CENTRO UNIVERSITARIO BRASILEIRO - UNIBRA
CURSO DE GRADUACAO TECNOLOGICA EM
MARKETING

|ZAEL CANDIDO DA SILVA
OLGA HANILLE LIMA DANTAS
THIAGO FELIPE BATISTA DA SILVA

NEUROMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA
ESTIMULO A COMPRA: ANALISE DOS FATORES
DESENCADEADORES DO CONSUMO

RECIFE/2023



|ZAEL CANDIDO DA SILVA
OLGA HANILLE LIMA DANTAS
THIAGO FELIPE BATISTA DA SILVA

NEUROMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA
ESTIMULO A COMPRA: ANALISE DOS FATORES
DESENCADEADORES DO CONSUMO

Artigo apresentado ao Centro Universitario Brasileiro — UNIBRA,
como requisito parcial para obtencdo do titulo de Graduacéo
Tecnoldgica em Marketing.

Professor(a) Orientador(a): Diego Leonel Alves de Sa

RECIFE/2023



Ficha catalografica elaborada pela
bibliotecaria: Dayane Apolinario, CRB4- 2338/ O.

S586n  Silva, Izael Candido da.

NEUROMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA ESTIMULO Al
COMPRA: andlise dos fatores desencadeadores do consumo/ lzael
Candido da Silva; Olga Hanille Lima Dantas; Thiago Felipe Batista da Silva.
- Recife: O Autor, 2023.

12 p.

Orientador(a): Esp. Diego Leonel Alves de Sa.

Trabalho de Conclusédo de Curso (Graduagéo) - Centro Universitario
Brasileiro - UNIBRA. Tecnélogo em Marketing, 2023.

Inclui Referéncias.

1. Neuromarketing. 2. Comportamento do consumidor. 3. Branding.
4. Marketing. |. Dantas, Olga Hanille Lima. Il. Silva, Thiago Felipe Batista
da. lll. Centro Universitario Brasileiro. - UNIBRA. IV. Titulo.

CDU: 658.8




Dedicamos esse trabalho a nossos pais.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus por nos mostrar 0 caminho; ao nosso grupo, mesmo com muita
discussédo, mas foi o que nos levou ao longo dessa trajetéria. A nossa familia, em
especial nossos pais, que nos concederam condi¢cdes para tornar nossos sonhos

possiveis, e a nés mesmos por ndo termos desistido dos nossos sonhos.



‘A grandeza € uma qualidade. Nunca é
adquirida por meio de reconhecimento e nem
perdida pela falta dele.”

(autor desconhecido)



SUMARIO

L INTRODUGAO . ...ttt 07
2 DELINEAMENTO METODOLOGICO.......coiioiiieeieeee et eee e 08
3 REFERENCIAL TEORICO.......coiiieieeeeceeeeee et ee ettt teste e eaean e, 09
0 I VL= TU ] o g = T ] 61 o U STSSSRRRN
3.2 Fatores e comportamento da COMPIa. ... .couvuieieiniii i eeeeene
3.2.1 FAtOreS CUITUNAIS ...ttt ees
3.2.2 FAOIES SOCIAIS .. ut ettt ettt
3. 2. 3 FaAtOrES PBSSOAUIS .. ui ittt ittt ittt e
3.2.4 Fatores PSiCOIOQICOS .. .uui i
G IR N = = o Vo o Yo P PP
4 RESULTADOS E DISCUSSAOD ....cooveeeeeeeeceeceeeeee ettt 14
5 CONSIDERACOES FINAIS......coeoveiieeeeeete ettt sttt 16
REFERENCIAS. ....coouititiiitis sttt ettt



NEUROMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA O ESTIMULO A COMPRA:
ANALISE DOS FATORES DESENCADEADORES DA COMPRA

Izael Candido da Silva

Olga Hanille Lima Dantas
Thiago Felipe Batista da Silva
Diego Leonel Alves de Sat

Resumo: O neuromarketing atualmente constitui-se como uma das melhores
ferramentas para fortalecer a relagdo da marca com o seu publico alvo, através da
possibilidade de analisar a psicologia do consumidor quanto as suas necessidades,
preferéncias, subjetividades e poder de escolha. Configura-se como uma questao
central de marketing na nova economia global, uma vez que capacita as marcas a
aprimorar as estratégias ja existentes e ampliar os processos de venda e de

s

conhecimento do cliente externo. O principal objetivo do trabalho € analisar as
estratégias de neuromarketing que as marcas desenvolvem para compreender a
tomada de decisédo dos consumidores. Consultando os artigos disponiveis nas bases
de dados: Scientific Electronic Library Online SCIELO, Z- Library e com a ferramenta
de busca Google Scholar, sem restricdo de datas.

