre
com os valores da comunalidade e da carga fatorial de todos os indicadores que
apresentam valores acima de 0.800 e 0.900 respectivamente. Assim, todos os indicadores
podem ser retidos para as analises subsequentes.

A seguir t€m-se os resultados pelo construto vivéncia Neuromarketing cujos

resultados se encontram na Tabela 15 a seguir.
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Tabela 15 - Resultados da AFE para o construto vivéncia Neuromarketing

Indicadores Fator 1 Fator 2
Em meu circulo de familiares e de amigos, nos ja falamos de Neuromarketing
0,770 0,159
Eu tenho colegas que dizem que em suas empresas ja se utiliza o
Neuromarketing na gestao 0,799 0,058
Eu ja participei de palestras ou cursos presenciais sobre Neuromarketing
0,759 0,029
Eu ja participei de palestras ou cursos online sobre Neuromarketing
0,749 0,041
Eu ndo sei o que os profissionais da Medicina pensam do Neuromarketing -
REVERSO 0,003 0,964
Eu sei que muitas empresas estio utilizando técnicas de Neuromarketing em
seus negocios 0,843 -0,247
Eu sei que muitas empresas dizem que estao utilizando técnicas de
Neuromarketing em seus negocios 0,824 -0,208
Varidncia Explicada 68,90%'
KMO 0,783
X? 774,071
Teste de Esfericidade de Bartlett df 21
Sig. 0,000

Nota: 1) esse valor corresponde a soma da variancia explicada dos dois fatores que foram

gerados.

Ao observar a Tabela 15 verifica-se que o construto vivéncia Neuromarketing ¢

bidimensional, sendo formado por dois fatores.

A explicagdo para esse resultado pode ser atribuida ao fato de que o fator 2 ¢

constituido por somente um indicador — “Eu nao sei o que os profissionais da Medicina

pensam do Neuromarketing — REVERSO” -, o qual é um item reverso. Assim,

considerou-se o construto vivéncia Neuromarketing sendo formado pelos outros seis

indicadores presentes no fator 1.

A partir dessa defini¢do, realizou-se uma nova analise fatorial exploratoria com a

retirada desse indicador. A seguir ¢ apresentada a Tabela 16 que contém os resultados

alcancados para o construto vivéncia Neuromarketing.

Tabela 16 - Resultados da AFE para o construto vivéncia Neuromarketing

Indicadores Carga Comunalidade
Fatorial
Em meu circulo de familiares e de amigos, nds ja falamos de Neuromarketing
0,761 0,580
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Eu tenho colegas que dizem que em suas empresas ja se utiliza o
Neuromarketing na gestao 0,796 0,633
Eu ja participei de palestras ou cursos presenciais sobre Neuromarketing
0,756 0,571
Eu ja participei de palestras ou cursos online sobre Neuromarketing
0,746 0,556
Eu sei que muitas empresas estio utilizando técnicas de Neuromarketing em
seus negocios 0,854 0,730
Eu sei que muitas empresas dizem que estao utilizando técnicas de
Neuromarketing em seus negocios 0,833 0,694
Variancia Explicada 62,74%
KMO 0,789
X?
Teste de Esfericidade de Bartlett dr 15
Sig. 0,000

No caso da vivéncia Neuromarketing, ao analisar a Tabela 16 ¢ possivel afirmar
que com a retirada do indicador “Eu ndo sei o que os profissionais da Medicina pensam
do Neuromarketing — REVERSO”, ele se tornou unidimensional, sendo formado por
somente um fator.

Esse construto apresenta um valor adequado para a variancia explicada, acima dos
62%, bem como também valores adequados para a comunidade e para a carga fatorial de
todos os indicadores do construto. Todos eles sdo superiores aos pardmetros de referéncia
de 0.500 e de 0.700 respectivamente (Hair et al., 2009). Assim, ndo existe a necessidade
da retirada de mais nenhum indicador.

Os resultados obtidos podem ser considerados validos. Todos os pressupostos
foram atendidos em virtude de que o valor do Teste KMO ¢ proximo de 0.800. O valor
do Teste de Esfericidade de Bartlett (p-valor — 0.000) ¢ também adequado. Por fim, todas
as quinze correlagdes existentes entre os seis indicadores que formam esse construto sdo

estatisticamente significativas.

4.6. Confiabilidade

Apos a verificagdo das dimensdes de cada um dos construtos ¢ preciso verificar
se as escalas que mensuram esses construtos sdo confidveis, ou seja, se essas escalas
realmente apresentam valores e resultados diferentes para respondentes que possuem

opinides, percepgdes e comportamentos distintos entre si. Assim, as escalas usadas devem
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ser capazes de representar essas diferengas apresentadas pelos entrevistados. A
confiabilidade ndo diz respeito a validade do construto por meio dos seus indicadores ou
da validade do conteudo das questdes, mas sim quanto a capacidade das escalas de
mostrarem as diferencas de respostas entre os participantes da pesquisa.

