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A meta do marketing €& conhecer e
entender o consumidor tdo bem, que o
produto ou servico se molde a ele e se
venda sozinho.

PETER DRUCKER



RESUMO

O neuromarketing é um estudo que vem ajudando os profissionais de marketing a
entender melhor o comportamento e preferéncias de compra dos consumidores,
bem como os estimulos que influenciam no consumo, o que vem a ser um
diferencial para as empresas.

Buscando compreender essas relacdes, este trabalho tem como objetivo
apresentar, através de pesquisa bibliografica e questionarios, uma abordagem sobre
o tema neuromarketing e suas influéncias. Acerca desse assunto, destaca-se que 0
neuromarketing e as estratégias ja criadas por esse estudo apresentam-se
positivamente na influéncia da decisao final de compra dos consumidores.

Originado no campo do marketing e da administragdo o neuromarketing poderia ser
também uma metodologia complementar para 0 campo da comunicacao publicitaria.
Porém, sendo assim, ao final do estudo considera-se que o neuromarketing nao
substitui as tradicionais metodologias ja utilizadas pela publicidade para investigar o
comportamento do consumidor, mas pode sim complementar essa area de estudo. E

este trabalho visa apresentar algumas dessas questdes.

Palavras-chave: Neuromarketing. Comportamento. Consumidores. Administracao.
Estratégias.



ABSTRACT

Neuromarketing is a study that has been helping marketers to better understand
consumers' buying behavior and preferences, as well as the stimuli that influence
consumption, which is a differential for companies.

Seeking to understand these relationships, this work aims to present, through
bibliographic research and questionnaires, an approach on the topic of
neuromarketing and its influences. As one of the main conclusions on this subject, it
is highlighted that neuromarketing and the strategies already created by this study
have a positive influence on the final purchase decision of consumers.

Originating in the field of marketing and administration, neuromarketing could also be
a complementary methodology for the field of advertising communication. However,
therefore, at the end of the study, it is considered that neuromarketing does not
replace the traditional methodologies already used by advertising to investigate
consumer behavior, but can complement this area of study. And this work aims to

present some of these questions.

Keywords: Neuromarketing. Behavior. Consumers. Administration. Strategies.
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INTRODUCAO

O Neuromarketing busca compreender os fatores que levam um
consumidor na decisdo de compra de determinado produto. Surgiu como uma
pesquisa que combinava os estudos da neurociéncia, com a reagcdo do cérebro
humano aos estimulos do marketing. Segundo Rodrigues Fenker, (2017) “tinha o
objetivo de decifrar o comportamento de compra e as motivacdes ocultas no
inconsciente do individuo”.

Por outro lado, h& vérias discussdes e criticas sobre o assunto. De acordo
com Colaferro e Crescitelli, (2014), “as pessoas formam uma barreira natural as
marcas que utilizam conhecimentos académicos e imagens cerebrais para
influenciar seus comportamentos com o intuito de vender a ela seus produtos.” Ou
seja, defende que a neurociéncia € ligada a saude e nédo a fins comerciais.

O objetivo geral € buscar entender o comportamento do consumidor atual,
qual seu desejo de compra e como satisfazé-lo no ato de consumo. O que o leva a
adquirir determinado produto, e como isso influencia em suas escolhas.
Especificamente despertar a vontade da compra através dos cinco sentidos (viséo,
audicdo, tato, paladar e olfato); buscar solugcbes eficientes na resolugdo de

insatisfacdo com o produto.

Os profissionais de marketing e suas empresas visam estabelecer um
relacionamento entre a marca e o consumidor, pois a partir do momento em que ele
confia e se torna fiel, a marca o seu inconsciente o guia nas decisées de compra.

Ser& apresentado neste trabalho, pesquisa quantitativa com questionario,
planejamento e desenvolvimento sobre o tema, amostras de resultado e estudo do
caso.

Através de exames, o neuromarketing estuda como alguns neurdnios
reagem a estimulos publicitarios, definindo qual serd a melhor forma de adequar
estratégias que sejam mais assertivas e tenham o poder de atrair o consumidor
através de sentimentos, cores e formas, usando de técnicas elaboradas para ganhar
a confiangca do consumidor e atender as suas expectativas, tendo como

consequéncia a aproximagéo entre marca e cliente, obtendo vantagem de mercado,
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que é altamente relevante para conquistar espago, alcancar sucesso e manter o
crescimento da marca.

