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На основании проведенного исследования можно сделать ряд выводов о значении нейромаркетингая для привлечения клиентов:
побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители проникают в сознание потребителя (у каждого потребителя свои мысли и восприятия одного и того же продукта) и вызывают определенные обратные реакции.
на потребителя наиболее действуют внутренние факторы побуждения к покупке, мотивирующие его к ней, а также возможные ограничения ввиду которых он не может себе позволить совершить покупку.
Эффективно построенные маркетинговые коммуникации позволяют осуществить передачу сообщений потребителям с целью сделать товары и услуги компаний привлекательными для целевой аудитории. Таким образом, в настоящее время в системе маркетинга все более весомую роль играет комплекс маркетинговых коммуникаций. Об этом свидетельствует ряд факторов: 
· активное развитие существующих и появление новых элементов комплекса маркетинговых коммуникаций;
· значительное увеличение инвестиций компаний в данный процесс;
повышение роли неценовых факторов, влияющих на принятие решения о покупке потребителем и другие.
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