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Resumo:

O artigo € um ensaio cientifico que utiliza uma revisao bibliografica para examinar o estado atual da
pesquisa em neuromarketing e como ela aborda a interocepcéo, exterocepcao e emocdes. O artigo
identifica algumas perspectivas futuras positivas e negativas. Entre as perspectivas positivas, o artigo
destaca a possibilidade de desenvolver estratégias de marketing mais eficazes que levem em conta as
emocOes e sensacdes dos consumidores. Ja entre as perspectivas negativas, 0 artigo aponta a
possibilidade de manipulacdo dos consumidores através da exploracdo de suas emocles. A
contribuicdo académica do artigo estd em fornecer uma visdo geral dos avangos atuais em
neuromarketing e sua aplicacdo na compreensao da experiéncia do consumidor. Em resumo, 0 artigo
fornece uma revisdo critica e reflexiva da literatura atual em neuromarketing e como ele aborda a
relacdo entre interocepcao, exterocepcao e emocdes na experiéncia do consumidor. Suas perspectivas
futuras positivas e negativas e sua contribuicdo académica destacam a importancia de uma abordagem
integrada e holistica para compreender a complexidade da experiéncia do consumidor e criar
estratégias de marketing mais eficazes e éticas.
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Abstract:

The article is a scientific essay that uses a literature review to examine the current state of
neuromarketing research and how it addresses interception, exteroception and emotions. The article
identifies some positive and negative future perspectives. Among the positive perspectives, the article
highlights the possibility of developing more effective marketing strategies that take into account the
emotions and sensations of consumers. Among the negative perspectives, the article points out the
possibility of manipulation of consumers through the exploration of their emotions. The academic
contribution of the article is to provide an overview of current advances in neuromarketing and its


mailto:luciano.toledo@mackenzie.br
mailto:felix.leon@mackenzie.br

Revista de Extensao e Iniciagao LT

conhecimento

Cientifica da UNISOCIESC P
ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

application in understanding the consumer experience. In summary, the article provides a critical and
reflective review of current literature in neuromarketing and how it addresses the relationship between
interception, exteroception and emotions in the consumer experience. Its positive and negative future
perspectives and academic contribution highlight the importance of an integrated and holistic
approach to understanding the complexity of the consumer experience and creating more effective
and ethical marketing strategies.

Keywords: interception; exteroception; emotions; experience of the consumed; neuromarketing

1. INTRODUCAO

O neuromarketing é uma disciplina relativamente nova que utiliza métodos da neurociéncia
para compreender e influenciar o comportamento do consumidor. Nesse contexto, a interocepcao e a
exterocepcdo sao conceitos fundamentais que ajudam a explicar como o cérebro processa
informacdes sensoriais e emocionais durante a experiéncia de compra (ALSHARIF et al., 2022). A
interocepcdo se refere a capacidade do corpo de perceber e interpretar sinais internos, como
batimentos cardiacos e respiracdo, enquanto a exterocep¢do envolve a percepgdo de estimulos
externos, como sons e imagens. Ambos 0s processos sdo cruciais para entender como as emocoes
afetam a tomada de decisdo do consumidor (CORDERO et al., 2018; GEORGES et al., 2015;
MURPHY et al., 2017; OHIRA, 2018; ZURAWICKI, 2010).

Com base em dados de mercado e relatdrios de consultorias especializadas, é possivel verificar
o0 potencial do neuromarketing em diferentes paises e regides do mundo. A seguir, é apresentada uma

tabela com algumas informacdes relevantes:

Tabela 1 - Potencial do neuromarketing

1,2 bilhdes 12,60% | Nielsen Neuro, Neuro-Insight

1,1 bilhdes e 9,90% | Neuro-Insight, Mind Insights

880 milhdes 14,30% | Neurosense, NeuroLab

125 milhdes 12,10% | Neurensics, Neurothinc

60 milhdes 11,20% | NMSBA, Neuroscience
Technologies

Fonte: MarketsandMarkets (2017; Grand View Research (2019); Neuro-Insight (2019).
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De acordo com a Grand View Research, o mercado global de neuromarketing deve crescer a
uma taxa composta de crescimento anual de 10,2% até 2028. No Brasil, a Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP) aponta que, em 2019, o setor de pesquisa de mercado faturou cerca de
R$ 9,9 bilhes. Esses numeros indicam que o neuromarketing é uma area em expansdo e cada vez
mais relevante para as empresas que buscam entender melhor o comportamento do consumidor
(GRAND VIEW RESEARCH, 2021; ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE
PESQUISA, 2020).