O presente estudo busca entender como o subconsciente do consumidor
age no momento da compra e de que forma acontece o processo de tomada de
decisbes, quais sdo os elementos do marketing que influenciam no comportamento

do consumidor e como iSso acontece.



12

1 ORIGEM DO NEUROMARKETING

Surgiu nos Estados Unidos na década de 90, através de estudos
baseados em duas marcas famosas de refrigerante, sendo Pepsi e Coca Cola. O
termo ja era conhecido h4 anos por um professor de marketing chamado Ale Smidts,
mas foi na década seguinte que se finalizou o conceito desta ciéncia por Gerald
Zaltman.

Os aparelhos de ressonancia magnética sdo capazes de detectar a
sensacao da mente humana ao consumir um produto do seu agrado, identificando
suas satisfacbes e experiéncias.

Com isso, é possivel identificar que ha uma limitacdo no resultado desta
pesquisa, pois muitas vezes o ser humano pode agir por impulso e limitacbes de
pensamento, onde mudanca de opinido também pode ser um fator bem relevante.

Foi na ultima década que o neuromarketing veio a tona, visando a
mensagem subliminar que ele apresenta, seu contetdo, a tecnologia e a forma de
agir do consumidor que foi ficando clara para os profissionais de marketing, e toda a
psicologia envolvida, chamada de “psicologia de consumo” que diz muito sobre a
estrutura do cérebro e os impulsos de compra.

Geralmente s&o utilizadas formas de estudos de neurociéncia e outras
técnicas, para detectar respostas concretas de estimulos causados no cérebro, e

obter a confirmacédo do comportamento que isso tem diante do consumo.
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Figura 1- O efeito das cores no cérebro
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1.1 Funcédo do Neuromarketing

O termo Neuromarketing veio se manifestar no século passado, € uma
juncéo da neurociéncia com o marketing, que se dedica a estudar e desvendar como o
ser humano é afetado pelos diversos estimulos que as campanhas geram para
causar impulsos de compra através do marketing.

Os profissionais do meio sempre se interessaram poér a psicologia, pela
maneira como funciona os processos de tomada de decisdo e até mesmo o duplo
sentido das mensagens. Mas, agora com a evolucdo da tecnologia, 0s recursos

estao mais desenvolvidos.
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Assim como, utiliza-se a ressonancia para analisar os resultados da
provocacao que o marketing transmite, como dilatacéo da pupila, reacdo muscular e a

elevacdo da temperatura corporal de um individuo.

Neuromarketing € um campo de estudo que une o Marketing a Neurociéncia.
Em linhas gerais, prevé o comportamento do consumidor tendo como base o
processamento de informacdo pelo cérebro e pode identificar o impacto
emocional do produto. O Neuromarketing vai ao encontro do Marketing 3.0:
centrado no ser humano (MARTINSON, 2019).

O cérebro é basicamente dividido em trés partes: NeocoOrtex: é
responsavel por nos fazer pensar de forma racional, projetar e planejar decisdes e
compreender os dados da informacéo visual. Limbico: sua funcdo é controlar as
emocBes mais profundas e sensacles interligadas aos cincos sentidos. Esta
presente nele o responsavel pela memdéria, hipocampo. Reptiliano: esta
encarregada pela parte da sobrevivéncia, como a fome, sede, respiracdo, e

responsavel por sua decisao de efetuar uma compra.

Figura 2 — Cérebro Trino

Neocortex

Cérebro Limbico
(Cérebro sensitivo e emotivo)

Cérebro Reptiliano

Fonte: site Resultados Digitais

A utilizacdo das imagens contendo cores atraentes, posicionamento dos
elementos, formas e a reducdo da quantidade de textos, sdo técnicas que impulséo

0 publico-alvo a compra.
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Apesar das cores estarem expostas em nosso cotidiano e nao terem
existéncia material, as cores sdo apenas sensacdes provocadas pela acédo da luz
sobre o 6rgéao da visdo. Assim, branco é na verdade uma mesclagem de todas as
cores em nossa retina; ja o preto é a auséncia total de luz que faz com que néo haja
reflexdo de cor alguma.