Palavras-chave: Neuromarketing; Comportamento do consumidor; Branding;

Marketing.

1 INTRODUCAO

O neuromarketing € uma abordagem que une a neurociéncia com o marketing,
buscando entender como o cérebro das pessoas reagem a determinados estimulos
causados através do marketing. As marcas se apropriam dessas abordagens a fim de
entender a forma de consumo do seu publico e assim, buscar desenvolver estratégias
mais eficazes para influenciar a tomada de decisdo de compra.

Essas estratégias possuem um grande impacto na tomada de decisdo dos
consumidores pois representam uma série de atributos e valores que sdo importantes
para os consumidores ao fazer uma escolha. Através da analise dos processos
cerebrais que envolvem a tomada de decisdo do consumidor, as marcas podem criar

uma experiéncia de compra mais atraente e envolvente. Além disso, € através dessas
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estratégias que as marcas procuram conhecer melhor os seus consumidores, seus
desejos e seus processos de compra. Dessa forma, as marcas conseguem
desenvolver um diferencial competitivo e se destacar em relacdo aos seus
concorrentes.

Na concepcdo do neuromarketing, se estabelece que, em sua aplicacdo nas
estratégias de marketing, pode-se atrair positivamente a atencdo dos consumidores
atraveés de resultados sdlidos e, com isso, gerar relacionamentos e possibilitar novas
conexdes com publicos de diferentes nichos. Desse modo, as marcas podem se
apropriar do neuromarketing para interferir na decisdo de compra do consumidor,
utilizando técnicas que permitem entender melhor reac6es do cérebro humano aos
estimulos de marketing.

O objetivo geral é analisar as estratégias de neuromarketing que as marcas
desenvolvem para compreender a tomada de decisdo dos consumidores; e, em
especifico, entender como o neuromarketing auxilia nas estratégias de marketing que

as marcas apropriam-se.

2. DELINEAMENTO METODOLOGICO

Este artigo foi realizado a partir de uma pesquisa bibliogréafica, que consiste em
uma técnica de pesquisa envolvendo analises a partir de fontes bibliograficas, como:
livros, artigos, teses, dissertacoes, relatorios, entre outros._“Pesquisa bibliografica é
um tipo especifico de producédo cientifica. Hoje, predomina o entendimento de que
artigos cientificos constituem o foco primeiro dos pesquisadores porque € neles que
se podem encontrar conhecimento cientifico mais atualizado.” (Sampieri; Collado;
Lucio., 2013).

A pesquisa bibliografica € uma importante ferramenta para a producdo de
conhecimento cientifico e académico, pois permite a identificacdo e compreenséo das
principais ideias e teorias relacionadas a um determinado assunto. Desse modo,
baseia-se em dados néo estruturados, como entrevistas, observac¢des, documentos e
registros, e tem como objetivo identificar padrdes, significados e interpretacdes que
ajudem a compreender os fenbmenos estudados. As conclusbes da pesquisa
qualitativa se fazem uteis para informar a construcao de teorias e hipoteses.

Além disso, se faz necessario uma pesquisa qualitativa, que consiste em uma
abordagem metodolégica que busca explorar e entender as complexidades do

assunto em questdo. “O enfoque qualitativo também se guia por areas ou temas



significativos de pesquisa. No entanto, ao contrario da maioria dos estudos
guantitativos, em que a clareza sobre as perguntas de pesquisa as hipoteses devem
vir antes da coleta e da andlise de dados, nos estudos qualitativos é possivel
desenvolver perguntas e hipoteses antes, durante e depois da coleta e da analise de
dados.” (MARCONI E LAKATOS, 2017).

Considerando o objetivo desse estudo, a formulacao do problema foi embasada
pela seguinte questao norteadora: “Como as marcas se apropriam do neuromarketing
para interferir na decisdo de compra do consumidor?”. Para base de pesquisa foram
utilizadas as bases de dados eletrénicos: Scientific Electronic Library Online SCIELO,
Z-Library e com a utilizacédo da ferramenta de busca Google Scholar, sem restricdo de
datas. Foi utilizado o booleano “and” e “or” para a busca nas bases de dados. Os
descritores em portugués selecionados para a busca bibliografica foram:
“Neuromarketing”; “comportamento do consumidor”; “Marketing” e “Branding”.

