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RESUMO 

Esta pesquisa explorou o papel do Neuromarketing na influência dos consumidores 
em compras on-line. A pesquisa abordou a evolução do marketing, destacando a 
importância crescente da neurociência no entendimento das motivações dos 
consumidores em lojas virtuais. O objetivo deste estudo foi analisar como o 
Neuromarketing influencia os consumidores no ambiente virtual. Para a sua realização 
foi utilizada uma abordagem qualitativa descritiva, tendo como um instrumento de 
coleta de dados um questionário aplicado aos consumidores de lojas virtuais. 
Analisou-se a influência do Neuromarketing em compras on-line, considerando fatores 
como design, escassez, personalização e conexão emocional. Ao atender aos 
objetivos propostos, a pesquisa contribui para a ampliação do conhecimento sobre o 
tema. Destaca-se a importância aplicação do Neuromarketing no cenário competitivo 
do comércio virtual. Os resultados encontrados revelaram que as estratégias de 
Neuromarketing exercem, de fato, influência sobre os consumidores. Este estudo 
proporciona conteúdos valiosos para profissionais de marketing, pesquisadores e 
gestores que buscam compreender e aprimorar suas estratégias no ambiente virtual. 

 

Palavras-chave: neuromarketing; consumidores virtuais; compras on-line.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 
 

ABSTRACT 

This research explored the role of Neuromarketing in influencing consumers when 
shopping on-line. The research addressed the evolution of marketing, highlighting the 
growing importance of neuroscience in understanding consumer motivations in virtuais 
stores. The aim of this study was to analyze how Neuromarketing influences 
consumers in the virtual environment. A descriptive qualitative approach was used to 
carry out the study, using a questionnaire applied to on-line store consumers as a data 
collection tool. The influence of Neuromarketing on on-line shopping was analyzed, 
considering factors such as design, scarcity, personalization and emotional 
connection. By meeting the proposed objectives, the research contributes to 
expanding knowledge on the subject. It highlights the importance of applying 
Neuromarketing in the competitive scenario of virtual commerce. The results revealed 
that Neuromarketing strategies do have an influence on consumers. This study 
provides valuable content for marketing professionals, researchers and managers 
seeking to understand and improve their strategies in the virtual environment. 

 

Keywords: neuromarketing; consumers; on-line shopping. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

Para Kotler et.al. (2021) foram necessários quase 70 anos para o Marketing 

evoluir do foco no produto para a atenção nos consumidores. As empresas passaram 

da gestão de produtos para a gestão de clientes, compilando bancos de dados 

individualizados para que possam conhecê-los melhor e desenvolver seus produtos. 

Ao passar de muitos períodos o marketing tradicional era suficiente para 

embasar estratégias de vendas das organizações. Entretanto, no cenário da 

modernização e a presença da internet no dia a dia das pessoas, esse fato mudou o 

modo como os consumidores se interessam por modelos tradicionais de publicidade. 

Nesse sentido, as empresas que não se adaptaram a esse cenário foram a falência 

(Bueno, 2020). 

Bueno (2020), elucida esse fato com o caso da falência da marca de câmeras 

fotográficas Kodak, a qual liderava com mais 85% o seu mercado. No entanto, a 

demora para se adaptar a Era digital, incorreu na sua falência. Isso se deu, pois, a 

marca não conseguia sensibilizar, nem entender as novas tendências e saber o que 

os consumidores buscavam, dando margem para outras empresas se consolidarem. 

Evidenciando a necessidade de as empresas estarem atualizadas no contexto da Era 

digital e de usar boas estratégias de marketing. 

Na sequência, Andrade (2023) explica que com o surgimento das redes sociais, 

permitiu que as empresas rastreiem em “tempo real” seus consumidores, 

possibilitando acompanhar mais de perto seus clientes e de forma rápida e eficiente. 

Nessa perspectiva, as organizações compreenderam a necessidade de entender mais 

sobre o comportamento do consumidor. 

Diante disso, as vontades dos consumidores possuem várias etapas e são 

motivadas por inúmeros fatores, como: a localização que estão inseridos, estilo de 

vida e crenças culturais. Portanto, esse processo de entender a tomada de decisão 

do consumidor exige um estudo aprofundado, pois mesmo sem perceber as 

organizações tomam, diariamente, decisões que afetam os clientes, como afirma 

Andrade (2023). 

Foi através dos questionamentos dos métodos tradicionais da economia, 

especialmente sobre o comportamento do consumidor, que apareceu o 

Neuromarketing.  Pois existe a necessidade de analisar a influência que os anúncios, 

embalagens, designs, logos e vários outros fatores tinha sobre o cliente. Para tais 
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estudos se utiliza da neurociência para se verificar os estímulos que as estratégias de 

marketing despertam nos consumidores (Camargo, 2013).  

Dessa maneira, Lindstrom (2017) relata uma experiência realizada por 

executivos da Pepsi, chamada “Desafio Pepsi”, na qual realizaram uma pesquisa de 

preferência entre Coca-Cola e Pepsi. Distribuíram copos das duas bebidas, e a 

avaliação revelou que todos os entrevistados preferiam o sabor da Pepsi. No entanto, 

“Desafio Pepsi” levantou questionamentos, pois se fosse verdade, a Pepsi estaria 

superando a Coca-Cola de forma significativa, o que parecia improvável dada a 

competição histórica entre as duas marcas. 

Lindstrom (2017), afirma que os executivos descobriram que a discrepância 

nos resultados e realidade pode ser explicada pela diferença na experiência de beber 

um gole versus uma lata inteira. O sabor mais doce da Pepsi, ao ser consumido em 

quantidade maior, tornava-se enjoativo, impactando a preferência em uma análise que 

foi baseada em apenas um gole das bebidas. Nesse viés, pesquisas realizadas anos 

depois a luz da neurociência, agregam dados importantes para se entender o “Desafio 

Pepsi.  

