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RESUMO
No mercado concorrencial e diferenciado, muitas empresas tém buscado investir em ac¢des referentes ao
processo de identificagdo e compreensdo do comportamento que motivam os consumidores no processo
decisorio de compra de um produto ou escolha de servigo, buscando o desenvolvimento de estratégias de
marketing orientadas a satisfacdo das demandas e expectativas de consumo. A neurociéncia tem
desempenhado uma influéncia forte e positiva na construgdo desse cenario, despontando-se com segmento
atuante e indispensavel. O objetivo geral do estudo foi discutir as principais contribuigdes do
neuromarketing como fundamento competitivo as organizacdes, a partir da decisdo e de compra e
comportamento do consumidor. Para tanto, procedeu-se a revisdo de literatura (pesquisa bibliografica), de
base exploratoria e abordagem qualitativa, a partir do levantamento dos principais estudos académicos
publicados entre os anos de 2020 a 2025, disponiveis no SciELO, Google Académico e o Spell. Observou-
se que a neurociéncia aplicada ao marketing constitui-se uma ferramenta de alto valor estratégico agregado,
visto que, ao apresentar os fatores que influenciam o processo decisorio de compra das pessoas, as
empresas, por sua vez, sdo capazes de desenvolver acertadamente estratégias mais condizentes com essas
necessidades e essas expectativas. O usabilidade dos recursos digitais e sobretudo os sistemas inteligentes
potencializou os resultados na area de neuromarketing, conferindo maior seguranga nos dados e
informagdes de consumo, contudo implicando em alguns problemas de ordem moral e ética, o que tem

gerado discussdes e criticas nesse sentido.
Palavras-chave: Marketing; Neurociéncia; Neuromarketing; Comportamento do consumidor.
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ABSTRACT
In a competitive and differentiated market, many companies have sought to invest in actions related to the
process of identifying and understanding the behavior that motivates consumers in the decision-making
process of purchasing a product or choosing a service, seeking to develop marketing strategies aimed at
satisfying consumer demands and expectations. Neuroscience has played a strong and positive influence in
the construction of this scenario, emerging as an active and indispensable segment. The general objective
of the study was to discuss the main contributions of neuromarketing as a competitive basis for
organizations, based on consumer decision-making and purchasing behavior. To this end, a literature review
(bibliographic research) was carried out, with an exploratory basis and qualitative approach, based on the
survey of the main academic studies published between 2020 and 2025, available in SciELO, Google
Scholar and Spell. It was observed that neuroscience applied to marketing constitutes a tool of high added
strategic value, since, by presenting the factors that influence people's decision-making process when
purchasing, companies, in turn, are able to correctly develop strategies that are more in line with these needs
and expectations. The usability of digital resources and especially intelligent systems has enhanced the
results in the area of neuromarketing, providing greater security in consumer data and information,
however, implying some moral and ethical problems, which has generated discussions and criticism in this

regard.

Keywords: Marketing; Neuroscience; Neuromarketing; Consumer behavior.

1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, um mercado altamente agressivo, turbulento e competitivo tem demandado
empresas que desenvolvam estruturas estratégicas diversas, que perpassem os aspectos de inovacao,
desenvolvimento, reconhecimento das forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas, sobretudo que
conhegam os comportamentos e necessidades especificas que motivam os consumidores a manifestarem
gostos e interesses especiais por determinados produtos e servigos.

Durante muito tempo, a partir de uma perspectiva historica de gestao, ficou o comportamento do
consumidor relegado a uma mera questao operacional, custosa, em grande parte inacessivel e de complexa
identificagdo. A época, as organizagdes dedicavam esforos e estudos predominantemente & producio, as
distintas formas e abordagens de produzir mais, melhor e com menor custo, muitas vezes sem sequer
considerar o seu publico de interesse (Oliveira, 2023; Bono ef al., 2023; Moutinho; Menezes, 2023).

Com a globalizagdo, o advento e profusao das tecnologias e recursos digitais, os novos modelos de
pensamento administrativo e o refinamento da concorréncia no mercado, evidentemente, as empresas, em

busca de posicionamento e crescimento, passaram a buscar mecanismos de diferenciagdo que as

Interfaces do Saber: Estudos Contemporaneos — ISBN: 978-65-83849-73-1



Cléaudio Alberto de S4 Quirino | Renatha Dayane Cabral de Aratijo Ramos

distinguisse das demais e que gerasse valor agregado ao produto ou servico disponibilizado. Dessa maneira,
o marketing deixou de ser uma ferramenta apenas principioldgica de gestdo, isto ¢, um apéndice da empresa
e convergiu-se para um relevante propulsor desse contexto de maior evidéncia e destaque (Bolafos;
Londofio; Cardenas, 2025).

Inegavelmente, identificar os comportamentos de consumo, compreendé-los e também formular
praticas e agdes orientadas a satisfacdo plena das necessidades do cliente ndo ¢ uma habilidade facil para
gestores modernos. Philip Kotler e Kevin Keller — expoentes nos construtos de marketing —, em seus
trabalhos bibliograficos mais recentes, ja dialogavam sobre as configuragdes profundas trazidas por novas
areas de conhecimento, da incorporacao de novas perspectivas e da construgdo de uma nova abordagem
mercadoldgica fortemente centrada no consumidor enquanto fundamento estratégico da organizagao (Lima
et al., 2024; Camargo, 2024; Bolanos; Londofio; Cardenas, 2025).

