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RESUMO

O neuromarketing, ao unir neurociéncia e marketing, busca compreender os fatores
inconscientes que influenciam as decisbes de compra, muitas vezes guiadas por
impulsos e emogdes automaticas. Este estudo investigou o tema por meio de reviséo
bibliografica e pesquisa qualitativa, analisando percepgbes e motivagbes dos
consumidores diante de estratégias de marketing. Os resultados destacam a
relevancia de identificar gatilhos emocionais e considerar fatores culturais e biolégicos
para criar campanhas mais eficazes e personalizadas. A pesquisa mostrou que
abordagens centradas no cliente ndo apenas aumentam a eficacia das estratégias de
marketing, mas também promovem maior satisfacdo e lealdade entre os
consumidores. Focado no publico feminino, o trabalho busca compreender como
aspectos emocionais, cognitivos e comportamentais influenciam decisées de compra,
reforcando a importancia do neuromarketing para alinhar estratégias as reais
motivagbes dos consumidores e contribuir para um mercado mais dinamico e

orientado as necessidades humanas.

Palavras-chave: Neuromarketing; Personalizacdo; Comportamento de compra.



ABSTRACT

By combining neuroscience and marketing, neuromarketing seeks to understand the
unconscious factors that influence purchasing decisions, which are often guided by
impulses and automatic emotions. This study investigated the subject through a
literature review and qualitative research, analyzing consumer perceptions and
motivations when faced with marketing strategies. The results highlight the relevance
of identifying emotional triggers and considering cultural and biological factors to create
more effective and personalized campaigns. The research showed that customer-
centered approaches not only increase the effectiveness of marketing strategies, but
also promote greater satisfaction and loyalty among consumers. Focused on the
female audience, the work seeks to understand how emotional, cognitive and
behavioral aspects influence purchasing decisions, reinforcing the importance of
neuromarketing to align strategies with consumers' real motivations and contribute to

a more dynamic market oriented towards human needs.

Keywords: Neuromarketing; Personalization; Buying behavior.
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INTRODUGCAO

A compreensao do comportamento do consumidor € essencial para
desenvolver estratégias de marketing eficazes. Em um mercado competitivo, as
empresas buscam maneiras inovadoras de atrair consumidores e influenciar suas
decisbes de compra. Nesse cenario, o neuromarketing se destaca ao combinar
neurociéncia e marketing para compreender 0s processos inconscientes que motivam
0s consumidores.

Estudos mostram que muitas decisbes de compra sdo tomadas de forma
automatica, destacando a importancia de explorar fatores emocionais e impulsos que
escapam ao controle consciente. O neuromarketing permite analisar essas influéncias
e criar estratégias mais eficazes, alinhadas aos desejos e necessidades dos clientes.

Este estudo investigou o papel do neuromarketing por meio de reviséo
bibliografica e pesquisa qualitativa, analisando como consumidores percebem e
respondem as estratégias de neuromarketing. A abordagem qualitativa captou
significados atribuidos pelos participantes, identificando areas de insatisfagdo e
funcionalidades desejadas. Os resultados evidenciam que uma abordagem centrada
no cliente melhora a eficacia do marketing, aumentando a satisfagcéo e a lealdade do
consumidor.

Com base nisso, este trabalho tem como objetivo geral analisar como o
neuromarketing influencia as decisées de compra das consumidoras, considerando
aspectos emocionais, cognitivos e comportamentais. Para isso, busca-se identificar
gatilhos emocionais, investigar fatores culturais e biolégicos, examinar campanhas
publicitarias bem-sucedidas e avaliar a eficacia de estratégias personalizadas.

A investigacdo sobre neuromarketing é crucial para criar estratégias mais
eficazes e conectadas as motivacdes dos consumidores, promovendo um mercado

mais dindmico e orientado as necessidades humanas.
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1. METODOLOGIA

O presente estudo adota uma abordagem exploratéria, com o objetivo de
aprofundar o entendimento sobre o papel do neuromarketing na tomada de decisbes
de compra dos consumidores. De acordo com Gil (2019), a pesquisa exploratoria €
indicada para proporcionar maior familiaridade com o problema, contribuindo para
torna-lo mais explicito e, eventualmente, para a formulagao de hipoteses.

Para investigar a influéncia do neuromarketing nas decisées de compra, o
estudo contou com duas etapas principais: a realizagdo de uma reviséo bibliografica
e a aplicagao de uma pesquisa qualitativa. A revisao bibliografica abrangeu fontes
relevantes sobre neuromarketing, comportamento de compra e teorias associadas a
neurociéncia e a psicologia do consumo, permitindo uma compreensao sélida do
tema.

Em complemento a fundamentagao tedrica, foi aplicado um questionario
qualitativo a um grupo de consumidores, visando captar suas percepg¢des, motivagoes
e emogodes relacionadas as estratégias de neuromarketing que encontram em seu

cotidiano. Denzin e Lincoln (2006) apontam que a pesquisa qualitativa

(...) envolve uma abordagem interpretativa e naturalista de seu objeto de
estudo. Isso significa que pesquisadores qualitativos estudam coisas em seu
cenario natural, buscando compreender e interpretar o fendmeno em termos
de quais os significados que as pessoas atribuem a ele.

Por fim, para alcangar os objetivos do estudo, foi adotado o método indutivo,
que parte de dados especificos para gerar consideragdes gerais sobre o tema,

conforme indicado por Strauss e Corbin (1998)

(...) € um conjunto de procedimentos e técnicas utilizados para se coletar e
analisar os dados. O método fornece os meios para se alcangar o objetivo
proposto, ou seja, sdo as “ferramentas” das quais fazemos uso na pesquisa,
a fim de responder nossa questao.