Um ensaio cientifico que realize uma pesquisa sistematica do referencial tedrico disponivel
sobre neuromarketing, interocepcao, exterocepgdo e emocdes na experiéncia do consumidor seria
extremamente relevante para a compreensdo desses conceitos e suas implicacdes no campo do
marketing. Essa pesquisa poderia ajudar a identificar lacunas no conhecimento atual e fornecer
insights valiosos para empresas que buscam aplicar os principios do neuromarketing em suas
estratégias de marketing. Além disso, essa pesquisa poderia contribuir para 0 avan¢o da teoria e

pratica do neuromarketing, auxiliando na tomada de decisdo de consumidores e empreendedores.

Em suma, o neuromarketing € um campo promissor que oferece oportunidades para as
empresas melhorarem suas estratégias de marketing e compreenderem melhor o comportamento do
consumidor. A interocepcao e exterocepg¢éo sdo conceitos fundamentais que ajudam a explicar como
as emocdes influenciam a tomada de decisdo do consumidor, tornando-0s essenciais para as empresas
que buscam compreender melhor seus clientes (BOCKOVA; SKRABANKOVA; HANAK, 2021;
HUGO; DIAZ; TOLEDO, 2022; TOLEDO; ASSIS; LEON, 2019). Nesse contexto, a realizacao de
uma pesquisa sistematica sobre o referencial tedrico disponivel seria de grande relevancia para

avancar o conhecimento em neuromarketing e fornecer insights valiosos para as empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. INTRODUCAO AO NEUROMARKETING E A IMPORTANCIA DA EXTEROCEPCAO
NA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

O neuromarketing é uma disciplina que busca compreender como o cérebro processa
informacdes sensoriais e emocionais durante a experiéncia de compra, a fim de influenciar o
comportamento do consumidor (ALI et al., 2022; PALOKANGAS et al., 2012; SUNG et al., 2020).
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Uma das dimensdes fundamentais para essa compreensao € a exterocepcao, que envolve a percepgdo
de estimulos externos, como sons e imagens. Segundo Lindstrom (2010), cerca de 85% das
informagdes que chegam ao nosso cérebro sdo visuais, 0 que destaca a importancia de entender como

esses estimulos externos sdo processados pelo cérebro do consumidor.

Além disso, a exterocepc¢do também é crucial para entender como as emocg6es afetam a tomada
de decisdo do consumidor. Segundo Sanchez-Fernandez et al. (2016), o ambiente em que a
experiéncia de compra ocorre é um importante fator emocional e sensorial, e 0s estimulos externos
presentes nesse ambiente podem influenciar significativamente a percepgdo do consumidor sobre a
marca e 0 produto. Dessa forma, compreender como a exterocep¢do influencia a experiéncia do

consumidor é essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing efetivas.

Um exemplo de empresa que utiliza o neuromarketing e a exterocepcdo para melhorar a
experiéncia do consumidor € a rede de supermercados Pdo de Acucar. A empresa utiliza tecnologia
de reconhecimento facial para analisar as expressdes dos clientes durante as compras e, assim,
identificar possiveis problemas na experiéncia de compra. Essa tecnologia permite identificar, por
exemplo, se os clientes estdo confusos ou irritados com a disposi¢do dos produtos na loja, 0 que pode
ajudar a empresa a melhorar a disposicdo dos produtos e, consequentemente, a experiéncia do

consumidor.