A cor representa uma ferramenta poderosa para a transmisséo de ideias,
atmosferas e emocdes, e pode captar a atencdo do publico de forma forte e
direta, sutil ou progressiva, seja no projeto arquiteténico, industrial (design),
gréfico, virtual (digital), cenogréfico, fotografico ou cinematografico, seja nas
artes plasticas (BARROS, 2006, p.15)

As formas juntamente com as cores tém grande relevancia no
comportamento e no temperamento dos seres humanos. Estdo profundamente
interligadas a: cultura na qual esta situada, tendéncia ou moda da atualidade e
momentos vivenciados pelo individuo.

Aprofundar-se no significado das cores, permite compreender como a
ferramenta é capaz de atrair a atencao do publico para determinados conceitos em
trabalhos de comunicacéo e publicidade. Mas essa utilizacdo requer certas atencoes
para que as emocdes, sentimentos e ideias causadas pelo o uso, possam
corresponder a mensagem que se deseja passar com a comunicacao, seja uma
logomarca, propaganda, embalagem ou qualquer outra forma de anudncio.

Esses aspectos despertam desejos de compras nas pessoas. As
empresas usam isso a favor da sua empresa: o inconsciente, as emoc¢des. Duas
principais emoc¢des que levam as pessoas a definirem se compram um produto ou

nao, seria o prazer e a dor.

Quando tomamos a decisdo de comprar algo, as células cerebrais que
liberam dopamina secretam uma explosdo de bem-estar, e esse afluxo de
dopamina alimenta o instinto de continuar comprando mesmo quando nossa
mente racional diz que ja chega. (LINDSTROM, 2008).

1.2 Aplicacao do Neuromarketing

As cores possuem muita influéncia nas agées promocionais, devido ao
primeiro impacto visual direto com o consumidor, que interferem em seu

comportamento. Sendo assim, imagens atraem muito mais do que textos, sendo
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uma grande amostra de que o visual causa mais atracdo do que um belo texto
explicativo.

Esta ciéncia do neuromarketing estd atualmente aplicada nas
oportunidades, como por exemplo, as grandes empresas que estdo se adaptando
devido a pandemia do virus sars-cov-2. E importante que a tomada na decisdo de
compra atraia clientes, portanto quanto mais adaptacdo e comodidade for oferecida,
mais a empresa estara alinhada com o cliente.

Muitas vezes, a publicidade voltada apenas com foco no produto pode
nao ser atrativa, sendo assim, um bom enredo com narrativa sobre o que esta sendo
divulgado é o caminho para alcancar o objetivo de conquistar o cliente para a
compra.

O neuromarketing reflete no contetdo utilizando as ferramentas
essenciais de comunicagdo, aplicativos e canais de distribuicdo. Para que isso
obtenha sucesso, € necessario que a empresa possua uma identidade prépria e
esteja sempre atualizada nos acontecimentos diarios, para assim usa-los em

elementos visuais e concluir a jornada de compra do consumidor.

1.3 Beneficios do Neuromarketing

O neuromarketing beneficia em muito as empresas, sendo muito
vantajoso na hora de sua aplicacdo. Bem como nas tomadas de decisbes das
empresas, pois se utiliza de algumas técnicas da neurociéncia, que tem como base
estimulos que incentivam o cliente a decidir o que comprar.

Possibilita desenvolver produtos mais adequados para 0s seus clientes,
de modo que, se tenha uma melhor compreensdo da mente do cliente, suas
necessidades e desejos. Pois como diz a neurociéncia, a mente do consumidor é
como um mapa a ser descoberto pelo empreendedor, pois quando se compreende 0
gue o consumidor sente e deseja os resultados para 0s negocios se tornam mais
eficientes.

Se tratando entdo de uma ciéncia que deriva da neurologia, é possivel

entender de que forma o subconsciente reage a cada opcado de produto a ser
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langado pelas empresas. Tendo assim um impacto positivo na hora da escolha, da
decisao.

Proporciona também a criagcdo de campanhas publicitarias mais efetivas.
Como vivemos na era do consumidor 4.0 € de grande importancia dar atencdo a
forma como essas campanhas serdo vistas e sentidas pelo consumidor. Portanto,
aplicando o neuromarketing fica mais facil entender como cria-las e a empresa

alcancar seus objetivos.
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2 NEUROMARKETING E SUAS INFLUENCIAS

O neuromarketing beneficia em muito as empresas, sendo muito
vantajoso na hora de sua aplicagdo. Bem como nas tomadas de decisbes das
empresas, pois utiliza-se de algumas técnicas da neurociéncia, que tem como base
estimulos que incentivam o cliente a decidir o que comprar.