Foi realizada uma pesquisa qualitativa utilizando a plataforma Google Forms,
com a intencdo de coletar dados sobre as necessidades e expectativas dos
consumidores em relagao ao neuromarketing nas decisdes de compra. Essa pesquisa
possibilitou a identificacdo das principais areas de insatisfagao e das funcionalidades
mais desejadas pelos consumidores. A pesquisa qualitativa, fornecera evidéncias
concretas que uma abordagem centrada no cliente ndo s melhora a eficacia das
estratégias de marketing, mas também aumenta a satisfacdo e a lealdade dos

consumidores.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. A mente do consumidor

A investigacao sobre a natureza da mente e da consciéncia humana conta com
uma longa historia filosdéfica, contudo o tema somente passou a ser entendido como
uma disciplina cientifica sistematica no final do século XIX, quando os psicologos
comecaram a aplicar métodos cientificos para investigar processos mentais e
comportamentos. Assim, no decorrer dos anos, esse campo de estudo gradualmente
conquistou sustentacéo e credibilidade, levando a sua recomendag¢ao como disciplina
em programas de mestrado e doutorado em diversos paises (Holbrook, 1987).

Wilhelm Wundt, Edward Titchener e William James s&o alguns dos nomes que
marcaram essa transicao, eles foram os principais responsaveis por desenhar a
psicologia em seus estagios iniciais, até o hoje os paradigmas estabelecidos por eles
hoje influenciam a pesquisa e a pratica psicolégica (Penna, 1991). Em paralelo a isso
médicos e fisiologistas fizeram a sua contribuicdo por meio de experimentos sobre a
percepgao, estabelecendo uma base metodolégica para o desenvolvimento da
pesquisa psicoldgica, reforgcando a importancia dos experimentos em percepc¢ao e sua
aplicacao no entendimento do comportamento humano (Pradeep, 2012).

A partir deste momento, o estudo da mente humana se expandiu para diversas
areas, abordando temas como percepg¢ao, memoaria, emogao, linguagem, tomada de
decisdo e consciéncia. No livro o Cérebro Consumista (2012), cita-se que Charlie
Rose disse em uma série de entrevistas que “aprendemos mais sobre o cérebro do
individuo nos ultimos cinco anos do que toda a histéria da humanidade”. E isso se
deve as novas tecnologias, pois com elas é possivel perceber quais bases neurais
estdo sendo utilizadas em determinados processos mentais, permitindo uma maior
compreensao do cérebro do individuo (Pradeep, 2012).

Por esta razao os profissionais de marketing tém se aprofundado cada vez mais
neste tema, hoje é fundamental entender mente do consumidor e os fatores que
influenciam seu comportamento de compra, pois de acordo com um estudo SEBRAE
(2023) ele é pouco fiel as marcas e extremamente volatil. E ao entender os seus
padroes as organizagdes tém a possibilidade de desenvolverem estratégias de
marketing mais eficazes, construir relagbes mais sélidas com seus clientes e até

prever suas necessidades (Patel, 2024).
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Figura 1 - Cérebro Trino

Cérebro intelectual

! Sistema Emocional
(Néocortex)

(sistema Limbico)

Cérebro Instintivo

(sistema Reptiliano) Degemvavida polo

Neurocientista
Paul Maclean

Fonte: Adaptado de MacLean (1970).

A figura 1 representa o Cérebro Trino, termo criado na década de 1970 pelo
neurocientista estadunidense Paul MacLean. Ele defendia que o cérebro é dividido
em trés unidades funcionais diferentes, cada uma responsavel por uma resposta
(emocgao, reacdo, acao e a tomada de decisio), o cérebro reptiliano € aquele que lida
com os instintos basicos dos individuos, ja o cérebro limbico controla as emocgdes e
memoarias, por fim neocértex € onde acontecem o pensamento racional e a criatividade
(MacLean, 1970). Descobrir qual parte do cérebro é acionada durante o anuncio de
um produto ou servigo auxilia na criagdo de estratégias de marketing, falando
diretamente com a parte do cérebro que a empresa deseja atingir.

Por isso, hoje ndo basta conhecer a ansiedade de consumo do consumidor,
pois as necessidades e os desejos deste estdo em constante mudanca, devido a
influéncia das tendéncias de mercado (sociais, tecnoldgicas, econémicas e culturais),
sendo assim, a técnica utilizada hoje para atragdo de clientes pode néo funcionar
amanha, de acordo com Patel (2024) “é preciso ir além se vocé quer realmente
entender como seu cliente pensa”, antes as empresas observavam o consumidor e
elaboravam estratégias a partir de suas escolhas e hoje o cenario mudou, sendo
necessario mudar o foco, e nesse caso isso quer dizer olhar com os olhos do

consumidor, ou seja, enxergar os produtos/servigos oferecidos com a visao do cliente.
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Relacionado a esta ideia hoje em dia, os consumidores estdo em busca cada
vez mais de experiéncias de compra e nao apenas do produto, eles desejam algo
personalizado que atenda as suas necessidades e preferéncias individuais segundo
uma pesquisa da McKinsey & Company feita em 2023 “71% dos consumidores
esperam interacbes personalizadas e 76% se decepcionam quando elas néao
acontecem”. Desta forma é possivel garantir a fidelizagdo do cliente e também
interagbes positivas com a marca em todos os aspectos, desde o atendimento ao

cliente até a experiéncia online e offline.

2.2. Neurobiologia da decisao

Entender e explorar como o cérebro humano processa informacdes e toma
decisbes € um campo fascinante e de extrema importancia quando queremos
entender o comportamento do consumidor. Sendo possivel decifrar o que leva as
escolhas cotidianas, desde o que vestir até decisbes mais complexas como investir
dinheiro ou escolher um parceiro, tudo € influenciado por processos neurobiolégicos
intricados.

