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RESUMO

O estudo do neuromarketing vem como meio de proporcionar aos profissionais de marketing uma
maneira de compreender o comportamento, escolhas e preferencias, bem como os estimulos que
influenciam no consumo, o que se veema ser umdiferencial e uma maneira das empresas se destacarem
no mercado. Neste contexto, esta pesquisa investiga a influéncia do neuromarketing no comportamento
do consumidor, com foco nas técnicas de som do ambiente, efeitos visuais (cores) e cheiros na decisdo
de compra. Este tem como objetivo geral evidenciar de que forma as estratégias do neuromarketing
geram beneficios e reflexos no comportamento do consumidor e como objetivos especificos relacionar
conceitos referentes as abordagens utilizadas no neuromarketing, conceituar o neuromarketing,
apresentar e exemplificar as estratégias utilizadas por meio do neuromarketing com o intuito de
influenciar a conduta dos potenciais compradores. A pesquisa utilizou métodos qualitativos e
quantitativos para analisar o impacto das técnicas de neuromarketing.
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ABSTRACT

The study of neuromarketing serves as a means to provide marketing professionals with a way to
understand behavior, choices, preferences, and the stimuli that influence consumption, which is seen as
a differential and a way for companies to stand out in the market. In this context, this research
investigates the influence of neuromarketing on consumer behavior, focusing on ambient sound, visual
effects (colors), and scents in purchasing decisions. The general objective is to highlight how
neuromarketing strategies generate benefits and reflections on consumer behavior, and the specific
objectives are to relate concepts related to approaches used in neuromarketing, conceptualize
neuromarketing, present and exemplify strategies used through neuromarketing with the aim of
influencing the conduct of potential buyers. The research used qualitative and quantitative methods to
analyze the impact of neuromarketing techniques.
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1. INTRODUCAO

Com as constantes mudangas na sociedade e a chegada de novas tecnologias, 0s
consumidores se revelam cada vez mais exigentes e com grandes expectativas, com isso, para
se manter no mercado se faz necessarios que as empresas busquem novas formas inovadoras
que chamem atencédo do potencial publico-alvo.

Dentro deste novo contexto surge o neuromarketing que tem como foco principal
entender o impacto dos estimulos de marketing, pela observacgdo e interpretacdo das emocdes
humanas (ZIELINSKI, 2016). Logo, compreende-se que o0 consumo faz parte do cotidiano de
forma permanente na sociedade e, € importante que o mercado empresarial utilize estratégias
para se destacar neste cenario.

Diante dessas mudangas, o estudo do neuromarketing se mostra um caminho alternativo
a essa necessidade das empresas de compreender o comportamento do consumidor, para a
criacdo de novas estratégias para se manterem a frente das demais concorrentes, pois ele parte
do principio que estuda a compreensdo do comportamento humano e seus habitos, a fim de
tracar caminhos que despertardo no consumidor desejos atrelados a novas necessidades de
consumo (CAMARGO, 2009).

Dessa forma, esse estudo tem a seguinte problematica: De que forma o
comportamento do consumidor € influenciado pelo neuromarketing?

Entretanto, possui como hipdtese que o neuromarketing influéncia os consumidores a
realizarem uma compra, ja que os relatos bibliograficos e pesquisas de campos evidenciam que
estratégias e técnicas utilizadas pelo neuromarketing, influencia no processo de compra e na
tomada de decisdo final.

O objetivo geral deste estudo é destacar de que maneira as estratégias do neuromarketing
contribuem para gerar beneficios e impactar o comportamento do consumidor. Os objetivos
especificos incluem relacionar conceitos relacionados as abordagens utilizadas no
neuromarketing, conceituar o neuromarketing em si e apresentar e exemplificar as estratégias
empregadas para influenciar a conduta dos potenciais compradores. Atraves desses objetivos,
busca-se compreender como as técnicas do neuromarketing podem moldar as decisdes de
compra dos consumidores e melhorar a eficacia das estratégias de marketing.

