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Objetivo do estudo

Este estudo aborda o status quo das Neurociéncias nas organizacfes, sendo seu objetivo geral
identificar e estudar a percepcdo de um grupo selecionado de executivos brasileiros sobre o
conhecimento, a aplicabilidade e o futuro deste campo como prética nas organi zagoes.

Relevancia/originalidade

O tema das Neurociéncias vem sendo estudado e aplicado em diversas fronteiras de atividades. Nas
corporacdes sua utilizacdo € emergente e relevante. Elaborou-se e testou-se um modelo analitico
inédito para esta pesquisa, face ainexisténcia de algum framework préprio naliteratura.

M etodologia/abor dagem

Criou-se um modelo analitico proprio, que foi testado por uma survey com 209 executivos, mediante
um questionario utilizando o GoogleForms, composto por 24 questes especia mente preparado para o
estudo. Foram elaboradas cinco hipdéteses, testadas mediante a Modelagem de Equacfes Estruturais,
pelo SPSS.

Principais resultados

Verificou-se que o conhecimento, envolvimento e crengas nos propdsitos e agdes do Neuromarketing é
emergente. As hipoteses sobre conhecimento individual, crengas, vivéncias, propdsitos positivos e 0
futuro, como reflexos da percepcédo geral sobre o Neuromarketing foram apoiadas conforme o modelo
original.

Contribuices tedricas/metodol bgicas

Este estudo, caracterizando-se como pioneiro nesta abordagem, pretende contribuir ao avango do
conhecimento, pela proposi¢éo e validagdo de um modelo executivo proprio, sobre a aplicabilidade de
um conhecimento de fronteira. Trata-se de um tema multidimensional, explorado em campos clinicos
e executivos.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Com este estudo, as organizagdes passam a dispor de uma contribuicéo reflexiva e potencialmente
contributiva as tomadas de decisbes corporativas, ja que oferece a percepcao de executivos sobre o
conhecimento e aplicabilidade do Neuromarketing Este tema pode ser indicado como estratégia
corporativa

Palavras-chave: Neuromarketing, Consumidor, Negdcios, Decisdes, Tecnologia
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Study purpose

This study addresses the status quo of Neurosciences in organizations, with its objective being to
identify and study the perception of a selected group of Brazilian executives about the knowledge,
applicability and future of thisfield as a practice in organizations.

Relevance/ originality

The theme of Neurosciences has been studied and applied across diverse frontiers of activities. In
corporations, its use is emerging. An unprecedented analytical model was developed and tested for this
research, given the lack of any specific framework in the literature.

Methodology / approach

A proprietary analytical model was created, which was tested by a survey with 209 executives, using a
guestionnaire using GoogleForms, consisting of 24 questions specially prepared for the study. Five
hypotheses were devel oped, tested using Structural Equation Modeling, using SPSS.

Main results

It was found that knowledge, involvement and beliefs in the purposes and actions of Neuromarketing
are emerging The hypotheses about knowledge, beliefs, experiences, positive purposes and the future,
as reflections of the general perception about Neuromarketing were supported according to the
original

Theoretical / methodological contributions

This study, characterized as a pioneer in this approach, intends to contribute to the advancement of
knowledge, by proposing and validating its own executive model, on the applicability of frontier
knowledge. Thisisamultidimensional topic, explored in clinical and executive fields.

Social / management contributions

With this study, organizations now have a reflective and potentially contributory contribution to
corporate decision-making, as it offers executives' perception of the knowledge and applicability of
Neuromarketing. This theme can be indicated as a corporate strategy.

Keywords: Neuromarketing, Consumer, Business, Decisions, Technology
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo do tema em estudo

As mudangas constantes nos ambientes de mercado determinam um avango rapido em
novos estudos e métodos de pesquisa neles aplicaveis. No dominio do Marketing, a habilidade
de compreender essas evolugdes esta 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 obtencdo de vantagem competitiva, pelas mais diversas possibilidades, sejam elas
de natureza gerencial ou tecnoldgica (Gottinger, 2020). Neste sentido, este autor postula quatro
hipoteses interligadas, nas quais se centram a economia industrial, ou seja: 1) As inovacdes
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
inovac0es radicais; 2) O volume de inovacdes pode aumentar com a concentracdo do mercado
em alguns setores; 3) A competicdo e a inovacdo sdo mutuamente dependentes; 4) A
competicdo determina o crescimento industrial.

Neste fundamento, as organizagGes competitivas buscam aumentar seus parametros de
competitividade nas mentes e nos bolsos dos consumidores, partindo das proprias percep¢oes e
constatacdes de valores, sentidos e visGes, sejam deles, ou de seus intérpretes. Os consumidores
provéem aos produtores os inputs, ou gatilhnos mentais, que hdo de lhes permitir os acessos a
marcas efetivas, mensagens e ideias concebidas, formatadas e entregues pelos produtores do
mercado. Portanto, o consumidor se estabelece como a fonte e o destino das acBes corporativas
e competitivas (Wilkins, Ireland, Hazzam & Megicks, 2024).