Pesquisadores notaram a influência das reações do cérebro na tomada de 

decisão dos consumidores. Todas as reações positivas em relação a Coca-Cola 

tinham ligação com história, logomarca, cor, design e aroma, anúncios de televisão 

entre outros, o que indiscutivelmente está conectada com fatores que despertam 

emoções em seus clientes (Lindstrom, 2017).  

A neurociência do consumidor, isso é, o estudo desenvolvido para uma 

compreensão da psicologia e como se comporta o consumidor. Ela faz um papel muito 

importante a fim de que sejam desenvolvidas ferramentas para que o Neuromarketing 

possa ser aplicado. Dessa forma, essa vertente do marketing se conceitua como o 

uso de as ferramentas da neurociência como estratégia de marketing, como conceitua 

Moutinho e Menezes (2023).  

No cenário do marketing tradicional, o qual possui como uma de suas 

estratégias, os anúncios passados em televisores, pressupõem que os indivíduos 

estão dispostos a permitir que a televisão conduza sua experiência. Entretanto, no 

marketing digital acontece uma distinção de como os indivíduos consomem tais 

anúncios, essa diferenciação se dá por fatores como interatividade e controle (Bueno, 

2020). 
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Bueno (2020) explica que no ambiente virtual os consumidores estão on-line 

exercendo alguma atividade e não exclusivamente assistindo algo. Desse modo, os 

fatores como interatividade e controle devem ser levados em consideração para que 

se faça uma publicidade eficaz. À vista disso, Bueno (2020) reitera, o Neuromarketing 

traz novas contribuições, como a obtenção de indicadores de respostas cognitivas, o 

foco empregado e as emoções despertadas pelos clientes. A análise desses fatores 

se faz necessária para o marketing digital, em virtude da demanda de despertar o 

interesse do cliente nos ambientes virtuais, principalmente no varejo, se tornando um 

setor de grande expansão. 

De acordo com a Confederação Nacional de Dirigentes Lojistas – CNDL (2023), 

as vendas em lojas virtuais atingiram quase 170 bilhões em 2022 no Brasil. A CNDL 

afirma que esse setor deve continuar crescendo. Desse modo, a crescente evolução 

das vendas on-line demostra a necessidade de as empresas estarem presentes nesse 

meio para continuarem competitivas.  

Em uma pesquisa realizada pelo Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 

Pequenas Empresas - Sebrae (2022), indica que das empresas entrevistadas 46,4% 

afirmam que possuem dificuldades em montar uma estratégia de conteúdo usando o 

marketing digital. Dessa maneira, compreende-se a falta de conhecimento das 

empresas no âmbito das estratégias de marketing digital, o que demonstra a 

necessidade de compreender mais as técnicas do marketing, como por exemplo o 

Neuromarketing. 

Evidentemente, o estudo da influência do Neuromarketing na tomada de 

decisão dos consumidores em compras on-line, se justifica pela necessidade de as 

empresas estarem presentes no meio digital e utilizar boas estratégias de marketing 

para influenciar seus clientes. Desse modo, as marcas se mantêm competitivas no 

mercado digital. Diante desse cenário, surge então a seguinte indagação: Qual a 

influência do Neuromarketing nos consumidores que realizam compras on-line? 

 

1.1 Objetivo geral 

 

Analisar como o Neuromarketing influencia os consumidores no ambiente 

virtual. 
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1.2 Objetivo específico  

 

• Investigar as táticas de Neuromarketing aplicadas em lojas virtuais; 

• Analisar como as táticas de Neuromarketing afetam o comportamento do 

consumidor. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO  

 

Nesse capítulo será abordado os tópicos conceituais, elencando as definições 

gerais, em que será abordado de maneira evolutiva, desde marketing, neurociência, 

Neuromarketing, Neuromarketing digital e comportamento do consumidor on-line. 

Desde modo, foi construído uma fundamentação para a realização do estudo.  

 

2.1 Marketing  

 

Camargo e Moura (2022), afirmam que até o século XIX, não havia indústrias, 

quando se precisava de algum produto era feita uma encomenda, o que foi chamado 

de Era Artesanal. Esse contexto começa a mudar com a chegada da Revolução 

Industrial, mas não foi nesse momento que começou a ter uma preocupação com o 

cliente. Na Era das Vendas, as empresas estavam preocupadas em vender, mas ainda 

sem se preocupar com o cliente, apenas em gerar lucro.  

Desse modo, Camargo e Moura (2022) descreve que essa conduta não estava 

dando certo, foi então que surge a Era do Marketing. Surgiu após as instituições 

perceberem que era preciso vender para os clientes o que eles necessitavam de fato. 

Por esse motivo era preciso compreender o que o consumidor realmente precisava.  

De acordo com Grewal e Levy (2016), Marketing pode ser definido como a 

busca por satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Nesse sentido, 

entender o mercado, as necessidades e as vontades dos clientes são imprescindíveis 

para um bom marketing.  

Grewal e Levy (2016), elenca os principais aspectos do marketing, sendo eles: 

a contribuição para a criação de valor; satisfação das necessidades e desejos dos 

consumidores; a troca entre clientes e compradores; a formalização nas decisões 

sobre produtos, preço, distribuição e comunicação; o fato do marketing poder ser 

realizado tanto por pessoas quanto por empresas; e a sua ocorrência em vários 

ambientes.  

Dentre todos os esses aspectos do Marketing, Grewal e Levy (2016) ressalta a 

importância do Marketing, pois possui um papel indispensável para os negócios, já 

que está presente em todas as áreas de uma empresa. O Marketing norteia a 

produção, o relacionamento com os clientes e a divulgação dos produtos de uma 

organização.  
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O marketing com o passar dos anos evoluiu para diversas abordagens, como 

a sua aplicação no ambiente virtual, de modo que se encontra em sites criativos, 

aplicativos para celulares e redes sociais. Com isso as organizações passam a não 

só mostrar de maneira simples, passando a interagir, se aproximar dos clientes, 

criando um vínculo e fazendo parte da vida dos clientes (Kotler e Armstrong, 2023). 

