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RESUMO

Este artigo tem como objetivo mensurar as novas praticas e possibilidades associadas ao
Neuroservice na Administracdo, tanto no ambito privado quanto publico, que impactam
significativamente o comportamento do consumidor por meio de estimulos relacionados
aos servicos oferecidos neste segmento. O Neuroservice tem despertado um interesse
crescente no contexto dos novos conhecimentos e praticas na administracdo
contemporanea O processo metodoldgico da pesquisa foi desenvolvido por meio de
analise bibliografica com base nas principais fontes académicas (Periodos Web of
Science, Scopus e Sciencedirect), e seguindo o método PRISMA.

Palavra-chave: Neuroservice; Comportamento; consumidor.
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1 INTRODUCAO

N&o é exercicio facil compreender o consumidor, especialmente em um mercado
amplo, globalizado e tecnoldgico, em funcdo de seus amplos desejos e necessidades,
habitos de compra, que demonstram suas motivacGes de compra ou, simplesmente, seu
comportamento de consumo. Estudos na area de pesquisa do marketing tem sido utilizado
para tentar obter tal compreensdo por meio de andlises dos fatores diversos que
influenciam as decisbes de compra dos clientes, que estdo relacionadas as suas
necessidades e a seus desejos, destacando os beneficios dos produtos ou servigos
ofertados pelo mercado (SAWAYA et al, 2019).

Neste mesmo sentido, as empresas cada vez mais tem procurado meios e canais
no sentido de satisfazer seus clientes, a quem consideram principais sujeitos do processo.
Enquanto foco dos negdcios, torna-se alvo da competicdo por sua preferéncia e atencéo,
altamente disputadas pelas empresas, em um mercado normalmente competitivo, que
move as empresas a desenvolver estratégias para identificar os mecanismos internos que
conduzem o consumidor a decidir por uma compra de bens ou servicos que lhe sejam
oportunos, para que os clientes estejam garantidos, pois, sem eles, ndo ha razdo para que
as empresas existam (MORIN, 2019).

As motivac0es, as caracteristicas, o perfil e os interesses do consumidor recebem
diversas influéncias. Conforme, ha possibilidade de estabelecer uma analogia entre o
consumidor e um iceberg, formando o que os autores chamam de iceberg humano, que
deixa a mostra somente seu comportamento, sua acdo, ficando ocultos seus preconceitos,
habitos, suas crencas, atitudes, necessidades, percep¢des, dentre outros sentimentos
(MORIN; RENVOISE,2019).

Nem sempre os consumidores estdo conscientes das etapas que percorrem até
chegar a sua decisdo de compra, visto que este € um comportamento sistémico. Apesar
disto, hd um processo estruturado ocorrendo em seu intimo, de maneira efetiva, que
possui grau de elaboracdo diferenciado, bem como a duracdo de cada um dos estagios,
pois o consumidor também pode ter diferentes graus de envolvimento com o produto,
além de buscar informac@es para decidir ou ndo pela compra (SAWAYA et al, 2019).

Portanto, diante de todo esse sistema que envolve a tomada de decisdo, é
necessario estabelecer estratégias que sejam do interesse do consumidor, para que, a partir
do estabelecimento de um relacionamento, preferencialmente de longo prazo, seja
possivel reter este consumidor por meio da utilizacdo de técnicas de fidelizacdo (ROCA;
SZABO, 2015), como o atendimento para gerar diferencial competitivo e tornar o negécio
atrativo, perceptivel ao cliente, com qualidade, para que, satisfeito, possa se tornar leal e
fiel, definindo a referida empresa como preferencial, pelos diferenciais apresentados.

Uma das principais contribui¢es deste trabalho é a realizagcdo de uma reviséo
sistematica, que busca apresentar as reflexdes fundamentais relacionadas ao
NeuroService e sua capacidade de gerar novas informacdes sobre a experiéncia do

REALIZACAO: APOIO:

OPPAD FIDESA¥Y

¥ GOVERNO @

4 DO ESTADO




‘

vEmTAs

'UNAMA

. APRESENTA /9 _ CODS
CIENCIAE |N0VA(;}\b & &

COLOQUIO ORGANIZACOES,

EM GES AO NA : : DESENVOLVIMENTO E
AMAZONIA , - SUSTENTABILIDADE

consumidor por meio dos estimulos sonoros. Além disso, o estudo visa identificar e
delimitar os conceitos e discussdes tedricas associadas ao neuromarketing, oferecendo
um solido suporte tedrico sobre o tema.