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 investigacdo minuciosa do sistema nervoso e
de suas intricadas funcionalidades (Fontaine, Gargiulo, & Tubaro, 2023). Nesse dominio de
estudo, sdo investigados ndo apenas 0s componentes estruturais do sistema nervoso, ou seja, da
Anatomia Neurol6gica, mas também os fundamentos da Neurofisiologia, implicando nos
processos mentais e comportamentais do individuo, que ocorrem ao longo de sua vida. A
investigacdo nesse dominio é 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. Para Lent (2023), o objetivo mais ambicioso e desafiador
da Neurociéncia consiste em investigar e explicar de que forma a cognicdo e a consciéncia
humanas nascem das atividades cerebrais.

No cenario atual, a Neurociéncia é considerada um campo de conhecimento
interdisciplinar, que mantém estreita colaboracdo com diversas areas, incluindo educacéo,
quimica, ciéncia da computacdo, engenharia, antropologia, linguistica, matematica, medicina e
disciplinas afins (Chenard, 2023) e Lent (2023).

O propodsito da Neurociéncia foi expandido para incorporar diversas abordagens
destinadas a examinar os aspectos moleculares, celulares, de desenvolvimento, estruturais,
funcionais e evolutivos do sistema nervoso. Seu objetivo central € compreender como o cérebro
influencia cognitivamente funcgdes essenciais, tais como raciocinio, memoria, atencdo e
emocoes (Sangari, Khamseh & Sana, 2023). A Neurociéncia engloba o estudo de cinco campos
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distintos, ou seja, molecular, celular, sistémico, comportamental e cognitivo (Long & Cossart,
2018).

Assim surgiu o Neuromarketing, com o propésito de buscar entender o consumidor sob
novas perspectivas e novos métodos de investigacdo, 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 ldgica do consumo, em termos de seus
determinantes, processos e resultados (Lindstrom, 2009). O objetivo do Neuromarketing
consiste, portanto, em adaptar teorias e métodos da neurociéncia e combina-los com teorias e
métodos de Marketing e disciplinas afins, como a Economia e a Psicologia. O Neuromarketing
€ um campo de conhecimento que proporciona a elaboracao de estratégias de marketing mais
pontuais e adequadas, com o propdsito de gerar maior satisfacdo para os clientes e maior receita
para 0s negdcios. Quem deu inicio a oficializagao deste campo foi o médico e professor Gerald
Zaltman (1997), quando decidiu utilizar uma das maquinas mais comuns na area da
neurociéncia, a fMRI (ressonancia magnética funcional), para observar de que maneira 0S
produtos ou marcas favoritas de um individuo se mostravam. A partir dai surgiram diversos
pesquisadores com interesse em se aprofundar nesta area, realizando experiéncias nesta
fronteira cientifica, com equipamentos cada vez mais sofisticados tecnologicamente.

Uma das contribuigdes mais promissoras para a evolugdo do campo das Neurociéncias,
notadamente das Neurotecnologias, certamente ¢ o emprego da Inteligéncia Artificial. Esta
vasta tecnologia do conhecimento, certamente contribuird a elevagdo de qualquer ramo da
ciéncia a um nivel muito mais elevado, provocando uma significativa disrup¢ao nas técnicas de
escaneamento ¢ interpretacdo das possibilidades cerebrais e emocionais, conforme Monteiro et

(2022) e Karaahmetovic (2024). Novas descobertas de funcgdes e atuacdes 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 utiliza¢do da Inteligéncia Artificial.

Este estudo aborda o status quo do tema nas organizacgdes, buscando identificar e
descrever como os profissionais do mercado o compreendem, aplicam e visualizam o futuro
das Neurociéncias nas corporagdes contemporaneas. Como objetivo geral, propde-se
identificar e estudar a percepcdo geral de um grupo selecionado de executivos e profissionais
do mercado, sobre o estado do Neuromarketing nas organizacdes. Este objetivo geral ¢
especificado em: 1) identificar o nivel de consciéncia e compreensdo sobre o Neuromarketing;
2) caracterizar a intensidade das vivéncias e experiéncias dos profissionais com o
Neuromarketing; 3) verificar as crencas objetivas sobre as atividades desenvolvidas com o
Neuromarketing; 4) demonstrar os propdésitos percebidos sobre as atividades desenvolvidas
com o Neuromarketing nas organizagdes; 5) revelar as percepgoes sobre o futuro das atividades
e do Neuromarketing nas organizacdes; e, 6) estabelecer as relagdes entre 0s propositos acima,
referentes ao estado do conhecimento e das aplicagdes do Neuromarketing.

Desse modo, para se alcancar 0s 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 proposito de validacéo de conteudos, ela se apresenta em conformidade
com a literatura pertinente na Idgica positivista, ou dedutiva.

Para justificar este estudo no sentido da expansao do conhecimento cientifico no campo
dos negdcios corporativos, verificou-se a evolucdo da literatura brasileira sobre o
Neuromarketing enquanto campo do conhecimento e enquanto campo de aplicabilidades
executivas, em bases como a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertages (BDTD), na
ANPAD Spell e no Scielo. N&o foram encontrados trabalhos com o propdsito e processos como
0 que neste se pretende. Assim, pretende-se que esta pesquisa proporcione uma contribuigdo
efetiva e inovadora.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Ambiente do Neuromarketing: o Sistema Nervoso

O lécus das neurociéncias é o sistema nervoso e suas implicacdes. E o sistema nervoso
a centralidade e a origem das acOGes voluntarias e muitas vezes involuntarias dos animais
(Damésio, 2009). Este fundamento ilustra o tema, que se expande e 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 percepcdes, sentimentos,
desejos, crencas e intencdes e até a sensacdo de necessidades, tanto dos outros e de si mesmo,
é uma das caracteristicas humanas e sociais.