 

2.2 Neurociência  

 

O interesse por estudar o cérebro não é uma curiosidade atual. De acordo com 

Camargo (p.22, 2013), “Desde 4.000 anos antes de Cristo os sumérios, considerados 

o povo mais antigo de toda a humanidade, cultivadores de papoula, já registravam 

alguns fatos sobre o cérebro e seus fenômenos.” Entretanto, essa ciência teve sua 

máxima com o surgimento da neuroimagem, possibilitando evoluir com o estudo da 

neurociência. 

Ademais, a neurociência tem como objetivo entender o sistema nervoso e suas 

conexões com a fisiologia do organismo como um todo, compreendendo os vínculos 

entre o cérebro e o comportamento humano. Os processos celebrais possuem 

diversos estudos e ao longo do tempo passou por diversas mudanças e ainda passa, 

segundo Camargo e Moura (2022). 

Nesse cenário, por meio dos avanços recentes na neurociência foram 

realizadas práticas inovadoras para aumentar e melhorar o cognitivo dos indivíduos 

em diferentes situações. As habilidades de estimular a atividade neural e registrá-las 

possibilitará uma evolução nos estudos dos mecanismos cognitivos ligados a 

percepção, memória, foco e organização e realização de atividades (Moutinho e 

Menezes, 2023). 

Diante de todos os avanços na área da neurociência e todas as descobertas 

que foram feitas, ligadas ao comportamento humano e sua complexidade. Diante 

disso, não se pode negar a importância de se aplicar tais pesquisas para entender as 

atitudes dos consumidores. Sendo possível averiguar questões como padrões de 

consumo dos clientes de diversas empresas (Camargo, 2013). 
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2.3 Neuromarketing 

 

Segundo Moutinho e Menezes (2023), o marco da ciência do século XX foi a 

descoberta do DNA, já no século XXI a ciência vem sendo transformada, conforme 

entendemos a mente humana. Nesse viés, os avanços em técnicas para captar e 

analisar a atividade neural, possibilitou a compreensão de artifícios cognitivos, ligados 

a percepção, memória, atenção e planejamento e realizações das ações. 

Nessa conjuntura, Rocha et. al. (2015) afirma que embora já tenhamos 

avançado no entendimento do comportamento do consumidor, o marketing tradicional 

não viabiliza entender o porquê algumas estratégias de publicidade fracassam. Nesse 

contexto, é preciso ir além, é preciso obter informações sobre as emoções e o contexto 

dos clientes, no qual o Neuromarketing se faz necessário. 

Por conseguinte, o Neuromarketing vai além do marketing tradicional, uma vez 

que busca uma compreensão mais realista da maneira como os clientes e seus 

respectivos cérebros funcionam. Fato que oportuniza influenciar com mais 

assertividade seus consumidores, conforme discorre Camargo e Moura (2022). 

Diante disso, Moutinho e Menezes (2023), afirmam que os estudos das 

respostas cognitivas e sentimentais dos indivíduos, permite a compreensão de como 

o cérebro opera de acordo com as decisões, atenção empregada, aprendizagem, 

estado de consciência, memória, sentimentos e emoções. Nesse viés, a psicologia de 

consumo e o comportamento do consumidor, a luz da neurociência, possibilita 

compreender espaços vazios deixados pela ciência tradicional, uma vez que viabiliza 

compreensão do subconsciente, com a finalidade de entender a tomada de decisão 

do consumidor. 

Montinho e Menezes (2023), afirmam que empresas cotidianamente já utilizam 

de resultados de estudos de neurociência nas suas práticas de negócio, pois permite 

estratégias de marketing personalizadas. O marketing personalizado possibilita um 

maior acerto de quais são as demandas dos clientes ou quais soluções podem ser 

criadas. 

 

Por toda essa complexidade maravilhosa que somos, o marketing não podia 
contentar-se com as etapas, ignorar as raízes e concentrar-se apenas na 
árvore. E assim a neurociência fez-se presente, nomeadamente a 
neurociência do consumidor, que vem a desempenhar um papel cada vez 
mais relevante no estudo do nosso comportamento de compra. Perguntar 
“quem”, “onde” e “quando” não é mais suficiente. O “como” e o “por que” 
fazemos o que fazemos é o que nos conduzirá à aplicação da neurociência a 
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estratégias de marketing. Como um campo de pesquisa que estuda as 
respostas cognitivas e afetivas dos seres humanos, podemos entender como 
o cérebro conduz as nossas escolhas, pelo estudo da atenção, 
aprendizagem, estados de consciência, memória, sentimentos e emoções. 
(Montinho e Menezes, 2023, p.32). 

 

Promoções e descontos desempenham um papel importante no marketing, 

cativando consumidores, estimulando vendas e instigando urgência. O que 

frequentemente passa despercebido é que essas táticas estão ligadas a psicologia 

cognitiva e comportamental (Messias, 2023).  

Neste contexto, Messias (2023), elenca essas táticas e que moldam as 

percepções de valor dos consumidores e suas tomadas de decisão, sendo elas: 

percepção de valor e precificação psicológica; efeito de preço "âncora"; efeito de 

escassez e urgência; o efeito de "valor real"; o efeito "frete grátis"; a importância da 

comparação de preços; o paradoxo do desconto elevado e influência dos símbolos de 

preços. 

 

2.3.1 Ferramentas de análise de neuromarketing  

 

Para que as respostas cognitivas e sentimentais dos consumidores sejam 

captadas, o Neuromarketing possui algumas ferramentas para compreender como o 

cérebro opera de acordo com as decisões, atenção empregada, aprendizagem, 

estado de consciência, memória, sentimentos e emoções (Camargo e Moura, 2022). 