A justificativa para a elaboracao desta revisdo sistematica decorre da economia de
pesquisas no campo da administracdo que se concentra especificamente no neuroservice.
Assim, os autores buscam contribuir com a comunidade académica e empresarial,
oferecendo um estudo tedrico inovador baseado nas areas da neurociéncia (SAWAYA et
al, 2019).

A proposta tedrica também contempla uma reflex&o sobre os limites da adogdo
dessa perspectiva, uma vez que se baseia em conceitos da neurociéncia e neuromarketing
ja consolidados. (STEIDL, 2019).

O processo metodoldgico da pesquisa foi desenvolvido por meio de analise
bibliografica com base nas principais fontes académicas (Periodos Web of Science,
Scopus e Sciencedirect), e seguindo o método PRISMA.

2 A VISAO DO CEREBRO

No ambito do marketing, a compreensdo das partes do cérebro e seu
funcionamento assumem um papel crucial. E notavel que quase 80% das informagdes
recebidas por um consumidor s&o internalizadas de forma inconsciente. Nesse cenario,
mesmo que as fungdes cognitivas do cérebro sejam valorizadas, o contexto atual, no qual
os individuos sdo bombardeados com mais de 10.000 mensagens diarias, resulta em
grande parte dessas informacdes sendo perdidas, a menos que direcionadas ao céerebro
reptiliano (MORIN, 2019).

Logo, pode-se inferir que uma mensagem em geral, e especialmente uma
mensagem de marketing, alcancam eficacia ao conter estimulos que ativem
predominantemente a parte instintiva e inconsciente do cérebro, ou seja, o cérebro
reptiliano. Dessa forma, ao compreender as nuances das reacdes alérgicas, 0s
profissionais de marketing podem projetar estratégias que impactem positivamente o
publico-alvo, capturando sua atencdo de maneira mais efetiva e influenciando suas
decisbes de compra. Essa abordagem, que considera a resposta instintiva do cérebro,
potencializa a eficiéncia das campanhas de marketing, promovendo uma conexao mais
profunda e persuasiva com os consumidores (STEIDL, 2019).

2.1 TEORIAS PRECURSORAS

A explicacdo neurobioldgica concebivel comega no nivel basico das conexdes
neurais, que sdo o0s elementos mensurdveis mais simples do comportamento,
demonstrados ou ndo. Nesse sentido, em analogia ao objetivo da neurociéncia, o
neuromarketing pode ser entendido como uma teoria completa que explica o
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comportamento do consumidor no nivel neural, mas ha controvérsias entre os tedricos
estudados. Anteriormente, autores afirmam que, utilizando métodos neurocientificos, o
neuromarketing busca reconstruir o processo que leva uma pessoa desde o inicio a
percepcao de estimulo & atividade do mercado final (MORIN; RENVOISE,2019).

Em vez disso, é apropriado distinguir o termo intimamente relacionado de
neuromarketing, ou seja, neurociéncia do consumidor. Na literatura, os termos sao
frequentemente confundidos, mas alguns autores, como Hubert e Kenning (2008) ou
Plassmann et al. (2012) o distingue do neuromarketing com base em suas razdes:
enquanto a neurociéncia do consumidor é impulsionada por académicos para entender
melhor o comportamento do consumidor, o neuromarketing visa usar esse conhecimento
na pratica gerencial. No entanto, mesmo assuntos comerciais podem acompanhar as
descobertas académicas e levar algumas delas, e, portanto, a neurociéncia sobre
consumidores também se encaixa perfeitamente nesse trabalho.

Em 2002, o termo neuromarketing foi introduzido pela primeira vez por Smidts.
O assunto despertou interesse no uso de métodos neurocientificos em marketing por
décadas, e os profissionais de marketing confiaram em técnicas tradicionais de pesquisa,
experimentos, questionarios e discussées em grupo para avaliar os desejos, necessidades
e humor dos consumidores. No entanto, os resultados dessas medi¢fes muitas vezes néo
explicam totalmente a situacdo em que o0 pesquisador se encontrava. Alguns estudiosos
afirmam que existe uma grande lacuna entre o que os consumidores pensam e 0s métodos
que os profissionais de marketing utilizam para coletar esses dados, isso foi confirmado
em seus estudos. Uma das possiveis explicacdes para esta situacdo foi a influéncia de
mecanismos inconscientes, que é muito dificil, sendo impossivel de detectar pelas
técnicas classicas (MCDOWELL; DICK, 2013).