O exame sobre a confiabilidade ou ndo de uma escala ocorre por intermédio do
calculo do valor do Alpha de Cronbach (AC) cujos valores possiveis se encontram no
intervalo entre 0 e 1. Valores mais proximos de 1 indicam que a escala ¢ altamente
confiavel e os valores proximos de 0 representam o resultado inverso.

A literatura preconiza que o valor de referéncia para o Alpha de Cronbach deve
ser igual ou superior a 0,700. Contudo, em situagdes como a que ocorre nessa dissertacao,
na qual os construtos e as suas escalas sdo inéditas e estdo em fase de testes e de
desenvolvimento, valores até 0,600 também sdo classificados como aceitaveis (Pestana
& Gageiro 2000; Hair et al., 2009 e Morgan & Griego, 1998).

Os valores alcangados para cada um dos construtos, bem como os valores a serem

obtidos com a retirada de algum indicador sao exibidos pela Tabela 17 a seguir.

Tabela 17 — Valores obtidos para o Alpha de Cronbach

AC se
Construto Indicador AC indicador
for retirado
Eu sei o que ¢ Neuromarketing 0,844
. e Eu ja ouvi falar em Neuromarketing 0,831
Consciéncia individual YT -
. Eu ja li superficialmente sobre 0,882
neuromarketing . 0,825
Neuromarketing
Eu ja estudei sobre Neuromarketing 0,885
Eu acredito que o Neuromarketing pode 0.915
trazer muitos beneficios para as pessoas ’
Eu acredito que o Neuromarketing pode 0.891
trazer muitos beneficios para as empresas ’
Crenga coletiva Eu acredito que as empresas ainda estdo
. o L 0,926
neuromarketing aprendendo a utilizar técnicas de 0,916
Neuromarketing
Eu acredito que o Neuromarketing pode
trazer melhorias para os novos produtos e 0,890
servigos
Eu acredito que as empresas aumentarao
muito o uso de técnicas de Neuromarketing 0,775
no futuro
Eu acredito que a médio prazo as pessoas
~ . 0,796
aprenderdo sobre o Neuromarketing
Futuro neuromarketing Eu acredito que os produtos e servigos que 0,838
forem criados com o uso de técnicas de 0,844
Neuromarketing serdo melhores
Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias
que haverdo de melhorar o uso do 0,761
Neuromarketing
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Eu acredito que o Neuromarketing pode ser
perigoso as pessoas

Eu acredito que o uso do Neuromarketing 0,775
pode ser anti-ético para as pessoas € n. d.
organizagdes

Em meu circulo de familiares e de amigos,
nos ja falamos de Neuromarketing

Eu tenho colegas que dizem que em suas
empresas ja se utiliza o Neuromarketing na 0,858
gestdo

Eu ja participei de palestras ou cursos
presenciais sobre Neuromarketing
Vivéncia neuromarketing Eu ja participei de palestras ou cursos 0,880
online sobre Neuromarketing

Eu sei que muitas empresas estao utilizando
técnicas de Neuromarketing em seus 0,843
negocios

Eu sei que muitas empresas dizem que estdo
utilizando técnicas de Neuromarketing em 0,849
seus negocios

Nota: AC significa Alpha de Cronbach.

Proposito
neuromarketing mal

0,865

0,867

0,869

n. d. significa “ndo disponivel”. O valor do A. C. caso o item seja excluido ndo ¢ calculado
nesse caso, pois, caso o item seja retirado o indicador ficard com somente um indicador,

o que elimina a necessidade do célculo do valor de A. C.

Os resultados exibidos pela Tabela 17, sdo muito positivos pois, 0 menor valor
para o Alpha de Cronbach ¢ de 0,775 para o construto propdsito neuromarketing mal e
todos os outros construtos apresentam valores acima de 0,800. Assim, esses valores estao
bem acima do minimo exigido de 0,700. Ressalta-se ainda que essas sdo escalas em
desenvolvimento, o que torna esses resultados positivos mais significativos ainda.

Outro aspecto a ser destacado ¢ que novamente, como o construto proposito
neuromarketing bem ¢ formado por somente um indicador, ndo € possivel verificar a sua
confiabilidade por meio do Alpha de Cronbach. Em algumas situagdes o valor do Alpha
de Cronbach aumenta com a retirada de alguns dos indicadores do construto. Todavia,
esses aumentos podem ser considerados muito pequenos. Além disso, como os valores
para o Alpha de Cronbach sdo muito bons, chegou-se a conclusao da ndo necessidade da
retirada de quaisquer indicadores dos construtos.

Por fim, os resultados mostram que as escalas usadas para mensurar os construtos

do modelo dessa dissertacdo podem ser avaliadas como confidveis.
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4.7. Validade Convergente

Ap6s a verificagdo da confiabilidade das escalas, € necessario examinar a validade
convergente de cada um dos construtos. A validade convergente significa que um
determinado construto ¢ realmente formado pelos seus indicadores, a partir de uma forte
e consistente entre eles. Assim, verifica-se que esses indicadores representam um
determinado conceito, ou seja, um construto.

