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RESUMO

O uso do neuromarketing, como ferramenta para maximizar retornos de
investimentos em acdes de marketing, visa a analisar e entender o
comportamento humano e sua relacdo com mercado e com o marketing. A falta
de conhecimento necessario para oferecer o produto certo, na hora certa e no
lugar certo, utilizando a abordagem e argumentos corretos, sdo as principais
causas de vendas fracassadas. Com isso, ao se fazer uma acgao de publicidade
deve-se levar em conta o0 seu publico-alvo, sua persona e saber quais sdo suas
preferéncias como: o que ela gosta de ver, ouvir, vestir, dentre outros aspectos.
Isso porque muitos consumidores compram sem um planejamento prévio, por
meio de propagandas que os facam adquirir produtos, levados pela emocéao. Este
artigo foi estruturado através da redagcdo de “3” capitulos, tratando
particularidades e conceitos referentes a elaboragcdo de slogans e materiais
visuais, criacdo de copys e elaboracdo de um script de vendas de alta
performance. Como resultado, observou-se empresas que utilizaram da
reestruturacdo de sua publicidade, por meio do neuromarketing, para atrair os
clientes a consumirem seus produtos. Assim, infere-se que o neuromarketing é
essencial para a pratica de comercializagbes, uma vez que contribui na melhoria
do rendimento financeiro em empresas e/ou estabelecimentos, além de influenciar
na conquista de um maior vinculo com o cliente.

Palavras-chave: neuromarketing. Vendas. Técnica.

ABSTRACT
The use of neuromarketing, as a tool to maximize returns on investments in
marketing actions, aims to analyze and understand human behavior and its
relationship with the market and with marketing. The lack of knowledge necessary
to offer the right product, at the right time and in the right place, using the right
approach and arguments, are the main causes of failed sales. When doing an
advertising action, you must take into account your target audience, your persona
and know what your preferences are: what she likes to see, hear, wear, among
other aspects. This is because many consumers buy without prior planning,
through advertisements that make them buy products, driven by emotion. This
article was structured through the writing of “3” chapters, dealing with
particularities and concepts related to the elaboration of slogans and visual
materials, creation of copies and elaboration of a high performance sales script.
As a result, we observed companies that used the restructuring of their
advertising, through neuromarketing, to attract customers to consume their
products. Thus, it appears that neuromarketing is essential for the practice of
commercialization, since it contributes to the improvement of financial
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performance in companies and / or establishments, in addition to influencing the
achievement of a greater bond with the customer.

Keywords: neuromarketing. Sales. Technique.

1- Introducéo

O uso do neuromarketing como ferramenta para maximizar retornos de
investimentos em acfes de marketing, de modo a garantir um alto grau de
assertividade em relacdo as pesquisas tradicionais, é claramente exemplificado a
partir do que expde o texto a seguir, tomado como marco teodrico: “[...] a maior
caracteristica do neuromarketing: a aplicacdo de métodos neurocientificos para
analisar e entender o comportamento humano e sua relacdo com mercado e com
o marketing” (ARTHUR; PAREDES, 2019).

Nesse sentido, o presente artigo evidencia os processos de tomada de
decisdo que o cérebro humano realiza para consumir um produto ou servigo.
Pessoas tomam decisGes, consciente e inconscientemente, sobre compras,
portanto, buscou-se demonstrar como as decisfes dos consumidores sao
tomadas e como podem ser direcionadas. Foram abordadas as questdes
neuroquimicas que compdem um arranjo sistematizado do sistema nervoso
central e os avangos na ceara do neuromarketing

Com isso, faz-se a reflexdo: como se apropriar das técnicas do
neuromarketing para a criacdo de ofertas de vendas para que o consumidor
enxergue alto valor agregado no servi¢co ou produto ofertado?

Para alcancar tal objetivo, podem ser utilizadas estratégias como: a criacao
de artes de divulgacdo com técnicas da neurociéncia que impactem o publico
alvo, ativando as areas do cérebro em que é pretendida a comunicacao; criar
Copys assertivas que despertem no leitor a vontade de prosseguir em uma
determinada acéo e elaborar um script de vendas de alta conversao.