Mas a mente é uma producao do cérebro (Lent, 2023), e o cérebro é a fungdo primaria
do corpo (Maris, 2018). O cérebro é o 6rgdao mais complexo do corpo, sendo gerador de
impulsos elétricos que comandam estados mentais e a¢fes motoras. O cérebro desempenha
funcbes, como pensar, expressar sensacoes, coordenar movimentos, induzir e controlar o sono,
comunicar, desenvolver fungdes cognitivas, captar e executar atribuicbes sensoriais, assim
regular os padrdes respiratdrios, entre tantas outras. Possui cerca de 85 bilhdes de neurdnios,
que se comunicam através de trilhdes de conexdes, geralmente chamadas de sinapses.

No contexto das Neurociéncias, especialmente do Neuromarketing, torna-se evidente a
importancia de se referenciar as relagdes entre a Neurologia e 0s comportamentos humanos, ou
Neurociéncia Comportamental. Desconsiderando aqui a impressionante e complexa histéria da
evolucdo dos seres, em relacdo as suas condicBes cerebrais, é possivel ressaltar, ja em ponto
avancado do desenvolvimento humano, que os comportamentos surgiram e intensificaram suas
potencialidades a partir do desenvolvimento dos sentidos. As condi¢des neurolégicas
determinam, pela neurofisiologia, a evolucdo, a natureza e a intensidade das emocoes, e estas,
por consequéncia, determinam os comportamentos. Emocdes, 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
investigagBes. O tratamento dos estados emocionais depende, em esséncia, dos niveis cerebrais
em que ocorrem o protagonismo das razdes de suas géneses.

Volpagel (2016) descreve o Neuromarketing como a ciéncia que estuda o
comportamento do consumidor de forma diferenciada. Essa abordagem consiste em uma
combinacdo 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. Atualmente, os gestores de Marketing
realizam investimentos vultosos na criacdo de campanhas publicitéarias 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
limitacdes em relagcdo a capacidade de explicacdo dos fatores determinantes da decisdo de
compra. Por esta razdo, o Marketing vem se interessando mais pelas contribuicdes da
Neurociéncia, ao buscar entender os processos subconscientes de consumo a partir das respostas
fisiologicas e da atividade cerebral Lindstrom, 2009).

2.2 Fundamentos e aplica¢des do Neuromarketing nos negocios

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 Ciéncias Humanas e nas Sociais, tem crescido substantivamente. Como consequéncia, tanto
a literatura cientifica quanto a tecnoldgica e gerencial, passaram a receber contributos
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inovadores em seus espectros metodologicos, o que vem facilitando as diversas formas de
proposicdes pré-tedricas e adensando seus campos de conhecimento Waldman, Wang e Fenters
(2016). Atualmente os métodos e procedimentos utilizados na investigagcdo do cérebro ja séo
utilizados para abordar visdes e predisposi¢cdes econémicas do consumidor, notadamente em
seus contextos utilitaristas e hedonicos.

O Neuromarketing, portanto, é uma area de estudo que se dedica a compreensdo do
comportamento do consumidor por meio da combinacdo dos principios do marketing, buscando
entender as necessidades do mercado para oferecer produtos e servigos. 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 emocdes e
comportamentos podem determinar percepcdes e acdes dos consumidores em relagcdo 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 decisbes de compra de em diversos produtos,
apresentados por autores como Adhikari (2023).

Conforme indica a literatura, 0 Neuromarketing pode ajudar a mudar a forma como as
empresas pensam sobre novas oportunidades. Usando o Neuromarketing, os lideres sdo capazes
de gerar big data, por exemplo, sobre momentos criticos da tomada de decisfes e, em seguida,
usar esses dados para fazer escolhas confiantes que ajudem a navegar no futuro de uma
iniciativa (Azman, Albattat & Valeri, 2023).

O que é fundamental no Neuromarketing é capturar informacdes reais sobre a tomada
de decisdo, no que se refere a uma determinada situacdo. Esse tipo de informacdo 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 contribui¢des da Inteligéncia Artificial j& vem
contribuindo neste sentido e prometendo significativas inovacGes metodoldgicas, no
escaneamento da mente do consumidor (Azman, Albattat & Valeri, 2023). 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 logica de consumo, impulsos, desejos, motivacGes e fatores que determinam
a tomada de decisGes (Kachhara & Jain, 2024). A coleta e analise desses dados facilita a
constatacdo de fatores subjetivos que sdo muito importantes para o futuro, mas que, muitas
vezes, ndo sdo captados pelos recursos tradicionais de marketing. Ademais, novos insights
sobre a concepcdo, elaboracdo e entrega de produtos em seus atributos fisicos, tais como
embalagem, rétulo, design, assim como em atributos integrativos, como a marca, logotipo,
imagem e todos os tipos de plus de produtos, j& sdo estabelecidos com alguma aproximacao
orientada a Neuromarketing. Ademais, outros elementos como o pre¢o, a atmosfera de varejo,
a publicidade, as negociacOes e todas as formas de relacionamento com o consumidor, ainda
que intuitivamente ja utilizam ideias indicadas no contexto do Neuromarketing, ainda que nem
sempre testaveis. Assim, o Neuromarketing auxilia a mudar a forma como as empresas pensam
sobre novas oportunidades e, especificamente, no campo emergente de aplicado Neurociéncia
(Kachhara & Jain, 2024).