Camargo e Moura (2022), afirmam que existem quatro técnicas mais 

empregadas no Neuromarketing, sendo elas: 

 

• Eletroencefalograma (EEG) - atividade cerebral: 

 

O eletroencefalograma de acordo com Peruzzo (2015), é o resultado da junção 

entre o homem e máquina, resultando na possibilidade de catalogar a atividade 

elétrica mental, condição psicológica, bem como alerta e sonolência. Essa técnica 

gera indicadores por meio de softwares, oportunizando os cientistas avaliarem e aferir 

as conclusões de maneira mercadológica. Modelo de realização de 

eletroencefalograma, a seguir, na Figura 1. 
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Figura 1 – Realização de eletroencefalograma 

 
Fonte: Jülich e Limbach (2017 apud Neuroscience, 2017). 

 

• Biossensores (Resposta galvânica da pele e Frequência cardíaca): 

 

Os biossensores fazem a junção do meio biológico a um aparelho de detecção, 

com eles é possível a obtenção de uma grande quantidade de dados de forma 

confiável e rigorosa (Camargo e Moura, 2022). Segundo Bueno (2020), isso torna 

possível uma análise das reações físicas causadas pelos sentimentos e esforços 

físicos, através dos biossensores. Um exemplo de biossensor é a resposta galvânica 

da pele, conceituado por Bueno (2020, p. 54): 

 

[...] a resposta galvânica da pele é mensurada por meio de eletrodos 
colocados nos dedos, mãos ou pulsos captando o aumento de condutância 
elétrica da pele provocado pelo incremento de atividade das glândulas 
sudoriparas écrinas, que são controlados pelo nosso sistema nervoso 
autônomo que está dividido em simpático (responsável pela atividade de luta 
ou fuga) e o parassimpático (responsável pelo descanso e a calma). 
 

Como o resultado das pesquisas aplicadas através desses biossensores, como 

o da resposta galvânica da pele, permite entender melhor como as pessoas reagem 

a determinadas situações (Bueno, 2020). Aplicando essa ferramenta para 

consumidores, pode – se compreender como os indivíduos reagem a determinadas 

publicidades e produtos, quando se aplica para fins comerciais. A Figura 2, representa 

como esse biossensor é aplicado. 
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Figura 2 – Aparelho de medição de Resposta Galvânica da Pele 

 
Fonte: Bueno (2020, p. 54). 

 

• Rastreadores oculares estacionários (eye tracker): 

 

Peruzzo (2015, p.107) define o rastreamento ocular estacionários (eye tracker): 

“O eye tracking é uma tecnologia de monitoramento ocular utilizada em pesquisas de 

neuromarketing, também usada em conjunto com outras ferramentas como 

eletroencefalograma, condutância de pele, face reading e ressonância magnética 

funcional.” Essa ferramenta permite analisar, através do acompanhamento dos olhos, 

o ponto de foco das coisas, essa é uma técnica não evasiva. A seguir uma imagem de 

como é aplicado essa ferramenta: 

 

Figura 3 – Ilustração de óculos para eye tracking 

  
Fonte: Proibrás, [2016] 
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• Testes de resposta implícita: 

 

Sua aplicação se dá em forma de um jogo, ele avalia o tempo de reação dos 

participantes para fazer suas associações. Nesse jogo é verificado o grau de 

combinação entre estímulos (como produtos, propagandas e outros), e atributos 

predeterminados, (qualquer palavra que possa ser associada ao estímulo, como 

sucesso, felicidade, segurança). À vista disso, quanto menos tempo a pessoa gastar 

para relacionar os estímulos aos atributos, mais essas ideias se relacionam, 

evidenciando a ligação do inconsciente do cliente a marca (Gomes, 2017 apud Bueno, 

2020). 

Em resumo, com as técnicas de neuromarketing, é possível quantificar as 

alterações fisiológicas resultantes de qualquer comportamento ou resposta emocional 

e cognitiva (Camargo e Moura, 2022). Portanto, através desses resultados é viável 

tornar as publicidades mais eficazes para influenciar os consumidores.  

 

2.4 Neuromarketing digital  

 

Em pesquisas realizadas pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo 

(SBVC), em outubro de 2023, na qual foi feita 703 entrevistas. Essas pesquisas 

afirmam que 100% dos consumidores fazem compras on-line, sendo que no 

panorama geral de compras, os entrevistados afirmam que 70% de suas compras são 

feitas on-line. O estudo ainda faz um comparativo com pesquisas do ano de 2017, 

mostrando uma inversão de compras, uma vez que 74% faziam suas compras em 

lojas físicas (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2023). 

Nesse contexto, é preciso entender mais sobre o âmbito de vendas digitais, 

visto sua tamanha representatividade nas compras dos consumidores. Diante disso, 

o neuromarketing se faz necessário, dado que a máxima do Neuromarketing é a 

aplicação de ferramentas neurocientíficas para verificar e compreender o 

comportamento do consumidor (Paredes, 2020). 

Nesse ambiente, as ferramentas de monitoramento das reações corporais e 

neurológicas e da consciência humana evoluíram bastante nos últimos tempos. Em 

primeira estância foram aplicadas na medicina, mas em pouco tempo foram usadas 

para o marketing e publicidade, com o intuito conseguirem estratégias mais eficazes 

pautadas na neurociência (Paredes, 2020). Evidentemente, que esses estudos de 
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neuromarketing é possível analisar e compreender o comportamento do homem no 

mercado (Paredes, 2020).   

Além disso, o neuromarketing aplicado na “era digital” visa entender como a 

neurociência pode contribuir para o marketing digital, sendo que no meio digital é 

possível fazer que os consumidores tenham experiencias interativas e personalizadas 

(Kotler et. al. 2021). A neurociência aplicada nesse contexto virtual, permite uma 

abordagem mais focada e assertiva para compreender as reações dos consumidores. 

Visto que estuda o processo neural e as reações fisiológicas, descobrindo então as 

concretas motivações por trás das tomadas de decisão dos clientes (Messias, 2023). 