Essa nova visdo de conhecimento traz, dentre outros pontos, a conjugagdo do marketing a partir de
fontes de analise da ciéncia do comportamento, das emogdes e niveis de satisfagdo dos individuos,
formulados por meio de hipoteses cientificas — o que se conhece como neurociéncia (Lima; Olivieiri, 2024).

Nesse sentido, o neuromarketing trata-se nao sé de “neologismo do mundo organizacional, mas uma
area profunda e tangivel, essencial a um mundo critico e diverso, que esta fazendo a diferen¢a no mercado
competitivo” (Andrade, 2023, p. 32). A partir dessa nova dinamica, consumo deve ultrapassar a simples,
espontanea e efémera satisfacdo de uma necessidade especifica, no entanto deve envolver experiéncias
sensoriais e auténticas capazes de surpreender e superar expectativas do consumidor (Lima; Olivieiri,
2024).

Assim, constitui-se o objetivo do estudo discutir as principais contribui¢des da éarea de
neuromarketing como fundamento para compreensao do comportamento de consumo e suas expectativas.
Para tanto, procedeu-se a uma revisao de literatura (pesquisa bibliografica), com aspecto exploratorio por
meio de um levantamento dos principais estudos cientificos recentes em base de dados online, sendo a
discussdo e apresentacao das informacdes coletadas alicercadas em estudo qualitativo.

Para tanto, o referido estudo buscou elucidar e responder a seguinte questao norteadora: como ponto
de diferenciagdo competitiva, quais os principais impactos da area de neuromarketing na identifica¢do e
na compreensdo dos aspectos ligados ao comportamento do consumidor que, posteriormente, serdo

aplicadas na defini¢do de estratégicas pelas organizagoes?

2 METODOLOGIA
Metodologicamente, o estudo foi realizado por meio de revisdo de literatura (pesquisa bibliografica),
fundamentada em aspecto exploratdrio, a fim de analisar e discutir tendéncias aplicadas ao marketing

diferencial nas organizacdes modernas e 0os seus impactos como mecanismo estratégico e competitivo.
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A revisao de literatura, com perspectiva exploratoria, trata-se de metodologia que possibilita
sintetizar estudos relevantes ja publicados sobre o tema, oferecendo uma visdo ampla, aprofundada e
fundamentada sobre um fendmeno, aqui ligado ao mundo organizacional. A abordagem qualitativa das
informacdes foi também um dos aspectos metodologicos orientadores do desenvolvimento do cenario da
presente pesquisa, especialmente enriquecendo as discussdes construidas e cumprindo os objetivos
delineados.

O levantamento exploratorio de estudos cientificos foi realizado nas principais bases de dados
cientificas amplamente reconhecidas, a exemplo do SciELO, Spell e o Google Académico. A fim de gerar
melhor retorno da busca, foram aplicados os seguintes descritores: “Marketing” AND “Neurociéncia” AND
“Neuromarketing” AND “Comportamento do consumidor”. Esses descritores foram combinados e
aplicados em portugués, espanhol e lingua inglesa, ampliando a abrangéncia da busca para incluir estudos
metodologicamente consistentes e relevantes ao tema proposto.

Foram estabelecidos critérios claros de inclusdo e exclusdo para substanciar a triagem dos achados
académicos. Somente os estudos publicados nos ultimos 5 (cinco) anos — 2020 a 2025 —, disponiveis em
texto completo para acesso ¢ que abordem estritamente o tema do neuromarketing € comportamento do
consumidor foram considerados para fins de uso e aplicabilidade na discussdo do trabalho. Além disso, foi
avaliada a qualidade metodologica dos artigos selecionados, priorizando aqueles que apresentaram dados
mais claros e objetivos sobre os impactos dessa abordagem na Otica estratégica das empresas.

A construcao metodologica do estudo, bem como a sua estrutura, seguiram as bases e as normativas
da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), em especial a NBR 6023:2023, a versdao mais

atualizada da norma que orienta trabalhos académicos em geral.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 O MARKETING NA VISAO COMPETITIVA E A SUA FUNCAO ORGANIZACIONAL: BREVES
OLHARES SOBRE O MERCADO CONSUMIDOR

Inegavelmente, o marketing desempenha um papel de suma importancia em inimeros aspectos e
segmentos da sociedade produtiva e também de organizagdes, considerando o seu porte, complexidade e
finalidade social. Por meio de praticas, de agdes estratégicas e mecanismos especificos, o marketing,
especialmente com o uso da comunicagdo estratégica, busca cada vez mais atender a toda parcela de
consumidores e dos colaboradores financeiros, espraiando-se sobre toda sorte de estimulos que ativam o
desejo de compra, conhecimento ou curiosidade (Keller ez al., 2024).

Nao obstante a sua evolucao, dos primeiros sinais de marketing at¢ um maior fortalecimento no
mundo contemporaneo, esse construto corporativo ¢ fundamental para o estabelecimento de recursos

capazes de produzir nas pessoas necessidades que poderdo ser satisfeita com a oferta de um produto ou
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prestagao de servigo. Em um mundo onde o preco e a qualidade superior ainda imperam no imaginario dos
consumidores e cada vez mais esses indicadores tém orientado politicas e producdo das organizagdes no
sentido de atender plenamente ou até mesmo a exceder as expectativas do consumidor (Kotler; Armstrong,
2023; Oliveira, 2023).

Consoante conceitos apresentados por Oliveira (2023), marketing € constitui-se como analise,
planejamento, implementacdo e controle de programas formulados, destinados a ocasionar trocas
voluntarias de valores dentro de alvos mercadolégicos definidos, no sentido de alcangar os objetivos da
empresa.