Apos realizar um filtro das informacg8es mais importantes para o eixo do estudo,
foram selecionados para compor o estudo os artigos que estavam de acordo com 0s
critérios inclusivos, os quais sao referentes a: estudos com conteldo dentro da
tematica estabelecida; artigos na Lingua Portuguesa e Inglés; artigos originais, sem
recorte temporal, disponiveis online na base de dados, publicados na integra, gratuitos
e que contemplassem a questdo norteadora. Os critérios de exclusdo do uso dos

artigos foram que nao contemplam a questao norteadora.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Neuromarketing

Neuromarketing é a unido dos ecossistemas, neurociéncia e marketing, com o
objetivo de mensurar os estados mentais conscientes e inconscientes do consumidor.
A neurociéncia é a parte da ciéncia que descreve o estudo do sistema nervoso central,
suas funcdes pelo nosso corpo, agindo nos fatores fisioldgicos, fazendo assim
compreender toda a¢ao sobre cada um. O sistema nervoso é crucial para a vida, pois
permite que os individuos sintam, se movam e pensem. A neurociéncia tem varias
abordagens, mas a que importa para o marketing € a comportamental, que estuda
como o0s sistemas neurais trabalham para produzir comportamentos integrados.
Desse modo, a neurociéncia em suas diversas vertentes e correlagbes com outras

ciéncias busca compreender a partir do estudo do cérebro o sujeito social, econémico,
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juridico e assim por diante. Trata-se de uma nova contribuicdo para o movimento em
busca da melhor compreensao do ser humano, que se baseia no estudo do cérebro
em todas as suas dimensoes, desde a molecular até a social.

O neuromarketing surgiu a partir da necessidade de o profissional do marketing
entender mais o sobre a mente do consumidor. Isso devido a analise do
comportamento do consumidor usando a tecnologia, principalmente os vieses
neurolégicos, teve inicio em Havard, no final de 1990, através do médico Gerald
Zaltman, responsavel por colocar uma pessoa ha ressonancia magnética com o
principal objetivo de identificar seus produtos e marcas preferidas. O Dr. Zaltman
acreditava que esse tipo de escolhas é feito inconscientemente e que 95% ou até mais
da nossa atividade mental, desde o0 pensamento até as emoc¢des e 0s instintos, se
processa abaixo dos niveis conscientes. Inicialmente, a conducdo de pesquisas
especificas na area era através de ressonancia magneética, eletroencefalografia e
rastreamento ocular (LEE. et al., 2007). A pesquisa de comportamento do consumidor
evidenciou o universo inconsciente do individuo (CAMARGO, 2013), e, dessa forma,
descobriu-se que a decisdo limitrofe entre gastar com o que gosta e economizar a
renda estimula o centro de dor no cérebro, o que ocasiona desconforto.

Neuromarketing, em seu sentido literal, esta vinculado as atividades da mente,
ou melhor, do subconsciente dos clientes. Dessa forma, € uma ferramenta
interdisciplinar que articula a fisiologia e a neurociéncia para ter previsées através das
as necessidades, expectativas, motivacdes, comportamentos e especificidades dos
consumidores (YOON. et al., 2006). Dessa forma, configura-se como novo campo do
marketing, embasado na neurociéncia, para refinar as teorias do marketing - como o
marketing mix - através das técnicas de imagem cerebral para analisar e compreender
os estimulos do cérebro em razdo da compra. (KENNING; LINZMAJER., 2011). Além
de averiguar reacfes ocultas do consumidor com o mercado econémico, € possivel
esmiucar sobre a identificacdo de transtornos como a compulsividade, relagdo com o
tabagismo, uso de cinto de seguranca e outros tipos de compulsividades (ORZAN. et
al.,2012). A partir desse ponto, o neuromarketing é visto para além de uma estratégia
do capitalismo em si, mas também como uma forma de um retorno social de amplo
espectro.