A partir do final do século 20, em particular, a economia ocidental, em particular,
desenvolveu-se gradualmente no comércio mundial globalizado. Isso levou a um excesso
de oferta sobre a demanda sem precedentes em diversos setores e, portanto, a uma pressao
por um melhor processamento dos produtos ofertados. A expansdo das comunicacOes de
marketing onipresentes recentemente tornou mais dificil criar mensagens comerciais para
destinatarios-alvo. Os orcamentos do departamento de marketing também aumentaram
(STEIDL, 2019).

2.2 NEUROSERVICE

Um dos primeiros estudos realizados no NeuroService faz parte do Programa de
Pesquisa Fiery trkkaa da TEKES e foi implementado de 1° de janeiro de 2014 a 31 de
marco de 2016. Essa pesquisa tornou o projeto significativo para o desenvolvimento dessa
pratica, que pode ser utilizada para pesquisa do cérebro aplicada em corporacdes sobre 0s
problemas de comunicacdo de marketing e comportamento do consumidor. Os resultados
desta pesquisa mostraram que as empresas aprendem novos projetos e criam uma
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excelente base para o neuromarketing se desenvolver ainda mais (MAUNULA et al.
2016).

O desenvolvimento de novos servigos tem se tornado cada vez mais importante
no langamento e promocdo de produtos. E por isso que as empresas descobrem as
preferéncias do consumidor usando métodos que véao desde entrevistas em grupos focais
até pesquisas com testes reais de marketing. No entanto, evidéncias do comportamento
humano tém sido mostradas e resultados satisfatdrios muitas vezes ndo sdo obtidos por
esses métodos tradicionais que visam descobrir as experiéncias dos clientes com
suficiente confiabilidade (FALK; BERKMAN; LIEBERMAN, 2012; PLASSMANN;
RAMS@Y; MILOSAVLIJIEVIC, 2012).

As informacGes obtidas em pesquisas de consumo tradicionais nao
correspondem ao comportamento real do consumidor. Quando uma pessoa usa a
linguagem e pensa conscientemente, as areas de linguagem do cérebro suportam essas
funcBes. No entanto, seu comportamento esta ligado a varias outras regides do cérebro
(GLIMCHER, 2011).

Os dados coletados no ambiente de pesquisa do cérebro tém dois recursos.
Primeiro, o comportamento dos individuos e as informagdes sobre sua atividade cerebral,
onde sdo obtidas as informagdes mais confiaveis sobre os dados reais do cliente em
comparacdo com os métodos tradicionais (BERKMAN; FALK, 2013; FALK et al.,
2012). Isso permite que novos servicos e produtos sejam testados. Anualmente, dezenas
de milhares de novos produtos estardo disponiveis para 0s consumidores provarem as
inovacbes em produtos e servicos (IYENGAR, 2011). A selecdo por parte dos
consumidores esta em constante aumento e em varias formas e categorias de servicos, e
sdo inumeras as opg¢des disponiveis. Mesmo em uma competicdo acirrada, mais da metade
dos produtos colocados no mercado falham comercialmente (SCHNEIDER; HALL,
2011).

A pesquisa do cérebro tornou possivel prever a demanda real pelo produto ou
servigo de forma mais confidvel no mercado do que nas formas tradicionais com base nas
estimativas fornecidas. Isso foi observado em varios estudos com um grupo focal
criteriosamente selecionado. Foi previsto que neurocientistas, cooperagdo de servicos
entre desenvolvedores de estradas e cientistas comportamentais como resultado de novos
conhecimentos das atividades das pessoas e experiéncia em ambientes de mercado
aumentardo (SCHNEIDER; HALL, 2011).

