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APRESENTAÇÃO 

O campo científico de Administração tem evoluído muito rapidamente ao longo 
das décadas por meio de uma estrutural tendência de crescente incorporação de novas 
agendas temáticas reflexivas aos avanços empíricos e às transformações na realidade 
tecnológica, organizacional e da própria sociedade.

Alicerçado na compreensão de que a construção do estado da arte no pensamento 
científico se fundamenta nas ricas experiências empíricas, o presente livro, “Organizações 
Públicas e Empresas Privadas: Estratégia, Inovação e Tecnologia” traz uma instigante 
agenda de estudos administrativos.

O objetivo de discutir desta obra coletiva, desenvolvida por um conjunto diferenciado 
de mais de 80 pesquisadoras e pesquisadores é discutir a realidade das organizações 
públicas e privadas por meio de uma reflexão imersiva sobre uma agenda tripartite de 
discussões relacionadas à estratégia, inovação e tecnologia.

Estruturado em 25 capítulos, este livro apresenta relevantes pesquisas que coadunam 
de uma mesma lógica dedutiva, partindo da abstração teórica no campo epistemológico da 
Administração até chegar à empiria de estudos de caso, embora trazendo uma pluralidade 
de diferentes recortes teórico-metodológicos para a análise.  

A natureza exploratória, descritiva e explicativa dos estudos do presente livro combina 
distintas abordagens quali-quantitativas, recortes teóricos e procedimentos metodológicos 
de levantamento e análise de dados, corroborando assim para a apresentação de uma 
genuína agenda eclética de estudos, permeada pela pluralidade do pensamento e pela 
capacidade dialógica dos estudos.

Em função do paradigma eclético manifestado pela combinação de um conjunto 
diversificado de abordagens teórico-metodológicas, os principais eixos imersivos de 
condução dos debates focalizaram as agendas de logística, marketing, mercado de trabalho 
e gestão de pessoas, planejamento e gestão estratégica, bem como de empreendedorismo 
e inovação.

Com base nas discussões e resultados obtidos nesta obra, uma rica construção 
epistemológica é fornecida a um potencial amplo público leitor, fundamentada em relevantes 
análises de estudos de casos que corroboram teórica e conceitualmente para a produção 
de novas informações e conhecimentos sobre a fluida realidade das organizações públicas 
e de empresas privadas no período contemporâneo.

Excelente leitura!

Prof. Dr. Elói Martins Senhoras
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RESUMO: Os estudos de neuromarketing 
identificam quais partes do cérebro são 
responsáveis pela tomada de decisões, com 
o uso de aparelhos e da tecnologia é possível 
identificar o comportamento dos consumidores 
na hora da compra e quais aspectos influenciam 
a tomada de decisões durante a compra, como, 
principalmente, os sentimentos e emoções que 
são desenvolvidas no cérebro das pessoas 
quando estão deparadas com diversos produtos 
e marcas. O objetivo principal desta pesquisa 
foi de analisar os conceitos de neuromarketing 
e identificar sua relação com o comportamento 
do consumidor. Para isso, foi realizado um 
estudo bibliográfico para analisar os principais 
conceitos sobre o tema. Pode-se concluir que 
as empresas podem desenvolver estratégias 

para chamar a atenção dos consumidores com 
produtos inovadores, embalagens coloridas, 
propagandas, promoções, melhor lugar de 
distribuição que atenda o público-alvo e preços 
que sejam acessíveis aos consumidores. 
PALAVRAS - CHAVE:  Neuromarketing; 
Marketing; Consumidor. 