Durante um processo de venda eficiente, € necesséaria a utilizacdo de
técnicas de convencimento para que o comprador realize uma acdo preé-
estabelecida e este € o principal ponto de falha no qual as pessoas nao
conseguem escalar suas vendas. A falta de conhecimento necesséario para
oferecer o produto certo, na hora certa e no lugar certo, utilizando a abordagem e

argumentos corretos, Sao as principais causas de vendas fracassadas.



Em virtude das dificuldades supracitadas, neste artigo abordaremos o
conhecimento sobre as reac¢des que levam um consumidor na tomada de deciséo.
Infere-se a importancia de o vendedor conhecer bem as técnicas e recursos que
possam ser utilizados para a conversao de uma venda, assim como saber aplica-
las em seus processos organizacionais.

Por fim, este trabalho tem como justificativas pessoal, social e académica:
a aquisicao e expansdo do conhecimento na area para poder aplica-lo na pratica
na gestdo de negocios, contribuicdo para que mais empreendedores consigam
melhorar os seus resultados e alimentacdo da base de conhecimento sobre o
assunto disseminando assim 0s avangcos neste campo de estudo,

respectivamente.

2- Neuromarketing e a era digital

O marketing estad intrinsecamente ligado a humanidade desde os
primordios da civilizacdo. Toda vez que o individuo necessita realizar uma troca,
se faz necessario estabelecer uma comunicacdo que sinalize para o outro que
aguele item vale a pena ser adquirido ou consumido. Desde a compra de |a a
aquecedores modernos, por exemplo, o ser humano busca por ganhos e prazer
ao adquirir alguma coisa.

Durante o processo de troca, ambas as partes adquirem vantagens, pois
alcancam o seu objetivo final: o vendedor consegue comercializar o produto e o
consumidor pode usufruir do mesmo, logo existe uma “troca”. Para Kotler (2012,
p.4) “marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacéo, da oferta e da livre troca de produtos
de valor entre si”.

O marketing, como é conhecido hoje, teve sua representatividade
aumentada apdés o inicio da imprensa, quando a prensa de Gutenberg viabilizou a
producdo e impressao de grandes volumes de copias de texto. Advindo disso, 0s
marqueteiros comegaram a usar impressfes para fazerem o0s seus andncios.
Com a chegada da TV e do radio o marketing ganhou uma proporc¢ao ainda mais
ampla, alcangcando muitos lares e pessoas.

Durante o periodo supracitado predominava o Outbound Marketing, uma

forma mais direta de comunicacdo em que o foco era o produto e ndo o cliente:



O outbound marketing é uma estratégia tradicional voltada a prospeccéo
de clientes. Dessa forma, suas acdes se destinam a um publico
previamente definido, com a expectativa de atingir uma parcela
realmente interessada em comprar seus produtos ou servicos naquele
momento (ROCHA, 2020).

Figura 1 — Comunicacao: Outbound Marketing
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Com o decorrer do avanco nas esferas tecnoldgicas e sociais, 0 marketing
tradicional precisou ser atualizado e, com isso, entender a cabeca do consumidor
se tornou algo essencial. O neuromarketing surgiu justamente para isso e pode

ser compreendido como:

Capacidade para avaliar o impacto das comunicac¢des relativas as
medidas discutidas no ambito dos modelos anteriores. Nao sé permitem
a investigac@o através da neuro-imagem, como "ler as mentes" de
consumidores com maior precisdo, como também Ihes permite delinear
guais estimulos desencadeiam a excitacdo, confianga, prazer, isto é, as
emocdes que levam as pessoas a comprarem. Na medida em que estes
estimulos sdo alheios as caracteristicas dos produtos, o resultado é uma
tentativa de manipular o consumidor e sua decisdo da compra (WILSON;
GAINES; HILL, 2008).

O termo derivou-se dos estudos realizados pelo professor Gerry Zaltman,
no inicio da década de 90, ao qual utilizou aparelhos de ressonancia magnética
para poder entender o comportamento do consumidor.

O neuromarketing utiliza os recursos da neurociéncia para entender o

comportamento e decisdes. O cérebro humano, segundo estudos de Marino
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(1975) e MaclLean, (1990), é composto por 3 estruturas que sdo: o cérebro
reptiliano, o cérebro limbico (ou mamifero) e o neocortex. Estas estruturas ao
decorrer da evolucdo foram sobrepostas e deram origem ao que chamamos de
cérebro trino. Nesta divisdo, cada parte € responsavel por processar algo

especifico em sua respectiva area.