Conforme argumenta Kotler e Armstrong (2023), marketing tem enquanto seu objetivo atender as
demandas dos consumidores e, ao mesmo tempo, garantir a rentabilidade dos gestores. Para tanto ¢
necessario que as empresas desenvolvam estratégias para aprimorar o relacionamento com cliente e
fideliza-lo, como também estabelecer politicas de precos, promogdes e distribuicao adequadas.

Segundo as concepgdes reproduzidas nos estudos empreendidos por Keller et al. (2024), o
marketing tem se desenvolvido a partir de uma nova perspectiva, que considera os aspectos mercadoldgicos,
especialmente adstritos aos desejos € ao comportamento de consumo, em toda a cadeia produtiva. Isso
significa que as empresas precisam se preocupar com essas particularidades e afinidades dos seus
consumidor na defini¢do de suas atividades produtivas, além de garantir a qualidade e a efetiva e plena
satisfacdo das necessidades manifestadas pelo cliente.

Consoante Santana et al. (2024), ademais, o marketing envolve identificagdo e satisfacdo das
necessidades dos clientes, a partir da compreensdo do ambiente competitivo e dos fatores que influenciam
o comportamento de compra. Isso requer um esforgo constante para aprimorar a comunicagdo com o0s
clientes, por meio de campanhas publicitarias, promog¢des e de agdes de merchandising, divulgagdo e
propagandas, além de um gerenciamento eficiente da cadeia produtiva.

Dessa forma, fica evidente a importincia dessa area organizacional para o sucesso € crescimento
dos negocios. A partir da abordagem estratégica e integrada, que considere as demandas dos consumidores
e outros aspectos intrinsecos nas tessituras do ambiente competitivo (externo), além do gerenciamento da
cadeia de produgdo, as empresas podem garantir a satisfacdo dos clientes e a rentabilidade dos negdcios
(Kotler; Armstrong, 2023; Keller et al., 2024).

A globalizagdo trouxe, além de muita modernizac¢do, novas questdes, novos horizontes e o mais
importante: levou o consumidor a refletir mais sobre as suas decisdes de consumo. E nessa era de
conhecimento que a posse de informagdo faz a diferenca e motiva as empresas a se langarem em novos
mercados com o objetivo de conquistar mais camadas e tentar a sua sobrevivéncia diante da competitividade
(Kotler; Armstrong, 2023; Keller et al., 2024).

Evidentemente, com consumidores mais exigentes, antenados e com nivel de conhecimento de
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mundo maior, os gostos e preferéncias estdo mudando e, com isso, configurando a capacidade produtiva
das empresas, que buscam em todo momento entregar um bem com alto valor agregado e servigos
especializados que consigam satisfatoriamente solucionar as demandas do mercado (Marques, 2022;
Kotler; Armstrong, 2023; Keller ef al., 2024).

O marketing no contexto das organizacoes tem se tornado foco de varias discussdes relacionadas
com sucesso organizacional e conquista de novos clientes, focando na fidelizagdo e perpetuagdo do
relacionamento construido com ele a partir da manutencdo constante dos seus produtos e dos servigos.
Atualmente, o mercado em geral tem se tornado bastante criterioso quanto as suas preferéncias e o motivo
que torna esses consumidores mais seletivos se relaciona diretamente com o seu nivel de informacgao
(Marques, 2022).

Atualmente, uma empresa ndo tem como saciar o desejo do consumidor se ndo conhecer suas
vontades e expectativas. Atender a essas demandas dos clientes ndo ¢ uma tarefa tao simples, ¢ necessario
criar estratégias que despertem o desejo que j& existia ou que passard a existir. A oferta do produto ou
servigo ¢ aliada a valores de satisfagdo em adquirir determinado produto. O marketing é desenvolvido,
nesse sentido, para a satisfacdo e a fidelizacdo do consumidor (Marques, 2022; Kotler; Armstrong, 2023;
Keller et al., 2024).

Enquanto filosofia empresarial, o conceito mais aproximado do valor agregado a que o mercado
almeja, o marketing orientado ao comportamento de consumo busca desenvolver e entregar valor superior
aos clientes com vistas a alcancar os objetivos institucionais. Assim, no contexto contemporaneo onde a
competitividade e a complexidade ambiental imperam fortemente determinando o comportamento e os
modelos de gestdo, as empresas precisam dispor de conhecimento sobre desejos e necessidades inesgotaveis
dos nichos em que busca atuar, a sua forma de pensar, de sentir e, principalmente, sobre como eles adquirem

e usam produtos e servicos.

3.2 FUNDAMENTOS SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SUA RELEVANCIA
ESTRATEGICA AS ORGANIZACOES

Hoje, para que uma empresa se mantenha consolidada e perpetua em um ambiente permeado de
competitividade e mecanismos de conquista e fidelizacdo de consumidores, ¢ necessario ndo sé saber que
o mercado ¢ constituido de pessoas com dinheiro para gastar e que pode atender as suas necessidades de
consumo.