THE CONTRIBUTION OF 
NEUROMARKETING TO INCREASE 
THE COMPETITIVE ADVANTAGE OF 

COMPANIES IN THE CONSUMER 
MARKET

ABSTRACT: Neuromarketing studies identify 
which parts of the brain are responsible for 
decision making, with the use of devices and 
technology it is possible to identify the behavior 
of consumers at the time of purchase and 
which aspects influence decision-making during 
purchase, such as, mainly, the feelings and 
emotions that are developed in people’s brains 
when they are compared to various products 
and brands. The main objective of this research 
was to analyze the concepts of neuromarketing 
and identify its relationship with consumer 
behavior. For this, a bibliographic study was 
carried out to analyze the main concepts on the 
subject. It can be concluded that companies can 
develop strategies to get consumers’ attention 
with innovative products, colour packaging, 
advertisements, promotions, better distribution 
place that meets the target audience and prices 
that are accessible to consumers.
KEYWORDS: Neuromarketin; Marketing; 
Consumer.

http://lattes.cnpq.br/8932871752490434
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1 | 	INTRODUÇÃO
De acordo com Almeida e Arruda (2014), o neuromarketing é uma área emergente 

que une estudos psicológicos, de neurociência e economia, pois tem como objetivo 
entender como o cérebro é afetado com propagandas e estratégias de marketing, medindo 
a preferência do consumidor por produtos com base nas marcas dos produtos. De acordo 
com Zaltman (2003), os estudos sobre neuromarketing iniciaram no fim dos anos noventa 
e, desta forma, pode ser considerada uma área, relativamente nova, tendo muito a avançar 
em suas investigações.

O neuromarketing influencia nas decisões de compra do consumidor, pois é 
considerado uma ciência que consegue identificar o comportamento do indivíduo e o que 
o leva ao consumo. Porém, é fundamental que cada profissional envolvido nesta prática 
reconheça a importância da ética para não envolver manipulação com as escolhas dos 
consumidores, mas sim que haja somente o interesse de entender a lógica do consumo, 
que é o principal objetivo do estudo realizado por esta ciência.

Diante dos fatos apresentados, esta pesquisa teve como objetivo geral analisar os 
conceitos de neuromarketing e identificar sua relação com o comportamento do consumidor.

2 | 	METODOLOGIA
Quanto ao seu delineamento, esta pesquisa é considerada  bibliográfica, que 

segundo Marconi e Lakatos (2003) é um tipo de estudo que envolve a bibliografia já tornada 
pública em relação ao tema de pesquisa, como publicações avulsas, boletins, jornais, 
revistas, livros, artigos, teses, entre outros, inclusive por meios de comunicação oral e/ou 
audiovisual. A finalidade principal é colocar o pesquisador em contato direto com o que já 
foi escrito e estudado sobre determinado assunto. 

O autor Gil (2008) complementa ao afirmar que a pesquisa bibliográfica permite 
uma análise profunda e minuciosa dos fatos, na qual o pesquisador abrange uma maior 
variedade de fenômenos e fatos, do que se teria com outras modalidades de pesquisa. 
Neste caso, a profundidade garante a composição de análises que contemplem o fenômeno 
abordado de maneira mais critério.

A presente investigação utilizou-se do método qualitativo, que, segundo Ghauri e 
Gronhaug (1995), é adequado para a realização de estudos sobre assuntos complexos 
relacionados ao comportamento, permitindo que o pesquisador obtenha informações muito 
mais detalhadas.
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3 | 	RESULTADOS E DISCUSSÃO

3.1	 Marketing
De acordo com Kotler (2005), o marketing no século XXI é considerado um conjunto 

de conhecimentos fundamentais para todos os profissionais, de diversas áreas, que 
precisam promover bens e serviços. Limeira (2007) explica que o marketing deriva da 
palavra, em inglês, Market que quer dizer mercado, ou seja, toda empresa que pratica 
marketing tem o mercado como foco. Como diz o autor Bernardo (2007), o marketing é 
identificado com promoção, comunicação e vendas, mas, no entanto, este conceito é bem 
mais abrangente quando se refere a um conjunto de instrumentos que envolve de forma 
integrada o mercado consumidor. Assim como Dias (2003) conceitua o marketing como:

... a função empresarial que cria, continuamente, valor para o cliente 
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da 
gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, 
comunicação e distribuição. (DIAS, 2003, p. 2).

Ainda segundo o autor Kotler (2005), o Marketing tende a identificar e atender as 
necessidades humanas e sociais de maneira lucrativa, por meio da criação, livre negociação 
e oferta dos produtos. Este conceito surgiu de acordo com Limeira (2007) no pós-guerra, 
no qual o mais importante era entender o cliente e antecipar seus desejos pois este passou 
a ter poder de escolha e, para isso foi necessário adotar práticas de pesquisa e análise 
de mercado adequando os produtos as características dos clientes, além de divulgar os 
produtos ou serviços em meios de comunicação em massa para assim gerar vantagem 
competitiva.