A seguir a tabela 2 coloca em relevo algumas empresas que utilizam o neuromarketing e

exterocepgao.

Tabela 2 - Empresas que utilizam o neuromarketing e exterocep¢éao

Empresa Aplicacédo da Exterocepcao

APPLE Desenvolveu o recurso "taptic engine™ em seus iPhones para melhorar a experiéncia tatil do

usuério

Utilizou a exterocepcado ao criar uma garrafa com texturas diferenciadas para melhorar a
HEINEKEN A -

experiéncia tatil do consumidor
L'OREAL Desenvolveu a tecnologia "Stretch & Fresh™ para melhorar a sensagéo de frescor em seus

produtos de cuidado pessoal




Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC conhecimanto

€ conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

Utilizou a exterocepcdo ao desenvolver embalagens com texturas diferenciadas e aromas

NATURA o e ;
agradaveis para melhorar a experiéncia do consumidor

Utilizou a exterocepcdo ao desenvolver uma tecnologia de tela curva para proporcionar uma

SAMSUNG AL .
melhor experiéncia visual aos usuarios

E importante destacar que a utilizagio de técnicas de neuromarketing e exterocepgdo nao se
limita as empresas listadas acima, sendo que cada vez mais empresas ao redor do mundo vém
adotando essas abordagens para melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar sua efetividade

em campanhas de marketing.

2.2. O PAPEL DA EMOGAO NA TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR: INSIGHTS
DA NEUROCIENCIA

A neurociéncia tem mostrado que as emocdes desempenham um papel fundamental na tomada
de decisdo do consumidor. Segundo Plassmann et al. (2015), as emoc¢Ges podem influenciar a
percepcao do consumidor sobre a marca e o produto, bem como afetar a disposicdo para pagar pelo
produto. Além disso, as emocgBes podem afetar a memoria e a aten¢do do consumidor, o que pode

influenciar a fidelidade a marca.

A compreensédo do papel das emocdes na tomada de decisdo do consumidor € crucial para o
desenvolvimento de estratégias de marketing efetivas. Um exemplo de empresa que utiliza esse
conhecimento para melhorar a experiéncia do consumidor é a Nike. A empresa utiliza técnicas de
neuromarketing para entender como as emocg0es afetam a percepcdo dos consumidores sobre seus
produtos e, com base nisso, desenvolve campanhas de marketing que buscam transmitir emocdes
positivas, como confianca e empoderamento (NEURO-INSIGHT, 2018; CEB, 2013).

E imperativo considerar que as emogdes tém um papel fundamental na tomada de decisao do
consumidor, tanto no mercado B2C quanto no mercado B2B. Ainda que se acredite que as empresas
tomam decisfes baseadas em analises racionais, os individuos que as compdem sao seres humanos e,
portanto, influenciados por emocBes e sentimentos. No mercado B2C, os consumidores séo
influenciados por uma variedade de emoc¢bes ao tomar decisdes de compra. Segundo a pesquisa

realizada pela Neuro-Insight, 90% das decisdes de compra sdo tomadas de forma inconsciente e
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emocional. Em outras palavras, as emocdes desempenham um papel muito mais importante na
escolha do consumidor do que a razdo ou a légica. Nesse contexto, as empresas precisam entender as
emocOes que seus produtos ou servicos evocam nos consumidores para poderem desenvolver
estratégias de marketing eficazes. A neurociéncia aplicada ao marketing, conhecida como
neuromarketing, € uma das técnicas mais utilizadas para compreender as emocdes do consumidor.
Através de métodos como a ressonancia magnética funcional (fMRI), o neuromarketing pode
identificar quais areas do cérebro sdo ativadas quando um individuo é exposto a uma determinada
marca ou produto (NEURO-INSIGHT, 2018; CEB, 2013).