Algumas das tecnologias sd@o as mais destacadas, para 0 exercicio pragmatico do
Neuromarketing sdo: eye tracking, eletroencefalograma, ressonancia magnética funcional,
resposta galvanica da pele, eletromiografia, facial reading e o emotiv device, sendo este uma
modalidade de EEG conforme Adhikari, (2023), entre outros. E crucial notar que a aplicagio
dessas tecnologias suscita consideracfes éticas, abrangendo preocupacdes 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
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éticos rigorosos, assegurando o respeito pelos direitos individuais (Stanton, Sinnott-Armstrong
& Huettel, 2016).

2.3 Modelo analitico da pesquisa

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 inspiracdo para o estabelecimento dos construtos nasceu da
conscientizacdo da necessidade de se buscar conhecimentos béasicos 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 corporagfes. Nao tendo sido
encontrados na literatura, referenciais semanticos similares ou aproximados dos construtos
utilizados nesta pesquisa, ndo é possivel a analise comparada nos estudos quantitativos
apresentados no capitulo dos resultados. Assim, a modelagem proposta para esta pesquisa se
fundamentou na busca de consisténcia pragmatica e na validacdo dos construtos e de suas
variaveis. Os construtos assumidos foram:

2.3.1. Consciéncia individual sobre Neuromarketing

Conforme salientado no referencial pregresso, € importante considerar que os individuos
que de alguma forma atuem nesta area, seja na academia, nos negdcios ou mesmo em suas vidas
particulares, tenham alguma consciéncia sobre o Neuromarketing e como ele pode afetar as
decisbes de consumo e privacidade. Considera-se, neste contexto, que o conhecimento do tema
e de sua realidade nas aplicacGes em corporacgdes sejam ainda embrionarios.

2.3.2 Vivéncia Coletiva sobre Neuromarketing

A vivéncia coletiva sobre Neuromarketing envolve a compreenséo e discussdo sobre
este campo de estudo e praticas do Marketing em um contexto social mais amplo. Neste sentido,
a sociedade pode defender a implementacao de regulamentagdes 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.

2.3.3 A crenga no Neuromarketing

A crenca no Neuromarketing pode variar de pessoa para pessoa e de contexto para
contexto. Algumas pessoas acreditam firmemente no potencial do Neuromarketing como um
recurso tecnolégico muito valioso para entender e influenciar o comportamento do consumidor,
enquanto outras podem ser mais céticas em relacdo a ele. A crenga no Neuromarketing é
influenciada por diversos fatores, incluindo experiéncias pessoais, valores éticos e
entendimento da ciéncia por tras dele.

2.3.4 Propositos do Neuromarketing

Conforme as literaturas académica e de negdcios, existem varios propositos do
Neuromarketing que pode ser destacados. Estes propoésitos visam melhorar a eficacia das
estratégias de marketing e a compreensdo do comportamento do consumidor. Um dos principais
propoésitos do Neuromarketing é entender e compreender como o cerebro dos consumidores
responde a estimulos de marketing, como anuncios, produtos e experiéncias de compra. 1sso
ajuda as empresas a identificar quais aspectos de suas estratégias sao mais eficazes em acionar
respostas emocionais e cognitivas desejadas.
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2.3.5 Neuromarketing e o futuro

O Neuromarketing continua a evoluir e a moldar o futuro do marketing e da publicidade.
A medida que as tecnologias de Neurociéncia, analise de dados e inteligéncia artificial (Al)
avancam, o Neuromarketing se torna cada vez mais sofisticado. Sobre o aumento intenso de
tecnologias sofisticadas de escaneamento mental— visa avaliar a percepgdo 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. 1sso permite
que as empresas atendam de forma mais precisa as preferéncias e necessidades de cada
consumidor.

Espacialmente, o modelo proposto fica configurado na Figura 1.

Crenga no
Neuromarketing

Proposito do
Neuromarketin
g Bem

Vivéncia sobre
Neuromarketing

Percepcgéo Geral
do
Neuromarketing

Proposito do
Neuromarketing
Mal

Consciéncia
sobre
Neuromarketing

Futuro do
Neuromarketing

Figura 1: Modelo da pesquisa

Deste modelo, elaborado exclusivamente para esta pesquisa, ndo encontra paralelo na
literatura vigente sobre o Neuromarketing. Neste modelo, a percepcdo geral do estado do
Neuromarketing nas organizagdes constitui um reflexo de todos os demais construtos. Portanto,
sua validacdo destina-se exclusivamente a l6gica dos construtos aqui elaborados. Neste sentido
foram elaboradas as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1: A perpcegdo geral do neuromarketing é refletida pela crenca sobre o

neuromarketing

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

neuromarketing

H3: A perpcecéo geral do neuromarketing é refletida pela consciéncia individual sobre

0 neuromarketing

H4a: A percepcdo geral do neuromarketing € refletida pelo proposito do

neuromarketing_mal

H4b: A percepcdo geral do neuromarketing é refletida pelo proposito

neuromarketing_bem

H5: A percepcdo geral do neuromarketing é refletida pelo futuro do neuromarketing

Anais do XII SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 23 a 25/10/2024 6



2 Xl SINGEP (5} CYRUS s

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade
CIK 12" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

2 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagdo da pesquisa

A metodologia utilizada foi a pesquisa descritiva de natureza quantitativa, ou seja, uma
survey (pesquisa quantitativa) com 209 pessoas. Nao foi utilizado nenhum modelo conceitual,
taxonémico ou nomoldgico pré-existente, para fins de confirmacéo ou de validacdo. Justifica-
se esta conduta com o argumento de que eles ndo foram encontrados na literatura, de forma que
coadunasse com 0s propositos da pesquisa.