Nessa circunstância, as aplicações práticas do neuromarketing possibilita uma 

nova perspectiva ao marketing digital. Posto que com as técnicas empregadas do 

Neuromarketing como rastreamento de emoções, observação de respostas cerebrais 

e personalização interativa de conteúdo, as organizações podem melhorar suas 

estratégias de marketing digital (Bueno, 2020). Alguns exemplos dos benefícios do 

neuromarketing aplicado ao marketing digital, são: a personalização de conteúdo, 

otimização de campanhas publicitárias, análise de respostas emocionais em tempo 

real, experiência do usuário aprimorada e estratégia em redes sociais. 

 

2.5  Comportamento do consumidor em compras on-line  

 

Segundo Lages (2022), o consumidor procura atender suas necessidades 

pessoais por meio do mercado de consumo. Nesse processo, recorre à aquisição de 

bens e serviços oferecidos pelos empresários. Sendo assim, consumidor é toda 

pessoa física ou jurídica que compra ou usa um determinado produto ou serviço como 

destinatário final.  

Com os avanços tecnológicos recentes, os consumidores obtiveram mais 

acesso à informação, por conseguinte começaram a ser mais exigentes, analisando 

afundo antes de comprar e estão mais difíceis de influenciar. Diante disso, são feitos 

estudos para entender o comportamento do consumidor, alguns pesquisadores 

utilizam da teoria a hierarquia das necessidades de Maslow para compreender o 

comportamento dos consumidores (Lima et. al., 2019). Representada na Figura 4: 

 

 



24 
 

Figura 4– Hierarquia das necessidades de Maslow. 

 
Fonte: Lima (2019, p.18) 

 

Lima (2019), afirma que as pessoas começam com uma necessidade e vão 

evoluindo até alcançar o topo representado na pirâmide, a autorrealização. Essa teoria 

é usada pelos profissionais de neuromarketing almejando entender o interesse dos 

consumidores por dada vantagem que um produto ou serviço pode ter.  

Entretanto, como os consumidores passaram a ser mais seletivos, as empresas 

estão desenvolvendo estratégias para gerar uma experiência de compra satisfatória. 

Nesse processo de causar contentamento nos clientes, as organizações estão 

voltando seu olhar para integrar todos os canais de contato com seus consumidores, 

com o objetivo de melhorar essas comunicações consumidor/empresa e gerar uma 

conexão emocional com a marca (Lima, 2019). 

Nessa Era digital, os consumidores mais jovens são os mais presentes nas 

compras on-line, Kotler et. al. (2017) afirmar que é uma tendencia que a maioria dos 

jovens sigam o caminho a um estilo de vida digital. Esse fato se explica por estes 

consumidores já nasceram em um período com maior acesso a tecnologia. Nesse 

sentido, compreende-se que há uma necessidade de entender esses consumidores e 

atender suas exigências.  

Ainda no contexto do comportamento do consumidor, a “era digital” levou as 

pessoas a consumirem mais de maneira virtual. As empresas para se adequar a essa 

“era digital” precisaram participar desse contexto, estar nas redes sociais e 



25 
 

principalmente propiciar que seus produtos e serviços sejam comercializados de 

maneira on-line (Bezerra e Silva, 2021).  

Madalena (2023), afirma que a psicologia por trás das compras on-line é um 

fator de grande importância, uma vez que esses consumidores podem ser 

influenciados por gatilhos psicológicos. Exemplo disso é o senso de urgência 

empregado pelas empresas em seus sites e aplicativos. Esses fatores psicológicos 

são estudados no neuromarketing, visto que Bueno (2020), afirma que os fatores 

psicológicos podem influenciar a tomada de decisão e por isso a importância de ser 

compreendidos.     

Em virtude do maior acesso à informação, os consumidores atuais cobram que 

as empresas estejam nos meios digitais; disponibilizem as experiencias dos 

consumidores em seus site e aplicativos, como críticas e relatos positivos e criem 

laços com os consumidores. Em relação a publicidade, os consumidores são mais 

adeptos a marcas que se aproximam dos clientes através de parceiras com digitais 

influencers, visto que essas pessoas fazem análises dos seus produtos e serviços e 

por conseguinte divulguem suas impressões, sendo positivas ou ruins (Bezerra e 

Silva, 2021). 
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3 METODOLOGIA  

 

Neste trabalho foi utilizada uma análise qualitativa, uma vez que se pretende 

compreender como as estratégias de Neuromarketing influencia a tomada de decisão 

dos consumidores em lojas virtuais. De acordo com Moresi (2003), a pesquisa 

qualitativa contribui para constatar questões e interpretar o porquê elas são 

importantes. 

A pesquisa é descritiva, como o nome sugere objetifica descrever sobre o tema, 

Gil (2017) afirma que as pesquisas descritivas possuem o objetivo de descrever as 

características de determinada população ou fenômeno. 

Para pesquisa foi escolhido os consumidores de lojas virtuais, com objetivo de 

entender como as estratégias de Neuromarketing influencia a tomada de decisão 

deles. Por esse motivo foi aplicado um questionário por meio do Google Forms. De 

acordo com Moresi (2003), para a realização de um estudo empírico para entender 

determinado fenômeno, pode ser incluir um questionário, visto que com ele se obtêm 

dados para analisar.  

Diante disso, o procedimento para a realização desse trabalho se constitui em 

associar a revisão bibliográfica ao levantamento de dados da pesquisa aplicada, 

realizada através do questionário para chegar as conclusões dessa pesquisa 

acadêmica. 
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4 ANÁLISE DE DADOS  

 

Nessa parte será realizado um resumo dos dados alcançados através das 

respostas do questionário aplicado aos consumidores de ambientes virtuais, referente 

a seus comportamentos e o que afeta suas tomadas de decisão em compras on-line. 

A pesquisa ficou à disposição dos respondentes por 3 dias e foram obtidas 126 

respostas. Logo, de início será apresentado o perfil dos respondentes.  

 

Gráfico 1 – Faixa etária dos respondentes 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 
 

Percebe-se que 68,3% estão entre 18 e 35 anos, ou seja, os mais jovens são 

os que mais compram de maneira on-line. Fato que está de acordo com Kotler et. al. 

