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La investigacion parte del interrogante ;Como es el estado del arte del neuromarketing?

en busca de responder esta pregunta, se plasma como objetivo conocer el estado

del arte del neuromarketing, con relacion a la metodologia es cualitativa - basica, plasmada
en un de corte transversal en el ano 2024,se realizo un proceso de busqueda en bases

de datos, selecionando la literatura segun-criterios de exclucion e inclucion, organzando

un sed de datos, para generar la revision de Ia literatura; presentando los resultados
obtenidos decual es el estado del arte actual del neuromarketing, concluyendo que existe
una alta‘cantidad de literatura que relacnona el neuromarketing-con-las.ventas.
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Resumen

El objetivo conocer el estado del arte del
neuromarketing, con relacion a la metodologia es
cualitativa - basica, plasmada en un de corte transversal
en el afio 2024, se realizo un proceso de busqueda en
bases de datos, selecionando la literatura segun criterios
de exclucion e inclucion, organzando un sed de datos,
para generar la revision de la literatura, presentando los
resultados obtenidos de cual es el estado del arte actual
del neuromarketing, concluyendo que existe una alta
cantidad de literatura que relaciona el neuromarketing
con las ventas.

Palabras clave: . Neuromarketing, revision, estado del
arte.

Abstract

O objetivo ¢é conhecer o estado da arte do
neuromarketing, em relagdo a metodologia ¢ qualitativa
- basica, consubstanciada em um corte transversal no ano
de 2024, foi realizado um processo de busca em bases de
dados, selecionando a literatura de acordo com critérios
de exclusdo e inclusdo, Os resultados obtidos da revisao
da literatura foram apresentados de forma a apresentar o
estado atual da arte do neuromarketing, concluindo que
existe uma grande quantidade de literatura que relaciona
o neuromarketing com as vendas. .
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Introducao

Na América Latina e na Coléombia, o
Neuromarketing comecou a ser utilizado com
mais frequéncia, por isso existe uma nova
literatura que permite novas contextualizagdes
em concursos emergentes, interligando-se com
novas disciplinas, conseguindo abordagens
multidisciplinares. especialistas em marketing
publicam estudos de caso, novas correlacdes
entre variaveis, usos e tendéncias na industria
5.0.

Sdo muitos os desafios devido as dificuldades
em compreender a nova literatura de uma forma
sistemdtica que nos permita entender teorias,
analises, relacdes semanticas, conceitos e
definigdes que nos permitam compreender as
lacunas teodricas como os desejos dos clientes
sob a diversidade de culturas, classes sociais,
gostos pessoais e identidade psicologica,
causando assim um impacto direto na
fundamentacao tedrica contemporanea
necessaria para abordar as novas tendéncias de
mercado de acordo com a atual revisdo da
literatura.

Assim, surge a seguinte questdo de
investigacdo: Qual é o estado da arte do
neuromarketing?

Justificado de acordo com o objetivo de
desenvolvimento sustentdvel nimero quatro
"educacdo de qualidade", este artigo ¢ um
produto do grupo de investigagdo InnoMarket
em articulagdo com o grupo de investigagdo de
administragdo social, Semindario de investigacao

em marketing e publicidade-SIMPLE).

Revisao da literatura

A pesquisa que tem importancia disciplinar,
metodologica e conceitual ¢ identificado na
variavel de estudo, Neuromarketing de acordo
com o autor, Tejada et al. Os comerciantes de
vestuario t€m uma concorréncia cada vez mais
forte devido as mudangas na moda que ocorrem
em diferentes estagdes do ano, o que torna
importante a obtencdo de uma vantagem
competitiva na gestdo de vendas ¢ consolidada,
dado o conhecimento de saber o que o
consumidor quer e / ou o cliente potencial para
a satisfacdo, bem como também deve ser
orientada em estratégias e técnicas de
marketing, apoiadas através de campanhas
publicitarias, promog¢des que sdo oferecidos.
Num estudo realizado por Crespo, F., &
Hidalgo Albuja, P. E. (2023)., concluem que o
emocional tem maior relevancia do que o
racional nos processos de comunicacdo. Dando
mais importancia a este ponto, Tinoco-Egas, R.
M., Juanatey-Boga, 0., & Martinez-Fernandez,
V. A. (2019, junho), mencionam que chamar a
atengdo ¢ apelar as emogdes sdo 0s
impulsionadores para o publico direcionar as
reacgoes as 0 anuincio.

Plassmann et al., 2015; refere-se ao uso de
ressondncia magnética e eletroencefalografia
para medir e analisar a atividade cerebral
relacionada as respostas emocionais e de
tomada de decisdo a estimulos de marketing.
Cerf & Kranjec, (2018), esta pesquisa explora
como as técnicas de neuromarketing e

neurociéncia podem fornecer info




valiosas sobre como os consumidores tomam
decisoes.

Lee & Chamberlain, (2007) este estudo oferece
uma revisao e analise do Neuromarketing como
uma nova area de pesquisa, destacando seu
potencial para melhorar estratégias de
marketing e vendas.