Quando se estuda o mercado e se tem objetivos a serem alcangados €&
imprescindivel nao levar em consideracdo todos os fatores biolégicos dos
consumidores, o que os impulsiona de acordo com suas emogdes, experiéncias e
horménios. Em seu livro sobre neuromarketing, Camargo (2013) da énfase sobre
como a diferenga hormonal e cerebral dos géneros ¢é algo que influencia diretamente
0Ss processos cognitivos e consequentemente o comportamento, fazendo com que
seja vista sobre uma otica pouco conhecida como 0 sexo e seus respectivos
horménios tem influéncia sobre o individuo em uma tomada de deciséo, fazendo com
que homens e mulheres apresentem diferentes comportamentos e decisdes sobre o
mesmo tema e atividades do cotidiano.

Quando se estuda o comportamento de um consumidor do sexo feminino se
tem diversos fatores biolégicos que estdo no corpo de uma mulher que devem ser
levados em consideracdo e se atentar na riqueza de informagdes que os hormdnios
trazem, mulheres tendem a ser mais impulsivas em suas tomadas de decisbes no
momento de uma compra, muitas vezes pelo simples prazer momentaneo ao se
adquirir um novo item.

Compreender o cérebro humano no momento de uma decisdo nao apenas

ajuda a entender sobre o proprio ser humano, mas também tem implicagbes
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significativas para areas importantes como o marketing, economia comportamental e
politicas publicas. De acordo com o que se entende e estuda sobre a biologia e todos
0s segredos que se alojam em um individuo de forma hormonal, se pode aplicar todo
o conhecimento na criagdo de estratégias eficazes e de legitima base de dados.
Ainda no livro sobre o neuromarketing, Camargo (2013) diz que as nossas
percepgdes do mundo que nos rodeia dependem de estruturas neurais que estao
interligadas dentro do cérebro, dito isso € possivel concluir que nossas bases
biolégicas vao ser as mesmas independente de questdes culturais, sociais ou
ideoldgicas. O ser humano tem os mesmos instintos independente do ambiente em
que é desenvolvido, um fator de grande importancia e que deve ser levado em
consideragdo no momento de uma andlise de mercado e de entender o
comportamento do seu consumidor, pois 0s principios bioldgicos estdo propensos a

ser iguais e em sua grande maioria sdo em todos os seres humanos.

2.3. Neurociéncia do Comportamento do Consumidor

Compreender o comportamento dos consumidores trata-se do obijetivo
principal de diversas empresas atualmente, isso porque ao decodificar a mente dos
individuos as grandes marcas conseguem planejar estratégias de marketing mais
eficazes para aumentar as suas vendas e se conectarem cada vez mais com o0 seu
publico, por esta razdo, é indispensavel acompanhar o avango que essa area vem
tendo nos ultimos anos.

Por meio da neurociéncia, os profissionais de marketing tém identificado os
fatores que influenciam as decisdes de compra, bem como as reagdes emocionais
que ocorrem durante o processo de consumo, permitindo que as empresas mapeiem
as motivagdes e obje¢des dos consumidores (SEBRAE Alagoas, 2023). Isso também
possibilita o desenvolvimento de publicidades cada vez mais atraentes e especificas,
capazes de oferecer uma experiéncia memoravel para essas pessoas, que além de
se identificarem com a marca, tornam-se clientes fiéis e defensores (Pradeep, 2012).

Além das contribuicdes da neurociéncia, os gatilhos mentais desempenham um
papel fundamental na captagdo da atencao dos clientes e 0 mais interessante dessa
técnica é que ela influencia o comportamento do individuo de forma inconsciente,
alinhando-se perfeitamente a neurociéncia do consumo. De acordo com Lacerda
(2022) gatilhos mentais sédo “estimulos recebidos pelo nosso cérebro que influenciam

diretamente a nossa tomada de decisao”, eles tém o poder de chamar a atencéo,
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despertar interesse, gerar confiangca e, especialmente, influenciar as decisées de
compra dos consumidores, a escassez cria um senso de urgéncia, a autoridade e a
prova social aumentam a credibilidade, enquanto a reciprocidade induz a agcdo em
resposta a favores (Cialdini, 2009). Assim, esses gatilhos sdo estrategicamente
utilizados pelo marketing das organizagbes para persuadir os consumidores e
aumentar suas taxas de conversao.

Outros processos inconscientes também tém ganhado destaque em empresas
que atuam no ramo de vendas, porém € preciso ter cautela com a utilizagdo destas
técnicas, devido ao potencial de manipulagdo dos consumidores. Segundo Mendonca
et al. (2014, p. 142) uma “informacéo clara, precisa e honesta permite ao consumidor
decidir de forma refletida sobre a necessidade, ou nao, de determinado produto ou
servico, sendo expressao da liberdade do ato de consumir’, em muitos cados por
operarem no nivel subconsciente podem influenciar decisbes sem que o0s
consumidores estejam conscientes disso, levantando preocupacgdes éticas sobre
transparéncia e integridade.

Muitas empresas manipulam consumidores para promover 0 consumo de seus
produtos e servigos, especialmente em tempos de crise, utilizando técnicas que vao
além dos gatilhos mentais e atingem o subconsciente (Carranca, 2023). Em
momentos de incerteza, exploram a vulnerabilidade emocional das pessoas com
promessas de solug¢des, muitas vezes com custos ocultos. Estratégias como crédito
facil, descontos temporarios e produtos que prometem seguranga séo usadas para
estimular compras impulsivas, tornando o consumidor mais suscetivel ao
endividamento e ao consumo excessivo.