Assim, os indicadores de um construto devem apresentar um alto nivel de
correlagdes estatisticamente entre si, e, notadamente pelo alto valor da carga fatorial de
cada um deles em relagdo ao construto. Por conseguinte, o construto pode ser medido a
partir dos seus indicadores (Hair et al.,, 2009; Malhotra, 2001; Bagozzi, Yi & Phillips,
1991). A validade convergente ¢ verificada por intermédio do céalculo de dois parametros
utilizados com os seus valores de referéncia.

O primeiro indice ¢ a varidncia média extraida ou AVE, o qual diz respeito ao
valor médio da variancia extraida de cada um dos construtos. A AVE ¢ calculada a partir
do valor da carga fatorial de cada indicador do construto ao quadrado, somados e em
seguida divididos pelo respectivo numero de indicadores. O valor de referéncia ¢ de
0,500, ou seja, esse parametro deve apresentar um valor igual ou superior a 0,500. Na
pratica isso significa que o construto deve ter no minimo a metade da sua variancia
observada explicada pelos indicadores que o compde. Assim, a variancia explicada pelos
indicadores do construto serd sempre igual ou maior do que a variancia nao explicada por
eles (HAIR et al., 2009).

O segundo parametro a ser calculado e analisado ¢ a confiabilidade composta
(CC). Esse indice se refere a consisténcia interna dos indicadores que compdem o
construto em questdo. Assim, da mesma forma que a varidncia média explicada, o valor
da confiabilidade composta devera ser calculado para todos os construtos. O valor da
confiabilidade composta ¢ calculado a partir novamente dos valores das cargas fatoriais
somados, mas, com a inclusdo dos valores dos erros de mensuracdo de cada um dos
indicadores do construto. O seu valor nunca deve ser menor do que 0,700.

A Tabela 18 a seguir apresenta os valores alcancados para a AVE e para a CC

para cada todos os construtos usados nessa pesquisa.
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Tabela 18 — Resultados obtidos para a variincia média extraida e da confiabilidade

composta
Construtos AVE CC
Consciéncia individual neuromarketing 0,658 0,884
Crenga coletiva neuromarketing 0,761 0,899
Futuro Neuromarketing 0,579 0,844
Proposito Neuromarketing Mal 0,634 0,776
Vivéncia Neuromarketing 0,541 0,873

Os dados presentes na Tabela 17 mostram que todos os construtos presentes no
modelo possuem validade convergente, pois, os valores da variancia média extraida e da
confiabilidade composta de todos os construtos sdo superiores aos valores minimos
recomendados.

Outro aspecto a ser ressaltado € que o construto proposito neuromarketing bem
ndo participou da andlise por ele ser formado por somente um indicador. Todavia, foi
realizada a andlise de face do indicador — “Eu acredito que o Neuromarketing vai
contribuir a melhoria da qualidade de vida das pessoas” - e considerou que ele ¢ capaz de
representar os propdsitos para o bem da utilizagdo das técnicas e conhecimentos do
Neuromarketing.

A validade das escalas, mesmo que sejam escalas ja testadas em outros estudos ¢
um aspecto importante em virtude de que muitas delas nunca foram testadas no contexto

cultural brasileiro, o que torna esse resultado positivo ainda mais significativo.

4.8. Validade Discriminante

Além da validade convergente, ¢ também necessario verificar a validade
discriminante, a qual busca garantir que os construtos realmente sejam distintos entre si,
ou seja, que ndo sejam redundantes e que representem conceitos teoricos diferentes entre
si a partir das opinides e percepcdes dos participantes da pesquisa. Assim, a correlacio
entre os construtos do modelo deve ser a menores possiveis, o que indica a existéncia da
validade discriminante (Hair et al., 2009; Kline, 2005; Malhotra, 2001; Bagozzi; Yi;
Phillips, 1991).

Nesta pesquisa, o processo de verificagdo da validade discriminante escolhido
consiste basicamente na comparacdo entre os valores da raiz quadrada da varidncia média
extraida (AVE) de um par de construtos com o valor da correlagdo entre todos os pares

de construtos que compdem um modelo hipotético (Hair et al., 2009).
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A validade discriminante ocorre quando o valor da raiz quadrada da AVE de dois
construtos ¢ maior do que o valor da correlagdo entre eles. Nesse caso, tem-se que o valor
que representa a média das cargas fatoriais dos indicadores dos dois construtos € superior
“aquilo que une os dois construtos”, representado pelo valor da sua correlagdo entre eles.
Todavia, ¢ importante frisar que mesmo que os valores da raiz quadrada das AVEs sejam
maiores do que os valor da correlacdo, existe um limite no qual o valor da correlagao
entre os construtos ndo deve ser ultrapassado, indicando um alto nivel de similaridade
entre eles.

Esse valor que ndo deve ser ultrapassado ¢ de 0,85. Assim, se o valor da correlagdo
for igual ou superior a 0,85, a validade discriminante ¢ descartada, mesmo que o valor da
raiz quadrada da AVE dos dois construtos seja maior do que o valor da correlagdo entre
eles (Anderson & Gerbing, 1988). Ressalta-se que os valores das AVEs de cada construto
jé foram calculados na se¢do anterior relativa a validade convergente. Assim, nessa etapa
da verificacdo da validade discriminante foram calculadas somente as correlagdes entre
todos os pares de construtos por meio da utilizagdo da modelagem de equagdes estruturais
(SEM).