Foi utilizado um questionario padronizado, composto por perguntas fechadas de
maultipla escolha, com escala de classificacdo entre discordo totalmente/ concordo totalmente,
em uma escala do tipo Likert, de 1 a 5, neste continuum, de forma a permitir aos testes de
hipdteses. Nao houve especificagio de area geografica para a coleta dos dados, ja que a
pretensdo foi obter uma maior abrangéncia no nimero de pessoas entrevistadas, ou sujeitos da
pesquisa. O sujeito da pesquisa foi composto por individuos usuarios de redes sociais
(Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp), maiores de 18 anos, brasileiros. Ja o objeto foi o
préprio questionario estruturado e ndo disfarcado.

O questionario foi enviado para executivos de empresas, estudantes universitarios,
médicos, profissionais de comunicacdo, amigos e usuarios das redes sociais LinkedIn e
Instagram, procedentes de diversas regides do Brasil. Para os propositos desta pesquisa,
desconsiderou-se segmentar a amostra segundo qualquer critério demografico. A coleta dos
dados ocorreu no periodo de marco e abril de 2024, com as respostas estimuladas pelos contatos
pessoais na rede (ex. Whatsapp), Linkedin, Instagram, etc., com 1.300 seguidores, tendo sido
aproveitadas 209 respostas. O questionario foi apresentado aos respondentes por formato
eletronico, utilizando o GoogleForms. O procedimento dos dados foi processado pelo SPSS.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Estatisticas descritivas do modelo

A descricdo das caracteristicas da amostra, em conformidade com o modelo da Hélice
Quintupla, constatada pelas médias, medianas e desvios padrbes € apresentada na Tabela 1.
Tabela 1
Estatisticas descritivas do modelo perceptual do Neuromarketing nas organizacoes

Indicadores | Média | Mediana | Desvio
Sobre o0 Consciéncia Individual Sobre o Neuromarketing

Eu conheco o que é Neuromarketing 2,84 3 1,25
Eu ja ouvi falar bastante em Neuromarketing 2,98 3 1,36
Eu ja li sobre Neuromarketing 2,41 2 1,23
Eu ja estudei sobre Neuromarketing 1,81 1 1,05
Construto Vivéncia Coletiva Neuromarketing

Em meu circulo de familiares e de amigos, nos ja falamos de | 1,86 2 1,03
Neuromarketing

Eu tenho colegas que dizem que em suas empresas ja se utiliza o 2,10 2 1,21
Neuromarketing na gestdo

Eu ja participei de palestras ou cursos presenciais sobre 1,69 1 1,03
Neuromarketing

Eu ja participei de palestras ou cursos online sobre Neuromarketing 1,72 1 1,06
Eu ndo sei o que os profissionais da Medicina pensam do | 3,10 3 1,48
Neuromarketing

Eu sei que muitas empresas estdo utilizando técnicas de 2,92 3 1,45
Neuromarketing em seus negécios

Eu sei que muitas empresas dizem que estdo utilizando técnicas de 2,82 3 1,33
Neuromarketing em seus negécios
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Construto Crenca no Neuromarketing

Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para | 3,39 3 0,86
as pessoas

Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer muitos beneficios para | 3,65 4 0,93
as empresas

Eu acredito que as empresas ainda estdo aprendendo a utilizar técnicas | 3,58 4 0,89
de Neuromarketing

Eu acredito que o Neuromarketing pode trazer melhorias para os novos | 3,66 4 0,89

produtos e servigos
Construto Propositos do Neuromarketing

Eu acredito que o Neuromarketing visa aumentar o consumo pelas | 3,51 4 0,89
pessoas

Eu acredito que o Neuromarketing vai contribuir a melhoria da | 3,26 3 0,77
qualidade de vida das pessoas

Eu acredito que o Neuromarketing pode ser perigoso as pessoas 2,78 3 0,91
Eu acredito que o uso do Neuromarketing pode ser anti-ético paraas | 2,79 3 0,88

pessoas e organizacdes
Construto Futuro do Neuromarketing

Eu acredito que as empresas aumentardo muito o uso de técnicas de 3,77 4 0,87
Neuromarketing no futuro

Eu acredito que a legislagcdo controlard adequadamente o uso de 3,19 3 0,89
técnicas de Neuromarketing

Eu acredito que a médio prazo as pessoas aprenderdo sobre o 3,52 4 8,20
Neuromarketing

Eu acredito que os produtos e servicos que forem criados com o uso 3,30 3 0,86
de técnicas de Neuromarketing serdo melhores

Eu acredito que surgirdo muitas tecnologias que haverdo de melhorar 3,75 4 0,77

0 uso do Neuromarketing
Nota: x é o valor da média. % é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padrao. Todos esses
valores possuem uma variacéo entre 0 e 5.