De acordo com Barcellos e Schelela (2012) é essencial, por meio das organizações, 
a prática da análise dos ambientes que as empresas estão inseridas para colocar em 
ação as estratégias de marketing por meio da análise SWOT, para identificarem as 
oportunidades e ameaças do ambiente interno da organização e as fraquezas e forças do 
ambiente externo e estabelecer estratégias de marketing embasadas nos 4 P’s, produto, 
preço, ponto de venda e propaganda/promoção para influenciar os consumidores. A função 
do marketing de acordo com Dias (2003) é entender como tomar decisões, controlar os 
recursos, coordenar os processos e avaliar os resultados que fazem parte do composto 
de marketing, ou também chamado de marketing mix ou ainda de 4 P’s que envolvem as 
seguintes variáveis que seriam: produto, preço, promoção e ponto de distribuição. 

Neste mesmo contexto, o autor Ferrell et. al. (2000) determina as metas e objetivos 
do marketing, sendo que os objetivos propostos pelo marketing é alcançar de forma clara e 
sua realização seja mensurada para atingir as metas da organização. Para isso é necessário 
ter uma estratégia de marketing que integre os esforços para alcançar o mercado-alvo 
satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores por meio da elaboração de um 
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composto de marketing. 
E com base nos estudos realizados por Dias (2003) o consumidor está cada vez 

mais consciente e está utilizando a internet como fonte de pesquisa de preços, promoções 
e comparando as melhores opções de lojas. Dessa forma, as empresas devem se adaptar 
e utilizar os meios de comunicação para divulgação de seus produtos e serviços como 
um meio de ganhar competitividade. Assim sendo, de acordo com Las Casas (2006), o 
marketing se revolucionou para compreender a relação entre empresa e cliente e suas 
necessidades e desejos. Para isso é necessário desenvolver produtos, preços, um sistema 
de distribuição e promoções para atrair o consumidor. 

Para Gomes (2003) existe o marketing direto que envolve a comunicação e vendas; 
assim as empresas por meio destas ferramentas e técnicas conseguem obter mais sucesso 
no mercado, pois desta forma é possível que a empresa atinja, diretamente, seu público-alvo 
e mantenha fidelidade do cliente aos produtos e ao serviço de atendimento aumentando 
as vendas e a lucratividade. E para alcançar este objetivo, Las Casas (2006) identifica o 
marketing como uma atividade de comercialização pela necessidade de produtos e serviços 
realizanda a troca por outros produtos ou por moeda. Assim, o marketing, para o referido 
autor, significa uma ação de mercado que colabora para que as empresas consigam vender 
mais e conscientizar os consumidores sobre seus produtos. 

No entanto, Chamusca e Carvalhal (2011) relacionam o marketing a promoção que 
é fundamental para aumentar o consumo, mas que depende de planejamento para facilitar 
o desenvolvimento das promoções nas redes socias, pois o marketing digital possibilita 
ampliar a divulgação e atender as necessidades do consumidor e satisfazê-las, ou seja, é 
possível engajar as práticas de marketing com plataformas digitais que facilitam a realização 
do marketing aplicada a produtos, serviços e marcas que visa a fidelização do cliente a 
marca. Assim como os autores Barcellos e Schelela (2012) consideram o marketing como 
um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor 
para os clientes e que envolve a satisfação destes com o produto.

Para o autor Las Casas (2006) o objetivo do marketing é compreender as influências 
e características dos consumidores para desenvolver estratégias de marketing adequados 
com ofertas para agradar os clientes, pois o cliente ao comprar, pagar e utilizar o produto 
passa por um processo complexo de compreender as influências internas e externas para a 
realização da compra. E para compreender os consumidores, Cobra (1994) determina que é 
necessário que haja um plano de vendas que envolve um plano de propagandas, promoções 
e merchandising que fazem parte do plano de marketing e para isso é fundamental formular 
um planejamento estratégico analisando as oportunidades e o ambiente da empresa que 
está envolvido em incertezas. Mas para isso é necessário que a empresa consolide a 
participação no mercado para crescer e diminuir os riscos unindo a missão econômica com 
a social da organização. 