A diagonal principal da matriz presente na Tabela 18 representa os valores — em
negrito — da raiz quadrada da varidncia média extraida do respectivo construto. Além
disso, também na Tabela 19 a seguir sdo mostrados todos os valores das correlagdes e da
raiz quadrada das AVEs de todos os construtos presentes no modelo.

No caso do construto proposito neuromarketing bem, como ele ¢ formado por
somente um indicador, optou-se por usar o valor da AVE médio e o valor da CC média

dos outros cinco construtos do modelo.

Tabela 19 — Matriz de correlacio entre os construtos e diagonal principal com a raiz

quadrada da AVE.

CoN CrN FuN PNB PNM ViN
Consciéncia individual neuromarketing 0,811
Crenga coletiva neuromarketing 0,652 0,872
Futuro neuromarketing 0,603 0,892 0,761
Proposito neuromarketing _bem 0,309 0,717 0,678 0,797
Proposito neuromarketing_mal 0,018 -0,031 -0,090 0,068 0,796
Vivéncia neuromarketing 0,863 0,665 0,637 0,334 -0,018 0,736
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Nota: CoN ¢ consciéncia individual Neuromarketing. CrN ¢ crenca coletiva
Neuromarketing. FuN ¢ futuro Neuromarketing. PNB ¢ Propdsito neuromarketing_bem.

PNM ¢ Propdsito neuromarketing_mal. ViN ¢ Vivéncia Neuromarketing.

Observando-se a Tabela 19 verifica-se que do total de 15 correlagdes, somente
duas apresentam a violacdo da validade discriminante: as relagdes entre consciéncia
inidividual Neuromarketing com vivéncia Neuromarketing e crenga coletiva
Neuromarketing com futuro Neuromarketing. Isso pode indicar que esses construtos sao
redundantes e podem representar a “mesma coisa” na percep¢ao dos respondentes. Uma
sugestao de novos estudos pode ser a inclusao de novos indicadores e a retirada de alguns

existentes com o objetivo de resolugdo desse problema.

4.9. Validade nomologica

A préxima etapa da analise de dados ¢ referente ao processo de averiguagdo da
validade nomologica, a qual em principio verifica se as relagdes preconizadas pela
elaboracdo das hipdteses sdo estatisticamente significativas ou ndo, ou seja, se as
hipoteses sdo apoiadas ou se sdo rejeitadas (Malhotra, 2011).

O exame da validade nomolégica ¢ realizada por meio do procedimento da
Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM), a qual é basicamente uma conjugagdo
simultanea entre a andlise fatorial e a regressdo linear. Assim, todas as relagdes entre os
indicadores e os construtos, bem como entre 0s construtos entre si sdo analisadas
simultaneamente e os resultados estdo disponiveis apds somente uma execugao.

Como o resultado da modelagem de equagdes estruturais, ¢ possivel para o
pesquisador testar as hipdteses da pesquisa. A validade nomoldgica ocorre quando todas
as relacdes de causa e efeito entre os construtos — representadas pelas hipoteses — sdo
estatisticamente significativas e por conseguinte, todas as hipdteses sdo apoiadas (Hair et
al., 2009; Kline, 2005).

Uma das decisdes a serem tomadas na realizagdo da modelagem de equagdes
estruturais ¢ sobre o método de estimagdo a ser empregado. Como a amostra ndo possui
uma distribui¢do normal decidiu-se utilizar como método de estimagdo do modelo a ser
testado € o Generalized Least Square (GLS) o qual € resiliente para amostras com essas

caracteristicas (Hair et al., 2009).

82



A seguir ¢ apresentada a Figura 7 que representa o modelo hipotético utilizado
nesta pesquisa com os resultados alcangados a partir do procedimento da modelagem de

equacdes estruturais.

Crenga no
Neuromarketing

A

Proposito do
Neuromarketing
Bem

Vivéncia sobre

i 0,946***
Neuromarketing

0,841*** 0,018%%%*

Percepgao Geral
sobre
Neuromarketing

0,837**% -0,050N8

Propésito do
Neuromarketing
Mal

Consciéncia sobre

Neuromarketing 0,944 %%

\ 4

Futuro do
Neuromarketing

Figura 7: Modelo proposto e os resultados da modelagem de equagdes estruturais
Nota: *** indica que a relagdo ¢ estatisticamente significativa em nivel de 0,001.
** indica que a relag@o € estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relagdo ¢ estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relagdo ndo ¢ estatisticamente significativa.

Ao analisar a Figura 6 verifica-se que das seis relagdes existentes — hipoteses da
pesquisa — entre os construtos do modelo, cinco delas delas s3o estatisticamente
significativas e somente a relacdo entre percepcdo geral neuromarketing e propdsito
neuromarketing mal ndo ¢ estatisticamente significativa.