Possibilita desenvolver produtos mais adequados para 0s seus clientes,
de modo que, se tenha uma melhor compreensdao da mente do cliente, suas
necessidades e desejos. Pois como diz a neurociéncia, a mente do consumidor é
como um mapa a ser descoberto pelo empreendedor, pois quando se compreende o
gue o consumidor sente e deseja, 0s resultados para 0os negocios se tornam mais
eficientes.

Se tratando entdo de uma ciéncia que deriva da neurologia, é possivel
entender de que forma o subconsciente reage a cada opcdo de produto a ser
lancado pelas empresas. Tendo assim um impacto positivo na hora da escolha, da
decisao.

Proporciona também a criacdo de campanhas publicitarias mais efetivas.
Como vivemos na era do consumidor 4.0 € de grande importancia dar atencdo a
forma como essas campanhas serdo vistas e sentidas pelo consumidor. Portanto,
aplicando o neuromarketing fica mais facil entender como crid-las e a empresa
alcancar seus objetivos.

Permite acfes de marketing mais eficientes, ajudando no
desenvolvimento de produtos mais adequados a cada perfil de clientes, assim como
melhora também na questao do didlogo com eles, descobrindo suas necessidades e

desejos.
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3 NEUROMARKETING DURANTE A PANDEMIA

Com estudos avancados que surgiram no final da década 1990,
pesquisadores de um grupo académico nos Estados Unidos descobriram o0s
beneficios da neurociéncia que nos possibilita acessar o centro de tomada de
decisbes dos seres humanos, podendo entdo estimular comportamentos positivos e
negativos no consumidor e atrair o mesmo de maneira mais efetiva, usando como
amparo as estratégias de atracdo, mas apesar e trazer muitos beneficios. De acordo
com o antropologo Julian Frenk, existem empresas que fazem o mau uso do
neuromarketing, com disparo de conteddo manipulativo, invasdo de privacidade e
fake news para manobrar o consumidor.

Com alta competitividade dos tempos atuais o consumidor esta mais
exigente, ndo sendo suficiente que as marcas e empresas entreguem apenas o que
foi prometido. Pela I6gica do consumo, quando um cliente faz a aquisicdo de um
servico ou produto, inUmeros séo os fatores que condicionam a decisdo de compra,
a avaliacdo de varios aspectos como, custo-beneficio, preco, utilidade,
funcionalidade e estética sédo as caracteristicas que possuem 0 mMérito no processo
de tomada de deciséo.

Como consequéncia da pandemia vieram também muitas dificuldades e a
preocupacao de um futuro incerto que despertou no consumidor 0 comportamento
de um consumo mais consciente e um senso mais critico, por motivos de contencéo
financeira ou razdes humanistas, acdes de marketing que geram valores afetivos
sdo vistas com magnitude pelos consumidores que estdo com seus sentimentos
fragilizados. Usar como estratégia o lado afetivo, contribui para aproximacéo e cria

uma relagao entre produto e consumidor, favorecendo a retencao de audiéncia.

E muito comum que meios de comunicacdo como blogs gerem uma
percepcdo e persuasdo do consumidor em direcdo ao que ele pensa e
deseja comprar. No passado, quando havia poucos produtos, o consumidor
apreciava valores funcionais como a eficacia, o sabor ou o pre¢co mais
barato. As coisas mudaram e, hoje, os produtos possuem preco e qualidade
como obrigac8es implicitas e transcendem o valor funcional, que por sua
vez se converteu em um detalhe menor dentro do complexo processo de
decisdo. Atualmente, as coisas valem mais pelos significados que carregam
gue por sua materialidade. Por isso, o conhecimento para construir
significados e conexdes é fundamental. Nunca tivemos um consumidor tao
inteligente e complexo como o de hoje. (KLARIC, 2012, p. 84)
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Com a mudanca de habitos e comportamentos dos consumidores o
mercado de produtos digitais ganhou mais espacgo, pois atualmente as pessoas
trocaram o0s costumes tradicionais por costumes caseiros como, pintar os cabelos
em casa e realizar o preparo dos alimentos. Os bancos digitais também ganharam a
preferéncia dos consumidores por oferecer mais praticidade na hora de gerenciar as
financas, médicos e personais trainers passaram a oferecer consultas digitais. A
nova realidade trouxe a preméncia de empresas em aderirem formas mais flexiveis
de realizar suas fun¢des como, home oficie e videos conferéncias. Apesar do grande
prejuizo causado pela pandemia e a necessidade de se adequar as dificuldades,
além de aprenderam uma forma mais pratica e econ6mica de realizar algumas
tarefas cotidianas também se acostumaram com a funcionalidade que o mercado