3METODOLOGIA

Optou-se por utilizar a revisdo sistematica por meio do método PRISMA com
intencdo de extrair os principais trabalhos existentes no fendbmeno acerca da neuroservice,
business, service, consumer behavior e brain stimuli. O periodo utilizado foram os
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ultimos 10 anos (2011 a 2021) de producdo cientifica no mundo acerca dos construtos
selecionados. Os critérios para a escolha das palavras, foram:

Item Descri¢ao

Tépico Neuroservice*, Business*, Service*, Consumer Behavior*, Brain
Stimuli*, ou em seu titulo e/ou resumo para evitar confusdo com
conceitos relacionados

Desenho do | Apenas estudos qualitativos e quantitativos foram elegiveis, pois
estudo estavamos interessados em revisoes sistematicas realizadas acerca
da tematica. A pesquisa permitiu analisar estudos que tivessem
questionario, estudo de caso, experimento, revisdo sistematica,
escalas validadas com resultados na area, mas estudos de caso que
eram puramente ilustrativos foram excluidos.

Ano de | Janeiro de 2011 a dezembro de 2021

publicacdo

Idioma Ingles, espanhol, russo, mandarim (exceto portugués)

Status de | Artigos e livros de periddicos internacionais com revisores por
publicacao pares, editoras especialistas no campo de gestao com Qualis.

Fonte: produzido pela autora (2021)
3.1 As Etapas da Revisdo Sistematica

A revisdo sistematica foi realizada baseada nas orienta¢es do método PRISMA
(MOHER et al., 2015), seguindo quatro etapas, sendo elas: (1) identificacdo que consiste
no numero de relatos identificados no banco de dados de busca, numero de relatos
identificados em outras fontes e 0 nimero de relatos ap6s eliminar as duplicidades. Na
etapa (2) selecdo consiste no nimero de relatos rastreados versus nimero de relatos
excluidos. J& na etapa (3) elegibilidade consiste no nimero de artigos em texto completos
avaliados pela elegibilidade e nimero de artigos em texto completos excluidos com
justificativa. E por Gltimo a (4) etapa inclusdo que consiste no ndmero de estudos
incluidos em sintese qualitativa e namero de estudos incluidos em sintese quantitativa.

Primeiramente, realizou-se uma busca na base de dados web of science com
objetivo de extrair ampla pesquisa da producdo cientifica acerca das tematicas
estabelecidas. Iniciou-se a busca pelo termo [neuroservice *], e ndo foram encontrados
“zero” estudos sobre esta tematica. Na oportunidade, decidiu-se por acrescentar outras
palavras chaves que fossem convergente ao construtor neuroservice, foram elas: [service
*] and [business *], uma vez que o neuroservice esti diretamente ligada ao servigo
desenvolvido. Além disso, associou-se a similaridade do neuroservice, ou seja, 0S
estimulos do cérebro com intencdo de obter resultados mais expressivos, logo foram
encontrados 4 estudos. Entretanto, optou-se por adicionar outra palavra-chave [brain
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behavior *] and [brain stimuli *], contudo obteve como resultado 09 estudos da base
explorada, porém desses apenas 4 estavam relacionados a negocios. Portanto, optou-se
por excluir 5 estudos no periodo de 10 a 11 de janeiro de 2022.

Em um segundo momento, foram extraidos da base de dados scopus com 0s
trabalhos publicados acerca das temaéticas estabelecidas. Iniciou-se a busca pelo termo
[neuroservice *], e ndo foram encontrados “zero” estudos sobre esta tematica. Logo,
decidiu-se por acrescentar outras palavras chaves que fossem convergentes ao construtor
neuroservice, foram elas: [service *] and [brain stimuli *], uma vez que 0 neuroservice
esta diretamente ligada ao servigo desenvolvido. Além disso, associou-se a similaridade
do neuroservice, ou seja, 0s estimulos do cérebro com intencao de obter resultados mais
expressivos, logo foram encontrados 9 estudos. Entretanto, optou-se por adicionar outra
palavra chave [business *]. continuaram aparecendo 9 trabalhos publicados, optou-se por
adicionar outra palavra chave [brain behavior *], observou-se como resultado da busca
12 trabalhos publicados, porém, identificou-se que 03 ndo estavam relacionados a area de
negdcios, portanto, optou-se por exclui-los. Logo, como resultado ficaram 09 estudos da
base explorada no periodo de 10 a 11 de janeiro de 2022.