No caso das hipoteses H4a e H4b, elas foram formadas a partir da analise fatorial
exploratoria — ver se¢do sobre a verificacdo da unidimensionalidade dos construtos -, a
qual indicou que o construto original propdsito neuromarketing ndo ¢ um construto
unidimensional, sendo formado por dois fatores, os quais foram denominados proposito
neuromarketing mal e proposito neuromarketing bem.

A préxima etapa ¢ apresentar a descri¢ao dos testes das hipoteses elaboradas para
essa dissertacdo e que constituem o modelo testado. Os resultados sdo exibidos pela

Tabela 20 a seguir.
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Tabela 20 - Analise dos testes de hipoteses

Hipotese Coeficiente Significincia Resultado

de Caminho

H1: A perpcegdo geral do
neuromarketing ¢ refletida pela 0,946 HAK Apoiada
crenga sobre o neuromarketing
H2: A perpcegdo geral do
neuromarketing € refletida pela
) ] ) 0,841 ok Apoiada
vivéncia coletiva sobre o
neuromarketing.
H3: A perpcegdo geral do
neuromarketing ¢ refletida pela
L 0,837 ok Apoiada
consciéncia individual sobre o
neuromarketing.
H4a: A perpcegao geral do
neuromarketing ¢ refletida pelo o
) -0,050 NS Rejeitada
propositvo
neuromarketing_mal.
H4b: A perpcegdo geral do
neuromarketing ¢ refletida pelo
) 0,918 ok Apoiada
propositvo
neuromarketing bem.
H5: A perpcegdo geral do
neuromarketing ¢ refletida pela 0,944 HAK Apoiada

futuro do neuromarketing

Nota: *** indica que a relagdo ¢ estatisticamente significativa em nivel de 0,001.
** indica que a relag@o € estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relagdo ¢ estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relagdo ndo ¢ estatisticamente significativa.

Considerando os resultados presentes Figura 6 e na Tabela 20, conclui-se que a
validade nomolégica foi alcangada de forma parcial. Os resultados mostram que o
construto de segunda ordem percepc¢do geral do neuromarketing ¢ formado pelos cinco
construtos de primeira ordem (cren¢a neuromarketing, consciéncia neuromarketing,
vivéncia neuromarketing, propdsito neuromarketing bem e futuro neuromarketing),
exceto em relagdo ao construto também de primeira ordem proposito
neuromarketing mal. Provavelmente os respondentes ndo conseguiram relacionar de
forma adequada os maleficios do neuromarketing e responderam fortemente em relagao

aos seus beneficios.
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Outro grupo de indices também precisa ser analisado quando se emprega a
modelagem de equacdes estruturais: sdo os indices de ajuste, os quais sdo utilizados para
verificar se os modelos testados na SEM sao validos ou ndo.

Nesta pesquisa foram usados os seguintes indices: o X?df (Qui-quadrado
Normado), o valor do indice de ajuste global (GFI), o valor do indice de ajuste global
ajustado e o valor da raiz do erro quadratico médio de aproximacao (RMSEA).

A Tabela 21 a seguir apresenta os valores obtidos para os indices de ajuste.

Tabela 21 - Indices de ajuste do modelo proposto

Indice de ajuste Valor obtido Valor de referéncia (Hair et al., 2009)
>] até 3 e para modelos mais
X?/df 2,01
complexos até 5
GFI 0,83 >0,90
AGFI 0,79 >0,90
RMSEA 0,07 >(0,03 e<0,08

Os resultados mostram que os indices de ajuste apresentaram valores adequados
para o Qui-quadrado Normado e também para o RMSEA.

No caso do GFI o valor pode ser considerado como “proximo”, pois, a diferenca
¢ de menos de 10% em relagdao ao valor de referéncia de 0,90. Em relagdo ao valor do
AGFTI, verifica-se que a distancia entre o adequado e o obtido ja pode ser considerada
significante.

Assim, esse modelo pode ser considerado valido em funcdo da avaliagdo global
dos indices, mas precisa ser aprimorado para que ndo haja duvidas em sua validade. Isso

sera obtido a partir da melhoria dos valores dos indices de ajuste.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Para o desenvolvimento desta pesquisa, procedeu-se ao estabelecimento de sua
base epistemologica, tedrica, tecnoldgica e metodoldgica, buscando-se na literatura
pertinente diversas das contribuicdes classicas, entre as mais referenciadas. Elas
consistem, basicamente em publica¢des cientométricas, ou orientadas para a divulgacdo
em periddicos cientificos. Portanto, o estudo das bases literarias necessarias ao contexto
desta investigacao atendeu aos critérios de dialogia entre as principais contribuigdes, com
a busca de estudos de natureza empirica e de levantamentos exploratdrios sobre o tema
tratado. Uma das conclusdes desta pesquisa refere-se, portanto, ao fato elas de que se
dedicaram intensamente as abordagens clinicas, com a aplicabilidade em amostras de
pequeno tamanho, e publicadas nas midias académicas de paises mais avancados em
ciéncias e tecnologias.