Ademais, destaca-se entendimento de que compreender que o funcionamento do mercado indica
que ele ¢ constituido de pessoas com comportamentos e gostos distintos, com as expectativas diversas, cada

uma com suas necessidades e desejos especificos, buscando uma atengao bastante personalizada (Marques,

2022; Kotler; Armstrong, 2023; Keller et al., 2024).
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A partir desse contexto, o estudo exploratdrio sobre a constitui¢ao de habitos do consumidor permite
as organizagdes mais sensiveis as mudancas e tendéncias de mercado conhecer e identificar as principais
caracteristicas e necessidades dos consumidores; seu cotidiano € a maneira como encaram os produtos ¢
servicos, ou seja, razoes pelas quais os individuos compram ou consomem produtos ou servigo em
detrimento de outro; e também, sobretudo, o que fazem e como se comportam os consumidores quando se
encontram satisfeitos ou insatisfeitos (Marques, 2022; Kotler; Armstrong, 2023; Keller ef al., 2024).

Logo, elas devem ir além do que somente investigar gostos e habitos, precisa se reinventar
constantemente, enxergar possibilidades de inovagdo e reconstru¢do das metodologias produtivas e
mercadologicas. A partir disso, ¢ possivel exercer consideravelmente uma influéncia expressiva sobre
atitudes e comportamentos dos consumidores, buscando conquista-los a partir da exposi¢ao satisfatoria a
produtos de valor agregado e com forte vinculo com os mesmos por meio de mecanismos muito evidentes
de marketing de relacionamento (Lima et al., 2024).

Segundo o entendimento de Andrade (2023, p. 41), “o comportamento de consumo ¢ definido como
um comportamento de procura, busca, de compra, uso ¢ avaliagdo de produtos e servigos para satisfazer
necessidades. Ja para Kotler e Armstrong (2023, p. 53), essa abordagem relaciona-se “as atividades
envolvidas em obter, consumir e dispor dos produtos e de servigos, incluindo processos decisorios que
antecedem e sucedem estas agoes”.

Considerando esta ultima defini¢do, exposta acima, pode-se afirmar que o estudo do comportamento
do consumidor envolve, ndo somente o ato da compra em si, mas todo o processo de compra, que inclui os
seguintes estagios: a pré-compra, a compra € o pos-compra. Na realidade, esse processo se inicia antes
mesmo da compra, quando o consumidor estd apenas com propensao a consumir ou comprar algo, e so
termina com a avaliagdo do produto ou servigo, apds a compra, quando o consumidor ira se tornar satisfeito,
ou nao, em relacdo ao mesmo (Kotler; Armstrong, 2023; Keller ef al., 2024)..

O conceito de comportamento do consumidor pode, assim, ser influenciado por alguns fatores de

satisfacdo, atuando enquanto meios determinantes da compra de um determinado individuo (Figura 1).
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Figura 1 - Fatores determinantes para decisdo de compra do consumidor

A satisfacdo do cliente é influenciada pela avaliagdo que ele faz das caracteristicas do produto
ou servi¢o que consome. Em uma pousada de férias, por exemplo, o cliente esta atento a area
da piscina, a proximidade da praia, a limpeza, ao restaurante, ao conforto, a privacidade, a

As caracteristicas
do produto ou

servico simpatia dos atendentes, ao prego das diarias, entre outras coisas.

O estado de espirito e a percepgao da propria vida alteram o sentimento de satisfacdo dos
As emogdes do clientes. Em momentos de muita felicidade, a tendéncia € achar tudo o que esta ao redor bem
cliente melhor. Emogdes positivas transmitidas pelos colaboradores de uma empresa podem gerar

maior satisfagdo ao cliente.

Se eventos inesperados ocorrem, o cliente busca a causa e pode assumir parcial ou plenamen-
te a culpa por ndo ter atingido as préprias expectativas. Isso influéncia a percepcdo de satisfa-
¢do. Alguém que pede determinado prato em um restaurante e ndo gosta dele, por exemplo,

As causas do
fracasso ou do

ucesso =
sucess pode entender que ndo fez uma boa escolha.
SR NogGes de justica sdo bastante relevantes a percepgao de satisfacdo dos clientes. O cliente
P vai sempre perguntar a si mesmo: “O preco que paguei foi justo?” ou “Outros clientes foram
tratados de forma mais adequada do que eu?”.
Outras pessoas também influenciam, e muito. A percepcdo de satisfacdo ou insatisfacdo ocor-
Outros clientes, rera de forma individual e sera influenciada pelas memérias seletivas de cada um. Em uma
colegas e parentes viagem a Disney com a familia, por exemplo, toda reagdo ou emogdo vivida pelas pessoas

influenciara nas histdrias a serem contadas ao retornar.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2023, p. 47).

Tratam-se, também, dos fatores e dos critérios que, quando incorporados a variaveis internas e
emocionais comuns a um determinado individuo exposto a um bem, alicercadas nas necessidades basicas
ou consumo de bens supérfluos ou de luxo, definem a motivagio ou impulso para efetivagdo da sua compra,

independente se esse preditor ¢ intencional ou natural (Figura 2)

Figura 2 - Processos de compra de um consumidor

Reconhecer
]
Problema

Avaliagdo /
Andlise
Pds- de

Informagdes

Processo de
Compra do
Consumidor

Avaliagdo
das

(== Alternativas

compra)

Fonte: Kotler e Armstrong (2023, p. 49).

O processo de decisorio, considerando as percepgdes de consumidores, tem inicio a partir do
reconhecimento de uma necessidade, que emerge da percep¢ao da diferencga entre um estado desejado e o

estado atual, sendo que, quanto maior essa discrepancia maior necessidade e a urgéncia sentidas com
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relacdo a sua satisfacao (Kotler; Armstrong, 2023; Silva et al., 2024). Os desejos e preferéncias vao surgir
devido ao fato de que, normalmente, ha diferentes maneiras de se satisfazer a uma mesma necessidade.