Figura 2 - Proporgao de familias endividadas em %
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Fonte: Peic/CNC (2023)
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Portanto, é essencial equilibrar a eficacia do marketing baseado em processos
inconscientes com a responsabilidade ética de garantir tratamento justo e respeitoso
aos consumidores. Embora técnicas de persuasdo possam impulsionar vendas, a
exploragéo de vulnerabilidades emocionais e financeiras pode gerar efeitos negativos
tanto para os consumidores quanto para a empresa. A transparéncia nas praticas de
marketing e o respeito pela escolha do consumidor devem ser pilares centrais.
Promover o consumo consciente e educar os clientes sobre seus direitos € essencial
para construir confianca e fortalecer a reputacdo da empresa, especialmente em

tempos de incerteza econdémica.

2.4. O comportamento de compra feminino
2.4.1. Fatores emocionais e psicolégicos que influenciam as decisdes de
compra das mulheres

E correto dizer que a decisdo de compra feminina é fortemente influenciada por
fatores emocionais e psicologicos, que podem vir a criar vinculos profundos com
determinadas marcas de produtos, moldam a percepgédo de imagem, e podem até
influenciar em comportamentos de compras de forma impulsiva. De acordo com Paco
Underhill (2009, p. 130) as compras sdo e sempre serdao de dominio das mulheres.
Comprar é feminino.

As emocdes desempenham um papel central em todo o processo da compra,
especialmente quando € sobre criar um forte vinculo entre o consumidor e a marca.
Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing emocional visa conectar marcas aos
sentimentos profundos do consumidor, criando lealdade e preferéncias que vao além
da racionalidade. As emogdes como alegria, conforto e autoestima estao diretamente
ligadas a criagdo de vinculos com a marca, tornando o consumo uma experiéncia.

O publico feminino tende ter maior apreco e valorizagdo por experiéncias e
sentimentos, o que impulsiona as mulheres a buscar por marcas que as levem a
conexao de uma forma mais profunda e intima. Ao provocar emogdes positivas como
alegria, conforto e nostalgia, a marca tem uma maior tendéncia de que seus
consumidores criem uma fidelidade a ela, fazendo com que essas emocgdes
transformem uma simples compra em uma experiéncia emocional significativa. Como
um exemplo destas ligagdes emocionais, temos campanhas publicitarias como a
produzida pela marca Nike, onde a campanha “Just Do It" que foi langcada e criada por

Dan Wiedenem em 1988, da agéncia de publicidade Wieden+Kennedy, de uma forma
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simples e com enorme potencial de conexao com as aspiracbes e desejos das
pessoas, com a mensagem de que nao importa quem vocé € ou quais sao seus
objetivos, apenas tome uma iniciativa e faga, essa mensagem faz com que os
consumidores, especialmente as mulheres, se sintam empoderadas e motivadas.

A autoestima desempenha um papel crucial na decisdo de compra feminina,
influenciando tanto as escolhas conscientes quanto as impulsivas. Quando a
autoestima esta elevada, os consumidores tendem a buscar produtos que reforcem
essa sensacao de confianca e bem-estar, como roupas, cosméticos e itens de estética
que realcem sua beleza natural. Esses produtos ndo apenas satisfazem uma
necessidade material, mas também atuam como ferramentas de empoderamento,
proporcionando uma conexao emocional de forma positiva com a marca e elevando a
percepcao pessoal de valor.

Por outro lado, quando a autoestima esta baixa, o comportamento de compra
pode assumir caracteristicas diferentes, sendo frequentemente marcado pela
impulsividade e ansiedade, na busca por compensacgao instantanea. As mulheres
podem investir em produtos de valores elevados nao apenas para melhorar sua
aparéncia, mas para tentar resgatar o sentimento de poder e autovalorizagao.
Segundo pesquisa do Servigo de Proteg¢ao ao Crédito “quando compram por impulso,
as mulheres frequentemente o fazem devido a baixa autoestima, buscando aliviar
sentimentos negativos e angustias momentaneas por meio de aquisicbes néo
planejadas, como forma de compensacdo emocional” (SPC Brasil, 2017). Este
consumo caminha para a busca de respostas a vulnerabilidade emocional,
proporcionando uma gratificacdo imediata, mesmo que temporaria, traz a sensagao
de preenchimento de lacunas na autoestima e alivio da ansiedade.

Essa relagéo do consumo ligada diretamente a autoestima de acordo Medeiros
(2015) o consumidor contemporaneo utiliza a compra como meio para melhorar a
autoestima, podendo levar a um comportamento de compra descontrolada e
excessiva resultando em sofrimento psiquico e a outras consequéncias negativas,
incluindo o endividamento. Dados da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo (CNC) em um estudo realizado em 2022, indicam que cerca de
80% das mulheres estavam endividadas, enquanto entre os homens esse numero é
ligeiramente menor, ndo chegando a 77%, mostrando como o publico feminino tem

uma maior tendéncia e que de fato estdo mais endividadas do que os homens.



20

A percepcao da imagem pessoal e o desejo de expressao sao fatores criticos
para entender o comportamento de compra feminino. Solomon (2008) observa que as
pessoas frequentemente compram um produto porque gostam de sua imagem ou
porque sentem que sua 'personalidade’ de alguma forma corresponde a propria. Isso
ocorre especialmente com as mulheres quando frequentemente compram produtos
que as ajudam a projetar uma imagem que almejam, ou que esta diretamente
relacionada a teoria do autoconceito e a harmonia entre imagem pessoal e imagem
da marca. Esses fatores refletem diretamente nas escolhas de compra pelo publico
feminino, muitas mulheres compram produtos que vao ajuda-las a expressar sua
identidade, ou até mesmo a encontra-la em um mundo com tamanha diversidade, e
se tem preferéncia por itens que estejam alinhados com a imagem que elas desejam
projetar. Marcas que sabem explorar essa relacdo conseguem se posicionar como
parte da construcdo dessa imagem. Por exemplo, o consumo de roupas de luxo pode
estar associado a um desejo de status e sensacgao de superioridade, enquanto marcas
sustentaveis podem atrair mulheres que desejam projetar uma imagem de consciéncia
ambiental.