Ademais, buscou-se contribuigdes em bases bibliométricas e cientométricas,
publicagdes mais recentes, sobretudo aquelas que pareceram estar entre as mais
disruptivas. Constatou-se que estas publicagdes se caracterizaram pela dispersdo por
diversos programas de pesquisa em diversos paises do mundo. O estudo destes
referenciais permitiu verificar ainda que, embora a aplicabilidade das tecnologias das
Neurociéncias venha sendo abordada em diversas literaturas, sua utilizagdo com objetivos
de producdo de conteudos em Economia e Marketing, sejam escassos, em comparagao
aos seus potenciais de contribui¢do as decisdes corporativas e melhoria da qualidade de
vida de pessoas, no que tange a acesso a produtos e servigos adquiridos. Estas foram as
primeiras contribui¢des deste estudo.

Apesar da contribuicdo proporcionada pelos referenciais da literatura, o
desenvolvimento desta pesquisa dirigiu-se a criagdo de um modelo proprio, com o
estabelecimento de construtos e de variaveis especificos para os testes e de suas
particulares valida¢des. Esta atitude decorreu do fato de que ndo foram encontradas
proposicdes pré-tedricas que coadunassem com a predisposicdo de realizagdo desta
pesquisa, em termos dos construtos e variaveis criadas. Pelo estdgio de turbuléncia
investigativa deste tema nas organizagdes, este estudo pode ser considerado como uma
pesquisa exploratdria, mas descritiva de seus conceitos, taxonomias ¢ nomologias. A
inexisténcia de modelos oriundos da literatura, associada a criagdo e teste do modelo aqui

criado, ja permite considerar este estudo como inovador.
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Assim, ao focar em seus objetivos empiricos sobre a aplicabilidade do
Neuromarketing, esta pesquisa estuda o nivel de consciéncia individual, vivéncia
coletiva, propositos e estimativas sobre o futuro deste campo de conhecimentos tedrico-
praticos, proporcionados por uma amostra de pessoas, quanto a sua aplicabilidade no
contexto organizacional. Foi utilizada neste estudo uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa (survey), com 209 pessoas que responderam a um questiondrio estruturado,
ndo disfar¢cado e padronizado, composto por perguntas fechadas de multipla escolha, com
escala de classificagdo entre discordo totalmente a concordo totalmente, de um a cinco,
do tipo Likert. Os dados receberam os tratamentos estatisticos, em conformidade com os
canones da pesquisa empirica.

Neste contexto, retomando-se os objetivos geral e especificos, pode-se considerar
que os propositos desta pesquisa foram cumpridos. Reconhece-se aqui que os objetivos
estabelecidos foram pouco ousados, em razdo de se tratar de uma pesquisa exploratoria,
sobre um tema ainda emergente. Neste sentido, as estatisticas de distribui¢do de
frequéncias e descritivas seriam suficientes para confirmar os objetivos. Entretanto, este
estudo avanca, em relagdo ao contraste dos dados obtidos, visando a verificacdo de
informagdes mais sofisticadas, em conformidade com uma pesquisa de valor e sentido
cientificos.

Neste contexto, o objetivo geral de identificar e estudar o nivel de compreensao,
as crengas, as expectativas e as perspectivas do futuro do Neuromarketing nas
organizagdes foi cumprido. Os dados da pesquisa empirica credenciam esta avaliagdo, ja
que os 209 entrevistados tiveram a disposi¢ao um questionario elaborado objetivamente
para responder a 22 questdes sobre o tema, cuidadosamente estabelecido em fungao das
contribui¢des da literatura, ainda que a escala tenha sido propria para este estudo. Esta
condicdo impede comparagdes métricas, conceituais e taxondmicas entre os achados
desta pesquisa com outros estudos realizados sobre o mesmo tema e sobre a mesma
metodologia, em outros ambientes de pesquisa.

O primeiro objetivo especifico, correspondente a identificacdo do nivel de
consciéncia individual sobre Neuromarketing de pessoas entrevistadas sobre o
Neuromarketing, igualmente pode ser considerado como cumprido. Apurou-se que o
nivel de consciéncia individual, ou de conhecimento sobre o Neuromarketing ¢ ainda
muito baixo, em geral bastante abaixo de 50%, para quase todas as varidveis do construto.

Considerando-se que o publico pesquisado foi composto predominantemente por pessoas
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com nivel superior, atuando em organizagdes, esta informagao pode ser considerada como
surpreendente na pesquisa. Entretanto, o objetivo, tal como formulado, foi atendido.

O segundo objetivo especifico, que se predispde a verificar a vivéncia coletiva
sobre Neuromarketing, ou seja, o compartilhamento de informagdes técnicas e gerenciais,
ou mesmo o mero conhecimento da aplicabilidade em outras organizagdes, tal como no
primeiro objetivo, demonstrou que o tema ainda ¢ muito inovador e, portanto, pouco
conhecido de significativa parcela dos executivos pesquisados. Pode-se aqui presumir que
embora o tema seja de pouco conhecimento, muitas estratégias e taticas de negocios,
notadamente no desenvolvimento de produtos e servigos, empregam algum conhecimento
de Neuromarketing. Talvez seja o proprio termo “Neuromarketing”, o desconhecido.