digital oferece.
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4 A PERCEPCAO ETICA DO CONSUMIDOR SOBRE O
NEUROMARKETING

Ha muito tempo que o marketing e a propaganda, é alvo de criticas em
relacdo ao seu uso, principalmente quando utiliza-se de mensagens subliminares.
Segundo Camargo (2013), os conhecimentos gerados podem ser usados tanto para
aumentar as vendas a qualquer custo, como para a melhora dos produtos e servigos
ao consumidor, trabalhando moderadamente os seus sentimentos.

Muitos consumidores questionam o uso de técnicas da neurociéncia por
acreditarem ser uma invasao de privacidade a partir da intervencéo de suas acoes
pela manipulagdo de seu comportamento sem permissao.

Inacio (2014, p. 15) opina que a persuasao, assim “como a insergao de
imagens, palavras, icones ou ideias ndo podem ser percebidos pelo consumidor em
nivel normal de consciéncia” e, por isso, entende-se “que o objetivo maior de sua
utilizacdo € controlar ou manipular as mentes das pessoas”, positivamente ou nao.

Definido pela Associacdo Americana de Marketing (AMA) em seu
dicionario, o comportamento do consumidor “é¢ a interagdo dinamica entre seus
pensamentos, sentimentos, opinides e 0 ambiente em que se tomam as decisdes
relacionadas ao consumo” (AMA, 2018).

Ja é extremamente comprovado e conhecido por toda humanidade que o
cérebro é um dos principais responsaveis pelas escolhas das pessoas, portanto, ele
que influencia o consumidor no seu comportamento de compra. Por isso é tédo
importante que 6rgdos responsaveis em administrar as propagandas verifiguem até
gue ponto ambos estdo indo além ou contra os direitos dos consumidores em fazer
suas escolhas sem que seu subconsciente ou inconsciente tenha que trabalhar

nisso também de forma errénea.
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5 NEUROMARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O maior objetivo da neurociéncia é encontrar explicacdes neurais para o
comportamento do consumidor e as atividades ligadas a compra, uso e descarte de
servicos e bens, que deu inicio a uma pesquisa cientifica no jornal académico
Neuron, da Baylor College of Medicine, em Houston, Texas. O estudo compunha-se
da investigacdo dos refrigerantes Coca-Cola e Pepsi. No cenario aonde o0s
experimentadores ndo tinham conhecimento de qual marca era a bebida ingerida, o
refrigerante Pepsi foi apontado como melhor por metade dos entrevistados, sendo
detectado nos exames neurais um estimulo cerebral na area de recompensas. E
quando os experimentadores tinham conhecimento de qual marca ingeriam, ocorreu
o declinio em 25%, e areas relacionadas ao cognitivo e memaoria passaram a ser
usadas, indicando que o favoritismo estava ligado ao reconhecimento da marca e
ndo ao sabor. Com os estudos da neurociéncia, € possivel criar estratégias mais

eficientes baseadas nas preferéncias do consumidor.