Com base em todos os conceitos anteriores, o autor Cobra (1997) determina que 
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existem três sistemas integrados ao marketing que são os 4P’s que envolvem o produto, 
preço, ponto e promoção como demonstrado na figura 1. Ainda existem os 4 A’s que 
significam análise, adaptação, ativação e avaliação e por fim os 4 C’s que envolvem o 
consumidor, custo ao consumidor, comunicação e conveniência.

Figura 1 – 4 P’s do composto de Marketing.

Fonte: COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Marketing básico: uma perspectiva brasileira. São Paulo: 
Atlas, 1997, p. 28.

Portanto, de acordo com Lopes Filho (2006), verifica-se que o marketing sofre 
muitas mudanças que identifica algumas forças do ambiente que influenciaram a criação do 
novo marketing ligado a vantagem competitiva e que agrega valor para o cliente por meio 
da qualidade do produto, do preço e da promoção; além da comunicação para divulgar o 
produto ou serviço ao consumidor e da distribuição que depende da localização, do tempo 
de entrega, de pagamentos facilitados e da garantia e devolução dos produtos. Isso é 
possível identificar na figura 2 que demonstra detalhadamente o mix mercadológico.
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Figura 2 – Marketing mix e variáveis táticas.

Fonte: LOPES FILHO, Luciano Sabóia. Marketing de vantagem competitiva. São Paulo: Saraiva, 
2006, p. 61.

Em relação a questão de marketing é possível identificar que os fatores internos e 
externos influenciam muito nas decisões tomadas pelas empresas, porque é fundamental 
que uma organização analise seu ambiente para que possa ter vantagem competitiva em 
relação a outras empresas, principalmente, do mesmo ramo de atividade. Para isso, é 
fundamental analisar os fatores internos que são os pontos fracos e fortes da organização 
e os fatores externos que são as ameaças e oportunidades que podem afetar a empresa ou 
contribuir para que esta se desenvolva e cresça no mercado. Além disso, é importante que 
a empresa identifique qual seu produto, seu preço, a praça e as promoções, avaliando as 
necessidades e desejos dos consumidores para que estes satisfaçam suas necessidades 
e se fidelizem ao produto ou serviço oferecido pela empresa.

3.2	 Neuromarketing
O estudo de Neuromarketing é realizado de acordo com Rodrigues, Bacaltchuk e 

Oliveira (2014) por meio do uso de um aparelho de Imagem por Ressonância Magnética 
Funcional que identifica quais áreas do cérebro são acionadas e qual reação é causada 
por cores, aromas, sons e como são percebidas e sentidas, tornando o comportamento 
do consumidor complexo, pois as pessoas têm desejos, necessidades e motivações 
diferentes, o que permite comportamentos variados nas decisões de compra. Neste caso, 
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Soares Neto, Dias e Alexandre (2010) identificam que o neuromarketing, por meio de 
técnicas de neuroimagem, consegue compreender o comportamento do consumidor em 
seu inconsciente ao observar as atividades cerebrais registrando imagens do cérebro dos 
consumidores e identificar quais áreas da mente são ativadas quando as pessoas são 
expostas a marcas, imagens, vídeos, produtos ou propagandas comerciais.

Para Pereira (2016), o neuromarketing é uma área de estudos que tenta compreender 
como a concorrência entre as companhias, a crescente exigência do cliente e a evolução 
tecnológica estimulam as empresas a realizarem pesquisas de mercado por meio do 
marketing para identificar as necessidades do mercado consumidor. Assim sendo, as 
técnicas avançadas da neurociência possibilitam o desenvolvimento de métodos eficientes 
de análise do comportamento do consumidor. E, para compreender o comportamento do 
consumidor Soares Neto, Dias e Alexandre (2010) consideram a análise racional e linear 
embasada em aspectos emocionais e inconscientes para entender o processo de decisão 
do consumidor.