O terceiro objetivo especifico, a crenca Neuromarketing, demonstrou que os
executivos entrevistados confiam em que este novo campo de conhecimento e de
atividades apresenta o potencial de proporcionar boas perspectivas para as organizacdes
e pessoas. Os entrevistados demonstraram estar otimistas em relacdo as praticas
executivas neste campo.

O quarto objetivo especifico, consistente com os propdsitos do Neuromarketing,
demonstra igualmente significativo otimismo em relagao aos potenciais da utilizacao das
estratégias, técnicas e resultados desta forma de abordagem aos negocios. Até mesmo aos
possiveis perigos e utilizagdo antiética das técnicas ndo foram significativamente
rechacadas pelos executivos pesquisados. Destacam-se aqui as avaliagdes positivas em
relacdo a contribui¢do ao aumento do consumo e o potencial para a contribui¢do a
melhoria da qualidade de vida das pessoas.

Quanto ao quinto objetivo especifico, o futuro do Neuromarketing, também foi
cumprido, no sentido de se demonstrar as perspectivas dos entrevistados em relagdo a
confianca de que no futuro as praticas haverdo de ser mais bem aplicadas, mais densas,
mais inteligentes e, portanto, mais contributivas as empresas e clientes. A constatagdo
predominante ¢ coerente com as necessidades de evolucdo tecnologica, para se apurar
melhor as informagdes obtidas, bem como as possibilidades de desenvolvimento de
melhores produtos e servicos, assim como a necessidade de as organizagdes necessitarem
aprender mais contetdos e técnicas proprias das atividades. Entretanto, eles ressaltam a
necessidade de uma certa vigilancia por parte de organismos reguladores, visandoimpedir
abusos e mau usos das técnicas.

Com isso, foi realizado o teste Harman’s Single — Factor Teste para executar a

andlise fatorial exploratéria, contendo todos os itens de todos os construtos a serem
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usados na andlise de dados. A conclusdo ¢ que a ocorréncia do CMB ndo era uma
preocupacdo para a amostra utilizada.

Com a andlise da pesquisa, todos os pressupostos para considerar os resultados da
analise fatorial exploratoria foram atendidos e adequados, sendo que todas as quinze
correlagdes existentes entre os seis indicadores sdo estatisticamente significativas.

Com o desenvolvimento das andlises estatisticas da pesquisa, houve varios
insights relacionado ao Neuromarketing: sobre consciéncia individual, as opinides sdo
divergentes e ndo conversam sobre o tema. J4 a crenga, acredita-se que o Neuromarketing
pode trazer mais beneficios para empresas do que para as pessoas.

Foi possivel verificar também que existe uma grande desconfianca em relagdo ao
Neuromarketing, principalmente sobre os indicadores da qualidade de vida, sobre sua
periculosidade para os individuos e sobre a possibilidade do seu uso de forma antiética
pelas pessoas e pelas organizagdes e sobre a possibilidade de controle dos governos por

meio da legislagdo e de criacdo de novos produtos e servicos.

5.2. Limita¢des do estudo e sugestdes para pesquisas futuras
Como resultado da analise dos dados levantados pela metodologia em questdo, foi
possivel realizar a inclusdo de novos indicadores e a retirada de alguns existentes com o
objetivo de resolugdo da validade discriminante. Isso porque na pesquisa houve dois
construtos que apresentaram violacdo da validade discriminante: as relagdes entre
consciéncia individual sobre o Neuromarketing com a vivéncia com o Neuromarketing,
assim como a crenga coletiva sobre o Neuromarketing com o Futuro do Neuromarketing.
Ao analisar o modelo da pesquisa, verificou-se que das seus relagdes existentes —
hipdteses da pesquisa — entre construtos do modelo, cinco delas sdo estatisticamente

significativas e uma delas nao foi estatisticamente significativas.

5.3 Sugestoes e contribuicdes para pesquisas futuras

Esta pesquisa se fundamentou, a partir da literatura, na criacdo de uma escala com
construtos e variaveis inéditos, que necessitam de confirmacdes e valida¢des consistentes
com estudos cientificos. Os resultados da pesquisa mostraram que as escalas usadas para
mensurar os construtos do modelo proposto podem ser avaliados como confidveis. Com
isso, a validade das escalas, mesmos que sejam ja testadas em outros estudos € um aspecto

importante em virtude de que muitas delas nunca foram testadas no contexto cultural e

89



organizacional brasileiro, o que torna a realizacdo de novos estudos viavel, pertinente e

importante.

Portanto, para pesquisas futuras, serd necessario aprimorar a escala, em analises
comparativas no que tange as contribui¢des intuitivas e as que ja foram testadas,
constituindo modelos, nos momentos em que forem surgindo, para que ndo haja davidas
sobre sua validade. Esta condi¢do serd obtida a partir da melhoria dos valores dos indices
de ajustes. E neste sentido que esta pesquisa pretende contribuir para os avangos do
conhecimento cientifico.