Redes sociais como Instagram e TikTok tém influenciado fortemente o
comportamento de compra, especialmente entre as mulheres, elas ndo s6 seguem
tendéncias, mas buscam validagao social e sensagédo de pertencimento aos grupos
almejados. As influenciadoras digitais desempenham um papel essencial ao
compartilhar suas experiéncias auténticas, levando a preferéncias de compra muitas
vezes de maneira mais impactante que a publicidade tradicional transmitida por
propagandas de televisado, revistas e sites de noticias. De acordo com o estudo
publicado pela Stefanini, empresa global especializada em solugbes tecnoldgicas e
transformacao digital, sobre o impacto dos influenciados digitais em seus publicos, “a
opinido de uma figura influente pode alterar significativamente a decisdo de compra,
principalmente entre os consumidores mais jovens” (Stefanini Group, 2024).

Além disso, as recomendagdes pessoais de amigos, familiares e membros de
grupos sociais online sdo extremamente influentes. Esses espagos online permitem
discussdes e trocas de experiéncias, criando um ambiente de apoio e validagao.
Assim, as decisdes de compra sao reforcadas tanto pelo desejo de pertencer a uma
comunidade quanto pela busca de produtos que satisfagam necessidades e desejos

individuais.
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2.4.2. Experiéncia de compra juntamente ao comportamento de compras online

Atualmente grande parte das empresas tem focado suas estratégias de
marketing e vendas para proporcionar uma inesquecivel experiéncia de compra para
os consumidores, pois ao fornecer um tratamento impar a eles as empresas estarao
mais proximas de fechar a proxima venda. De acordo com o anuario CX Trends 2023,
“75% dos consumidores estao dispostos a pagar mais caro por uma marca que
oferece uma boa experiéncia”, isso demonstra que hoje as decisdes ndo sdo mais
pautadas simplesmente em preco ou produto, mas sim na vivéncia oferecida pela
marca, fazendo este ser o seu principal diferencial.

Isso se aplica tanto em uma loja fisica quanto em um e-commerce, sendo
assim, independentemente do local que o negocio se encontre € necessario prestar
atencdo em alguns pontos, tais como ambiente, englobando os aspectos visuais e
decorativos, o servigo, que desempenha um papel importante na construgdo de um
relacionamento duradouro com o cliente, desde a experiéncia do usuario até o
atendimento prestado, Pine e Gilmore (1988) defendem que o crescimento da
economia estaria no valor da experiéncia. A transparéncia, para garantir que as
expectativas dos consumidores sejam atendidas de forma honesta, e a comunicagao,
se fazendo especialmente importante no ambiente virtual, pois ajuda a criar uma
conexdao mais humana, além de garantir que as expectativas criadas estejam
alinhadas com a realidade entregue promovendo também confianga no
relacionamento com o cliente (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002).

Levar em consideragao todos estes aspectos trata-se de uma necessidade nos
dias de hoje, pois grande parte das compras sao feitas de forma online e os
consumidores tomam suas decisdes com base nestes pontos para Kotler e Keller
(2006, p.55) “j& ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los”.
Por isso, ao falar sobre o comportamento do consumidor online, € importante
reconhecer que ele se tornou o principal agente de transformacéo no mercado, pois
este individuo possui acesso ilimitado a informacdes e uma vasta oferta de produtos,
sendo assim, passa a ditar as regras de mercado e as empresas, por sua vez,
precisam se adaptar a essas exigéncias e a um ritmo frenético para conseguir
sobreviver.

Os individuos tém exigido que as marcas entreguem cada vez mais relevancia,
personalizagao, confianca e praticidade nos seus produtos e também servicos. Esse

comportamento de compra online vem solicitando das marcas uma compreensao
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profunda dos habitos e valores de seus clientes, indo além das segmentacoes
tradicionais e abragando a criagdo de perfis detalhados que orientam suas agdes.

Kotler e Armstrong (2003, p. 474) ressaltam que:
A concorréncia que as empresas de hoje enfrentam é a mais acirrada de
todos os tempos (...). Para vencer no mercado de hoje, elas precisam
transformar-se em peritas ndo apenas na construgdao de produtos, mas
também na construgao de clientes. A solugédo esta em executar o trabalho de
entregar valor e satisfagdo para o cliente melhor do que os concorrentes.
Justamente por “ditar as regras do jogo” o consumidor tem sido foco de muitas
estratégias de marketing, especialmente das grandes companhias do varejo, isso
acontece pois elas querem continuar se mantendo relevantes na visao do cliente, mas
para isso precisam acompanhar as transformagdes no comportamento do consumidor
online. Essas mudancas rapidas nas preferéncias e habitos exige das empresas
adaptacao constante, tanto em termos estratégicos quanto nos servigos oferecidos,
fornecendo interagdes rapidas e eficientes (em termos de navegacao e suporte ao
cliente), priorizando solugdes sob medida para atender as necessidades em constante

evolucgao, Kotler (2007, p. 112) afirma:

A maioria das grandes empresas pesquisa detalhadamente essas decisdes
para saber o que, onde, como, quanto, quando e por que os consumidores
compram. Os profissionais de marketing podem estudar as compras dos
consumidores para descobrir o que, onde e quando eles compram. Mas
descobrir os porqués por tras do comportamento de compra deles ndao é uma
tarefa facil - as respostas geralmente estdo trancadas na cabega dos
consumidores.