(2017), que discorre que os mais jovens são os que mais compram em ambiente 

virtual, em virtude da tendência do estilo de vida digital. Esses jovens já nasceram 

com acesso a maiores avanços tecnológicos e a internet, fator que facilita a inserção 

desses no universo digital. Por esse motivo tendem a ter mais facilidade em comprar 

on-line.  

No que tange o entendimento dos respondentes quanto ao Neuromarketing e 

seus efeitos sobre o consumo, foi usada uma escala do tipo Likert variando de 1 a 10, 

sendo 1 para nenhum conhecimento e 10 para pleno conhecimento, e os resultados 

podem ser observados no Gráfico 02. 
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Gráfico 2 – Nível de conhecimento sobre o assunto 

 
          Fonte: Da pesquisa (2023). 

 

Analisando os dados do gráfico verifica-se que mais de 84,9% dos 

respondentes atribuíram seus níveis de entendimento mais perto da nota 1, mostrando 

seu baixo ou nem um entendimento sobre o assunto.  

No entanto, como veremos nas próximas análises, a maioria deles já foram 

influenciados de alguma forma por essa ferramenta. Evidenciando o que afirmou 

Moutinho e Menezes (2023), sobre a atuação do neuromarketing no subconsciente 

das pessoas. O neuromarketing é feito sem que os indivíduos percebam, e se quer 

saibam o que é neuromarketing, e que estão sendo direcionados para ter as atitudes 

que as empresas desejam de seus clientes.  

No que se refere a frequência de compras dos respondentes, foi feita uma 

pergunta de múltiplas escolhas, a apuração das respostas dos participantes está 

exposta no Gráfico 3. 

 

Gráfico 3 – Frequência de compra 

 
 Fonte: Da pesquisa (2023) 

  

Esses dados comprovam o que Bezerra e Silva (2021), afirma sobre os 

consumidores da Era digital comprarem mais em ambientes virtuais. Analisando ainda 
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os dados da pesquisa percebe-se que 74,7% fazem compras on-line pelo menos uma 

vez ao mês. O que está consonância com a pesquisa da Sociedade Brasileira de 

Varejo e Consumo (2023), que afirma que mais de 70% dos consumidores fazem 

compras on-line. 

Ademais, os participantes foram questionados sobre a influência das opiniões 

de celebridades e influenciadores digitais, foi perguntado se eles se sentiam 

motivados a fazer compras on-line em virtude da opinião delas personalidades 

públicas. No Gráfico 4 está evidenciado as respostas dos participantes. 

 

Gráfico 4 - Influência das celebridades ou influenciadores digitais 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

Como afirma Bezerra e Silva (2021), a psicologia por trás das compras on-line 

desempenha um papel significativo no atual cenário de consumo. Uma variável 

importante a ser considerada é a influência de personalidades públicas, 

especialmente celebridades e influenciadores digitais.  

De acordo com os resultados da pesquisa, evidenciadas no Gráfico 4, 83,3% 

dos participantes sempre são ou já foram influenciados por celebridades ou 

influenciadores digitais, mostrando que a opinião de celebridades e influenciadores 

digitais desempenha um papel crucial em suas decisões de compra on-line. 

Referente aos tipos de sites ou aplicativos os consumidores on-line se sentem 

mais atraídos para fazer suas compras, foram elencados fatores que os atraem para 

fazer compras on-line. No Gráfico 5 está explicitado os fatores com mais relevância 

de acordo com os respondentes.  
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Gráfico 5 – Tipos de sites e aplicativos mais atrativos 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

Claramente, o fator mais importante de acordo com os respondentes, é o site 

ou aplicativo ser atraente e intuitivo. Esse fato que deixa visível a influência do 

Neuromarketing digital na tomada de decisão do consumidores on-line. Uma vez que 

Bueno (2020), elenca técnicas de neuromarketing digital e a personalização de site 

ou aplicativo de maneira interativa com o conteúdo está entre elas.  

Nesse sentido, compreende-se que está estratégia tem o poder de intervir na 

decisão do consumidor em compras on-line. Portanto, essa técnica deve ser aderida 

por empresas que vedem ou pretendem vender de forma virtual, pois contribui para 

atrair os consumidores para suas marcas.  

No gráfico 6 e 7, mostra em números como realmente os fatores de escassez 

e urgência, influenciam os clientes no ambiente virtual. Sendo que no Gráfico 6, foi 

questionado sobre qual ação dentro de um site ou aplicativo mais seduzem os 

respondentes a consumir determinado produto. 

 
Gráfico 6 – O que mais seduzem o consumidor em sites e aplicativos 

 
 Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

 Ainda sobre a influência que as ações que são veiculadas com o intuito de 

demonstrar escassez e urgência sobre produtos e serviços, foi questionado aos 



31 
 

respondentes qual a reação que esses tipos de ações despertam. Suas respostas 

estão apresentadas no Gráfico 7. 

 

Gráfico 7 – Reação por mensagem de escassez e urgência 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

No Gráfico 6 evidencia que ações que afirmam que possuem um tempo limitado 

para comprar determinado produto ou serviços é um fator que induz a compra na 

maioria dos respondentes. E no Gráfico 7, está explícito que quase 50% dos 

participantes da pesquisa afirmam que devido a mensagens de escassez e urgência 

se sentem pressionados a fazer a compra imediatamente.  

A criação de um senso de urgência desencadeia respostas emocionais, 

ativando áreas cerebrais associadas ao medo de perder uma oportunidade única 

(Madalena, 2023). Essa abordagem estratégica explora o componente emocional do 

cérebro do consumidor, alinhando-se com os princípios do neuromarketing para 

impulsionar ações imediatas (Bueno, 2020). 