Através do método focus group, perguntaram a centenas de pessoas se
gostavam da nova embalagem e se estariam dispostas a compra-la. O
resultado foi positivo. Mas, na pratica, surpresa: com 0 novo pacote, as
vendas cairam cerca de 14% nos primeiros meses.
As pessoas certamente diziam que comprariam o produto, mas no
inconsciente havia outra resposta, distinta.
A Pepsi se equivocou muito por ndo entender como funciona a mente do
consumidor. Criou o famoso desafio Pepsi, com o qual gastou alguns
bilhdes de ddlares. A intengdo era mostrar ao mundo que a Pepsi era mais
gostosa que a Coca-Cola. Pensavam que isso aumentaria as vendas. Mas a
companhia nao atingiu 0s resultados esperados.
Se esse investimento tivesse sido direcionado em entender por que a Coca-
Cola se conecta tanto com o consumidor, para muito além do sabor do
produto, poderiam ter alcangado muito mais sucesso com sua politica de
concorréncia. (KLARIC, 2012, p.56 e 57)

Pesquisadores de marketing tem dedicado mais atencédo as emocdes dos
consumidores, focando em realizar pesquisas esclarecedoras sobre estimulo de
experiéncias positivas, emogdes e memorias, sendo possivel fazer clientes se
interessarem mais a determinadas marcas, tornando-se mais fiéis a elas.

O resultado final da comunicagdo e da publicidade [...], estd no
conhecimento profundo do consumidor para poder oferecer aquilo que ele
esta procurando, embora ele préprio ndo saiba muito bem o que quer.
(KLARIC, 2012, p. 25)
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5.1 Desvendando o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € o processo na qual os clientes
passam antes, durante e depois a sua decisdo de compra. Segundo Mowen e Minor
(2003) “o comportamento do consumidor é o estudo das unidades compradoras e
dos processos de trocas envolvidos na aquisigdo, no consumo e na disposicéo de
mercadorias, servi¢os, experiéncias e ideias”.

Ao notarmos que ao nosso redor existem incentivos presentes no meio
ambiente de consumo, percebemos grandes evidéncias que devem ser
consideradas como fatores que exercem influéncias no comportamento do
consumidor.

Influenciado especificamente por fatores como pessoais, sociais e
culturais. Os consumidores sdo inspirados pelo ambiente em que estdo inseridos,
misto de informacdes que surgem pela cultura local e pessoas de seu convivio.

FATORES PESSOAIS: sao tracos ligados a uma determinada pessoa.
Esse aspecto pode dizer muito sobre como um individuo faz sua compra, a maneira
que toma decisbes, quais sdo seus habitos Unicos, suas opinides e principais
interesses. Essas vontades sao guiadas principalmente pela idade, histérico de vida,
sexo e cultura, os gostos costumam variar conforme a fase da vida em que a pessoa
se encontra, bem como relagcdes de mudancas de situacdo como casamento,
nascimento dos filhos, divércios, doencas também entram como fatores pessoais

gue podem influenciar no comportamento do consumidor.

Além destes estimulos fisicos, a percepgdo do consumidor depende
também da relagdo desses estimulos com o ambiente e a condigédo interior
da pessoa, mas como é impossivel para uma pessoa prestar atencao em
todos os estimulos, a maioria é filtrada pelo nosso cérebro. Este processo
de filtragem seletiva demoniza-se atencéo seletiva, e esta € a area onde os
profissionais do marketing devem voltar os seus esforcos para entender a
decisdo de compra dos consumidores (KOTLER E KELLER, 2006)

FATORES SOCIAIS: na maioria das vezes quando um grupo de pessoas
se juntam, seus comportamentos e atitudes, serdo diferentes do que quando elas
estivessem sozinhas, essa mudanca ocorre porgue 0s seres humanos sentem o
desejo de agradar ao proximo, para fazer parte daquele ciclo de pessoas. Os grupos

sociais instituem o comportamento e os estilos de vida e influenciam atitudes e a
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autoimagem dos individuos, sendo a familia o grupo social que mais interfere no
comportamento do consumidor.

FATORES CULTURAIS: os fatores culturais dividem-se em valores
primdrios e secundarios. Primarios alteram-se lentamente, como sucesso,
criatividade, profissionalismo. Ja os valores secundarios resultam naqueles que
transformam rapidamente: énfase na qualidade de vida, mudancas de atitude em
relacédo ao trabalho e lazer. Esses valores sao entregues para os produtos por meio
da propaganda e da publicidade. Os produtos, acabam sendo consumidos pelo
publico, com o propésito de formar uma identidade social positiva ao satisfazer a sua
necessidade de pertencer a um grupo social.

FATORES PSICOLOGICOS: sido estados emocionais, tracos de
personalidade e padrbes de pensamento e a¢gdes que rondam toda a jornada
de uma compra. A compreensdo do comportamento do consumidor vem através
da andlise das necessidades de cada pessoa, elas surgem em estados de
tensédo psicoldgicos, como necessidades de reconhecimento, valor e inclusao.