Contudo o estudo justifica-se, pois podera servir como ferramenta de pesquisa para

estudos futuros no meio académico, incluindo pequenas empresas e comerciantes em geral,
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estratégias de mercado que embasam técnicas de neuromarketing que possa vir satisfazer as

suas necessidades e a geracdo de maiores resultados.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Neuromarketing

O neuromarketing surgiu como uma ferramenta para levantar dados relativos as
preferéncias do consumidor, antes mesmo de iniciar o desenvolvimento de novos produtos ou
servicos. De acordo com os métodos tradicionais de pesquisa ndo é possivel captar as
informac0es através do discurso oculto do consumidor (ARIELY e BERNS, 2010).

No entanto, surgem as técnicas de neuromarketing que identificam os fatores
determinantes que influenciam os consumidores no seu processo de decisdo, a0 mesmo tempo
em que oferece informag6es aprofundadas que podem auxiliar a formular estratégias efetivas
de marketing, facilitando assim as relacfes de consumo e aumentando o desempenho das
organizagdes empresariais.

Todavia essa tematica é um estudo recente comparado a neurociéncia em que Camargo

(2009, p. 53) afirma que:

As neurociéncias tem um objetivo muito ambicioso, que é entender o cérebro humano.
Uma das caracteristicas mais marcantes desta ciéncia, hoje, sdo 0s avancos
tecnoldgicos em imagiologia ou neuroimagem que permitiram uma investigacdo mais
profunda revivendo o localizacionismo. A curiosidade maior é saber onde os mais
variados comportamentos humanos se processam e qual a parte cerebral controla cada
um deles (CAMARGO, 2009, p. 53).

Entretanto o comportamento do consumidor nada mais € do que a manifestacdo das
atividades cerebrais que, por sua vez, sdo impulsionadas pelos estimulos recebidos pelo corpo,
em que o neuromarketing € uma area interdisciplinar onde se unem areas como a psicologia,
economia, sociologia, antropologia cultural, semidtica, demografia, histdria e que gira emtorno
dos processos motivacionais, cognitivos do individuo, que ndo sdo nada mais que o modo de
interpretar as emocdes e afetos

Como afirma Lindstrom (2009) o neuromarketing é a unido do marketing com estudos
cientificos, e é justamente a brecha que os profissionais de marketing esperavam encontrar para
conseguir compreender o que leva um consumidor a realizar suas compras do dia a dia.

Assim o neuromarketing juntamente com as técnicas da neurociéncia, que € a area que

mede a atividade neural, busca explicar o comportamento do consumidor, em que essas técnicas
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area de neurociéncia da sustentacdo a essa ideia, além disto, as respostas emocionais sdo geradas

por questdes culturais, educacionais e sociais.

2.2 A relagdo entre o neuromarketing e o comportamento do consumidor

O neuromarketing € uma ciéncia que estd a evoluir, onde o sistema nervoso do ser
humano possui fungdes ainda ndo descobertas e torna-se importante manter-se sempre
atualizado aos estudos com neurociéncia, uma vez que busca identificar como as emogdes
interfere em sua tomada de decisdo (FERNANDES; SILVA, 2021, p. 28)

Todavia, Fernandes e Silva (2021) descreve a importancia de estudar o inconsciente e
0 consciente justamente pelo fato de que o fator psicolégico do consumo esta relacionado ao
inconsciente, em que a percepc¢ao e a motivacdo externam o que uma pessoa deseja consumir.

O cérebro humano toma somente 5% de suas decisdes racionalmente, ficando 95% das
decisbes tomadas pelo subconsciente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003 citado por
FERNANDES; SILVA, 2021, p. 36) torna-se evidente o impacto significativo que o
neuromarketing e as estratégias baseadas na neurociéncia tém no comportamento e nas escolhas
dos consumidores. Compreender e aplicar essas abordagens pode ser crucial para as empresas
que buscam influenciar de forma eficaz a percepcao e as decisdes de compra do seu publico-
alvo, destacando a importancia de uma abordagem mais profunda e cientificamente embasada
no mundo do marketing.