No mercado B2B, as emogdes também desempenham um papel importante na tomada de
decisdo. Segundo uma pesquisa realizada pela Google e CEB, os fatores emocionais tém duas vezes
mais impacto na decisdo de compra de uma empresa do que os fatores racionais. No entanto, as
emoc0es que influenciam a deciséo de compra de uma empresa sao diferentes das que influenciam a
decisdo de compra de um individuo. As empresas sdo influenciadas por emog6es como a seguranca
financeira, a estabilidade e a reputacdo (NEURO-INSIGHT, 2018; CEB, 2013).

No entanto, existem desafios no uso das emocdes na tomada de decisdo. Em primeiro lugar,
as emocdes sdo dificeis de medir e interpretar. Em segundo lugar, as emocdes podem ser influenciadas
por fatores externos, como o ambiente e o contexto social. Por fim, o uso de emogdes na tomada de
decisdo pode ser considerado manipulativo e antiético (NEURO-INSIGHT, 2018; CEB, 2013).

Em suma, as emocdes desempenham um papel fundamental na tomada de deciséo tanto no
mercado B2C quanto no mercado B2B. As empresas precisam entender as emocdes que influenciam
a decisdo do consumidor para poderem desenvolver estratégias de marketing eficazes. No entanto, é
preciso ter cuidado ao utilizar as emocdes na tomada de deciséo, pois elas podem ser dificeis de medir
e interpretar, e podem ser consideradas manipulativas (NEURO-INSIGHT, 2018; CEB, 2013).

2.3. ENTENDENDO A INTERACAO ENTRE EXTEROCEPCAO E EMOCAO NA
EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

A interacdo entre a exterocepcao e a emocao € um tema relevante para as empresas que buscam
entender como as experiéncias sensoriais e emocionais afetam a decisdo de compra do consumidor.

De acordo com Biswas et al. (2013), o estimulo sensorial é a primeira impressdo que o consumidor
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tem ao entrar em contato com o produto ou servigo. A exterocepc¢do, por sua vez, é responsavel por

essa impressdo e € crucial para entender como as emocdes afetam a tomada de decisédo do consumidor.

Segundo Damasio (2000), as emog0Oes tém um papel importante na tomada de deciséo do
consumidor. Quando o consumidor esta exposto a estimulos externos que ativam suas emocdes, iSso
pode influenciar sua avaliacdo e escolha do produto. Por exemplo, a musica ambiente em uma loja
pode gerar uma sensacdo de conforto e bem-estar no consumidor, aumentando a probabilidade de
compra. Empresas como a Coca-Cola e a PepsiCo tém usado técnicas de neuromarketing para avaliar
a percepcao de estimulos externos pelos consumidores. Um estudo realizado pela PepsiCo em 2010
usou eletroencefalografia (EEG) para medir a atividade cerebral de consumidores enquanto
degustavam refrigerante. Os resultados mostraram que a marca com maior atividade cerebral positiva

foi a Pepsi, mesmo que a maioria dos consumidores afirmasse preferir a Coca-Cola (LEE et al., 2010).

As perspectivas futuras para o uso de técnicas de neuromarketing na compreensao da
exterocepgao e emocgdes na experiéncia do consumidor séo promissoras. Com o avango da tecnologia,
torna-se cada vez mais possivel realizar pesquisas com maior precisao e em escala maior. Além disso,
as empresas podem usar essas informag6es para criar campanhas publicitarias e experiéncias de

consumo mais personalizadas e atraentes para os consumidores (OHIRA, 2018).

Em resumo, a interacdo entre exterocep¢do e emocao € um tema relevante para as empresas
que buscam entender melhor o comportamento do consumidor. As emocdes tém um papel importante
na tomada de decisdo do consumidor, e a exterocepcao é fundamental para entender como as emocoes
séo influenciadas pelos estimulos externos (REJEB; REJEB; KEOGH, 2022). Empresas como a
Coca-Cola e a PepsiCo ja estdo usando técnicas de neuromarketing para avaliar a percepcdo de
estimulos externos pelos consumidores. As perspectivas futuras para o uso de técnicas de
neuromarketing na compreensdo da exterocepcdo e emocdes na experiéncia do consumidor sao

promissoras.
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2.4. PERSPECTIVAS FUTURAS PARA O USO DE TECNICAS DE NEUROMARKETING
NA COMPREENSAO DA EXTEROCEPCAO E EMOCOES NA EXPERIENCIA DO
CONSUMIDOR