Figura 2 — Cérebro Trino

NEOCORTEX

Mais recente, esta
relacionada as
decisoes racionais

MAMIFERO

Na camada
intermediaria, €
ligada ao emocional

REPTILIANO

Situada na base
do cérebro, é
responsavel por
acoes instintivas

https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/noticia/2017/11/por-qgue-ate-uma-pessoa-pacifica-pode-

viverum-dia-de-furia.html

O cérebro reptiliano estaria ligado a funcbes de sobrevivéncia e
autopreservacdo. Comportamentos como autodefesa, delimitacdo territorial,
armazenagem de alimentos e procriacdo também séo processados nesta area do
cérebro. O cérebro limbico seria responsavel pelas emocdes, pelo aprendizado,
comportamento social e memoria. Ja no neocortex estaria o poder de tomada de
deciséo, raciocinio logico e criatividade (MUNIZ; IRIGOYEN, 2019).

Ndo ha como falar de neuromarketing sem trazer os avancos da
neurociéncia e, para isso, estudar o encéfalo é fundamental. Ele é formado pelo
cerebro, cerebelo e tronco encefalico e encontra-se na caixa craniana, ocupando
todo seu espaco e junto com a medula e 0s nervos compde 0 sistema nervoso.

Segundo BEAR; CONNORS e PARADISO, os neurocientistas, para

facilitarem o estudo e reduzirem a dificuldade na compreensdo do tema,
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fragmentaram o encéfalo em 5 partes classificadas quanto o seu nivel de

complexidade:

Neurociéncias Moleculares. A matéria encefalica consiste em uma
fantastica variedade de moléculas, muitas das quais séo exclusivas do
sistema nervoso. Essas diferentes moléculas tém diferentes papéis, os
quais sédo cruciais para a fungdo do encéfalo: mensageiros que permitem
aos neurbnios comunicarem-se uns com 0S outros, sentinelas que
controlam quais materiais podem entrar ou sair dos neurénios, guias que
direcionam o crescimento neuronal, arquivistas de experiéncias
passadas (BEAR; CONNORS; PARADISO, 2017).

Entender o encéfalo em seus niveis € extremamente importante para a

realizacdo de estratégias eficazes focadas em acgbes assertivas. Quando se

entende o que cada acao representa a chance de acerto € maior.

Neurociéncias Celulares. E o estudo de como todas essas moléculas
trabalham em conjunto para conferir aos neurdnios* suas propriedades
especiais. Entre as perguntas formuladas nesse nivel temos: quantos
diferentes tipos de neur6nios existem e como eles diferem em suas
funcdes? Como os neurbnios influenciam outros neurdnios? Como 0s
neurbnios se interconectam durante o desenvolvimento fetal? Como os
neurdnios realizam as suas computac6es?

Neurociéncias de Sistemas. Nesse nivel de andlise, 0os neurocientistas
estudam como diferentes circuitos neurais analisam a informacéo
sensorial, formam percep¢cdes do mundo externo, tomam decisées e
executam movimentos. (BEAR; CONNORS; PARADISO, 2017).

Nestes estagios ainda sdo observadas as fortes ligacdes com a matéria

organica. A grosso modo, essas fun¢des estdo ligadas ao funcionamento basico

de vivéncia qual € fundamental para a manutencéo da vida.

Neurociéncias Comportamentais. Como o0s sistemas neurais
trabalham juntos para produzir comportamentos integrados? Por
exemplo, existem diferentes sistemas para executar diferentes
formas de memdéria? Onde, no encéfalo, agem as drogas que
alteram a mente e qual é a contribuicdo normal desses sistemas
para a regulagdo do humor e do comportamento? Quais sistemas
neurais sdo responsaveis pelos comportamentos especificos de
cada género? Onde sao criados os sonhos e o que eles revelam?
Essas sdo questdbes estudadas pelas neurociéncias
comportamentais.

Neurociéncias Cognitivas. Talvez o maior desafio das
neurociéncias seja a compreensdo dos mecanismos nheurais
responsaveis pelos niveis mais elevados de atividade mental
humana, como a consciéncia, a imaginacdo e a linguagem.
Pesquisas nesse nivel estudam como a atividade do encéfalo cria
a mente. (BEAR; CONNORS; PARADISO, 2017).