Fernandes e Silva (2021) ainda ressaltam que ha alguns fatores que influenciam a
motivacdo do consumidor, induzindo-os a realizarem compras, sem entender que tal

necessidade surge do seu proprio subconsciente.

A motivacdo surge quando a necessidade do consumidor estd em um nivel extremo,
ou seja: quanto maior a necessidade, maior a urgéncia do consumidor em ter aquele
produto; trata-se de um impulso em que a pessoa quer buscar algo a satisfaca. Dessa
forma, as organizagBes estdo sempre buscando entender o motivo pelo qual os
consumidores compram. Quando esses motivos sdo descobertos hd uma facilidade
maior em se vender o produto, porém, compreender o que n&o esta totalmente visivel,
como o inconsciente da pessoa, isso se torna mais complexo. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003 citado por FERNANDES; SILVA, 2021, p.37)

Para que a relacdo entre o neuromarketing e o comportamento do consumidor seja
estabelecida, é essencial que sejam esclarecidos o significado das palavras comportamento e

consumo. As pesquisas sobre 0 comportamento humano, originaram-se com o surgimento do
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fatos objetivos, ou seja, atraves dos estimulos e das reacdes provocadas por eles.

Para que haja comportamento é necessario um organismo que se comporte, e este
organismo € produto de um processo genético. Diferengas acentuadas no
comportamento de espécies diferentes mostram que a constituicdo genética observada
na estrutura corporal dos individuos ou inferida da histéria genética é importante. Mas
a doutrina do “nasce assim” tem pouco a ver com fatos demonstrados. Geralmente é
um apelo a ignorancia. “Hereditariedade”, como o termo € usado pelo leigo, ¢ uma
explicacdo fantasiosa do comportamento a ela atribuido.(SKINER, 2003, p.27)

Sendo assim, no estudo das variaveis que controlam 0 modo como 0s organismos se
comportam, determina-se que , qualquer condi¢cdo ou evento que tenha algum efeito
demonstravel sobre o comportamento deve ser considerada (SKINNER, 2003, p. 21). Assim
constatando-se a sua forte influéncia nas tomadas de deciséo.

Segundo Lamas (2012, p. 14) o consumo é pratica essencial na esfera social, estando
presente tanto em atitudes simples e corriqueiras, como vestir-se e alimentar-se, quanto nas
acOes de compras mais planejadas. Logo, pode-se considerar que 0s comportamentos sdo
reflexos involuntarios ou voluntarios, relacionados as atitudes humanas em diversas situacdes
em seu ambiente social. J& 0 consumo esta associado ao ato de obter bens e servi¢os por meio
da compra, sendo necessaria uma troca para que isso aconteca.

Entretanto os comportamentos dos consumidores sdo vastos e influenciados por varios
fatores, principalmente no ato da compra. Fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais se
originam, muitas vezes, da mesma atividade cerebral. Entende-se que, estas sdo as sensacdes
buscadas pelo consumidor em seus atos de consumo.

Os fatores psicologicos estdo associados aos comportamentos atrelados a religido,
supersticoes ou até rituais, que influenciam o ato da compra. 1sso acontece porque estes eventos
proporcionam sensagdes relacionadas a status, poder, sensacdo de seguranca, estabilidade e
inclusdo.

Se as necessidades e desejos do consumidor sdo identificadas através dessas relacdes do
neuromarketing com o seu comportamento, otimiza-se essa relacao, ja que a mesma é funcional,
tornando-se um diferencial de auxilio ao mercado, que desenvolvera estratégias e produtos ou
servicos que, satisfacam ao maximo o consumidor, e provavelmente fidelizem-o.