Na análise seguinte, com o objetivo de esclarecer o comportamento dos 

participantes em relação a ofertas de frete grátis e descontos, foi questionado se eles 

consideram essas ofertas antes de realizar suas compras on-line. A apuração pode 

ser observada no Gráfico 08. 
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Gráfico 8 – Reação a ofertas de frete grátis ou descontos 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

Investigando o Gráfico 8, comprova que mais de 74,6% dos consumidores de 

lojas virtuais são influenciados por estratégias de Neuromarketing digital. E apenas 

0,8% dos respondentes ignoram essas ações. Fato que válida que as técnicas de 

neuromarketing listada por Messias (2023), sendo: O efeito “frete grátis” e o paradoxo 

do desconto elevado, realmente influencia a tomada de decisão dos consumidores de 

ambientes virtuais.  

Retomando a tática de escassez e urgência, uma estratégia de neuromarketing, 

já exemplificada que estas técnicas funcionam e cumprem seu objetivo de influenciar 

pessoas. Os respondedores tiveram que analisar frases que são frequentemente 

usadas nessa estratégia e assinalarem quais delas os influenciaram a fazer compras 

on-line. Respostas contabilizadas e constatadas no Gráfico 9. 

 

Gráfico 9 – Frases que influencia a comprar em ambiente virtual 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

Os respondentes afirmam que das frases propostas a que mais influenciou para 

fazer uma compra on-line foi a frase “promoção por tempo limitado, sendo que mais 
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de 70% assinalaram essa opção. Esse cunho apelativo que impõe caráter de urgência 

é uma técnica descrita por Madalena (2023). 

Os dados do Gráfico 10 demonstram as respostas dos participantes, sobre qual 

estratégia que consideram que gera uma conexão emocional com uma marca em lojas 

virtuais. 

Gráfico 10 – Estratégias que geram conexão emocional com a marca 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 
De acordo com o gráfico 10, os respondentes questionados sobre conexão 

emocional entre cliente/marca afirmam que o que gera esse vínculo são, com 36,5%, 

marcas que contam a história da empresa. Lima (2019) afirma que os consumidores 

on-line estão cada vez mais exigentes e uma das suas exigências é gerar uma 

conexão emocional cliente/marca. Com o intuito de entender quais das técnicas mais 

geram esse vínculo com os consumidores de lojas virtuais, foi feito esse 

questionamento.  

Nesse sentido, percebe-se que a ferramenta de neuromarketing de utilizar 

aspectos emocionais para se influenciar os consumidores on-line surtem efeitos. Visto 

que as empresas utilizam o Neuromarketing Digital para despertar esses veículos 

emocionais com o intuito de motivar os clientes a comprar de suas marcas. 

No gráfico 11, os respondentes assinalaram a respeito da influência do acesso 

à informação para exigência dos consumidores, sendo questionados se concordavam 

ou não que o acesso à informação tornava o consumidor on-line mais rigoroso. 

Resultados podem ser observados no Gráfico 11. 
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Gráfico 11 – Consumidores mais exigentes devido ao acesso da informação 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 
 

Lima (2019), descreve a respeito dos consumidores atuais estarem mais 

exigentes em virtude do acesso à informação, 92,9% dos participantes concordam 

com isso. 

Foi observado que não só concordam como realmente utilizam desse acesso à 

informação, posto que foi feito um questionamento quando ao costume de pesquisar 

informações sobre os produtos e serviços antes de comprar on-line. Dos participantes, 

94,4% desses, pesquisam antes de fazerem compras on-line, com demostrado no 

Gráfico 12.  

 

Gráfico 12 – Pesquisa prévia antes de comprar 

 
Fonte: Da pesquisa (2023) 

 

Diante disso, o Neuromarketing Digital se faz necessário para atender essas 

exigências, posto que detém de estratégias capazes de melhorar o marketing das 

empresas. Sendo algumas dessa estratégicas: rastreamento de emoções, 

observação de respostas cerebrais e personalização interativa de conteúdo Bueno 

(2020). 

Em síntese, os resultados do estudo empírico fortalecem a relevância do 

Neuromarketing digital na influência do comportamento do consumidor em ambientes 
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virtuais. A constatação de que a maioria dos respondentes realiza compras on-line 

regularmente destaca a importância do entendimento das estratégias neuromarketing 

nesse contexto. 

Os consumidores, especialmente os mais jovens, mostraram-se suscetíveis às 

técnicas de Neuromarketing digital, destacando a influência de elementos como 

design atrativo e intuitivo, estratégias de escassez e urgência, bem como 

personalização da experiência do usuário. Esses resultados ressaltam a eficácia 

dessas abordagens na criação de um ambiente propício para decisões de compra. 

Além disso, a conexão emocional entre cliente e marca, um aspecto essencial 

para a fidelização do consumidor, foi confirmada pelos dados do estudo empírico. 

Estratégias que contam histórias da empresa, refletem valores da marca e promovem 

responsabilidade corporativa foram identificadas como elementos-chave para 

estabelecer essa ligação mais profunda. 

Esses insights provenientes do estudo empírico destacam não apenas a 

eficácia do Neuromarketing digital, mas também fornecem orientações práticas para 

as empresas que desejam melhorar sua presença on-line. Ao compreender como os 

consumidores respondem às estratégias específicas, as organizações podem ajustar 

suas abordagens de marketing de maneira mais precisa e direcionada, contribuindo 

assim para o sucesso no competitivo ambiente digital. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

Este estudo representa uma exploração no campo do Neuromarketing, 

especialmente focalizando seu papel no ambiente virtual. A justificativa para esta 

pesquisa reside na necessidade de compreender como as estratégias neuromarketing 

moldam o comportamento do consumidor on-line, dada a crescente importância do 

comércio eletrônico em nossas vidas cotidianas. 

O objetivo geral da pesquisa era analisar como o Neuromarketing influencia os 

consumidores no ambiente virtual, sendo atendido em virtude dos estudos e análise 

sobre o tema. Essa pesquisa proporciona evidências valiosas sobre a interação entre 

fatores neurológicos e as decisões de compra on-line.  

Os objetivos específicos desta pesquisa foram plenamente atendidos. 