Para acdes de marketing concentraremos 0s estudos na neurociéncia

comportamental, com o foco em ag¢fes préticas e claras que levardo o anunciante

a prospectar vendas utilizando técnicas comprovadas pela neurociéncia. Cada



tipo de comunicagdo e como ela € realizada ativa uma parte do cérebro e, entéo,
0 processo de deciséo é iniciado juntamente com a cadeia de reac¢des originadas.

Ao se fazer uma acéo de publicidade deve-se levar em conta o seu publico-
alvo, sua persona e saber quais sao suas preferéncias como: o que ela gosta de
ver, ouvir, vestir, dentre outros aspectos. O termo persona foi idealizado por Alan
1995 e esta

www.cooper.com/journal/2008/05/the origin of personas/.

Cooper em relato no site:

Na matéria The origin of personas, Cooper foi contratado por uma empresa
de softwares para criar um sistema business intelligence. Para transformar as
vontades e necessidades dos usuarios em linhas de cédigo, era necessério que
os desenvolvedores compreendessem para quem estavam programando.
Personificar € atribuir um nome, idealizar um cliente ideal em meio ao publico

alvo.

Figura 3 — Exemplos de personas
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RICARDO

Ricardo tem 28 anos, é solteiro e trabalha

como Analista de Marketing em uma
Agéncia Digital, com um salario de RS
2.300,00.

Seu maior medo € de ficar para tras no seu

conhecimento e acabar perdendo seu
emprego.

Ele sonha em receber sua promocao,
ganhar mais dinheiro para poder viajar

pelo mundo e agregar mais valor ao seu

curriculo.
Sua frustracao € nao ter tempo para
estudar.

Gosta de musica e ir a festas com amigos.

LUISA

Luisa tem 25 anos e esta noiva, formada
em Direito trabalha em um escritério de
advocacia com salario de RS 2.800,00.
Tem medo de ficar longe da familia e sua
frustracao é nao ter tempo de vé-los
todos os dias.

Gosta de se exercitar e alimentar-se com
salde.

Ela sonha em ter uma casa grande onde
possa receber visitas de amigos e
familiares.

Em seu lazer, Luisa adora cozinhar e
aprender receitas novas.

Ela sempre |é seus Emails.

MARJANA

Marjana tem 36 anos, casada e é
Professora de Publicidade numa
faculdade na zona norte de sua cidade,
com um saldrio de RS 2.900,00.

Seu medo € ndo conseguir acompanhar
o crescimento de seus filhos.

Deseja viajar com a familia nas férias.
Ela sonha em trabalhar em um lugar que
a permita passar mais tempo com sua
familia.

Em seu lazer, Marjana |€ livros de auto
ajuda e gosta de atualizar suas redes
sociais e profissionais pelo seu
smartphone.

https://www.dinamize.com.br/blog/buyer-persona-o-que-importancia/

Segundo dados dos sites E-Commerce Brasil e Google, o Brasil tem se

mostrado um étimo lugar para se investir em e-commerce, pois o0 pais tem ainda

muito espago para O crescimento neste seguimento,

demonstrativa abaixo.

conforme imagem

Figura 4 — Projegé&o para o mercado online
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| A influéncia do online

Até 2021, o impacto da web no varejo deve crescer mais de 60%
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A cada dia o volume de compras online aumenta significativamente. Esta
tendéncia apresenta grandes perspectivas de crescimento e solidificacdo devido
a, entre outros aspectos, conforto e comodidade para o comprador e até reducao
de custos fixos para os lojistas. Com a escalada do mundo cada vez mais para o
digital, as empresas precisam estar preparadas para esta mudanca para se

manterem ativas no mercado.

Figura 5 — Crescimento de pedidos realizados online
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Figura 6 — Impacto das vendas online
No Brasil até 2021 o impacto da web nas vendas (on e off)
do varejo restrito deve crescer mais de 70%
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Figura 7 — A web influenciando na compra digital e fisica
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O impacto da Web vai além de vender no online ele se estende também no
varejo fisico, pois muitas pessoas conhecem um estabelecimento através de
acOes de marketing digitas e vao até o local realizar suas compras, logo os
consumidores tém uma experiéncia no digital e no fisico. Conforme demonstrado
na figura 7.