Além do social, a condigdo econdmica, também ¢ muito importante fator no ato da compra, pois ¢é
por meio da mesma que ¢ definido o poder de compra das pessoas (consumidores). As variaveis econdmicas
devem ser levadas em conta, pois, “em uma época de crise econdmica, consumidores tendem a reduzir o
padrdo de consumo da familia, restringindo-se a comprar os produtos realmente essenciais, eliminando o
supérfluo” (Keller et al., 2024, p. 79).

Os estudos da literatura convergem para o entendimento de que consumidor pode enquadrar-se aos
distintos papeis de usuario, comprador e também pagador. Desenvolvendo cada tipologia, observa-se que
o cliente de um determinado bem ou servigo acessivel pode desempenhar mais de um papel destacado,
denominados pelos estudiosos da seguinte forma: Iniciador, Influenciador, Decisor, Comprador ¢ Usuario.

A Figura 3 apresenta as principais caracteristicas de cada um desses tipos de consumidor.

Figura 3 - Tipologias de desempenho assumidos pelo cliente de produtos e servigos
Iniciador: O desejo de compra €& como sSe inicia no conceito do

reconhecimento. E o que propde a compra, tanto uma propaganda

ou até um pedido de compra do presente de aniversario.

Influenciador: | De forma indireta ou direta € aquele que influencia, pode ser um
amigo e até um familiar que ha e passa muita credibilidade para a

compra ser realizada.

Decisor: Nada mais € que um dos ultimos processos com a finalizagao de
uma compra, sendo 0 poder de concluir ou ndo o pedido,
normalmente sdo gestores que possuem esse tipo de papel nas

empresas.

Comprador: E aquele que realiza a compra, visitando a loja, ao pagar e ao levar
0s produtos para casa.

Usuario: Aquele que usa o produto ou servi¢o, que se beneficia da compra.

Fonte: Elaboragdo propria (2025), com base em Keller et al. (2024)

Dessa forma, conhecer o mercado consumidor, em termos financeiros, ¢ realmente fator
indispensavel para as empresas que buscam atrair e reter clientes. Os fatores psicologicos envolvidos na
definicdo desse processo seriam a motivagdo, que € o que leva o consumidor a realizar uma determinada
compra; a percep¢do, que € o processo pelo qual um individuo qualquer seleciona, organiza e interpreta

informagdes; o aprendizado, que se define como a influéncia da experiéncia anterior; e as convicg¢des e
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atitudes, as quais representam certas nogdes pré-concebidas que os consumidores t€m sobre certas coisas
(Marques, 2022; Kotler; Armstrong, 2023; Keller et al., 2024)..

A partir dessas influéncias, consumidores aprendem e diferenciam aspectos relacionados as escolhas
que irdo realizar, durante tomadas de decisdes, fazendo, assim, com que o seu comportamento se torne um
pouco mais previsivel para quem deseja estuda-lo. Os fatores situacionais também exercem impacto
fundamental na hora da efetivagdo da compra em si, pois, em determinadas situagdes, um ambiente
acolhedor, seguro e participativo pode determinar a compra para o consumidor, a depender de suas
percepgoes individuais e expectativas (Marques, 2022; Kotler; Armstrong, 2023; Keller et al., 2024)..

Outro ponto que também leva em conta fatores situacionais € a comunicagao, elemento substancial
ao processo de marketing e consolidacdo do comportamento consumidor, pois se sabe que as diversas
modelagens de midia utilizadas pelas organizagdes, com estratégias direcionadas, exercem efeitos
significativos sobre os estimulos de compra do cliente (Blanco, 2023; Kotler; Armstrong, 2023; Keller et
al., 2024; Messias et al., 2024).

Portanto, nesse sentido em particular, ¢ valido destacar o papel da midia e da propaganda na
qualidade de um mecanismo de persuasdo do consumidor exposto a um determinado produto ou servigo,
constituindo-se como valiosos instrumentos de comunicacdo e marketing (Blanco, 2023; Kotler;
Armstrong, 2023; Keller et al., 2024; Messias ef al., 2024).

Esses construtos, no atual conceito incorporado ao marketing, a exemplo da neurociéncia, tornaram-
se providenciais para a identificacao e a compreensdao do comportamento humano de consumo na condigao

de um mecanismo que viabilize as defini¢des corporativas de estratégias competitivas.

3.3 MARKETING ASSOCIADO A NEUROCIENCIA: COMO O NEUROMARKETING TORNOU-SE
UMA AREA ESSENCIAL E DIFERENCIAL AS EMPRESAS MODERNAS

O neuromarketing constitui-se como area recente da pesquisa organizacional e que tem atingido
preponderante representatividade como pratica estratégica para reagir a agressiva concorréncia do mercado
dos bens e dos servigos (Blanco, 2023; Andrade, 2023).