Almeida e Arruda (2014) definem Neuromarketing como: 

... uma nova área do marketing proveniente da interdisciplinaridade entre 
conhecimentos da psicologia, neurociência, economia e marketing, que, 
através do estudo da neurofisiologia, busca complementar a compreensão 
sobre comportamento humano em suas relações com o mercado. (ALMEIDA 
e ARRUDA, 2014, p. 281). 

Assim sendo Bernardo (2012) identifica que o consumidor compra quando há oferta 
da empresa, e quando o cliente tem uma necessidade, a empresa tem o papel de facilitar a 
transação entre demanda e oferta e conhecendo os desejos dos consumidores é possível 
criar produtos específicos. Para atingir as necessidades dos clientes é fundamental, segundo 
Lepre et al. (2016), englobar um conjunto de estágios que caracterizam o comportamento 
do consumidor que estão relacionados a compra, o uso dos produtos e as experiências que 
são envolvidos com alguns fatores  como as crenças, percepções, motivações e estado de 
espírito que acabam impulsionando o consumidor para determinados comportamentos no 
momento da compra.

De acordo com Neiva (2012) as embalagens influenciam na realização da compra 
pelo consumidor, sendo que os estudos de neuromarketing evidenciam uma forte 
relação com a comunicação visual com a embalagem que fazem com que o consumidor 
possa experimentar o produto através do olfato, tato, audição ou gosto. Assim sendo, é 
fundamental que a embalagem tenha relevância com a mensagem e o posicionamento 
da marca em relação aos seus valores, metáforas, benefícios e sentimentos que são 
transmitidos para o cérebro humano. Como cita Pereira (2016), o neuromarketing 
é considerado um fator relevante para o sucesso nos negócios, pois as empresas 
identificaram que as características físicas do produto, assim como a cor, a forma da 
embalagem e até as informações do produto influenciam a escolha do cliente e amplia a 
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vantagem nas campanhas comerciais e das marcas.
Conforme comentado, anteriormente, Almeida et al. (2010) consideram o 

Neuromarketing como uma nova área do marketing que une os conhecimentos da 
psicologia, neurociência, economia e marketing, por meio do estudo da atividade neural, 
para buscar entender o comportamento humano em suas relações com o mercado, mas 
para isso é necessário mais estudos para o desenvolvimento de técnicas para não causar 
problemas éticos como invasão de privacidade. Pois muitos dos profissionais de marketing 
buscam todos os meios possíveis para influenciar a tomada de decisão do consumidor. 
Pois, segundo Sá (2011), por meio dos estudos de neuromarketing é possível realizar 
o mapeamento do cérebro e assim identificar as emoções e atitudes que estimulam os 
consumidores. 

Para Bernardo (2012), a maior vantagem do neuromarketing é que pode analisar 
que tipo de motivação e quais reações emocionais influenciam nas decisões de compra 
dos consumidores, por outro lado, as desvantagens são que os resultados das pesquisas 
nem sempre são dados concretos por causa da diversidade que existem entre as pessoas. 
Embasado nos estudos da neurociência, Almeida et al. (2015) destacam a importância do 
Marketing não somente para os consumidores, individualmente, mas como um todo, que 
abrem oportunidade de compreender os comportamentos do consumo compulsivo, compra 
por impulso, ansiedade e autoestima e para isso os estudos de neuromarketing contribuem 
para descobrir como os processos decisórios ocorrem no cérebro.

Portanto, o comportamento do consumidor, segundo os autores Colaferro e 
Crescitelli (2014) é considerado um processo de decisão de compra, busca, observação, 
avaliação do produto ou serviços oferecidos. E com o neuromarketing é possível entender 
o comportamento inconsciente do consumidor e elaborar propostas que satisfaçam as 
necessidades e demandas que estão envolvidas com questões psicológicas, cultural e 
econômica. E assim, o neuromarketig, segundo Oda (2013) consegue interpretar o que se 
passa na mente do consumidor e, dessa maneira, elaborar um planejamento de marketing 
e uma análise de mercado eficientes em relação ao consumidor.