Figura 8 — Principais itens comprados via e-commerce
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Observamos que tanto o quantitativo quanto o tipo dos itens comprados de
forma online tem mudado. A compra de roupas, calcados e alimentos tem
aumentado significativamente devido as pessoas se sentirem mais seguras para
comprar estes itens e ndo somente os eletrbnicos, como computadores e

acessorios, que eram o0s antigos padrdes.

Figura 9 — Funil de vendas online de site
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O funil de vendas € um exemplo quantitativo da taxa de conversao de
vendas. No meio digital ele € utilizado principalmente em sites para mensurar a
guantidade de pessoas que chegam até o site e a quantidade que de fato
realizam a compra de determinado item.

Figura 10 — Planejamento de compras
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A figura 10 representa o impulso de consumidores que compram sem um
planejamento prévio, por meio de propagandas que os facam adquirir produtos,
levados pela emocédo (LEITOGUINHO, 2019). Portanto, infere-se que a utilizacdo
de técnicas de neuromarketing no desenvolvimento de andncios que atraiam 0s

consumidores é bastante eficaz.

3- Metodologia

O presente estudo estruturou-se pela selecdo e adocdo das obras que
permitiram a constru¢do de conceitos, tais como: desenvolvimento de acdes de
marketing que propiciardo ao anunciante o aumento de sua captacao de clientes
e a elaboracdo de uma comunicacdo assertiva que gere resultados mensuraveis.

Tendo como objetivo 0s impactos que o marketing pode trazer, foi
aprofundado o estudo sobre o neuromarketing como ferramenta de alta
performance para processos de comunicacdo, venda e alcance de resultados.
Abordou-se também a capacidade de obtencéo e coleta de dados propiciada pelo
neuromarketing e as formas de decifrar e aplicar estratégias aos dados obtidos, a
fim de que o desempenho das organiza¢cbes possa ser aumentado.

Este artigo teve como estratégia metodologica a utilizacdo de um indice
hipotético, que se assemelha a um roteiro a ser tomado como base para a sua

estruturacéo, exemplificado logo abaixo:
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Concluimos que para o administrador que atuard no setor comercial &
relevante que este conhegca bem o0s processos e técnicas que estao ligadas ao

neuromarketing.
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Assim, foram redigidos “3” capitulos, nos quais: no primeiro foram tratadas
particularidades e conceitos referentes a elaboracdo de slogans e materiais
visuais (imagens e videos) criativos para a postagens em redes sociais e material
impresso como banners e outdoors.

A organizacdo do segundo capitulo se deu no sentido de orientar na
criacdo de copys, que sao textos altamente persuasivos que norteardo a
composicao dos titulos e chamadas para acdo em uma divulgacao.

J& no terceiro capitulo foram abordadas diretrizes para a elaboracédo de um
script de vendas de alta performance, no qual o leitor podera usa-lo como base

em suas negociacoes.

4- Resultados e discussao
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Ao longo da pesquisa foram observados casos reais em que constatam a
notéria diferenca no uso acdes elaboradas, com o advento do neuromarketing.
Por exemplo, em 2015 o Magazine Luiza enfrentava a sua pior crise, devido as
condi¢cBes econbmicas vividas no pais naquele momento. Suas estratégias foram
cortar gastos, implementar medidas para aumentar o faturamento e o
investimento massivo na digitalizacdo de seus negocios.

Figura 11 — Estatisticas de mercado da Magazine Luiza

DEPOIS DA VIRADA, A ASCENSAO

Apds prejuizo em 2015, o Magazine Luiza voltou ao lucro e o aumentou mais de 6 vezes desde entéo.
A participacdo do comércio eletrdnico nas vendas dobrou no mesmo periodo

Lucro (em milhdes de reais) i Faturamento (em bifhdes de reais)
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2013 - 14
2014 - [ 129
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Margem Ebitda 8 6% Participacio do comércio eletronico nas vendas
(ganhos operacionais divididos pela receita) o 8,0% T 0%
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-
Bl _ I s
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2017 - [ - 30%
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(1) 12trimestre Fonte: Magazine Luiza

https://exame.abril.com.br/revista-exame/para-alem-do-varejo/

As medidas supracitadas fizeram com que a companhia obtivesse um lucro
liquido de exponencial. A empresa, dentre tantas outras acgdes, adotou o cliente
como foco de todo o processo e fez com que os seus produtos pudessem ser
encontrados em diversos canais.