Dados da pesquisa

Sobre o construto Consciéncia Individual Sobre o Neuromarketing, as avaliacdes foram
razoavelmente discrepantes entre as duas primeiras e as duas seguintes variaveis. Na escala de
1 a 5, demonstram pouco conhecimento sobre 0 Neuromarketing. Em relacdo ao Construto
Vivéncia Coletiva Neuromarketing os indicadores apontam para uma maior convergéncia,
comparado ao construto anterior, situando-se em avaliacGes com tendéncia dominante de pouca
vivéncia coletiva. Demonstram que as pessoas conversam pouco sobre o Neuromarketing seja
com familiares, amigos ou colegas que trabalhnam em outras empresas. O indicador sobre o
conhecimento do que os profissionais de medicina pensam do Neuromarketing foi aqui
considerado como reverso, por ser de incidéncia negativa na convergéncia do construto no
modelo. Sobre o construto Crenca no Neuromarketing, 0s respondentes consideram,
predominantemente, que o Neuromarketing pode trazer mais beneficios para as empresas do
que para as pessoas. O resultado na tabela, demonstra que existe significativa desconfianca em
relacdo ao construto Proposito do Neuromarketing. As avaliages foram mais convergentes, tal
como demonstram os desvios-padrdes dos indicadores. Sobre o Futuro do Neuromarketing nas
empresas, os resultados mostram que os respondentes, predominantemente, consideram que as
pessoas irdo aprender sobre o uso do Neuromarketing, que as empresas irdo aumentar o uso do
Neuromarketing e que surgirdo novas tecnologias que tornardo melhor o uso do
Neuromarketing. A excecdo refere-se a capacidade de controle do Neuromarketing pela
legislacdo. Neste caso, os valores dos desvios-padrédo sdo mais baixos, demonstrando maior
convergéncia nas opinides, ou seja, 0s respondentes possuem uma visdo mais homogénea para
cada um dos indicadores do construto futuro Neuromarketing.
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4.2 Procedimentos do tratamento dos dados

O primeiro procedimento consistiu no tratamento dos outliers, com o calculo do valor
da Distancia D? de Mahalanobis, que sdo comparados com o valor alcangado pelo Teste do X2
(Qui-Quadrado), com significancia de 0,001. O numero de indicadores que formam os
construtos do modelo é de 24 variaveis, e o valor do Teste do X2 é de 51,179. Somente trés
registros ultrapassaram o valor de referéncia de 51,179. Assim, a amostra, que era composta
por 212 elementos, passou a contar com 209 registros.

4.3 Normalidade, Common Method Bias, Unidimensionalidade e Confiabilidade

A andlise de dados prossegue com a verificagdo da normalidade da amostra. Esse
processo ocorre por meio do procedimento do teste de Kolmogoriv-Smirnov com todas as
variaveis. Verificou-se que nenhuma das varidveis que representam 0s construtos utilizados
nessa dissertacdo a partir dos seus indicadores segue uma distribuicdo normal. Para a
verificacdo de Common Method Bias (CMB), realizou-se o teste de Harman's Single-Factor
Test para averiguar sua existéncia. O valor obtido pelo Harman's Single-Factor Test mostra que
a variancia explicada é de 41,27%, ajudando na concluséo de que a ocorréncia do CMB ndo é
uma preocupacao para a amostra utilizada. Se o valor da variancia explicada desse unico fator
for igual ou superior a 50% configura-se a existéncia da CMB. Para o teste de
Unidimensionalidade utiliza-se as analises fatoriais exploratérias (AFE) para cada um dos
construtos, mediante trés fundamentos: Primeiramente é necessario que o valor do Teste de
Esfericidade de Bartlett apresente um valor significativo abaixo de 0,05. O outro pressuposto é
sobre a Medida da Adequacidade da Amostra (MSA) que € o resultado do Teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), cujo valor aceitdvel como bastante bom é acima de 0,70. O terceiro é se
os indicadores gque representam o construto precisam ter um alto nivel de correlacéo entre si.

Na Unidimensionalidade toso os resultados obtidos sdo considerados validos. Todos 0s
pressupostos foram atendidos, em virtude de que o valor do Teste KMO em todos os construtos
é préximo de 0.800. O valor do Teste de Esfericidade de Bartlett (p-valor — 0.000) é também
adequado. Por fim, todas as quinze correlacdes existentes entre os seis indicadores que formam
esse construto foram estatisticamente significativas.

O exame sobre a confiabilidade ou ndo de uma escala ocorre por intermédio do célculo
do valor do Alpha de Cronbach (AC). Os resultados verificados sdo muito positivos pois, 0
menor valor para o Alpha de Cronbach é de 0,775 para o0 construto propdsito
neuromarketing_mal e todos os outros construtos apresentam valores acima de 0,800.

4.4 Validade Convergente

A validade convergente significa que um determinado construto é realmente formado
pelos seus indicadores, a partir de uma forte e consistente de correlacdo entre eles. Um dos
indicadores da validade é a variancia média extraida ou AVE. O segundo é a confiabilidade
composta (CC). Esse indice se refere a consisténcia interna dos indicadores que compdem o
construto em questdo. A Tabela 2 apresenta os valores alcangados para a AVE e para a CC para
cada todos o0s construtos usados.