A neurociéncia, mais especificamente a neuroeconomia e o neuromarketing, vém
colaborar com a pesquisa do comportamento do consumidor & medida que busca
entender os processos automaticos, aqueles realizados pela mente sem que tenhamos
consciéncia deles, porque sao mais rapidos do que decisdes criteriosas conscientes e
ocorrem com pouca ou nenhuma percepgao.(CAMARGO,2009,p.22)
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esses comportamentos, principalmente num mercado tdo competitivo como o atual.

O aumento da competicdo do mercado e da exigéncia dos consumidores, juntamente
com a evolugdo das tecnologias de informacéo, € impactante no ambiente de negécios.
Assim, para obter sucesso em mercados dindmicos, busca-se cada vez mais
informacGes sobre os consumidores, as influéncias pessoais e grupais que afetam suas
decisdes, como estas decisdes sdo tomadas etc [...] (ALMEIDA; ARRUDA,2014, p.
280)

Assim com o acesso facil e rdpido a todo tipo de informacdo que a tecnologia
proporciona e 0 aumento do poder de compra dos consumidores, eles tém se tornado mais
exigentes e seletivos nas suas tomadas de decisGes. Com isso, € necessaria a preocupacao com
a expansao e criacdo de novos produtos e servicos, o que também demanda rapidez e eficiéncia
nas transacGes mercadologicas, ja que os fatores psicicoldgicos e emocionais enfatizido pelo

neuromarketing e neurociéncias séo determinantes neste processo.

2.3 Neuromarketing: Estratégias e seus resultados.

O neuromarketing introduz estratégias baseadas no estudo do comportamento cerebral
dos consumidores diante de estimulos de marketing. Ao analisar as respostas neurologicas,
como atividade cerebral, reacdes emocionais e niveis de atencdo, as empresas podem ajustar
suas estratégias de comunicacdo e branding para maximizar o impacto sobre o publico-alvo.

Os resultados do neuromarketing incluem a identificacdo de elementos visuais, verbais
e sensoriais que despertam respostas emocionais positivas no cérebro do consumidor,
possibilitando a criacdo de campanhas mais eficazes e aprimoramento da experiéncia do cliente.
Essas estratégias e resultados tém o potencial de influenciar significativamente as decisfes de
compra dos consumidores, tornando o neuromarketing uma ferramenta poderosa
no mercado atual.

Segundo Fernandes e Silva (2021) faz necessario um olhar apurado sobre as estratégias
escolhidas para que os propositos em relacdo ao marketing tenham resultados, acrescentando-
se que tais estratégias estejam na direcdo de programas de a¢do que possam permitir dar
orientacdes sucintas a equipe contribuindo com o pensamento racional.

Desse modo a empresa precisa que suas estratégias sejam formuladas em uma
perspectiva do neuromarketing. Assim entendendo melhor o que faz um consumidor preferir
uma marca, comprar ou ndo um produto e como fidelizar um cliente.

[...] a Teoria Motivacional de Freud os individuos ndo percebem e nem conhecem
seus préprios desejos, com isso, a consciéncia é concebida como reclusa do
inconsciente, sendo esta o inconsciente a verdadeira fonte dos desejos e o0 que leva o
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SILVA ,2021, p.151)

No inconsciente estdo as lembrancgas de cheiros, imagens, emocoes, aprendizados, entre
outras coisas que conduzem o publico a determinada acdo (FERNANDES e SILVA, 2021).
Desse processo inconsciente juntamente com o0 consciente que surgem as experiéncias de
determinadas pessoas, que criam e formam suas decisdes e opinides sejam ela individuais ou
coletivas.