A pesquisa de Plassmann (2015) analisa como a
neurociéncia do consumidor pode ser aplicada
na area de marketing, identificando desafios e
possiveis  solugdes para sua  efetiva
implementacao.

Ariely & Berns, (2010) Neste estudo, os autores
avaliam criticamente o Neuromarketing e a real
utilidade da neuroimagem no campo
empresarial.

A pesquisa de Plassmann & Weber (2015)
explora como as respostas cerebrais
influenciam os efeitos placebo no marketing e
como essas informagdes podem ser usadas para
melhorar estratégias de negdcios.
comportamento do consumidor.

Hsu et al., (2005) Este estudo investiga como o
cérebro responde em diferentes niveis na
tomada de decisdo, o que pode ter implicacdes
para o Neuromarketing e para a compreensao do
comportamento do consumidor.

A partir do exposto, entende-se que o
neuromarketing permite que as empresas
aumentem as vendas devido ao uso dessas
ferramentas praticas baseadas em estimulos ao
cérebro. Segundo Olivar (2020) campos como a
psicologia, a antropologia, a sociologia ¢ a
economia. A incorporagdo da neurociéncia e da

neuropsicologia a esses campos de estudo

tornou-os ainda mais abrangentes. Segundo os
autores, Jara et al, (2022). entender os reais
motivos por trds das  decisdes de
posicionamento de marca, demonstrando que
existe uma relagdo entre neuromarketing e
posicionamento de marca, através de andlise
inferencial obtém-se uma correlagio direta.
Para Soto & Acero (2016), pode ser definida
como uma ferramenta através da qual as
organizagdes procuram compreender,
antecipando o comportamento de compra dos
consumidores, os seus gostos, necessidades e
expectativas, de forma a renovar as suas
praticas, ndo s6 de marketing, mas também
noutras areas da organizacdo, com o objetivo de
alcancar uma relacdo de valor com o cliente
e/ou consumidor que perdure no tempo.
Metodologia de investigacio

No ambito da  pesquisa  sobre
neuromarketing, foi conduzido um processo
metodologico abrangente para compreender
o estado da arte nesta variavel. A
formulacdo do problema de pesquisa

enfatizou a necessidade de abordar lacunas

existentes no conhecimento do
neuromarketing.

A revisdo bibliografica preliminar
teve inicio por meio de um rigoroso
processo de busca em diversas bases de
dados especializadas, como Scopus ¢ Web
of Science. A secle¢do da literatura foi
realizada aplicando critérios de inclusdo e

exclusdo. Os critérios de inclusdo foram as
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revisdo teorica OR estado del arte OR
bibliometria OR BIBLIOMETRICO, sendo
esta a operagdo de busca: ( TITLE-ABS-
KEY ( "neuromarketing" ) AND TITLE-
ABS-KEY ( "revision bibliometrica" OR
"estado del arte" OR "bibliometria" OR
"bibliometrica" OR "literatura" OR bases
teoricas ) AND PUBYEAR > 2010 AND
PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO (
SUBJAREA , "COMP" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , "ENGI" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , "BUSI" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , "DECI" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , "SOCI" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , "ECON" ) ) AND ( LIMIT-
TO ( DOCTYPE , "ar" ) OR LIMIT-TO (
DOCTYPE , "ch" ) OR LIMIT-TO (
DOCTYPE , "bk" ) ). Os critérios de
exclusdo foram: trabalhos em andamento,
atas de conferéncias, documentos com mais
de 20 anos de antiguidade e documentos em
pré-impressao.
O objetivo era se concentrar em
estudos relevantes e contribuicoes
significativas. = A organizagao
sistematica de um conjunto de dados
derivado desta revisdo bibliografica
forneceu uma base solida para a fase
subsequente de analise.
O desenho da pesquisa adotou uma
abordagem qualitativa com o proposito de

capturar a riqueza de experiéncias e

percepcdes no campo do neuromarketing. A
selecao da amostra foi realizada por meio de
direcionados a

critérios  especificos,

especialistas em neuromarketing,
académicos e profissionais de marketing.
Na fase de analise de dados, foram utilizadas
ferramentas de gestdo de referéncias
bibliograficas para organizar os resultados da
pesquisa. Foi criado um banco de dados
contendo informag¢des-chave sobre cada
artigo, incluindo autor, ano de publicacao,
titulo e resumo. Em seguida, foi acessado o
texto completo dos artigos selecionados e
realizada uma leitura cuidadosa para avaliar
sua contribui¢do, metodologia e resultados.

A extracdo de dados relevantes foi
conduzida meticulosamente, registrando os
métodos utilizados, resultados obtidos e
conclusdes de cada artigo. Especial atengao
foi dada a detalhes que pudessem contribuir
para a compreensdo do estado atual da
pesquisa sobre neuromarketing.