Para Solomon (2011, p.33) o comportamento do consumidor “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”.

A decisdo de realizar determinada compra ou servico, se torna um
momento importante para os consumidores. Isso quer dizer que as estratégias de
marketing devem ser de grande eficacia e inteligentes para que consigam resultados

dos seus publicos-alvo.
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6 LOGICA DE CONSUMO

Sabendo que os mecanismos utilizados na decisdao de compra sédo o
instinto, a razdo e a emocao, as cores, imagens, mensagens subliminares e
formatos da embalagem, possuem grande influéncia no estimulo ao desejo e ao tipo
de acdo que o individuo pode ter, diante da psicologia que analisa este
comportamento e sentidos fisicos.

Com o consumidor adquirindo a convic¢do positiva sob o produto ou
marca, é possivel que haja apenas visdo benéfica em relacdo ao que foi comprado,
fazendo com que prevaleca a conquista e a fidelizagao do cliente.

O neuromarketing € um diferencial para quem sabe acrescenta-lo no
campo de vendas e estratégias da empresa, assim entendendo a mente humana e
utilizando isso a seu favor, garantindo o destaque entre 0s concorrentes e 0

resultado esperado.
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7 GRAFICOS DO QUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING

A pesquisa foi realizada com o universo total de 186 elementos, sendo
pessoas com grande variedade de faixa etaria e a maioria mulheres.

Pode-se observar que metade dos entrevistados conhecem o
neuromarketing, enquanto a outra parte nunca ouviu falar, mas possuem curiosidade
intelectual para se aprofundar no assunto, e que o0 mesmo deve estar presente nos

cursos de Administracdo, Publicidade e Propaganda, e também outras areas.

ldade

m 16 - 20 anos
m 21 - 30 anos
= 31 - 40 anos
m41 - 64 anos

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

A pesquisa foi realizada com a faixa etaria de 16 a 64 anos, sendo a
porcentagem maior de 53% entre pessoas de 21 a 30 anos.
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Género

® Masculino
® Feminino

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

O maior publico que participou de nossa pesquisa foi o feminino, representando

72% dos entrevistados.
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Formacéao

m Ensino Fundamental
m Ensino Médio

= Graduacéo

m Pds

Graduacao/Especializagéo

m Técnico

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

A maioria das pessoas que responderam ao questionario sdo graduadas,

representando 33% do publico total.
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Ja ouviu falar sobre neuromarketing

ESim
mNao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Podemos observar que 51% das pessoas questionadas nunca ouviram falar
em neuromarketing, sendo que 49% ja disseram conhecer, deixando o

resultado parcial da pesquisa bem dividido.
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A utilizacao do neuromarketing em pesquisas de
mercado € ética

ESim
= Nao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Quando questionado se o0 neuromarketing deve ser utilizado em pesquisas
de mercado e ética, 78% responderam que sim, e 22% responderam que

nao.
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Interesse em neuromarketing

m Interesse profissional para
aumentar a abrangéncia no
meu trabalho

® Curiosidade Intelectual

= Desenvolvimento de projeto
académico

m Nao tenho interesse

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Em relacdo ao interesse em neuromarketing, 49% das pessoas questionadas
disseram que se trata de curiosidade intelectual e 26% responderam néo ter

interesse.
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O neuromarketing deve fazer parte da formacgéao
no curso de Administracéao

3% 10

m Concordo Totalmente
m Concordo Parcialmente
u Indiferente

m Discordo Parcialmente
m Discordo Totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Quando guestionado se o neuromarketing deve fazer parte da formac&o no curso

de Administracao, 41% concordaram totalmente e 28% parcialmente.
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O neuromarketing deve fazer parte da formacéao
no curso de Publicidade e Propaganda

1% 1%

m Concordo Totalmente
m Concordo Parcialmente
= Indiferente

m Discordo Parcialmente
m Discordo Totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Quando guestionado se o neuromarketing deve fazer parte da formac&o no curso

de Publicidade e Propaganda, 61% concordaram totalmente e 20% parcialmente.