Apesar de ser uma perspectiva de atuacdo mais recentemente apontado na literatura, os estudos do
uso de aspectos neurais e sensoriais como influenciadores e determinantes no processo decisério de compra
remonta o despontar do século XX, onde experimentos eram conduzidos por um conjunto de pesquisadores
sobre comportamento de consumo. A aplicabilidade dos fundamentos da neurociéncia nas agdes de
marketing e produtividade trouxe, hoje em dia, um novo olhar sobre como determinadas empresas tém cada
vez mais superado as perturbagdes ambientais e se posicionado com alto diferencial no mercado (Andrade,

2023; Caneppelle et al., 2024).
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Atualmente, a neurociéncia avanga a passos largos, com multiplas descobertas cientificas tentando
decifrar o cérebro, o que so € possivel com desenvolvimento da tecnologia, que possibilita exames
precisos e detalhados. Para reduzir a complexidade das pesquisas, neurocientistas comegaram a usar
métodos reducionistas, dividindo o cérebro em partes menores para a analise experimental
sistematica. O tamanho da unidade de estudo define aquilo que ¢ frequentemente denominado nivel
de andlise. Em ordem de complexidade, esses niveis sdo: molecular, celular, sistemas,
comportamental e cognitivo. O neuromarketing representa interacdo interdisciplinar de campos
como a psicologia, a neurociéncia e o marketing. Os pontos fortes do neuromarketing residem no
foco em estratégias emocionais e também no marketing sensorial, usando os cinco sentidos do corpo
humano (visdo, audi¢ao, olfato, paladar e tato). O objetivo principal do Marketing sensorial é fazer
com que os consumidores se sintam a vontade no ponto de venda e passe um tempo grande na loja,
0 que gera uma possibilidade maior de compra (Blanco, 2023, p. 66).

Os investimentos em neuromarketing na esfera organizacional moderna sdo, sem duvida, uma das
principais respostas a esse crescimento e diferenciacdo que empresas mais destacadas e vivas, o que reforga
sua significancia como elemento e fator orientador das principais estratégicas de marketing, potencialmente
divulgadas e acessibilizadas a partir da difusdo dos recursos de comunicacdo em massa, sendo as redes
sociais seu principal propulsor-chave (Blanco, 2023; Messias ef al., 2024).

Um estudo recente da Business Research, com dados de 2023, apontou que a dimensio do mercado
global de neuromarketing foi de US §$ 1,42 bilhdo em 2023 e as projecdes indicam que esse segmento de
atuacgdo devera atingir a marca de US $ 3,01 bilhdes em 2032, o que expressa um crescimento percentual
de 8,7%.

Contextualmente, no Brasil, levantamentos estatisticos registrados seguem a mesma linearidade,
evidenciando um crescimento indiscriminado do neuromarketing enquanto uma tendéncia substancial a ser
adota pelas organizacdes que querem se manter vividas no mercado.

O comportamento do consumidor tem sido analisado sob um foco de atuacdo do marketing —
adentrando no conhecimento em neurociéncia —, a fim de investigar as particularidades do mercado e os
gostos dos consumidores, a partir de analise de fatores diversos (Blanco, 2023; Kotler; Armstrong, 2023;
Keller et al., 2024; Messias et al., 2024).

Nessa seara, cada vez mais o marketing tem considerado, na constru¢cdo de suas estratégias para
conquistar fidelizacdo do publico e, pois, valorizar a identidade organizacional, objetivos estratégicos,
valores, foco (baseado na razdo) e emogdes como elementos indispensaveis (Santos et al.,, 2020; Louro;
Barboza, 2024; Almeida et al., 2025).

Buscando desenvolver e posicionamento produtos e servicos mais atraentes, compativeis com as
demandas e que agreguem valor de retorno, seja emocional ou satisfagao da necessidade basica, as empresas
e organizacOes diversas enxergam na razdo € na emocao meios imprescindiveis para se compreender

comportamento do consumidor e seus impactos na decisdo de compra, sendo esses 0s principais € mais

! Disponivel em: <businessresearchinsights.com/pt/market-reports/neuromarketing-market-110471>. Acesso em: 17 mar. 2025.
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destacados pilares do neuromarketing em sua condi¢ao de fendmeno moderno engendrado na cultura
produtiva das organizagdes (Blanco, 2023; Messias et al., 2024; Almeida et al., 2025).

Outro ponto providencial de discussao diz respeito aos recursos digitais ageis e sistemas inteligentes,
como Inteligéncia Artificial (IA) e a Internet das Coisas (IoT), na condi¢ao de potencializadores das agdes
de neuromarketing promovido por uma empresa que disponibiliza seus produtos e servigos especializados
no mercado. As redes sociais, especialmente, descortinaram essa realidade e tornaram esse cendrio
transformador, revelador e necessario para assegurar a perpetuacdo dos negocios e garantir também um
bom posicionamento (Morin; Renvoise, 2023).

Com avango continuo e indiscriminado do campo do neuromarketing, surgem perceptiveis dilemas
morais e éticos referentes a influéncia sobre o comportamento dos consumidores, visto que muitas acdes
aplicam fundamentos como gatilhos, as emogoes fortes e as vulnerabilidades humanas para influenciar o
desejo por produto ou pelo servico disponibilizado por determinada empresa (Morin; Renvoise, 2023;
Vulczak; Machado, 2023).

No ano de 2024, observou-se claramente uma €nfase maior na razoabilidade, seguranca juridica e
moralidade dessas praticas de neuromarketing, assegurando as estratégias em geral desenvolvidas nesse
contexto de atuagdo sejam empregadas a fim de gerar favorecimento dos consumidores, da conscientizacao
sobre temas e causas relevantes — a exemplo da sustentabilidade e responsabilidade social — em vez
desencadear mecanismos exploratorios (Almeida et al., 2025).

Nesse sentido, para atender a essa preocupagao, estdo se desenvolvendo regras, normas, regramentos
e orientagdes visando resguardar a privacidade e os direitos dos consumidores, ainda que a identificagdo de
seus comportamentos e dos processos de decisdo de compra sejam relevantes as empresas e principal fonte
de definicao de agdes de marketing institucional (Santos; Brito, 2023).