A sintese da informagdao foi
realizada consolidando os achados e
conclusdbes de cada estudo. Foram

identificados padrdes, tendéncias e areas de
consenso ou controvérsia entre os estudos
revisados, proporcionando uma visdo
abrangente do estado da arte em
neuromarketing.

Posteriormente, a triangulagdo foi

realizada, combinando métodos e fontes de




dados para validar e enriquecer os achados.
A validagdo externa foi implementada por
meio da comparacao dos resultados obtidos
com a literatura existente, garantindo a
coeréncia e validade dos achados.

Na fase final da andlise de
resultados, foram destacados padrdes
emergentes e identificadas 4reas de
consenso ou discrepancia. Um relatdrio
detalhado foi apresentado, enfatizando os
principais achados e oferecendo sugestdes
praticas para profissionais de marketing,
juntamente com orientagdes para pesquisas
futuras no campo do neuromarketing. Este
processo também incluiu a gera¢do de uma
revisdo bibliografica solida, enriquecida
pela organizagdo cuidadosa do conjunto de
dados obtido durante a busca em bases de
dados especializadas.

Resultados

Os resultados da revisdo da
literatura revelam diversas tendéncias e
abordagens emergentes no campo do
neuromarketing, alinhando-se com a
evolucdo das estratégias de marketing e a
compreensdo mais aprofundada do
comportamento do consumidor. Em
primeiro lugar, destaca-se a crescente
importancia do componente emocional
sobre o racional nos processos de
comunicagdo, conforme o estudo de Crespo

e Hidalgo Albuja. Esse enfoque ressalta a

relevancia de chamar a atengao e apelar para
as emocodes como impulsionadores-chave
para direcionar as reagdes do publico aos

anuncios.

Além disso, a literatura revisada
destaca a importancia do uso de técnicas de
neuroimagem, como ressonancia magnética
e eletroencefalografia, para medir e analisar
a atividade cerebral relacionada as respostas
emocionais e a tomada de decisdes diante de
estimulos de  marketing, conforme
Plassmann et al. (2015) e Cerf & Kranjec
(2018). Essas técnicas fornecem perspicacia
valiosa sobre como os consumidores
processam informagdes e tomam decisdes.

Diferentes estudos, como o de Lee
& Chamberlain (2007) e Plassmann &
Weber (2015), exploram como a
neurociéncia pode ser aplicada no campo do
marketing, incluindo a andlise de como as
respostas cerebrais influenciam os efeitos
placebo no marketing e como essas
informagdes podem aprimorar as estratégias
de negocios.

Ariely & Berns (2010) oferecem
uma avaliacdo critica do neuromarketing e
da utilidade real da neuroimagem no
ambiente empresarial, contribuindo para
uma compreensdao mais profunda das
limitagdes e beneficios potenciais dessa

disciplina.




A interdisciplinaridade do
neuromarketing também ¢ destacada por
autores como Olivar (2020) e Jara et al.
(2022), que enfatizam a incorporacdo de
campos como psicologia, antropologia,
sociologia e economia. Essa perspectiva
ampliada enriquece a compreensdo das
motivagdes por trds das decisdes de
posicionamento de marca.

Finalmente, Soto & Acero (2016)
definem o neuromarketing como uma
ferramenta que permite as organizacdes
antecipar o comportamento de compra dos
consumidores, compreendendo seus gostos,
necessidades e  expectativas.  Essa
compreensdo profunda busca renovar as
praticas nao apenas de marketing, mas
também em outras areas da organizacao,
com o objetivo de estabelecer relacdes de
valor duradouras com os clientes e

consumidores.

Conclusiones

literatura  examinada destaca o papel
fundamental do neuromarketing na
compreensdo e influéncia do comportamento do
consumidor, utilizando abordagens inovadoras
e tecnologias avancadas para maximizar o

impacto das estratégias de marketing. Essas

conclusoes oferecem valiosas perspectivas para

profissionais e pesquisadores interessados no
dindmico campo do neuromarketing.

A partir da revisdo abrangente do estado da
arte em neuromarketing, surgem conclusodes
significativas que apontam para uma
direcdo promissora para a disciplina. A
literatura examinada revela uma crescente
relevancia do componente emocional sobre
o racional nos processos de comunicagao,
destacando a importincia de captar a
atencdo e apelar as emogdes para
influenciar as reagdes do publico diante dos
anuncios. O estado atual do neuromarketing
revela um cendrio dindmico e em constante
evolugdo. A intersecdo entre a neurociéncia
e o marketing ndao apenas destaca a
importincia do componente emocional nas
decisdes de compra, mas também aponta
para novas diregoes estratégicas.

Ha espaco para estudos que segmentem o0s
consumidores de acordo com suas respostas
ao neuromarketing, permitindo uma
personalizacdo mais precisa das estratégias.
Além disso, a avaliacdo do impacto do
neuromarketing em métricas  digitais
forneceria informagdes essenciais para
entender como essas estratégias afetam as
taxas de conversao, retencao de clientes e

participacdo em plataformas digitais.
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