Uma das perspectivas futuras para o uso de técnicas de neuromarketing é a aplicacdo da
tecnologia de realidade virtual. A realidade virtual permite criar ambientes simulados que podem ser
usados para avaliar a reacdo do consumidor a diferentes estimulos. Isso pode ajudar as empresas a
testar e aprimorar a eficacia de suas campanhas de marketing, bem como a desenvolver novos
produtos que atendam melhor as necessidades dos consumidores. Outra possibilidade é a utilizagdo
de técnicas de andlise de big data. Ao coletar e analisar grandes quantidades de dados
comportamentais e neuroldgicos dos consumidores, as empresas podem obter insights valiosos sobre
as preferéncias e necessidades dos seus clientes. 1sso pode ajudar a personalizar as campanhas de
marketing, fornecer produtos e servicos mais eficazes e melhorar a experiéncia do cliente
(ALSMADI; HAILAT, 2021; CONSUMER BEHAVIOUR THROUGH NEUROMARKETING
APPROACH, 2021; LEVALLOIS; SMIDTS; WOUTERS, 2021).

Um exemplo de empresa que esta utilizando a realidade virtual é a IKEA. A empresa criou
um aplicativo que permite aos clientes visualizar seus produtos em suas préprias casas, usando a
tecnologia de realidade aumentada. I1sso ajuda os consumidores a tomar decisdes informadas sobre a
compra de mdveis, eliminando a incerteza sobre como o produto ficard em sua casa. Além disso, a
empresa também usa técnicas de neuromarketing para avaliar a eficacia de suas campanhas de
marketing. No Brasil, a empresa de cosméticos Natura tem investido em técnicas de neuromarketing
para entender melhor as emocdes e necessidades dos seus consumidores. A empresa realiza testes de
EEG (eletroencefalografia) para medir a atividade cerebral dos consumidores enquanto
experimentam seus produtos. 1sso ajuda a identificar quais caracteristicas dos produtos tém maior

apelo emocional e como as emoges influenciam a decisdo de compra.

A seguir na Tabela séo apresentadas algumas suposi¢cdes de cenarios futuros para o uso de
técnicas de neuromarketing na compreensdo da exterocepcdo e emocdes na experiéncia do

consumidor.
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Tabela 3 - Perspectivas futuras para o uso de técnicas de neuromarketing na compreenséo da

exterocepcdo e emogdes na experiéncia do consumidor

PERSPECTIVAS FUTURAS DESCRIGCAO
POSITIVAS

O neuromarketing pode fornecer insights mais profundos sobre como os
consumidores percebem e reagem aos estimulos externos, o que pode ser
atil para melhorar a experiéncia do consumidor.

Aprofundamento na compreenséo
da experiéncia do consumidor

A compreensdo mais profunda das emocoes e percepcdes dos consumidores
pode ajudar as empresas a criar campanhas publicitarias mais eficazes e
personalizadas.

Maior eficacia na criacédo de
campanhas publicitarias

Melhoria no desenvolvimento de Compreender as percepcdes e emocgdes dos consumidores pode levar a
produtos melhorias significativas na concepgéo e desenvolvimento de produtos.
NEGATIVAS

O uso de técnicas de neuromarketing pode levantar questdes éticas e de

uestoes éticas e de privacidade " . )
Q P privacidade em relacéo a coleta e uso de dados do consumidor.

H& preocupacbes de que o neuromarketing possa ser usado para manipular
os consumidores, levando-os a tomar decisfes que ndo seriam tomadas de
outra forma.

Possibilidade de manipula¢do do
consumidor

O uso de técnicas de neuromarketing pode ser caro e complexo, limitando

Custo e complexidade e
Seu uso a empresas com recursos significativos.