Claramente, esta area estd mudando a compreensdo do comportamento dos consumidores,
oferecendo, dentre outros aspectos, informagdes valiosas que podem ser empregadas para desenvolver
campanhas mais eficientes e customizadas. Com o progresso tecnologico e uma crescente consideracao
pela ética, o neuromarketing tem definido a promessa de continuar a se desenvolver, proporcionando

vantagens tanto para as empresas quanto para os consumidores.

3.4 CONSIDERACOES SOBRE RAZAO E EMOCAO COMO BASES DO COMPORTAMENTO DO
CLIENTE, DECISAO DE COMPRA E SUA RELEVANCIA NO NEUROMARKETING

Pesquisas realizadas no pais expressam que os fatores pessoais € a busca por experiéncias de
consumo encontram-se entre os pilares centrais para uma decisdo de compra mais assertiva. Estudo da

Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), com os dados em 2021, apontou que foi de 66% o
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percentual dos entrevistados que decidem favoravelmente a empresas que personalizam as ofertas de
produtos considerando habitos e interesses, dentre outros fatores emocionais.

Dessa maneira, observar como essas variaveis, ainda mais quando envolvem andlise e percepgao
entre razao e emogao como agentes de definicdo da compra de um determinado produto ou escolha de
servico prestado, apesar de desafiadoras, tendem a fortalecer as estratégias de marketing focadas na
concepe¢do de melhores canais para veiculagdo da publicidade e propaganda direcionadas ao convencimento
do consumidor (elementares a neurociéncia) (Blanco, 2023; Almeida et al., 2025).

Frente ao apelo emocional significativo, diversas marcas tém investido nesses estudos e
compreensdes de comportamento de consumidor, para formular antiincios € propagandas cada vez mais
consigam “tocar” o consumidor e também estabelecer os canais necessarios para garantir que, como
resposta a uma analise entre razao e emogao, aquele decida efetiva e favoravelmente pela aquisi¢ao de um

produto (Oliveira, 2023, p. 56).

Estudar o comportamento do consumidor ¢ entender as pessoas em seu papel de clientes — saber que
produtos elas compram, como os compram, como pagam ¢ qual sua experiéncia. Essas perguntas
determinam se o tipo de consumidor representado por uma pessoa estaria nas perspectivas do
produto ou servigo oferecido pela empresa, que tipo de mudangas no projeto dos determinados
produtos ou servigos poderiam atrair essa pessoa ou o tipo de clientes que ela representa, como esse
produto ou servigo lhe poderia ser oferecido e que valor o produto teria para ela. Conhecer os clientes
ajuda as empresas a planejar os seus programas de marketing e, na verdade, ajuda-as a decidir se
devem ou ndo estar promovendo o produto em primeiro lugar (Oliveira, 2023, p. 63).

Nesse aparato, a razdo e as emogdes encontram-se sustentadas por meio das agdes subjetivas e de
sua apreciacao pelas empresas, regulando os requisitos e os aspectos de consumo para dinamizar o processo
de escolha, muitas vezes torna-lo mais simplificado e assertivo (Blanco, 2023; Carvalho et al., 2024;
Almeida et al., 2025).

Em geral, as emocdes e as questdes sentimentais mais diversas tendem a desencadear no individuo
maior propensdo a decisdo para a efetivagdo da compra, seja gerando uma necessidade impulsiva e
espontanea (esta sendo a conhecida compra por impulso) ou até escolhas mais conscientes, logicas e
sustentaveis, que equilibram razdo e emog¢ao como determinantes, dentre outros fatores envolvidos (Blanco,
2023; Carvalho et al., 2024; Almeida et al., 2025).

A compra por impulso, por exemplo, perpetua-se a partir da introducdo de uma ideia e concepcao
de escassez, que gera um estado de necessidade e até mesmo tensao e ansiedade no consumidor, em funcao
dos gatilhos pessoais, econdmicos, sociais e culturais; a razao, por sua vez, gera um sentimento contrario,
otimizando o processo de tomada de decisdo com base em argumentos 16gicos para justificar um produto

ou servico. A razdo particulariza o processo de compra, desenvolvendo um modelo que avalia diversos
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meandros: custo e beneficio, necessidade primaria, além da renda disponivel para aquisicao, etc. (Carvalho
et al.,2024; Almeida et al., 2025)

A emocao, por sua vez, gera um prazer imediato, decorrente do retorno de satisfagcdo pela compra
realizada. Depois de um tempo, fatores emocionais tendem a estabilizar, reduzindo o “fulgor e a felicidade
instantanea”, colocando o consumidor em um estagio de, muitas vezes, reflexdes e ponderagdes que o
estimulam, pois, a questionar se aquele produto ou servico adquiridos eram realmente necessarios, de
acordo com Andrade (2023, p. 57).

E aqui, nesse interim, fundamenta-se a ideia contemporanea do consumismo, em que grande parte
das compras sdao motivadas por fatores diversos a uma real necessidade de aquisicdo. Logo, surge esse
modelo como uma critica as empresas ¢ marcas que definem os canais de marketing e de publicidade para
convencer os consumidores de que, para adquirir uma significativa satisfacdo, realizagdo pessoal, valor
social e felicidade, eles “precisam” dispor de muitos objetivos materiais, o que alicerca suas estratégias
profundamente na neurociéncia (Blanco, 2023; Carvalho et al., 2024; Almeida et al., 2025).