Como contribui¢do adicional, esta pesquisa se propde a sugerir hipoteses para
estudos futuros, tais como:

HI1: As Neurotecnologias ja existentes no Brasil sdo suficientes para proporcionar inputs
necessarios ao desenvolvimento de produtos e servigos;

H2: O avango das Neurotecnologias certamente privilegiara o desenvolvimento de design
de produtos;

H3: As Neurotecnologias utilizardo a Inteligéncia Artificial em larga escala, para os
diversos fins;

H4: As Neurotecnologias proporcionardo, ja a médio prazo, o aprimoramento de produtos
que otimizardo a relagdo mental-motora em pessoas com deficiéncias sensoriais;

HS5: A aplicabilidade de técnicas das Neurociéncias ampliard as relagcdes entre empresas
e organismos de pesquisa cientifica;

H6: A aplicabilidade das Neurotecnologias possibilitard a otimizagdo de
neurotransmissores, permitindo regulagens sindpticas em pacientes com doengas
raras;

H7: As Neurotecnologias contribuirdo mais especificamente ao desenvolvimento de
produtos com elevado apelo intuitivo;

HS8: As Neurotecnologias haverdo de se sobressair, como campo de aplicabilidades, no
mercado financeiro e no mercado de produtos industriais;

HO: A construcdo de um modelo teérico que explane o Neuromarkting, havera de incluir
construtos provenientes de outros campos do conhecimento;

H10: A epistemologia sobre o Neuromarketing requererd a dialogia com muitas areas de
aplicagdo de conceitos e técnicas, sendo a maioria proveniente da Neurologia, da

Psiquiatria e da Psicologia.
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Este tema apresenta o potencial de desbravamento e de evolu¢dao de verdadeira
pléiade de possibilidades no campo cientifico. Trata-se, portanto, de uma nova fronteira

de conhecimentos cientificos, técnicos e gerenciais a ser explanada com consisténcia.

5.4. Contribuicdes executivas, para as organizacoes

O campo das praticas executivas em Neurociéncias ¢, naturalmente muito vasto.
As aplicabilidades podem se situar em atividades como: desenvolvimento de produtos,
em suas propriedades fisicas, quimicas e bioldgicas; defini¢ao de cores, sabores, aromas,
sons e elementos tateis de produtos; desenvolvimento de embalagens, rotulos e quaisquer
“plus” de produtos; desenvolvimento de identidade visual e da imagem de produtos;
planejamento de pregos e de condi¢des de pagamento; planejamento e desenvolvimento
de negociacdes, incluindo aspectos estratégicos culturais e parcerias; planejamento e
desenvolvimento de atmosfera de varejo de diversas proporcdes e contextos;
planejamento e desenvolvimento de conteudos e midias publicitarias; aplicabilidade
intensa no Marketing Digital, como forma de desenvolver o envolvimento, propensao a
compra e exercicios de influéncias sobre o mercado; aplicabilidade em servicos publicos,
como por exemplo, no sentido de se obter envolvimento em campanhas de satde e
costumes e praticas publicas saudaveis, além de outras aplicabilidades.

Destaca-se ainda, que o campo das Neurociéncias e de sua derivacdo em
Neuromarketing, haverd de receber, cada vez mais intensamente, as contribui¢des da
Inteligéncia Artificial, como elemento impulsionador de otimiza¢do de obtencdo de
informagdes mais exatas e éticas sobre o que as mentes estardo a dizer.

O modelo aqui utilizado e testado, apresenta o potencial de contribuir com os
praticantes executivos do mercado, ao oferecer uma base de conhecimentos consistentes,
aplicaveis e praticos, sobre a aplicabilidade das Neurociéncias, mais precisamente o
Neuromarketing, no cotidiano basilar nas organizagdes. Os construtos, baseados em vasta
literatura, mas adaptados ao contexto particular do cotidiano das organizacdes, foram
elaborados com a finalidade de contribuir ao processo de tomada de decisdes, em questdes
mais fundamentais sobre a aplicabilidade do conceito e do contexto em praticas
corporativas.

Por fim, este trabalho ndo se omite em alertar sobre o fato de que o
Neuromarketing constitui um vasto campo de atividades com enormes possibilidades de

entradas proporcionadas por maus profissionais, charlatdes, “picaretas” de qualquer
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espécie, pretendendo exercer ludibrio com pessoas e empresas, com fins exclusivos de
obter dinheiro e outras vantagens. O minino risco que estes profissionais oferecem sao as
informagdes superficiais, incompletas e que ndo contribuem com seriedade as tomadas
de decisdes. Mas os maleficios se estendem as praticas antiéticas graves, expondo
condi¢des intimistas do cérebro e da mente de pessoas. As neurotecnologias sdo,
naturalmente, invasivas ao cérebro e a mente, buscando mostrar razoes individuais e
intimas, para prognosticar possiveis comportamentos. As dotagdes cerebrais e mentais
sdo Unicas em cada individuo e nenhum merece exposi¢des publicas, a ndo ser por causas
cientificas, com a concordancia individual ou familiar e de forma a atender a protocolos
rigidos de pesquisa.

Ressalta-se enfim aqui, as notorias diferencas conceituais e pragmaticas entre

Neurociéncias e Teorias da Mente.
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