Em uma experiéncia realizada em 50 lojas de departamentos e supermercados dos
Estados Unidos, onde tocavam musicas que afirmava que eram honesto, e ndo praticava roubos,
150 vezes por minuto em um tom extremamente baixos, diagnosticou-se que a quantidade de
furtos caiu para 37%. Em um outro momento, as empresas trocaram a frase para “comprar ¢
bom”, e observou-se que as vendas aumentaram em aproximadamente 15%. (FERNANDES e
SILVA, 2021, p.152)

Logo, essas estratégias baseadas em afirmagdes com efeitos sonoros atingi o
subconsciente dos consumidores, influenciando em suas a¢Ges e consequentemente em seu
poder de compra, gerando efeitos positivos ja que determina ndo s6 0 consumo, mas também o
comportamento.

Adiante, outro exemplo dos efeitos da estratégia neuromarketing esta explicito no
publico infantil, ja que essa ferramenta aliadas ao neuromarketing pode ampliar 0 nimero de

vendas e ao aumento do consumo desses individuos.

As criancas sdo um exemplo de segmentacdo de mercado onde se podem utilizar no
planejamento estratégico baseado no neuromarketing. Estudos realizados observaram
que cada vez mais cedo as criangas tomam decisGes de compra sem intervencdo dos
adultos nas lojas e em shoppings. As pesquisas realizadas em 1989, nos Estados
Unidos, indicaram que 30% das criangas ja estavam agindo dessa forma (FURNHAM,;
GUNTER; WALSH, 1998, citado por FERNANDES; SILVA, 2021, p.152).

Portanto, o neuromarketing é uma ferramenta de conhecimento da neurociéncia que,
busca compreender e influenciar o comportamento do consumidor. As estratégias de
neuromarketing abrangem o uso de técnicas como estimulos sensoriais, emocdes e persuasdo,
para desenvolver uma conexdo emocional, influenciando as suas decisdes de compra.

Contudo, o impacto do neuromarketing no consumidor estd em conseguir atingir o
subconsciente dele, explorando seus desejos, necessidades e motivacdes para direcionar suas
escolhas de forma efetiva, e estratégias baseados nesses estimulos pode de maneira positiva

gerar resultados.
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O Marketing Subliminar é formado por estimulo ou informacdo exposta a um receptor
de maneira imperceptivel em seu nivel consciente, na tentativa de influenciar o que o leva a
efetuar uma compra e sua opinido sobre determinado bem ou servigo.

De acordo com Solfa, Fernandes e Nunes (2018) o Marketing Subliminar é uma
ferramenta estratégica de vendas utilizada pelas organizagdes com o propdésito de estimular o
desejo de adquirir um produto através de trés técnicas: 0 Som, o Cheiro e as Cores, trabalhando
em conjunto o Marketing Sensorial e as Mensagens Subliminares.

Dentre as técnicas utilizadas no marketing subliminar o som ou até mesmo mausica
especificas em anuncios ou videos, surge como meio de influenciar as emocdes e criar
associacdes positivas com a marca. No Brasil, 0s supermercados utilizam musica para estimular
as vendas e, conforme o horério, é selecionado como musica ambiente um ritmo diferente de
acordo com o publico e trafego da loja (BENEDITES, 2016, p. 22).

A escolha das cores dos produtos, anincios e até mesmo do logotipo e embalagem para
transmitir mensagens, pode ter como intuito despertar no subconsciente do consumidor desejos,
influenciando em suas percep¢des. As fragrancias agradaveis em lojas ou espagos comerciais
sdo tecnicas que podem ser utilizadas para despertar sensacoes positivas nos clientes.

Segundo Farina (2006, p. 07), a palavra "cor" € usada tecnicamente para descrever a
sensacdo consciente de uma pessoa, quando a retina é estimulada por energia radiante. Assim,
nossos olhos funcionam como uma camera, capturando imagens que sdo processadas em nosso
cérebro, logo escolha das cores deve ser harmoniosa e combinada para alcancar os objetivos
desejados de forma imediata.