Nesse interim, o neuromarketing € constituido de acordo com trés importantes
campos: a neurociéncia, a psicologia e o marketing. Desse modo, 0 objetivo principal

€ entender como se estabelece, a nivel do subconsciente, o processo de tomar
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decisdo para um compra. (JAVOR. et al., 2013). Nesse sentido, com estudos de
neuromarketing é possivel medir a intencdo de compra, a fixacdo da memodria, a
afetividade do passado, conscientiza¢do, o nivel de atencdo dos consumidores, a
simbologia das cores do design, a inovacdo dos produtos, publicidade, tomada de
deciséo e as formas de entretenimento mais instigantes (SEBASTIAN, 2014).

Os sentidos humanos (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato) podem tornar o
CcONsSUMO mais prazeroso; ndo apenas por os estimulos sedutores, como também por
evocar imagens mentais geradas por esses estimulos, baseadas na lembranca de
experiéncias anteriores. Ja a imaginacdo exerce sua influéncia por meio da fantasia,
sendo baseada na constru¢cdo mental que o consumidor realiza de imagens nunca
antes vivenciadas. O Marketing Sensorial enfatiza o elo entre nossos sentidos e as
nossas experiéncias com os produtos, fazendo com que seja possivel preencher
algumas lacunas deixadas pelo marketing tradicional que parte do principio que 0s
clientes avaliam as caracteristicas funcionais dos produtos, comparam e fazem suas

escolhas de acordo com as suas necessidades.

3.2 Fatores e comportamento da compra

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor &
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais
exercem uma maior e mais profunda influéncia. Além disso, o consumidor recebe as
informacgdes e as seleciona conforme as fontes de comunicacdo, que sdo comerciais
e pessoais. Desse modo, fica mais facil para as empresas se aprofundarem melhor
em suas estratégias de neuromarketing e campanhas assim sendo eficaz em seus
produtos e servicos para seu publico entregando bons resultados a seus clientes.

Existem diferentes tipos de comportamento de decisdo de compra. O
comportamento de compra complexo € caracterizado pelo alto envolvimento do
consumidor em uma compra e diferencas significativas percebidas entre as marcas.
O comprador passara por um processo de aprendizado, desenvolvendo crencas e
atitudes e, em seguida, uma escolha de compra seguira. O comportamento de compra
redutor de dissonancia é o comportamento de compra do consumidor caracterizado
por um alto envolvimento, mas poucas diferencas percebidas entre as marcas. O
processo de decisdo do comprador tem cinco etapas: reconhecimento da
necessidade; busca de informacdes; avaliacdo de alternativas; decisdo da compra e

0 comportamento pds-compra; em sequéncia, o reconhecimento da necessidade é a
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primeira etapa, na qual o consumidor reconhece um problema ou necessidade; a
busca de informacdes € a fase em que o consumidor é despertado para buscar mais
informagdes, o consumidor pode simplesmente ter uma atencédo maior ou pode entrar
em busca ativa de informagdes. As informacdes podem ser obtidas de fontes
pessoais, comerciais, publicas e experienciais; a avaliacdo de alternativas € o
processo no qual o consumidor utiliza informacgdes para avaliar marcas alternativas
no conjunto de escolhas; a decisédo de compra é aquela sobre qual marca comprar.
Tanto a atitude dos outros quanto fatores situacionais inesperados podem influenciar
a decisao final; e, por fim, o comportamento pds-compra € a fase do processo de
decisdo de compra em que os consumidores tomam medidas adicionais apos a
compra com base na sua satisfagdo ou insatisfagdo com uma compra. A dissonancia
cognitiva € o desconforto do comprador causado pelo conflito pés-compra. Assim
sendo, é muito importante essa avaliacdo e acompanhamento de pds-venda para
acompanhar esse processo tanto para correcdo de algum erro, como para ficar

presente na mente do consumidor e consolidando sua marca.

3.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia no
comportamento de compra do consumidor. Os fatores culturais incluem a cultura,
subcultura e classe social do consumidor. A cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e comportamentos de uma pessoa; ja a subcultura inclui
grupos nacionais, religiosos, raciais e geogréficos; e, por fim, a classe social é a
divisdo da sociedade em grupos hierarquicos relativamente. Cada cultura compde-se
de subculturas que fornecem identificacéo e socializacdo mais especificas para seus
membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0os grupos
raciais e as regides geograficas, uma vez que as subculturas crescem e se tornam

influentes a bastante, as empresas geralmente elaboram programas de marketing.