E importante ressaltar que, embora existam preocupacbes com o uso de técnicas de
neuromarketing, se aplicado com responsabilidade, pode trazer beneficios significativos para as
empresas e consumidores. A compreensdo mais profunda da exterocepcao e emogdes na experiéncia
do consumidor pode levar a um desenvolvimento mais consciente de produtos e servi¢os que atendam
melhor as necessidades e desejos dos consumidores, além de promover uma maior transparéncia no
relacionamento entre empresas e clientes (CONSUMER BEHAVIOUR THROUGH
NEUROMARKETING APPROACH, 2021; TODD et al., 2022).

Em concluséo, o neuromarketing tem um grande potencial para melhorar a compreenséao da
exterocepc¢do e emocdes na experiéncia do consumidor. Com a aplicacdo de tecnologias avancadas,
como a realidade virtual e a analise de big data, as empresas podem obter insights valiosos sobre 0s

seus consumidores, personalizar as suas campanhas de marketing e fornecer produtos e servi¢cos mais
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eficazes (CONSUMER BEHAVIOUR THROUGH NEUROMARKETING APPROACH, 2021;
TODD et al., 2022).

3. ASPECTOS CRITICOS

A relacdo entre interocepcao, exterocepcdo e emocdes na experiéncia do consumidor € um
topico de grande relevancia no campo do marketing e do comportamento do consumidor. No entanto,
muitos aspectos dessa relacdo ainda ndo foram completamente estudados e avaliados. Para comecgar,
é importante destacar que a interocepcao refere-se a capacidade do individuo de perceber as sensacdes
internas do seu corpo, como batimentos cardiacos, respiracdo e digestdo, por exemplo. J& a
exterocepcdo diz respeito a percepcdo de estimulos externos, como luz, som, temperatura e textura.
Ambas sdo importantes para a formacdo da experiéncia do consumidor, mas muitas vezes sdo
estudadas de forma separada, o que pode limitar a compreensédo da relacao entre elas. Além disso, as
emocOes desempenham um papel fundamental na experiéncia do consumidor, mas sua relagdo com
a interocepcao e exterocep¢do nem sempre é considerada. Por exemplo, a ansiedade pode afetar a
percepcao dos estimulos externos, tornando-0s mais intensos ou desagradaveis. Da mesma forma, a
felicidade pode influenciar positivamente a percepcdo da qualidade de um produto (CASAS-
FRAUSTO et al., 2022; CORDERO et al., 2018; GEORGES et al., 2015; MURPHY et al., 2017,
QUIROS; GRZIB SCKLOSKY; CONDE, 2000; TODD et al., 2022).

No caso dos compradores corporativos, essa relagdo pode ser ainda mais complexa, pois
muitas vezes ha mais de uma pessoa envolvida no processo de decisdo de compra. Alem disso, a
racionalidade é geralmente valorizada nesse contexto, o que pode levar a uma menor consideracéo
das emog0es na experiéncia de compra. Um exemplo de como essa relagdo pode ser explorada é no
desenvolvimento de produtos ou servicos que considerem ndo apenas a funcionalidade, mas também
as sensacdes e emocdes que eles evocam. Por exemplo, uma loja de roupas pode oferecer uma
experiéncia de compra mais sensorial, com iluminacdo, musica e aroma especificos, para criar um
ambiente agradavel e aumentar a satisfacdo do consumidor (CASAS-FRAUSTO et al., 2022;
CORDERO et al., 2018; GEORGES et al., 2015; MURPHY et al., 2017; QUIROS; GRZIB
SCKLOSKY; CONDE, 2000; TODD et al., 2022).