Primeiramente, foi investigado as táticas de Neuromarketing aplicadas em lojas 

virtuais. Em seguida, analisamos de que maneira essas técnicas impactam o 

comportamento do consumidor no ambiente digital. Os resultados obtidos fornecem 

uma compreensão desse cenário, destacando a influência significativa do 

Neuromarketing nas escolhas dos consumidores on-line. 

A metodologia adotada incluiu uma revisão bibliográfica, fornecendo um 

contexto para a pesquisa aplicada em seguida. A pesquisa realizada, conduzida por 

meio de um questionário aplicado aos consumidores virtuais e análise de dados, 

revelou uma série de evidenciações valiosas sobre como o Neuromarketing impacta 

os consumidores on-line. 

A resposta para o problema de pesquisa, "como o Neuromarketing influencia 

os consumidores no ambiente virtual?", foi delineada através da análise dos dados 

coletados. Os resultados apontam para a eficácia das estratégias neuromarketing, 

destacando a influência de elementos como estilo intuitivo em sites e aplicativos, 

estratégias de escassez e urgência, personalização da experiência do usuário, e a 

criação de uma conexão emocional entre cliente e marca. 

Quanto à metodologia, embora tenhamos utilizado uma abordagem ampla, é 

crucial reconhecer algumas limitações inerentes ao estudo. Restrições de tempo e 

recursos podem ter impactado a extensão da pesquisa e a representatividade da 

amostra, sugerindo oportunidades para investigações futuras com amostras mais 

amplas e diversificadas. 
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Em termos de recomendações, este estudo destaca a importância de as 

empresas investirem em estratégias neuromarketing específicas para o ambiente 

virtual. A personalização da experiência do usuário, a criação de narrativas 

envolventes e o apelo à emoção emergem como elementos-chave para influenciar 

positivamente os consumidores on-line. Além disso, sugere-se que futuras pesquisas 

explorem mais a fundo o impacto do Neuromarketing em setores específicos e 

considerem a evolução constante das tecnologias digitais. 

Em suma, este trabalho contribui significativamente para o entendimento do 

Neuromarketing no contexto de compras on-line, proporcionando insights valiosos 

para profissionais de marketing e pesquisadores. Ao navegar nas complexidades 

neurológicas e psicológicas dos consumidores, as estratégias de Neuromarketing não 

apenas justificam sua relevância, mas também apontam para uma necessidade 

crescente de sua aplicação em um ambiente virtual em constante evolução. 
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APÊNDICE A - Questionário para consumidores de  lojas virtuais. 

 

Pesquisa aplicada visando entender como as estratégias de Neuromarketing 

influencia a tomada de decisão dos consumidores em lojas virtuais, buscando 

compreender os fatores que motivam   as escolhas dos consumidores em um ambiente 

virtual de compra. 

QUESTIONÁRIO 

1.Qual a sua idade? 

 

( ) 18 a 24 anos 

( ) 25 a 35 anos 

( ) 35 a 50 anos 

( ) Mais de 51 anos 

 

2. Possui conhecimento sobre Neuromarketing? 

Marque de acordo com o nível de conhecimento.  

 

Não sei nada sobre o assunto. 

1   ( ) 

2   ( ) 

3   ( ) 

4    ( ) 

5   ( ) 

6   ( ) 

7   ( ) 

8   ( ) 

9   ( ) 

10 ( ) 

Conheço bastante sobre o assunto. 

 

3.Com que frequência você faz compras online? 

 

( ) Diariamente 

( ) Semanalmente 
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( ) Mensalmente 

( ) Raramente 

 

4.Opinião de celebridades ou influenciadores digitais influenciam suas escolhas?  

 

( ) Sempre 

( ) As vezes 

( ) Nunca 

 

5.Quais os tipos de sites ou apps você se sente mais atraído para fazer suas 

compras? 

 

( ) Estilo atraente e intuitivo 

( ) Personalização da experiência 

( ) Ofertas e descontos 

( ) Recomendações de produtos relevantes 

( ) Comentário e avaliações de outros clientes 

 

6.Que tipo de ação dentro de um site ou aplicativo mais te seduzem a consumir 

determinado produto? 

 

( ) Promoções temporárias 

( ) Programa de fidelidade 

( ) Cashback 

( ) Produtos exclusivos ou limitados 

 

7.Como você reage a mensagens de escassez e urgência em sites ou aplicativos 

de compras? 

 

( ) Sinto uma pressão em comprar imediatamente 

( ) Considero a oferta, mas não sou influenciado pela urgência 

( ) Comparo com outras opções antes de tomar uma decisão 

( ) Ignoro a mensagem de urgência 
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8.Como você reage a ofertas de frete grátis ou descontos em aplicativos de 

consumo ou lojas virtuais? 

 

( ) Fator muito importante para minha decisão 

( ) Considero, mas não é o fator principal para minha decisão 

( ) Raramente me influencia 

( ) Ignoro as ofertas de frete grátis 

 

9.Algumas dessas frases já me influenciou a fazer uma compra em um ambiente 

virtual, quais? 

 

( ) "CONTAGEM REGRESSIVA" 

( ) "ÚLTIMAS UNIDADES" 

( ) "PROMOÇÃO POR TEMPO LIMITADO" 

( ) "ALERTAS DE BAIXO ESTOQUE" 

( ) "NOTIFICAÇÕES DE VENDA EM TEMPO REAL" 

 

10.Qual dessas estratégias você considera que geram uma conexão emocional com 

uma marca em lojas virtuais? 

 

( ) Narrativas de marca que contam a história da empresa 

( ) Conteúdo visual que reflete os valores da marca 

( ) Mensagens que enfatizam o impacto social da marca 

( ) Campanhas de responsabilidade social corporativa 

 

11.Você costuma pesquisar informações sobre produtos online antes de fazer uma 

compra? 

( ) Sim 

( ) Não 

 

12.Você concorda que os consumidores modernos são mais exigentes e analíticos 

devido ao acesso à informação? 

( ) Sim 

( ) Não 
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