3.2.2 Fatores sociais

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado por

fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Grupos
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sdo duas ou mais pessoas que interagem para realizar objetivos individuais ou
muatuos. Muitos pequenos grupos influenciam o comportamento de uma pessoa. Os
grupos de membros s&o grupos nos quais uma pessoa pertence, enquanto 0s grupos
de referéncia servem como pontos diretos de comparacgao. A influéncia boca-a-boca
de amigos e outros consumidores pode ter uma forte influéncia no comportamento de
compra. Um lider de opinido é uma pessoa dentro de um grupo de referéncia que, por
causa de habilidades, conhecimentos, personalidade ou outras caracteristicas, exerce
influéncia social sobre os outros. Os profissionais de marketing tentam identificar o
formador de opinido e direcionar seus esfor¢cos de marketing para essa pessoa. O
buzz marketing envolve a criacdo de formadores de opinido para atuarem como
embaixadores da marca. As redes sociais online sdo comunidades online, como blogs,
sites de redes sociais ou mesmo mundos virtuais, onde as pessoas socializam ou
trocam informacdes e opinides. A familia também pode ter uma forte influéncia no
comportamento de compra. Os padrées de compra nas familias mudam com a

evolucéo do estilo de vida do consumidor.

3.2.3 Fatores pessoais

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econdbmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores. Como muitas
dessas caracteristicas tém um impacto direto sobre o comportamento do consumidor,
€ importante para os profissionais de marketing conhecé-las bem. Pode-se dizer que
as marcas tém personalidades; a personalidade de uma marca € a mistura de tracos
humanos que podem ser usados para descrever a marca. S&o cinco tracos gerais de
personalidade da marca: sinceridade, empolgacdo, competéncia, sofisticacdo e

robustez.

3.1.4 Fatores psicologicos

O comportamento de compra é influenciado por quatro fatores psicolégicos
principais: motivacdo, percepc¢ao, aprendizagem e crencas e atitudes. O motivo

(pulsédo) é uma necessidade suficientemente premente para direcionar a pessoa a
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buscar a satisfacdo da necessidade. A pesquisa de motivacao refere-se a pesquisa
qualitativa projetada para encontrar as motivacdes ocultas do consumidor. A
hierarquia de necessidades de Maslow categoriza as necessidades em uma piramide,
consistindo de necessidades psicoldgicas, necessidades de seguranca, necessidades

sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizacéo.

3.3 Branding

A gestdo de marcas (branding) é o conjunto de processos que tém como
objetivo melhorar o entendimento da marca por parte do publico, fomentando uma
percepcdo positiva, nesse sentido, € importante deixar claro que a marca é a
percepgao que as pessoas tém sobre uma empresa, produto ou servico. Contudo, 0
processo tende a evoluir de forma positiva para o ponto de partida, atendendo o
propésito da empresa e executando as melhores estratégias de Branding. As etapas
do processo de Brainstorming consistem em: autoconhecimento, conhecimento do
publico, propésito de marca, identidade, acbes de comunicacdo e relacionamento.
Ressaltando a importancia do investimento tendo por objetivo melhorar e consolidar a
reputacdo da marca, reforcando os conceitos identificados na etapa do propdésito da
marca. Neste sentido, o processo envolve varios conceitos e ferramentas de diferentes
areas do conhecimento, como a psicologia, a economia, a antropologia cultural,
semidtica, a demografia e a histéria. O processo € fundamental para os profissionais
de marketing, potencializando maior compreensdo da geracdo de valor para o
consumidor, proporcionando melhor atencdo as necessidades e desejos dos

consumidores finais ou organizacionais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com Nilashi. et al (2020) o avanc¢o da neurociéncia € crucial para as
descobertas relacionadas ao campo do neuromarketing para entender o
comportamento do consumidor, observar os fatores que levam a tomada de decisao,
a importancia da simpatia fisica e a abrangéncia na hora do atendimento e processo
de venda, além da salude dos consumidores. Além disso, evidenciou que o método
convencional utilizado para examinar o cérebro € a ressonancia magnética. Ainda

sobre o estudo, a producéo académica e cientifica sobre o neuromarketing tém maior
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aproveitamento do conteido em economia de negdcio, em psicologia refletidos em
transtornos compulsivos e na neurologia.