E possivel destacar alguns aspectos criticos em rela¢io ao tema da relag&o entre interocepgao,

exterocepgado e emocgdes na experiéncia do consumidor, tais quais (CASAS-FRAUSTO et al., 2022;
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CORDERO et al., 2018; GEORGES et al., 2015; MURPHY et al., 2017; QUIROS; GRZIB
SCKLOSKY; CONDE, 2000; TODD et al., 2022):

e Falta de estudos integrados: Muitas vezes, a interocepcao e exterocepcdo sao estudadas de
forma separada, o que limita a compreensdo da relacdo entre elas e com as emog¢des na

experiéncia do consumidor.

e Auséncia de consideracdo das emocdes: As emocdes desempenham um papel fundamental na
experiéncia do consumidor, mas nem sempre sdo consideradas em estudos e estratégias de
marketing. 1sso pode levar a produtos e servigos que ndo levam em conta as sensagdes e

emocoes que eles evocam.

e Complexidade na relacdo com compradores corporativos: No caso dos compradores
corporativos, a relacdo entre interocepcdo, exterocepcdo e emocgdes pode ser ainda mais
complexa, devido a presenca de varias pessoas envolvidas no processo de decisao de compra

e a valorizacgdo da racionalidade.

e Necessidade de consideragdo de aspectos sensoriais: Para criar produtos e servigos mais
atraentes e satisfatorios para os consumidores, é importante considerar ndo apenas a
funcionalidade, mas também as sensacdes e emocdes que eles evocam. Isso pode ser feito
através do uso de elementos sensoriais, como iluminacdo, musica e aroma especificos, para

criar um ambiente agradavel e aumentar a satisfacdo do consumidor.

Esses aspectos criticos destacam a importancia de uma abordagem integrada e holistica para
compreender a relagdo entre interocepgdo, exterocepcao e emogdes na experiéncia do consumidor,
levando em consideracdo a complexidade do contexto e a necessidade de consideragdo de aspectos

sensoriais e emocionais.

Em resumo, a relacdo entre interocepcdo, exterocepcdo e emocdes na experiéncia do
consumidor é um tema complexo e ainda pouco explorado em sua totalidade. E importante que
pesquisadores e profissionais do marketing considerem esses aspectos em suas analises e estratégias,
a fim de compreender melhor como as sensagdes e emogdes influenciam a experiéncia de compra e
como isso pode ser aproveitado para criar produtos e servi¢os mais atraentes e satisfatorios para 0s

consumidores.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O artigo em questdo apresenta uma analise critica e reflexiva sobre a pesquisa atual em
neuromarketing, destacando tanto as possibilidades positivas quanto 0s riscos negativos da aplicacéo
dessa abordagem na compreenséo da experiéncia do consumidor. Embora o neuromarketing possa
ser uma ferramenta Gtil para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e éticas, é
essencial que as empresas adotem uma abordagem responsavel e ética em suas praticas, evitando a
manipulacdo dos consumidores por meio da exploracdo de suas emocgOes. Para alcancar essa
abordagem responsavel e ética, é fundamental que as empresas utilizem as técnicas de
neuromarketing com transparéncia e responsabilidade, respeitando os direitos dos consumidores e
evitando praticas abusivas. Isso pode ser alcancado por meio da realizacdo de pesquisas rigorosas e
parcerias com especialistas em neurociéncia, bem como da adocdo de uma abordagem ética e

humanizada em suas estratégias de marketing.

Além disso, é essencial que os profissionais de empresas busquem uma abordagem integrada
e holistica para entender a complexidade da experiéncia do consumidor, utilizando técnicas de
neuromarketing em conjunto com outras abordagens, como pesquisas qualitativas e quantitativas. E
importante que essas técnicas sejam aplicadas de forma ética e transparente, com a devida informacéo

e consentimento dos consumidores envolvidos.

Por sua vez, os estudiosos académicos tém um papel fundamental no avanco do campo do
neuromarketing, contribuindo para a disseminacao de resultados cientificamente embasados e para o
desenvolvimento de pesquisas empiricas rigorosas. E essencial que esses estudiosos busquem uma
abordagem integrada e holistica para entender a experiéncia do consumidor, levando em consideracéao

ndo apenas aspectos cognitivos e emocionais, mas também sociais e culturais.