Em terceiro, realizou-se uma busca na base de dados sciencedirect com o mesmo
objetivo de extrair artigos publicados sobre a teméatica em estudo. Iniciou-se a busca pelo
termo [neuroservice *], e ndo foram encontrados “zero” estudos sobre esta tematica. Na
oportunidade, decidiu-se por acrescentar outras palavras chaves que fossem convergente
ao construtor neuroservice, foram elas: [service *] and [brain behavior *] and [business
*] and [brain stimuli *], uma vez que o neuroservice esta diretamente ligada ao servico
desenvolvido. Além disso, associou-se a similaridade do neuroservice, ou seja, 0S
estimulos do cérebro com intencdo de obter resultados mais expressivos, logo foram
encontrados 47 estudos. Contudo, destes 47 estudos da base explorada no periodo de 12
a 13 de janeiro de 2022, foram excluidos 27 artigos pelo fato de ndo serem na area de
negocios, portanto permaneceram 20.

3.2 Critérios de elegibilidade

Os critérios estabelecidos para a selecdo dos estudos na revisdo sistematica foram
baseados em meta-analises PRISMA. Os itens foram incluidos obedecendo a sequéncia
dos mesmos. Iniciou-se pelo campo de estudo onde foi definido a rea temaética do servico
em negocios, sejam estes privados ou publicos no campo da ciéncia neuromarketing.

O segundo considerado na selecdo dos estudos foi o topico de pesquisa.
Inicialmente, foram escolhidos estudos que contivessem palavras-chave como
"Neuroservice*" e "Brain Stimuli*", com o objetivo de centrar a analise nos estimulos
inspiradores relacionados aos negocios e ao comportamento do consumidor. Entretanto,
ao realizar uma pesquisa, observou-se que a inclusdo apenas da palavra "Servigo*" nao
gerava nenhum estudo relevante. Portanto, optou-se por expandir as palavras-chave para
"Service* and Business*", uma vez que essas palavras estdo intrinsecamente associadas
ao cerne do estudo em questéo.
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Além disso, foram estabelecidos critérios quanto ao idioma dos estudos
selecionados, priorizando publica¢bes em inglés, espanhol, russo e mandarim, estudos
excluidos em portugués. A escolha desses idiomas busca abranger um espectro mais
amplo de pesquisas relevantes e de alcance internacional.

Outro competente na selegdo dos estudos foi a consideragdo do Qualis dos
periddicos. Foram priorizados artigos provenientes de periodicos internacionais revisados
por pares, de editoras bem inscritos no campo da gestdo, assegurando a qualidade e
seguranca das fontes utilizadas na revisao.

Quanto a metodologia dos estudos, foram incluidos apenas trabalhos qualitativos
e guantitativos. Essa abordagem foi adotada para garantir uma analise abrangente,
permitindo a avaliacdo de diversas perspectivas e dados que contribuem para a
compreensdo dos servigcos baseados em estimulos aéreos no contexto dos negocios.

O terceiro foi o desenho balizador de estudos empiricos elegiveis, ou seja, que
estivessem relacionados aos estimulos do cérebro em servi¢o quanto ao consumo no setor
de negdcios. Na oportunidade, todos os estudos que obtivessem experimento, estudos de
casos, questionarios eram permitidos adicdo na revisdo sistematica, porém estudos de
casos que ndo estivessem relacionados a negocios foram excluidos.

Outro item de extrema importancia foi 0 ano de publicagéo, optou-se por recuperar
estudos dos ultimos 10 anos, ou seja, de 2011 a 2021, além disso, a escolha do idioma foi
bastante relevante e optou-se por estudos escritos apenas na lingua inglesa. E por ultimo,
porém nao menos importante, o status da publicacdo optou-se por segregar apenas artigos
de periddicos internacionais no campo de negocios.

4 REVISAO SISTEMATICA

No total, foram selecionados cerca de 68 estudos. Com base nos critérios de
elegibilidade, eventualmente ndo foram incluidos outros estudos. Foram pesquisados nas
03 bases de dados pelo fato de produzirem estudos cientificos na area de negdcios
bastante relevantes na comunidade cientifica. A selecao dos artigos estdo representados
na Tabela 1.

Tabela 1: Busca e selecdo dos artigos nas bases e quantidade obtida

Iltem Palavras-chaves Web of Science  Scopus  Science Direct
1 [neurosenice *] 0 0 0
2 [neuroservice *] and [service *] and [business "] 4 & 15

[neuroservice *] and [service *] and [business *] and
[brain behavior *] and [brain stimuli *]
Total 9 12 47

Fonte: elaborado pela autora (2022)

5 & 32
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A busca e selecdo dos artigos foi estrategicamente executada de acordo com
adicdo das palavras chaves, pode-se perceber que aumentava 0 numero de artigos
selecionados, apesar de ndo ter apontado 0s maiores resultados, obteve-se um resultado
mais refinado e qualificado acerca do tema. Na Tabela 2, apresenta a forma que a busca
foi executada em cada uma das bases de dados escolhidas.