Ter o cliente como o principal objetivo é crucial para aumentar a
rentabilidade dos empreendedores, uma vez que muitos consumidores se tornam
leais a empresa ao se sentirem importantes e satisfeitos com as compras e com o
atendimento. Valencia Pozo e Castillejo (2011) discorrem sobre os tipos de

lealdades do cliente, que podem ser: cognitiva, na qual o cliente valoriza
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estritamente a marca do produto; afetiva, que esté relacionada a satisfagdo com o
servico ofertado; e conativa, que reflete nas préticas repetitivas de aquisicdo de
mercadorias.

Sendo assim, utilizando-se de achados através do neuromarketing, concliu-
se gue quanto mais os clientes se sentirem satisfeitos com o atendimento dado
pelos funcionérios de uma empresa e com a qualidade da mercadoria que
adquiriu, maiores as chances de que eles sempre recorram ao mesmo
estabelecimento que lhes conferiu tais sentimentos, havendo, entdo, sua
fidelizacdo (VALENCIA POZO; CASTILLEJO, 2011).

Outra estratégia, também utilizada pelo Magazine Luiza, foi humanizacao
de sua marca através da brand persona, na figura da Lu, uma assistente virtual
inspirada na fundadora Luiza Trajano, que trouxe uma série de beneficios e
revolucionou a forma de comunica¢do com o seu publico.

Uma das acdes de marketing de maior sucesso envolvendo a assistente
virtual Lu, foi a criacdo de um perfil na rede social Tinder no dia dos namorados,
no qual os usuarios ao darem “match” ganhavam cupons de desconto. Esta acao
rendeu mais de 150 mil matches elevando cinco vezes a taxa de cliques em seu

site.

Figura 12 — Campanha intuitiva da Magazine e Luiza
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https://rockcontent.com/blog/cases-de-sucesso-de-marketing/

Também € notdrio o classico da Havaianas que precisou se reposicionar no
mercado, fazendo com que o seu produto passe de uma commodity, para algo de
extremo valor agregado. Simples chinelos que eram iguais ganharam cores,
formas, estampas e desenhos diferentes. Com esta estratégia a empresa
conseguiu alcancar varias classes sociais além da classe C, assim como
mercados internacionais, mantendo o seu slogan “Todo mundo usa”.

Da mesma forma, a cervejaria Heineken, em 2018, publicou uma
campanha ousada, enquanto a sociedade fomentava suas opinides polarizando
ideais. A empresa lancou uma acdo de marketing que unia pessoas
extremamente opostas realizando desafios. A campanha obteve mais de 340 mil
acOes dentre curtidas, comentarios e compartilhamentos, além de mais de 17
milhdes de visualizacdes.

Estas empresas, assim como varias outras, utilizaram da reestruturacao de
sua publicidade para atrair os clientes a consumirem seus produtos. Isso €&
imprescindivel, uma vez que, segundo Leitoguinho (2019), os consumidores estao
cada vez mais exigentes na hora de comprar e com maior resisténcia aos apelos
emocionais exibidos nas propagandas. Sendo assim, € interessante apostar no
neuromarketing que é uma ciéncia que, como nenhuma outra, entende tdo bem o
que acontece no cérebro humano.

Ainda se tratando do neuromarketing, € interessante ressaltar a
necessidade de sua aplicacdo na era digital, pois, com o aumento do comércio
online, as propagandas desenvolvidas devem caminhar juntamente com o0s
avancos das tecnologias, prevendo o que podera atrair possiveis clientes e

fazendo de sua loja virtual um ambiente atrativo, de facil acesso e utilizacao.

5- Consideracgdes finais

Inicialmente questionou-se sobre a apropriacdo das técnicas do
neuromarketing para a criagdo de ofertas de vendas, de modo que o consumidor
pudesse enxergar alto valor agregado no servico ou produto ofertado. Com isso,
desenvolveu-se uma linha de raciocinio explicando como o cérebro influencia na

tomada de decisdo ao se consumir um produto, o que € o neuromarketing e a
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importancia dele para o desenvolvimento dessas estratégias de convencimento
para atrair os consumidores, principalmente nesta era digital.

Infere-se que o0 neuromarketing € essencial para a pratica de
comercializacdes, uma vez que contribui na melhoria do rendimento financeiro em
empresas e/ou estabelecimentos, além de influenciar na conquista de um maior

vinculo com o cliente.
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