O marketing subliminar, aliado ao neuromarketing e a neurociéncia, pode influenciar
significativamente o comportamento e as decisbes do consumidor. Através de estimulos
sensoriais imperceptiveis, como cores, sons e imagens, 0 marketing subliminar pode ativar
regibes especificas do cérebro, despertando emoc¢des e impulsos inconscientes nos
consumidores. Com o auxilio do neuromarketing e da neurociéncia, as empresas podem
compreender melhor como o cérebro humano responde a esses estimulos, permitindo a criacao
de estratégias mais eficazes de comunicacdo e persuasdo. Assim, a combinacdo dessas
abordagens pode impactar diretamente nas escolhas dos consumidores, influenciando suas

preferéncias e decis6es de compra de forma sutil e poderosa.
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Este estudo foi desenvolvido utilizando o método da pesquisa bésica, assim, tem como
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objetivo “o avanco do conhecimento cientifico, sem nenhuma preocupacdo com a
aplicabilidade imediata dos resultados a serem colhidos” (APPOLINARIO,2011, p. 146) e
consequentemente gera conteudo de estudo para melhor compreensdo do conceito do
neuromarketing e suas influéncias no comportamento do consumidor, explicando de maneira
concisa 0s objetivos gerais e especifico.

Com o intuito de explicar o tema, foi utilizado a pesquisa explicativa, uma vez que,
aprofunda o conhecimento de uma dada realidade:

A pesquisa explicativa tem como objetivo basico a identificagdo dos fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia de um fendmeno. E o tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois tenta explicar a razdo
e as relacBes de causa e efeito dos fendbmenos (Gil, 1999, citado por Oliveira, 2011,
p. 22).

A pesquisa é qualitativa pois, busca responder a problematica focada em desenvolver a
sua fundamentagdo emtorno de aspectos mais subjetivos como, comportamentos, ideias, pontos
de vista, entre outros. O universo das investigacdes qualitativas € o cotidiano e as experiéncias
do senso comum, interpretadas e reinterpretadas pelos sujeitos que as vivenciam
(MINAYO, 2014, p. 24).

Como instrumentos de coletas de dados, foi utilizado a pesquisa bibliografico, que traz

informacGes baseados em livro e estudos ja realizados anteriormente:

A pesquisa bibliogréfica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre
o0 assunto. (FONSECA ,2002, p. 32)

Logo, a pesquisa bibliogréafica € o levantamento das referéncias tedricas necessarias para
responder a problematica proposta. A analise de conteddo foi feita em torno do material
levantado pela pesquisa bibliogréfica pois, “a descricdo minudente, cuidadosa e atilada € muito
importante; uma vez que deve captar o universo das percepcdes, das emocbes e das
interpretacdes dos informantes em seu contexto”. (CHIZZOTT], 1991, p. 82).

Além disso, foi utilizado o método de pesquisa de campo, através de aplicacdo de
questionario eletronico pelo aplicativo Google Forms contendo perguntas fechadas com o
objetivo de realizar uma andlise do conteudo, visando diagnosticar se 0 que a teoria enfatiza,

na pratica se concretiza, contendo uma amplitude de 113 respostas analisadas.
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De acordo com José Filho (2006, p. 64) o ato de pesquisar traz em si a necessidade do
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didlogo com a realidade a qual se pretende investigar e com o diferente, um didlogo dotado de
critica, canalizador de momentos criativos. Todavia através da pesquisa de campo pode-se
entender os fatores elencados pela pesquisa bibliogréfica e como isso influencia no objeto de
estudo.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

O ato de pesquisar traz em si a necessidade do diadlogo com a realidade, partindo desta
prerrogativa, foi realizada uma pesquisa de campo obtendo uma amostra de 113 respostas
analisadas, onde busca-se compreender qual a influéncia que as acbes e técnicas do
neuromarketing e marketing subliminar exerce no consumidor.

O primeiro questionamento analisado foi em relacdo aos efeitos sonoros, se esse tipo de
estratégia influéncia no poder de compra do consumidor. A esse respeito, a figura 1, mostra a
relacdo do som do ambiente com o estimulo de compra.