Tabela 2: Modelo de busca nas bases e palavras chaves

Plataforma Formato utilizado

Scopus neuroservice and business and service and (consumer or behavior) and brain stimuli

(neurosernvice AND business AND service AND (consumer or behavior) AND brain
stimuli)
(neurosernvice AND business AND service AND (consumer or behavior) AND brain
shimuli)
Fonte: elaborado pela autora (2022)

Weh of 5cience

Science Direct

Na Tabela 3, foi realizada a criacdo dos filtros, buscando refinar a pesquisa para
as palavras chaves escolhidas. Primeira ordem foi estabelecida a data de publicagéo, ou
seja, 2011 a 2021. Na segunda ordem o idioma foi o principal critério de escolha. A
selecdo dos estudos na ordem 3, destaca as principais publicagcdes. Na quarta ordem, os
resumos demonstram os trabalhos que mais se aproximam da pesquisa estudada. Na
ordem 5, a leitura completa dos artigos garantem a confirmacéo das inclusdes e exclusdes
na pesquisa.

Tabela 3: Filtro e busca para selecdo dos artigos nas bases de dados
Ordem Filtro Justificativa
O estudo foi desenvolvido baseado no corte dos dltimos 10 anos de
publicacdo, ou seja, 2011 a 2021. O tema foi derivado do
Data de ) ) -
1 publicacso neur_omarketmg que passou a ser pesquisa 1991, porém o volume de
publicacies progrediram depols do ano 2000 Alem disso, os esfudos
foram se confirmando nos dftimos 10 anos.
Iniciou-se a busca apenas com termos em inglés, parém ohservou-se
2 ldioma que existiam estudos refavanfes nas linguas espanhal, russo,
mandarim, exceto em porfugues,
Os estudos foram selecionados apenas artigos publicados em
periodicos, capitulos de livros foram excluidos.
Os resumos serviram de pardmetro para entender 0s contelidos
4 Resumos trabalhados nos artigos, logo 0s mesmo deveria conter as palavras
chaves ou algumas delas, porém em negdécios
A leitura na integra dos artigos selecionados foi essencial para garantia

3 Selegao

° Leitura as revisao sistematica, ao final restaram 33 artigos. i
Fonte: elaborado pela autora (2022)
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O processo de selecdo dos estudos € representado na Figura 1, seguindo 0 modelo
PRISMA. Inicialmente, foram selecionados os estudos extraidos das bases de dados pré-
determinadas. Na segunda etapa, realizou-se a selecéo dos estudos com base nos critérios
para esta revisdo sisteméatica. No entanto, alguns estudos ndo atendiam aos critérios
selecionados para esta revisdo especifica, sendo excluidos do processo. Em particular,
foram removidos estudos que permaneceram ao campo da medicina e salde, uma vez que
estavam fora do escopo do estudo em questao.

Para a andlise dos dados, utilizou-se o software Covidence, especialmente
desenvolvido para auxiliar a revisdo sistematica. Esse software permitiu uma analise
eficiente e organizada dos estudos selecionados, garantido para a precisdo e
confiabilidade dos resultados obtidos nesta reviséo.

Figura 1: Prisma (covidence)

33 estudos importados para triagem 0 duplicatas removidas
33 estudos selecionados 19 estudos irrelevantes
14 estudos de texto completo avaliados 5 estudos excluidos
para elegibilidade » Mostrar motivos

0 estudos em andamento
0 estudos aguardando classificagdo

9 estudos incluidos

Fonte: Software Covidence (2022)
5 RESULTADOS E CONCLUSOES

Os resultados obtidos na Quadro 4 Os resultados obtidos corroboram a percepcao
dos estudos realizados sobre os estimulos espirituais relacionados a intencdo de compra
de produtos e servigcos no contexto dos negocios. As pesquisas pesquisadas fornecem
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evidéncias consistentes de que o cérebro desempenha um papel fundamental nas decisdes
de consumo, influenciando as emoc@es do consumidor e suas reagcdes emocionais diante
de marcas e servigos.