Tabela 2

Resultados obtidos para a variancia média extraida e da confiabilidade composta
Construtos AVE CC
Consciéncia individual neuromarketing 0,658 0,884
Crenca coletiva neuromarketing 0,761 0,899
Futuro Neuromarketing 0,579 0,844
Propdsito Neuromarketing Mal 0,634 0,776
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| Vivéncia Neuromarketing | 0,541 | 0,873 |
Dados da pesquisa

Os dados presentes na Tabela 2 mostram que todos o0s construtos presentes no modelo
possuem validade convergente, pois, 0s valores da variancia média extraida e da confiabilidade
composta de todos os construtos sdo superiores aos valores minimos recomendados. Ademais,
0 construto propdsito neuromarketing_bem ndo participou da analise, por ele ser formado por
somente um indicador. Todavia, foi realizada a analise de face do indicador — “Eu acredito que
o Neuromarketing vai contribuir & melhoria da qualidade de vida das pessoas” - e considerou
que ele é capaz de representar 0s propdsitos para 0 bem da utilizacdo das técnicas e
conhecimentos do Neuromarketing.

4.5 Validade Discriminante

A validade discriminante 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 percepcOes dos participantes da pesquisa. Assim, a correlagéo
entre os construtos do modelo deve ser a menores possiveis. Nesta pesquisa 0 processo de
verificacdo da validade discriminante escolhido consiste basicamente na comparagéo entre 0s
valores da raiz quadrada da variancia média extraida (AVE) de um par de construtos com o
valor da correlacdo entre todos os pares de construtos que compdem um modelo hipotético. A
validade discriminante ocorre quando o valor da raiz quadrada da AVE de dois construtos €
maior do que o valor da correlacdo entre eles. No caso do construto proposito
neuromarketing_bem, como ele é 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. A correlacdo
entre os construtos é mostrada na tabela 3.

Tabela 3
Matriz de correlagdo entre os construtos e diagonal principal com a raiz quadrada da
AVE.

Construtos CoN CrN FuN PNB PNM ViN
Consciéncia individual neuromarketing 0,811

Crenca 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

Propdsito 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

Nota: CoN é consciéncia individual Neuromarketing; CrN € crenca coletiva no
Neuromarketing; FuUN é futuro Neuromarketing; PNB é Proposito neuromarketing_bem;
PNM ¢é Proposito neuromarketing_mal; ViN é Vivéncia Neuromarketing.

Dados da pesquisa

Das 15 correlagc6es, somente duas apresentam a violacdo da validade discriminante: as
relagbes entre Consciéncia Individual Neuromarketing com Vivéncia Neuromarketing, e
Crenca Coletiva Neuromarketing com Futuro do Neuromarketing. Isso pode indicar que esses
construtos sdo redundantes e podem representar a “mesma coisa” na percepcao dos
respondentes.
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4.6 Validade nomoldgica

A validade nomoldgica destina-se a verificar se as relagdes preconizadas pela
elaboracdo das hipoteses sdo estatisticamente significativas ou ndo, ou seja, se as hipdteses sdo
apoiadas ou rejeitadas (Malhotra, 2011). O exame da validade nomoldgica é realizado pela
Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM). Ela ocorre quando todas as relacdes de causa e
efeito entre os construtos — representadas pelas hipoteses — sdo estatisticamente significativas e
por conseguinte, todas as hipoteses sao apoiadas. A Figura 2 representa 0 modelo hipotético
utilizado nesta pesquisa, com os resultados alcangados a partir do procedimento da modelagem
de equac0es estruturais.

Crenga no
Neuromarketing

A

Proposito do
Neuromarketing
Bem

Vivéncia sobre

s 0,946***
Neuromarketing

0,841***

Percepcéo Geral 0,918***

sobre
Neuromarketing

-0,050MS

Propdsito do
Neuromarketing_
Mal

Consciéncia sobre

Neuromarketing 0,944***

A\ 4

Futuro do
Neuromarketing

Figura 2: Modelo proposto e os resultados da modelagem de equag®es estruturais
Nota: *** indica que a relagdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.
** indica que a relagéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

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

NS indica que a relagdo néo é estatisticamente significativa.

Das seis relaces existentes — hipdteses da pesquisa — entre os construtos do modelo,
cinco delas delas séo estatisticamente significativas e somente a relacéo entre Percepgdo Geral
Neuromarketing e Proposito Neuromarketing_mal ndo é estatisticamente significativa. No caso
das hipoteses H4a e H4b, elas foram formadas a partir da analise fatorial exploratoria, a qual
indicou que o construto original Propdsito Neuromarketing ndo € um construto unidimensional,
sendo formado por dois fatores, os quais foram denominados Propdsito Neuromarketing_mal e
Proposito Neuromarketing_bem.

Mediante estes dados, apresenta-se a descri¢ao dos testes das hipoteses que constituem
0 modelo testado. Os resultados sé&o exibidos na Tabela 4.