Figura 1 - Som do ambiente na influéncia do poder de compra

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores
De acordo com a figura 1 a técnica do som, exerce estimulo positivo no ato da compra,
em que 80,5% dos pesquisados afirmam que ao visitarem locais com som ambiente, tais
estimulos influencia em sua decisdo. Todavia um percentual de 19,5% afirma que o som néo é
um estimulo para que realizem uma compra. Sendo constada a partir da analise que esses fatores
geram impactos positivos, logo de alguma forma essa acdo estratégica pode influenciar nas

decisdes dos consumidores, como abordado na revisdo bibliogréafica.
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Com relacéo aos efeitos visuais, cores e se esse fator pode associa-lo a alguma marca
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ou seguimento, bem como na deciséo de frequentar ou ndo um ambiente organizacional, tem se
apresentado o resultado na Figura 2.
Figura 2 - Cor associada ao ambiente ou marca

® sSim
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores

Pode observar que a figura 2 que investigava a relacdo a técnica da cor e os efeitos
visuais, aponta que 72,6% dos pesquisados associam ao ambiente e marca, ja um percentual de
27,4% revela que ao realizarem uma compra nao séo influenciados por esses fatores. Logo 0s
resultados demonstram que a técnica da cor tem uma influéncia positiva no consumidor, em
que na maioria das vezes remetem a ambientes ou marcas, levando o consumidor a relaciona-
los, exercendo efeitos em sua tomada de decisao final.

Com relagdo a técnica do cheiro, olfato e se esta estratégia influenciam a entrar em
determinado ambiente, o resultado pode ser observado na Figura 3.

Figura 3 - O cheiro e sua influéncia no comportamento do consumidor

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores
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Segundo a figura 3, a técnica do cheiro, ao questionar se ela influencia o consumidor a
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entrar em um ambiente pelo fato de apresentar um cheiro agradavel, 83,2% dos pesquisados
afirmam que sdo influenciados pelo cheiro do ambiente o que desperta o interesse de comprar
e conhecer o local, ja um percentual de 16,8% afirma que o cheiro ndo influencia em adentrar
em determinado local, ndo identificando que essa técnica pode interferir em sua tomada de
deciséo.

Portanto, é possivel observar através dos dados analisados que os consumidores sdo
influenciados de forma significativa pelas técnicas do marketing subliminar instigados pelo
neuromarketing, as quais essas estratégias atuam no subconsciente, moldando preferéncias e

comportamentos de compra sem gque necessariamente estejam cientes desse processo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste estudo, foi possivel constatar que o neuromarketing exerce, de fato, uma
influéncia significativa no comportamento do consumidor. As reacdes cerebrais dos
consumidores diante de estimulos de marketing, utilizando técnicas como o marketing
subliminar, demonstram como as emocdes e processos cognitivos influenciam as decisdes de
compra.

Essa compreensdo mais aprofundada das motivagfes inconscientes dos consumidores
permite que as empresas desenvolvam estratégias de marketing mais precisas e eficazes. Além
disso, o neuromarketing tem contribuido para a criacdo de campanhas publicitarias mais
impactantes e memoraveis, uma vez que se baseiam em insights sobre como o cérebro humano
responde a diferentes estimulos sensoriais.

Logo, resultam em uma melhor experiéncia para o consumidor, que se sente mais
compreendido e engajado, e em maior sucesso para as empresas, que conseguem estabelecer
conexdes mais profundas com seu publico-alvo.

Portanto, € inegavel a importancia do neuromarketing como uma ferramenta
fundamental para compreender e influenciar o comportamento do consumidor. A continua
evolucao das técnicas e metodologias nessa area pode revolucionar a forma como as empresas
se relacionam com seu publico, proporcionando beneficios tanto para os consumidores quanto

para as marcas.
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