No entanto, vale ressaltar que ndo foram encontrados estudos publicados
anteriormente sobre o0 neuroservice, indicando que esse construto é inédito e ainda pouco
explorado na literatura académica. Isso enfatiza a importancia deste estudo como uma
contribuicdo original para o campo do marketing e da neurociéncia aplicada aos negocios.
Apesar da auséncia de estudos especificos sobre o0 neuroservice, uma revisdo sistematica
conseguiu obter um conjunto linear das principais pesquisas realizadas no mundo sobre
os estimulos luminosos nos consumidores e o uso das informacgfes declarativas ou
emoc0Oes experimentadas para avaliar marcas potenciais e seus efeitos nos servigos. Esses
resultados fornecem uma base solida para futuras pesquisas e praticas que visem explorar
e aprofundar o entendimento.

Tabela 4: Resumo das principais publicacdes dos artigos encontrados

Artigo Autores/ Periddico Aplicaco sugerida Impactos potenciais
ano
Effects of mobile Do, Hai-Ninh, Heliyon Efeitos de aplicativos A medida que a utilidade, a
augmented reality Wurong Shih, and moveis de realidade facilidade de uso e a interatividade
apps on impulse Quang-An Ha aumentada no dos aplicativos aumentam, o
buying behavior: An (2020) comportamento prazer e a satisfacdo percebidos do
investigation in the usuario também aumentam e dao
tourism field origem a um comportamento
The level of Krasnostavskaia, 10OP Conference O nivel de Um estudo com consumidores
involvement and the N., Pletneva, N., Series: envolvimento e a mostrou a predominancia de
nature of the Kupriyanova, M., Materials natureza do estimulo niveis médios e altos de
stimulus as factors Golovkina, S. Science and como fatores no envolvimento e estimulo
in the decision- (2020) Engineering. processo de tomada de emocional como fatores no
making process on 10P decisdo na compra processo de decisdo de compra

the purchase of
handmade goods on
the Internet

Individual level Sohaib, Osama, International Influéncia da cultura Com base no modelo Stimulus-
culture influence on Kyeong Kang Journal of de nivel individual nos Organism-Response (SOR) a
online consumer (2015) Electronic aspectos do confianca (iTrust) baseado na
iTrust aspects Business consumidor on-line compra online
towards purchase para a intencéo de
intention across compra em todas as
cultures: A S-O-R culturas - Modelo
model SOR
Manipulating basic Litt, Ab, and Baba Journal of Manipulando a Dois experimentos sugerem que a
taste perception to Shiv.(2012) Consumer percepcéo basica do informacdo extrinseca distorce o
explore how product Psychology sabor para explorar carater sensorial e perceptivo

information affects

como a informagéo do

basico das experiéncias de

experience produto afeta a consumo, em vez de simplesmente
experiéncia enviesar auto-relatos das
experiéncias ou servir como uma
entrada independente para
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avaliagdes gerais de gosto e
utilidade

Brands on the brain: Esch, F. R., Moll, Journal of Marcas no cérebro: 0s as ativacOes em areas cerebrais
Do consumers use T., Schmitt, B., Consumer consumidores usam associadas a codificagdo
declarative Elger, C. E., Psychology informacdes linguistica foram maiores para
information or Neuhaus, C., declarativas ou marcas desconhecidas, mas as
experienced Weber, B. (2012) emocdes ativacOes em areas cerebrais
emotions to evaluate experimentadas para associadas a recuperagao de
brands? avaliar as marcas informagdes foram maiores para
marcas fortes
The consumer Schmitt 2012 Journal of Estimulos cérebro As emoc0es, lembrancas e
psychology of Consumer relacionado as marcas  sentimentos estdo relacionadas as
brands Psychology marcas
An integrative Krishna, A. (2012) Journal of Uma revisao O marketing explicito feito aos
review of sensory Consumer integrativa do consumidores geram gatilhos
marketing: Engaging Psychology marketing sensorial: subconscientes que apelam aos
the senses to affect envolvendo os sentidos que podem ser uma
perception, sentidos para afetara  maneira mais eficiente de envolver
judgment and percepgdo, julgamento os consumidores. Além disso,
behavior e comportamento esses gatilhos sensoriais podem
resultar na autogeracéo de
atributos de marca (desejaveis)
pelos consumidores, em vez
daqueles fornecidos verbalmente
pelo anunciante
Relationship Suh, M., Rho, T., Journal of Comportamento de Ha uma reacdo significativa ao
behavior between Greene, H. (2012) Database relacionamento entre estimulo do demarketing no
customers and Marketing & clientes e prestadores mercado de e-business, 0s
service providers in Customer de servicos em consumidores exibem uma
demarketing Strategy situagOes de resposta negativa contra estimulos
situations: What Management desmarketing de desmarketing quando os
makes customers try estimulos de preco e os estimulos
to improve their de forca sdo altos. Os clientes com
relationships foco em promogao eram mais
propensos a buscar um melhor
relacionamento com seu provedor
de servigos
Branding the brain: Plassmann, H., Journal of Aplicacéo da visdo geral das pesquisas atuais e
A critical review and Ramsgy, T. Z., Consumer neurociéncia ao anteriores nessa area e explicamos
outlook Milosavljevic, M. Psychology marketing: criticas e por que pesquisadores e
(2012) perspectivas profissionais estdo entusiasmados