Nesse contexto, as inovagdes tecnoldgicas tém sido cruciais para melhorar a
experiéncia de compra e acompanhar o comportamento dos consumidores, de acordo
com Brandao (Consumidor Moderno, 2023) “as tendéncias atuais indicam que a IA
nao apenas transformara a maneira como as marcas interagem com os consumidores,
mas também desempenhara um papel crucial na promocéao de solugdes sustentaveis
e inteligentes para cada negdcio”. As novas tecnologias vém permitindo as empresas
entenderem melhor os seus clientes, preverem comportamentos e oferecerem uma
personalizagdo cada vez mais precisa.

Esse € um dos motivos, pelo qual o marketing digital se tornou uma estratégia
tdo indispensavel para empresas atualmente, de acordo com Limeira (2010, p. 10) o
termo e-marketing pode ser entendido como “o conjunto de agdes de marketing
intermediadas por canais eletrbnicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informagao recebida”. Por esta razdo é essencial que as

empresas se dediquem a criagdo de campanhas direcionadas para seus produtos e
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servigos, dessa forma elas conseguem alcancar o publico-alvo de forma mais
assertiva, oferecendo conteudo relevante aos interesses dos consumidores,
aumentando nado s6 a eficacia das campanhas, mas também melhorando a
experiéncia de compra, uma vez que os consumidores recebem informacgdes e ofertas

que atendem diretamente as suas necessidades.

2.4.3. Impulsividade X Planejamento: Fatores que moldam decis6es de compra

e a diferenca entre compras planejadas e impulsivas

O comportamento do publico feminino no momento da compra pode ser dividido
entre compras planejadas e compras impulsivas, duas abordagens que refletem
diferentes estados emocionais e psicolégicos. De acordo com o estudo realizado por
Costa e Laran (2006), as compras planejadas envolvem um processo mais racional,
onde as consumidoras fazem pesquisas, comparam produtos e criam listas para
atender necessidades ou desejos especificos, 0 que proporciona maior controle e
satisfagao, evitando o endividamento por compras desnecessarias. Esse processo &
influenciado por analises detalhadas e feedbacks de outros consumidores,
proporcionando uma sensacao de controle e satisfagdo ao alcangar um objetivo pré-
determinado.

Por outro lado, as compras impulsivas sao guiadas muitas vezes pela emogao
do momento. De acordo com Arnould, Price e Zinkhan (2004, p. 678), “a compra por
impulso ocorre quando consumidores sentem um desejo repentino, sempre forte, e
um desejo emocional persistente de comprar imediatamente”. Essas aquisicdes
ocorrem sem reflexdo ou planejamento prévio, em resposta a estimulos imediatos
como promogdes atraentes, vitrines chamativas em harmonia com o ambiente da loja,
recomendacgdes nas redes sociais, tendo um forte apelo emocional e falta de controle
cognitivo por parte do consumidor.

O fator emocional é predominante, em momentos em que as mulheres estao
em busca de gratificagdo instantdnea e a emogao de uma oferta imperdivel, muitas
vezes influenciadas por postagens de influenciadores digitais que tornam o produto
ainda mais desejavel, levando ao consumo de itens ndo necessarios que sao
adquiridos em um momento de irracionalidade e impulso.

A diferencga entre as abordagens apresentadas vai além de somente o processo
de compra, os impactos emocionais causados por cada uma delas também séao

fundamentais no momento de pds-compra. As compras planejadas resultam em
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sensagOes de realizagao e controle, ja as compras impulsivas proporcionam um
prazer imediato e a excitagdo de uma nova aquisicdo. Ambas as formas de compra
tém influéncia pelos ciclos sociais e emocionais em que as consumidoras estéo
envolvidas, tendo um reflexo de suas necessidades, desejos e todo o contexto em que

estio inseridas.

2.4.4. Influéncias sociais e culturais que levam ao consumo

O comportamento humano, desde os primordios, € profundamente moldado
pelos valores culturais do grupo ao qual pertence, estes influenciam nao apenas os
pensamentos e atitudes, mas também os estilos de vida, orientando as escolhas e
preferéncias dos individuos. Isso ocorre, em parte, devido ao desejo de se adequar
ou alcangar uma posi¢ao de prestigio dentro da sociedade, bem como pela pressao
social para agir de acordo com as normas e expectativas do grupo. Dessa forma, o
consumo muitas vezes reflete tanto a busca por pertencimento quanto a necessidade
de atender as expectativas impostas pelo meio social.

De acordo com Kotler (1998, p.162) “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Por esta razédo é
indispensavel para as empresas entenderem o ambiente social, no qual o seu
consumidor esta inserido, uma vez que este conjunto de preferéncias interfere
diretamente nas escolhas de compra das pessoas e, por consequéncia, € capaz de
determinar o sucesso ou fracasso de qualquer produto.

Ainda sobre cultura, outro aspecto que influencia fortemente as decisdes de
compra € a classe social, mas especificamente a busca por status, nesse caso eles
acabam influenciando tanto o que as pessoas compram quanto como elas se

posicionam socialmente. De acordo com Baudrillard (2014, p.66)

Nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) - os objetos (no
sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo,
quer filiando-o no proprio grupo tomado como referéncia e ideal quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior
Individuos de diferentes classes sociais possuem padrdes de consumo
distintos, que refletem suas condicoes econbmicas, acesso a recursos e aspiragoes.
Produtos de luxo, por exemplo, sdo frequentemente adquiridos ndo apenas pela sua

qualidade, mas pelo simbolismo de prestigio e sucesso que eles carregam. Assim, o
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consumo pode ser uma ferramenta para expressar status e elevar a posigao social de
um individuo, criando distingdes entre grupos sociais.