Neste caso, Lima (2015) afirma que o neuromarkeing surge para compreender as 
mudanças no comportamento do consumidor e desenvolver o aprendizado sobre o cérebro 
e do sistema nervoso que envolvem os processos neurais e as emoções que influenciam 
no consumo e na percepção do consumidor em relação aos produtos, marcas e ações. 
Dessa forma, é possível identificar as reações conscientes e inconscientes do consumidor, 
principalmente, o segundo que é mais influenciador na hora da compra, pois dependerá 
das reações que o indivíduo terá com o produto, pois ativa as células do cérebro que 
liberam dopamina que proporciona bem-estar na compra.

Neste mesmo contexto, Almeida (2015) comenta que o neuromarketing é um novo 
campo do marketing que busca compreender o comportamento do consumidor, visando 
entender os desejos, os impulsos e motivações dos consumidores e identifica qual a parte 
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do cérebro que influencia na compra. É possível conhecer o sistema nervoso do indivíduo 
e como reage com os estímulos de ser exposto a produtos e diferentes marcas; o uso de 
tecnologias e digitalização de imagens do cérebro possibilita medir as atividades cerebrais, 
que colabora para as empresas identificarem o perfil do consumidor e suas necessidades 
e desejos e assim desenvolver mudanças e inovações para fidelizar o cliente a marca do 
produto.

Em sua pesquisa, Oliveira (2014) identifica que o neuromarketing mapeia as reações 
dos consumidores e tenta explicar o que os move a tomada de decisões de compra e, assim, 
ajudar nos anúncios publicitários de produtos e marcas e se estão dando algum retorno 
para a empresa. Ainda, segundo o autor supracitado, um dos primeiros experimentos 
realizados com os indivíduos foi com a Coca-cola e Pepsi que foram oferecidas para que 
o consumidor as identificasse e para saber qual das marcas era a melhor e foi identificado 
que o resultado obtido era relacionado a recompensa.

Assim sendo, Borges (2015) analisa os estudos de neuromarketing como técnicas 
da neurociência que buscam estudar as reações do consumidor e que contribuem para 
as ações de marketing em elaborar estratégias para implementar nas marcas e assim 
será possível desenvolver propagandas e produtos que agradem o cliente. Assim, como 
os autores Orso e Santos (2010) consideram que o neuromarketing traz inovações e a 
partir de estudos da neurociência é possível estudar o subconsciente do consumidor e, 
desta forma, desenvolver meios de implantar ideias e estimular as pessoas a consumir os 
produtos que estão sendo ofertados no mercado. Muitas informações dos consumidores 
são guardadas no cérebro e, somente, com entrevistas que são métodos tradicionais 
não é possível identificar, por isso, é necessário analisar o subconsciente das pessoas e 
identificar seus pensamentos e desejos. 

Dessa forma, o neuromarketing é uma nova maneira de compreender o 
comportamento do consumidor analisando suas reações por meio de estudos cerebrais 
que identificam suas necessidades e desejos do inconsciente e, assim, é possível 
desenvolver estratégias de marketing eficientes que atinjam o público-alvo e proporcione 
satisfação e fidelidade do cliente pelo produto e pela marca. As empresas, desta forma, 
podem desenvolver produtos e serviços que o público deseja e poderá ter mais vantagem 
competitiva no mercado em que atua.

4 | 	CONCLUSÕES
Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar os conceitos de neuromarketing 

e identificar sua relação com o comportamento do consumidor. Sendo desenvolvido um 
trabalho exploratório para identificar o significado e a importância desta nova ciência, 
atualmente, principalmente, no que se refere ao entendimento do processo de decisão 
de compra do consumidor e quais aspectos influenciam nesta tomada de decisão. Pois, 
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analisando algumas partes do cérebro humano é possível identificar quais sentimentos 
e emoções estão envolvidos na hora da compra, tais como a compra por impulso, por 
autoestima, por motivação, por ansiedade, entre outros fatores.