Evidentemente, todas essas implicagdes e influéncias no processo de compra pelo consumidor sdo
conhecidas por profissionais de marketing, de publicidade e de propaganda, incorporando suas
competéncias ¢ habilidades. Esses profissionais se debrugam sobre as particularidades do comportamento
do consumidor, analisando o conjunto de fatores determinantes, como a razao e emog¢ao, por exemplo, para
dar solidez as estratégias de divulgacdo, anuncios e de convencimento (Andrade, 2023 Carvalho et al.,

2024; Almeida et al., 2025).

Os estimulos sensoriais e neurais (neurociéncia aplicada as a¢des e de marketing) se fazem presentes
em propagandas e lojas, tendo os respectivos profissionais atuado de forma a refletir ¢ a persuadir o
modo em que as pessoas se comportam no mundo, em atitudes como consumo de alcool, cigarro,
reciclagem, tipos de casas e carros a serem consumidos, roupas ¢ estilos de vida, conjuntura que
também induz em avaliacdo e leitura das pessoas com base nos produtos que compram ou deixam
de comprar (Oliveira, 2023, p. 74).

Dentre as varidveis que atuam no processo decisorio da compra, considerando o comportamento do
consumidor, refletindo na razao e emogao, encontram-se, por si, os seguintes gatilhos: sensagcdo de escassez
no mercado, gerando nos individuos o sentimento de perda de oportunidade enorme ao nao se adquirir um
produto, ante a sua exclusividade e produgdo limitada; a urgéncia, com base na defini¢do de um limite
temporal para que o consumidor decida acerca de um produto (Andrade, 2023, p. 68-69).

Além disso, existe a similaridade, gerando o entendimento de que o produto ou servigo responde a
sua necessidade e parece “ter sido desenvolvido para ele”, que se sente compreendido e representado;
autoridade, onde especialista, por exemplo, gera influéncia na decisao de compra; por fim, a prova social,

em que o consumidor se sente compelido a compra pela apresentagao dos resultados de sucesso, ainda que
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por pessoas que, de fato, ndo tenham utilizado o produto ou servigo, a fim de gerar a confianca ¢ a
fidelizagdo na marca/imagem (Andrade, 2023; Almeida et al., 2025).

Dessa forma, compreender essas tessituras do trabalho com neuromarketing e de propaganda reflete,
ainda mais nos dias de hoje, em panorama de mercado cada vez mais dinamico e diferenciado, onde as
empresas € organizagdes competem por parcelas expressivas de consumidores, em um conhecimento
valoroso para articular e construir mecanismos mais direcionados para efetivagdo da compra, observando a

estrutura comportamental e social das pessoas, ainda mais a sua razao e emogoes.

4 CONCLUSAO

Analisar e entender o comportamento do consumidor, hoje, € indispensavel para as marcas que estao
se desenvolvendo no mercado. Sabendo quais os fatores dentro da razdo e emo¢dao que conduzem o
consumidor final a efetivar uma compra, consequentemente, resultam em mais vendas e uma assertividade
maior no publico-alvo dessas marcas.

A globalizagdo e inclusdo organizacional das novas tecnologias de informac¢do e comunicagio
(TICs) promoveram significativas configuracdes nas estruturas, clima e cultura organizacional, bem como
na sociedade em geral, refletindo, também, em seu poder de compra, consumo e nos padrdes para
fundamentar tais decisdes.

De forma coesa e clara, essas grandes mudangas trouxeram, ao consumidor, uma nova visao de
mercado acessivel, frente a diversidade de produtos e servicos, construindo, dessa maneira, os aspectos que
definem os seus comportamentos e as motivagdes (intrinsecas ou exteriores) para dar base a um compra.

De fato, essas questdes tém sido tdo relevantes as organizacdes, que, por sua vez, a comunidade
cientifica passou respaldar o cendrio por investigagdes empiricas, colocando a razao e emogao como fatores
determinantes da compra pelo consumidor. Nos tltimos anos, estudos sobre comportamento do consumidor
foram, paulatinamente, sendo incorporados a literatura, discriminando modelos de gestdo e abordagens
produtivas de criacdo de antncios e outros recursos de publicidade e de propaganda.

Logo, torna-se o comportamento do consumidor varidvel de valor inestimavel e estratégico para as
empresas, estabelecendo os argumentos para sua validacao no mercado e diferenciagdo em um ambiente
extremamente competitivo e agressivo. Em quesitos conceituais, o comportamento do consumidotr trata-se
de um conjunto de percepgdes, valores, atitudes e influéncias que determinam um desejo de compra ou
impulsionam essa visdo para um fato concreto.

A partir do presente estudo, o objetivo de esclarecer quais os fatores que mais influenciam o
consumidor a tomar sua decisao de compra, apresentando os fatores do neuromarketing. Com os diversos

aspectos relacionados a este assunto, entende-se que ¢ relevante dar énfase e contribuir para um consumo
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consciente e, por sua vez, mecanismos mais €ticos, integros e razoaveis de marketing realizados pelas
empresas contemporaneas.

Outrora, as pesquisas eram baseadas apenas nos valores e na produ¢do em massa dos produtos e de
servicos, com as estratégias de marketing sendo aplicadas corretamente para se conquistar os novos clientes
e fidelizar os atuais. Inserindo a evolugao tecnoldgica, o consumo excessivo desenfreado esta, por sua vez,
gerando danos incalculaveis, dentre os quais se destacam problemas financeiros, prejuizos ambientais e

morais; outrossim, essa evoluc¢ao tem contribuido para o crescimento e reputagdo das marcas.
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