As redes sociais também se tornaram um fendmeno relevante no
comportamento de consumidor moderno o aumento das plataformas digitais, figuras
publicas e celebridades passaram a ter um impacto direto nas decisdes de compra de
seus seguidores. Segundo um levantamento do Conselho Internacional de Shopping
Centers (ICSC), cerca de 85% da geracao Z (aqueles nascidos entre 1990 e 2010)
admite que as redes sociais influenciam nas suas escolhas de compra, sendo o
Instagram e o TikTok (45%) as plataformas de maior impacto entre esses
consumidores, sendo assim, ao recomendar produtos ou compartilhar experiéncias,
estes influenciadores criam tendéncias de consumo que ressoam especialmente entre
0s mais jovens, as redes sociais permitem que a opinido deles cheguem a grandes

audiéncias de forma rapida e eficaz.
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3. PESQUISA DE CAMPO

Uma pesquisa realizada por meio de Formularios Google, onde explorou o
comportamento de compra das pessoas, tendo como foco o publico feminino. A partir
das respostas, foram coletados dados sobre as influéncias racionais e emocionais no
momento de decisdo no momento das compras, desde as tarefas cotidianas até
compras maiores e planejadas.

Figura 3 — Género

Qual o seu género?

34 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Autoria prépria (2024)

No total participaram 34 pessoas, onde 67,6% se identificaram como mulheres,
0 que indica o publico feminino como predominante para estudos sobre o
comportamento de compra, reforcando o foco da analise de decisbes de compra
feminina.

Figura 4 — Faixa etaria

Qual é a sua faixa etaria?

34 respostas

@ Até 20 anos
® 20-25anos
) 24 -30 anos
@ 31-40anos
@® 41-55anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: Autoria propria (2024)
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Dos 34 participantes a faixa etaria mais expressiva foi de 20 a 25 anos (35,3%),
seguida por 17,6% de participantes com até 20 anos, seguido por faixas mais
maduras, como 31 a 40 anos (11,8%) e acima de 55 anos (11,8%).

Figura 5 — Frequéncia de compras online

Com que frequéncia vocé realiza compras online?

34 respostas

@ Nunca
@ Raramente
As vezes
@ Frequentemente

Fonte: Autoria propria (2024)

Em relagdo ao ambiente de compra, revelou-se uma crescente tendencia pela
preferéncia e pratica de compras online, com 52,9% dos consumidores afirmando que
realizam suas compras online com frequéncia. Com isso, observa-se um favoritismo
pelo ambiente digital, onde compras sao realizadas por impulso com forte atuagéo do
neuromarketing para atrair a atengao das pessoas e induzir a compra.

Figura 6 — Frequéncia de compras presencial

Com que frequéncia vocé realiza compras presencial?

34 respostas

@ Nunca
@ Raramente
As vezes
@ Frequentemente

Fonte: Autoria propria (2024)

Apesar do crescimento das compras online, a compra presencial ainda tem um

papel relevante, 50% dos participantes afirmaram realizar compras presenciais “as
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vezes”, enquanto 26,5% responderam que realizam a compra presencial
frequentemente.

Figura 7 — Fatores que Influenciam a Decisdao de Compra

Qual fator mais influencia sua decisdo de compra?

34 respostas

Necessidade 24 (70,6%)

Desejo 12 (35,3%)

Prego 16 (47,1%)

Marca 4 (11,8%)

Qualidade 11 (32,4%)

Custo-beneficio 17 (50%)

Descontos 11 (32,4%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Autoria propria (2024)

De acordo com o grafico acima, € possivel observar que a necessidade (70,6%)
€ o fator de maior influéncia na decisdo de compra dos consumidores, com o custo-
beneficio (50%) sendo o segundo maior fator destacado. Essas respostas trazem uma
abordagem racional, com o consumidor buscando por avaliar as vantagens e

desvantagens da compra.

Em paralelo com o perfil racional mostrado na pergunta anterior, 70,6% dos
respondentes a pesquisa revelaram que compram ou ja compraram um produto logo
apdés de ver uma propaganda atraente, seja na internet ou por outros canais de
comunicacao, essa informacgao ressalta como os anuncios voltados a impactar e atrair
o consumidor de forma visual e auditiva, faz com que o marketing em setores como

moda e beleza resulte em volume de compras.
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Figura 8 — Compra de um produto por impulso

Vocé ja comprou um produto por impulso apés ver uma propaganda atraente?

34 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Autoria propria (2024)

Como tema central da pesquisa, a compra por impulso teve como retorno
70,6% dos participantes admitindo ja terem adquirido produtos sem planejamento
apos visualizarem propagandas atraentes.

Figura 9 — Categorias em que mais gastam dinheiro

Em quais categorias vocé mais gasta seu dinheiro?

34 respostas

Alimentagéo 29 (85,3%)

Roupas e Acessorios 10 (29,4%)

Tecnologia e Eletrénicos 9 (26,5%)

Entretenimento e Lazer 14 (41,2%)
Saude e Beleza

Educacéo e Cursos 3 (8,8%)

Viagens e Turismo 3 (8,8%)

Roupinha de jogo conta? 1(2,9%)

Fonte: Autoria propria (2024)

As categorias de compra com maior consumo pelas pessoas estao
classificadas em alimentagédo (85,3%), entretenimento e lazer (41,2%) e roupas e
acessorios (29,4%). Observa-se de que ha duas categorias de consumo que podem
ser consideradas como ndo essenciais, e ainda assim s&o escolhidas pelos
consumidores para gastar parte de seu dinheiro, em decorréncia do apelo emocional

e gratificagdo instantdnea que esses consumos trazem aos consumidores apds a
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compra, especialmente entre as mulheres onde o consumo de roupas e acessorios
sdo produtos alvos do publico feminino.