Vale ressaltar que todos os interessados no campo do neuromarketing devem estar cientes da
importancia de uma abordagem critica e reflexiva, buscando sempre compreender 0s possiveis
impactos éticos e sociais do uso dessas técnicas. A pesquisa e a pratica do neuromarketing devem ser
guiadas por principios éticos e responsaveis, visando contribuir para uma sociedade mais justa e

equitativa.

Em concluséo, é possivel afirmar que o neuromarketing apresenta possibilidades e riscos na
aplicacdo na compreensdo da experiéncia do consumidor. No entanto, é essencial que as empresas

adotem uma abordagem responsavel e ética em suas praticas de marketing, buscando uma
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compreensdo integrada e holistica da experiéncia do consumidor. A revisao critica e reflexiva da
literatura atual em neuromarketing é fundamental para fornecer insights valiosos para o

desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e éticas.

4.1. RECOMENDACOES E LIMITACOES

Para futuros pesquisadores e estudiosos interessados no campo do marketing e
comportamento do consumidor, é importante considerar a relacdo entre interocepcao, exterocep¢ado e

emocOes na experiéncia do consumidor. Algumas recomendacdes para abordar esse tema s&o:

e Estudar a interocepcdo e exterocepcdo de forma integrada: E importante ndo estudar a
interocepcao e exterocepcao de forma separada, mas sim como elas se relacionam e interagem
com as emocdes na experiéncia do consumidor. Isso pode levar a uma compreensdo mais

completa e holistica do assunto.

e Considerar as emocdes na experiéncia do consumidor: As emogdes desempenham um papel
fundamental na experiéncia do consumidor, mas muitas vezes ndo sdo consideradas em
estudos e estratégias de marketing. E importante entender como as emocdes influenciam a
percepcdo dos estimulos internos e externos e como elas podem ser gerenciadas para criar

experiéncias mais positivas para 0s consumidores.

e Compreender a complexidade da relagdo com compradores corporativos: No caso dos
compradores corporativos, a relagdo entre interocepgédo, exterocepcdo e emocgdes pode ser
ainda mais complexa devido a presenca de varias pessoas envolvidas no processo de decisdo
de compra e & valorizagéo da racionalidade. E importante considerar esses fatores ao projetar

produtos e servigos para esse publico.

e Considerar aspectos sensoriais na criagdo de produtos e servigos: Para criar produtos e
servigos mais atraentes e satisfatorios para os consumidores, € importante considerar ndo
apenas a funcionalidade, mas também as sensacfes e emocdes que eles evocam. 1sso pode ser
feito através do uso de elementos sensoriais, como iluminagcéo, musica e aroma especificos,

para criar um ambiente agradavel e aumentar a satisfacdo do consumidor.

Algumas limitacdes dos ensaios cientificos sobre a relacdo entre interocep¢édo, exterocepcao

e emocdes na experiéncia do consumidor séo:
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e Falta de estudos integrados: Muitas vezes, a interocepcao e exterocepcao sao estudadas de
forma separada, o que limita a compreensdo da relacdo entre elas e com as emocdes na

experiéncia do consumidor.

e Auséncia de consideracdo das emocdes: As emocdes desempenham um papel fundamental na
experiéncia do consumidor, mas nem sempre sdo consideradas em estudos e estratégias de
marketing. Isso pode levar a produtos e servigos que ndo levam em conta as sensacdes e

emoc0Oes que eles evocam.

e Complexidade na relagdo com compradores corporativos: No caso dos compradores
corporativos, a relacdo entre interocepcao, exterocepcdo e emogdes pode ser ainda mais
complexa, devido a presenca de varias pessoas envolvidas no processo de decisdo de compra

e a valorizacdo da racionalidade.

e Limitacdes metodoldgicas: Os ensaios cientificos podem apresentar limitacGes
metodoldgicas, como amostras pequenas ou falta de generalizacdo dos resultados para outros
contextos. E importante considerar essas limitacdes ao interpretar os resultados desses
estudos.

Em conclusdo, a relacdo entre interocepcao, exterocepcdo e emocgdes na experiéncia do

consumidor é um tema complexo e ainda pouco explorado nas ciéncias sociais aplicadas.
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