Assim sendo, a análise foi desenvolvida por meio de pesquisa bibliográfica para 
chegar ao objetivo proposto pela pesquisa, e pode-se verificar que o Neurmarketing está 
sendo utilizado pelas empresas interessadas em desenvolver produtos ou serviços que 
atendam às necessidades de seus clientes que muitas vezes não são reconhecidas, de 
modo consciente. Com a investigação e utilização do neuromarketing é possível chegar, 
mais profundamente, ao que cada pessoa pensa em relação aos produtos e serviços 
oferecidos; além de envolver os conhecimentos da psicologia, neurociência, economia e 
marketing. 

Porém, no neuromarketing são utilizados equipamentos com tecnologia avançada 
e que de certa forma, ainda é um tema recente, sendo um método utilizado por empresas 
de grande porte que possuem recursos para a realização de estudos nesta área. Também, 
se faz necessário, levar em consideração questões éticas de cada indivíduo, devendo 
ser desenvolvido e analisado para não envolver outras questões de comportamento das 
pessoas além do estudo e análise de como o cérebro humano desenvolve a tomada de 
decisão durante a compra; onde ocorrem diversos tipos de interferência e indecisões 
em relação a diversidade de produtos, nas ofertas oferecidas aos consumidores e nas 
inovações que surgem, a cada momento, e que fazem com que muitas decisões sejam 
tomadas neste momento por desejo de consumir algo novo no mercado.

O marketing é realizado por meio do desenvolvimento de produtos e serviços que 
satisfaçam as necessidades das pessoas, escolha do melhor lugar para distribuição que 
atenda o público-alvo que esteja disposto a comprar este produto ou serviço, oferecendo 
promoções para aumentar as vendas com preços acessíveis aos consumidores. Deste 
modo, surgem muitas ofertas e produtos novos ao mesmo tempo, para que os consumidores 
decidam qual será a melhor opção. Desta forma, entra o neuromarketing que procura 
identificar como os consumidores podem responder aos estímulos do marketing.

Os resultados encontrados no presente estudo sugerem a busca cada vez maior 
de informações dos próprios consumidores, do que desejam e quais são suas reais 
necessidades de consumo, o que pode aumentar o desenvolvimento de novos negócios 
e boas ideias de produtos e serviços mais inovadores para o mercado que sejam mais 
práticos e com preço acessível ao público que se pretende atingir.

Os estudos de neuromarketing possibilitam que cada indivíduo, em seu inconsciente, 
demonstre suas percepções para que os pesquisadores consigam identificar como 
é realizada a tomada de decisões na hora da compra e sua importância. No entanto, é 
uma área de estudos que tenta compreender como a concorrência entre as empresas, 
a crescente exigência do cliente e a evolução tecnológica estimulam as empresas a 
realizarem pesquisas de mercado por meio do marketing para identificar as necessidades 
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do mercado consumidor e conseguir vantagem competitiva em relação aos concorrentes. 
Para tentar solucionar este problema, as empresas precisam investir nas 

características físicas do produto, como a cor, a forma da embalagem e até as informações do 
produto que influenciam a escolha. A principal fonte para aumentar a vantagem competitiva 
é a divulgação da marca e da qualidade do produto pelos meios de comunicação para 
alcançar de forma rápida e eficiente as necessidades de um público específico e que esteja 
interessado realmente nos produtos ou serviços oferecidos.

Portanto, com os estudos do Neuromarketing é possível identificar qual a parte do 
cérebro que mais influencia na compra e conhecer o sistema nervoso do indivíduo e como 
reage com os estímulos de ser exposto a produtos e diferentes marcas. Com o uso de 
tecnologias e digitalização de imagens do cérebro é possível medir e avaliar as atividades 
cerebrais que colaboram para identificar o perfil do consumidor e suas necessidades e 
desejos. E, dessa maneira, cada empresa pode realizar mudanças nas estratégias 
propostas e desenvolver produtos e serviços com inovações para fidelizar o cliente à marca 
e vender um produto com qualidade.

Este estudo apresenta como limitação focar-se apenas em referências bibliográficas. 
Para futuros estudos, sugere-se a aplicação de pesquisas quantitativas e/ou qualitativas, 
em organizações que se utilizam do neuromarketing para identificar se conseguem obter 
uma vantagem competitiva em relação aos seus concorrentes.
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