Desta forma, a pesquisa mostra que a influéncia emocional tem atuagdo em
produtos com apelo estético, fazendo com que as mulheres se submetam ao desejo
de adquirir algo novo e de melhorar sua imagem pessoal, assim sobrepde a analise
racional em relagao ao custo ou de necessidade. Com isso, os dados revelam que
embora os fatores emocionais predominem a decisdo de compra, ndo se pode negar
que as emocgdes tém papel fundamental para as compras impulsivas, com a atragao
e promessas de melhorias em diversos aspectos da vida da mulher que sao
promovidas pelo marketing visual, faz com que muitas marcas desenvolvam e
oferecam experiencias de compra envolventes que exploram o emocional da mulher.
Neste contexto todos os estimulos neuroldgicos ligados diretamente a estratégias de
marketing se tornam uma fermenta poderosa de captura do publico feminino, onde as
experiéncias de compra e o apelo emocional gerado fortalecem e alimentam a relagéo

entre consumidor e marca.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

Entende-se, portanto, que o neuromarketing trata-se de umas das maiores
evolugdes no campo do marketing, pois é capaz de trazer as empresas uma
compreensao detalhada sobre o comportamento e as preferéncias dos consumidores.
Por meio de determinadas técnicas € possivel analisar respostas emocionais e
cognitivas, fazendo com que as empresas consigam desenvolver estratégias mais
precisas e persuasivas, ajustadas as necessidades e desejos inconscientes dos
clientes. E este estudo teve como objetivo principal demonstrar o quanto o
neuromarketing influencia os individuos nas tomadas de decisdo de compra, além de
evidenciar como o uso dessa abordagem pode influenciar positivamente a eficacia
das campanhas e aumentar a fidelizacdo dos consumidores.

De acordo com as informacgdes levantadas provou-se que o neuromarketing é
particularmente eficaz para compreender os impulsos emocionais que guiam as
decisdes de compra, e esse conhecimento € especialmente valioso em um contexto
digital. Isso porque as estratégias de marketing tradicionais levam em consideragao
apenas dados demograficos e historicos de compra e ao complementa-las com essas
novas técnicas € possivel captar os fatores mais profundos que influenciam o
comportamento do consumidor. Os dados revelam que, apesar de a necessidade e o
custo-beneficio serem apontados como os principais fatores de influéncia, destacando
uma abordagem racional, as emog¢des desempenham um papel igualmente relevante,
tanto que 70,6% dos respondentes afirmaram que ja compraram um produto logo apos
ver uma propaganda atraente.

Adicionalmente, este estudo reforgca o quanto fatores emocionais e psicoldgicos
influenciam de forma significativa nas decisdes de compra femininas, especialmente
ao criar conexdes emocionais entre consumidoras e marcas. As empresas ao trazer
nas campanhas sentimentos positivos, tais como autoestima e alegria, possuem
maiores chances de garantir a fidelizagao dessas clientes, além de proporcionar uma
experiéncia de compra extremamente distinta de qualquer outra. Sendo assim, o
neuromarketing ao utilizar técnicas para acessar esses gatilhos emocionais e
inconscientes, ndo apenas otimiza campanhas publicitarias, mas ajuda marcas a se
posicionarem como parte da construcado da identidade das consumidoras, tornando
as empresas mais aptas para atender muito além das necessidades racionais.

No entanto, é imprescindivel destacar as preocupacdes éticas associadas ao

neuromarketing, uma vez que se faz o uso de abordagens que exploram o
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inconsciente dos consumidores, podendo levantar questbes sobre privacidade e
manipulagéo, exigindo que as empresas atuem com transparéncia e responsabilidade
ao aplica-las. Entdo, cabe as organizacgdes utilizaram essas ferramentas de forma
equilibrada e, principalmente, com ética deixando claro para os consumidores de
como seus dados estao sendo utilizados.

Pode-se dizer entdo que o neuromarketing € uma ferramenta poderosa para a
compreensao e influéncia do comportamento do consumidor, ainda mais em um
cenario no qual a disputa pela atencdo do cliente é constante e intensa. As
organizagcdes que aplicarem esses conhecimentos de forma ética e centrada no
cliente conquistardo uma vantagem competitiva duradoura, aumentando a relevancia

de suas campanhas e fortalecendo o relacionamento com seus consumidores.
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APENDICE A - Formulario de pesquisa a clientes

1.

a)

Qual o seu género?

Feminino

Masculino

Qual é a sua faixa etaria?

Até 20 anos

20 - 25 anos

24 - 30 anos

31 -40 anos

41 - 55 anos

Acima de 55 anos

Com que frequéncia vocé realiza compras online?
Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente

Com que frequéncia vocé realiza compras presencial?
Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente

Qual fator mais influéncia sua decisdao de compra?
Necessidade

Desejo

Preco

Marca

Qualidade

Custo-beneficio

Descontos

Avaliando suas compras, sao em maioria racionais ou emocionais?

Racional

b) Emocional
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Vocé ja comprou um produto por impulso apés ver uma propaganda
atraente?

Sim

Nao

Em quais categorias vocé mais gasta seu dinheiro?
Alimentacéao

Roupas e Acessorios

Tecnologia e Eletronicos

Entretenimento e Lazer

Saude e Beleza

Educacgao e Cursos

Viagens e Turismo

Outros...