34

Neuromarketing
em outras areas

2%

ESim
mNao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Quando questionado se o neuromarketing pode ser utilizado em outras areas,

98% responderam que sim.
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Comprou algo por impulso

B Sim
® Nao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

95% das pessoas questionadas disseram ja ter comprado algo por impulso.
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Se considera uma pessoa consumista

ESim
= Nao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

49% das pessoas questionadas responderam que se consideram uma pessoa

consumista, enquanto 51% disseram que néo.
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Foi induzido ao consumo através de acdes de
marketing

ESim
m Nao

Fonte: elaborado pelos autores, Araraquara (2021).

Quanto ao consumo através de ac¢Bes de marketing realizadas pelas empresas,

94% disseram ja terem sido induzidos ao consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O intuito deste trabalho foi mostrar que o neuromarketing € derivado de
uma ciéncia da neurologia, e tem por funcdo entender o que acontece no cérebro
humano no momento de obter algum objeto ou produto, sendo possivel entender a
forma que o subconsciente reage a determinados produtos, para que empresas
busquem agradar o seu publico alvo. Proporcionado também o uso de técnicas mais
assertivas no momento da criagdo de campanhas publicitarias, fortalecendo o
relacionamento entre consumidor e marca.

Cientificamente as cores detém muita influéncia nas a¢cées promocionais
em razdo ao primeiro impacto visual, que interfere significativamente no
comportamento humano.

Os estudos presentes provam que até o momento da decisdo de compra,
0 consumidor passa por um processo de troca com O servico, produto e
experiéncias. No meio ambiente de consumo existem fatores com grande influéncia
gue determinam o comportamento do consumidor, como fatores pessoais, sociais,
culturais e psicolégicos.

A pesquisa comprova também que, usar como estratégia o lado afetivo e
campanhas de publicidade com conteddos que despertem as emocdes tem grande
relevancia, contribuindo para a retencdo de audiéncia, trazendo o beneficio de
conquistar a confianga do consumidor.

Com isso, conclui-se que a maioria das pessoas compram por impulso,
tendo a visdo de que a metade delas se consideram consumistas, mas grande parte
reconhece que ja foi induzido a comprar através de acdes de marketing. Talvez
ainda haja o receio de algumas pessoas em admitir que sao induzidas ao consumo,
ao invés de agir por espontanea vontade em comprar. O neuromarketing influencia

ao extremo uma decisdo de consumo.
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APENDICE

Questionario online realizado no més de maio que totalizou 186
respostas, com o objetivo de entender a importancia do neuromarketing na decisao

de compra de determinado produto/servico, e 0 impacto que iSso causa no consumo.

1.Qual sua idade?

Lqual sy

2.Qual o seu género?
Masculino
Feminino
Outro

3.Formacao:
C Ensino Fundamental
Ensino Médio

.

o Graduacéao
C Po6s Graduacédo/Especializacao
.

Técnico

4.Ja ouviu falar sobre neuromarketing?
O o
Sim

Nao

5.Vocé considera ética a utilizagcdo do neuromarketing em pesquisas de mercado?
O o
Sim

N&o
6.Qual € o seu interesse em neuromarketing?

Interesse profissional para aumentar a abrangéncia do meu trabalho

Curiosidade intelectual
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Desenvolvimento de projeto académico

Nao tenho interesse

7.Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “O neuromarketing
deve fazer parte da formacéo em nivel de graduacdo no curso de Administracao”

C Concordo totalmente

C Concordo parcialmente
O Indiferente

C Discordo parcialmente
© Discordo totalmente

8.Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “O neuromarketing
deve fazer parte da formacédo em nivel de graduagéo no curso de Publicidade e
Propaganda"

C

Concordo totalmente
C Concordo parcialmente
© Indiferente
“ Discordo parcialmente
o Discordo totalmente

9.Em sua opinido, o neuromarketing pode ser usado em outras areas?

C Sim

N&o

10.Vocé ja comprou algo por impulso?
Coa
Sim

Nao

11.Vocé se considera uma pessoa consumista?

C Sim

N&o



12.Vocé acredita que ja foi induzido ao consumo através das a¢Ges de marketing
realizadas pelas empresas?
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Nés, alunos abaixo assinados, regularmente matriculados no curso

Técnico em Administracdo, na qualidade de titulares dos direitos morais e
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DECLARACAO DE AUTENTICIDADE
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Afirmamos, também, ter seguido as normas da ABNT referente as
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