com a aplicagdo da neurociéncia a
psicologia do consumidor das
marcas. ldentificamos questdes
criticas de pesquisas anteriores

Fonte: Elaborador pelo autor 2022

Na Figura 2 apresenta o grafico de nuvem de palavras mais encontradas nos
artigos analisados, ficando a palavra “service” em primeiro lugar. Em segundo lugar
“relationship behavior”, o comportamento do consumidor em relagdo ao servigo recebido
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sdo objeto principal deste estudo, além disso a palavra “slimulus” apresenta citagdo
constante nos artigos pesquisados. No estudo em questdo pretende-se estudar
sistematicamente as publicacBes acerca dos estimulos representados por meio do
comportamento do consumidor no servico na area de negacios.

Figura 2: As palavras chaves mais citadas nos artigos encontrados

experience e magscince_CONSUMET pehavior
= relationship behavior
behavior =
=w=Drand consumer -«
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

se rv' c wsness STIMUIUS

Conclui-se que a pesquisa realizada demonstrou que o tema Neuroservice nao
possui pesquisas anteriores com esta tematica, porém apresenta alguns estudos isolados
do cérebro por meio de equipamentos na area da salde. Ao fazé-lo, pretendeu-se fazer
um balanco dos dados empiricos disponiveis. conhecimento, integrando os insights
desenvolvidos no mundo. Além disso, mais da metade dos estudos que foram encontrados
usaram métodos qualitativos, como entrevistas ou grupos focais.

Os métodos de estudos quantitativos, e especialmente os estudos de métodos
mistos, foram menos complexos. Também foi possivel perceber que os estudos
relacionados aos estimulos do cérebro em negdcios foram muitas vezes fracamente
conceituados, enquanto o principal corpo de conhecimento foi focado em servico em
negocios. Além disso, os resultados muitas vezes ndo sdo relatados, limitando o
aprofundamento tedrico para constituicdo do neuroservice.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor e seus estimulos na
administracdo tém ganhado relevancia e importancia conforme avancga a disseminagéo
deste assunto, pois foi verificada a elevacdo da ocorréncia de artigos sobre o tema nos
ultimos 10 anos. Além disso, com a neuromarketing (pesquisa precursora), foi possivel
tracar um panorama geral sobre as principais publicagdes de servigo e seus impactos na
comunidade cientifica, classe empresarial e pesquisados evidenciando uma area de
pesquisa em pleno desenvolvimento, com oportunidades de aplicacdo em diferentes
setores.

Para ajudar a garantir que o processo de selecdo fosse consistente. Assim, utilizou-
se previamente um protocolo de pesquisa que definiu as questdes de pesquisa por meio
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do PRISMA. Além disso, uma vez que o foco foi em pesquisa empirica, foram excluidos
artigos que tinham como foco fornecer afirmacoes.

Os achados neste estudo indicam que a pesquisa empirica até 0 momento tem sido
pouco explorada a tematica, tdo pouco identifica e explica o que ocorre depois que as 0s
estimulos do cérebro sdo identificados o que fazer com estas informag6es para melhorar
ou ampliar os servicos na area do negdécio. Isso ocorre principalmente porque a tematica
reside principalmente na entrega de servi¢o por meio dos estimulos do cérebro que gera
0 comportamento do consumidor. Ao estabelecer ligacbes com as teorias existentes,
poderia ser possivel desenvolver melhores explicaces do real impacto desses estimulos
no servico.
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