A utilizacdo do neuromarketing em relacdo a comunicagcdo de marketing diz
respeito a melhoria na gestdo da marca, na comunicacao do cliente interno com o
cliente externo e também na publicidade. O ponto mais interessante do estudo do
neuromarketing, Segundo Bockova et al.(2021), é o processo de tomada de deciséo
do consumidor e o desenvolvimento da economia global, que com o avango
tecnologico conseguiu ampliar os testes e aumentar a producao cientifica relacionada
a area. Nesse sentido, segundo o estudo, um dos principais beneficios do
neuromarketing € conseguir medir de forma precisa os dados e objetivos das
empresas e, dessa forma, ampliar as estratégias de marketing desenvolvidas pelo
planejamento estratégico da gestdo em consonancia com os clientes internos, que
séo os funcionarios.

De acordo com Fortunato et al (2014) o neuromarketing além de ser uma area
da neurociEncia, se configura como em uma subéarea da neuroeconomia, ja que esté
relacionado a busca de solugcbes para problemas do marketing. Nesse sentido,
referente ao estudo, evidenciou-se que o neuromarketing ajuda na identificacdo das
necessidades dos consumidores, como também na decisdo dos precos,
posicionamento da marca de forma mais prudente e na criacdo de embalagens
atrativas para ativar respostas sensoriais dos clientes. Outro aspecto abordado é que
uma vantagem verificada do neuromarketing € a rapidez de registros das informacdes
junto a identificacdo das emocdes do individuo, quando analisado por exames
complementares. No entanto, a dificuldade de ampliar o niumero de amostras de
exames, justamente por ser de alto custo e ndo ter com frequéncia o incentivo das
empresas, 0s resultados acabam ndo sendo tdo efetivados por nédo haver tantos
participantes.

A Coca-Cola tem tanta confiangca no neuromarketing que construiu seu proprio
laboratdrio interno; podem medir a atividade cerebral em voluntarios para determinar
quais anuncios tém maior probabilidade de obter os melhores resultados. Esta
configura-se como uma maneira muito mais eficaz de planejar uma estratégia de
marketing porque é possivel obter resultados imparciais a partir da atividade neural.
Outro exemplo € a Hyundai, que utilizou o neuromarketing para entender quais partes

de seus modelos de veiculos eram mais atraentes para os consumidores. Ao estudar
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a atividade neural, a empresa conseguiu ver quais partes os consumidores achavam

mais atraentes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O neuromarketing, portanto, tornou-se uma vertente da neurociéncia que trara
contribui¢cdes significativas vinculadas a neuroeducacao, que aproxima a educacao
do desenvolvimento neurocognitivo dos individuos. Futuramente, esta ramificacao
capacitara novos profissionais com visdes biologicas acerca do educando, além das
perspectivas antropolégicas, socioldgicas, filoséficas e psicoldgicas. E a combinacdo
da tecnologia, da neurociéncia e do marketing em busca de desvendar os mistérios
do cérebro do consumidor, com o objetivo de atingir melhores resultados no niimero
de vendas.

Desse modo, conclui-se que o neuromarketing se configura como uma
ferramenta crucial para o marketing, uma vez que faz uma investigagdo completa
sobre as necessidades de compra do cliente, como também detalha as estratégias
gue as marcas devem aderir no planejamento de acordo com o poder de escolha e
decisdo dos consumidores. Sendo assim, o marketing mix embasado nos 4P’s torna-
se mais eficaz no processamento do produto até a venda completa ao cliente.

Além disso, o conhecimento detalhamento dos desejos mais profundos do
cliente faz com que as empresas que aderem ao estudo e aprofundamento do
neuromarketing dispare em frente a concorréncia,pois o0 aprimoramento do produto e
do servigco vai condizer exatamente a todos 0s aspectos que garantem a venda do
capital.

Em resumo, a ferramenta do neuromarketing aplicado a empresa vinculado a
um planejamento estratégico que corresponda ao conhecimento especifico do publico
alvo, o conhecimento da identidade da marca, o detalhamento das metas e objetivos,
0 conhecimento do funcionamento, agdes de melhoria na comunicagao interna e
externa e no relacionacao é o que garante o desenvolvimento de estratégias eficazes
de marketing para 0 sucesso das empresas em um mercado cada vez mais
competitivo, de modo que possam superar as tendéncias do mercado, se destacar da

concorréncia e obter sucesso.
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