Tabela 4
Analise dos testes de hipdteses
Hipotese Coeficiente Signifi-  Resul-
de cancia tado
Caminho
H1: A perpcecao geral do neuromarketing é refletida pela crenca sobre o 0,946 o Apoiada
neuromarketing
H2: A perpcecdo geral do neuromarketing € refletida pela vivéncia 0,841 ek Apoiada

coletiva sobre o neuromarketing.
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H3: A perpcecdo geral do neuromarketing é refletida pela consciéncia 0837 o

individual sobre o neuromarketing. Apoiada
H4a: A perpcecao geral do neuromarketing é refletida pelo propoésitvo 0,050 NS Rejeitada
neuromarketing_mal.
H4b: A perpcecao geral do neuromarketing é refletida pelo propodsitvo 0,918 o Apoiada
neuromarketing_bem.
H5: A perpcecdo geral do neuromarketing é refletida pela futuro do 0,944 rex Apoiada

neuromarketing
Nota: *** indica que a relacdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.

** indica que a relacéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,01.
* indica que a relacéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,05.
NS indica que a relagdo néo € estatisticamente significativa.

Dados da pesquisa

Os resultados mostrados na Figura 2 e na Tabela 4 indicam que a validade nomoldgica
foi alcancada de forma parcial. O construto de segunda ordem Percepcdo Geral do
Neuromarketing é formado pelos cinco construtos de primeira ordem (Crenga no
Neuromarketing, Consciéncia Sobre Neuromarketing, Vivéncia sobre Neuromarketing,
Propdsito do Neuromarketing_bem e Futuro do Neuromarketing), exceto em relagdo ao
construto também de primeira ordem Proposito Sobre Neuromarketing_mal. Provavelmente os
respondentes ndo conseguiram relacionar de forma adequada os maleficios percebidos do
Neuromarketing e responderam fortemente em relacdo aos seus beneficios.

Os indices de ajuste do modelo, utilizados para verificar se eles sdo validos na SEM,
sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5
indices de ajuste do modelo proposto
indice de ajuste Valor obtido Valor de referéncia (Hair et al., 2009)
X2/df 2,01 >1 até 3 e para modelos mais complexos
até 5
GFI 0,83 >0,90
AGFI 0,79 >0,90
RMSEA 0,07 >0,03e<0,08

Dados da pesquisa

Os resultados mostram que os indices de ajuste apresentaram valores adequados para o
Qui-quadrado Normalido e também para 0 RMSEA. No caso do GFl o valor pode ser
considerado como “proximo”, pois, a diferenca ¢ de menos de 10% em relacdo ao valor de
referéncia de 0,90. Em relagéo ao valor do AGFI, verifica-se que a distancia entre o adequado
e 0 obtido ja pode ser considerada significante. Assim, esse modelo pode ser considerado valido
em funcdo da avaliacdo global dos indices, mas precisa ser aprimorado para que ndo haja
duvidas em sua validade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Para o desenvolvimento desta pesquisa, procedeu-se ao estabelecimento de sua base
literaria epistemologica, tedrica, tecnologica e metodologica, buscando-se na literatura
pertinente diversas das contribuigdes, entre as mais referenciadas. Elas consistem, basicamente
em publicacdes cientométricas, ou orientadas para a divulgacdo em periddicos cientificos.
Portanto, o estudo atendeu aos critérios de dialogia entre as principais contribui¢es, com a
busca de estudos de natureza empirica e de levantamentos exploratorios sobre o tema tratado,
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sobretudo aquelas que pareceram estar entre as mais disruptivas. Constatou-se que estas
publicacOes se caracterizaram pela disperséo 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 utilizacdo com objetivos de produgdo de conteudos em Economia e Marketing, sejam
escassos, em comparagdo aos seus potenciais de contribuicdo 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 contribuicdes deste estudo.

Apesar da contribuicdo proporcionada pelos referenciais da literatura, o
desenvolvimento desta pesquisa dirigiu-se a criacdo de um modelo proprio, com o
estabelecimento de construtos e de varidveis especificos para os testes e de suas particulares
validac@es. Esta atitude decorreu do fato de que ndo foram encontradas proposi¢coes pré-tedricas
que coadunassem com a predisposicao de realizacdo desta pesquisa, em termos dos construtos
e variaveis criadas. Pelo estagio de turbuléncia investigativa deste tema nas organizacdes, este
estudo pode ser considerado como uma pesquisa exploratéria, mas descritiva de seus conceitos,
taxonomias e nomologias. A inexisténcia de modelos oriundos da literatura, associada a criagdo
e teste do modelo aqui criado, ja permite considerar este estudo como inovador.

Assim, ao focar em seus objetivos empiricos sobre a aplicabilidade do Neuromarketing,
esta pesquisa estuda o nivel de consciéncia individual, vivéncia coletiva, propdsitos 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 questionario estruturado, ndo disfarcado e padronizado, composto por
perguntas fechadas de multipla escolha, com escala de classificacdo 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 0s objetivos geral e especificos, pode-se considerar que
0s propoésitos desta pesquisa foram cumpridos. Reconhece-se aqui que 0S objetivos
estabelecidos foram pouco ousados, em razdo de se tratar de uma pesquisa exploratoria, sobre
um tema ainda emergente. Neste sentido, as estatisticas de distribuicdo de frequéncias e
descritivas seriam suficientes para confirmar os objetivos. Entretanto, este estudo avanca, em
relacdo ao contraste dos dados obtidos, visando a verificagdo de informacgdes mais sofisticadas,
em conformidade com uma pesquisa de valor e sentido cientificos.

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