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RESUMO: O neuromarketing é o conjunto da neurociéncia com o marketing. E o campo de estudo
responsavel pela compreensao do comportamento do consumidor e dos fatores que influenciam sua
decisdo, por meio da observacdo de processos que ndo sdo visiveis a olho nu. Esse processo de
influéncia se da por meio de ferramentas procedentes dessa drea, e uma delas sdo os gatilhos mentais.
Estes consistem em técnicas direcionadas a alcancar a parte inconsciente do cérebro dos individuos,
com o objetivo principal de atrai-los e persuadi-los. Se utilizados e direcionados da maneira correta,
esses gatilhos podem gerar bons resultados na performance das vendas. Sendo assim, considerando
o perfil exigente dos clientes e o grande desafio de se destacar em um mercado repleto de opgoes,
cabe as empresas acompanharem e implementarem essas estratégias emergentes visando um melhor
desempenho. O ambiente de investigacdo consistiu em uma empresa privada do segmento
gastrondmico. Foi realizada uma pesquisa de campo para estudo de caso, que agregou entrevistas
com clientes e com o gestor. Adotou-se a abordagem qualitativa no estudo e buscou-se avaliar a
eficacia da utilizacdo do neuromarketing com técnicas de gatilhos mentais no processo de atracao e
persuasdo de clientes na plataforma de rede social Instagram de uma empresa do varejo de produtos
alimenticios. A pesquisa revelou, por meio dos dados coletados, avaliados e confrontados com a
teoria revisada, que os gatilhos sdo uma ferramenta eficaz para atrair e persuadir clientes,
influenciando diretamente seu comportamento.

Palavras-chave: Neuromarketing, comportamento do consumidor, gatilhos mentais,
persuasao.

ABSTRACT: Neuromarketing is the combination of neuroscience and marketing. It is the
area of study responsible for understanding consumer behavior and the factors that influence
their decisions, through the observation of processes that are not visible to the naked eye.
This influence process occurs by means of tools from this area, and one of them is the mental
triggers. These consist of techniques directed to reach the unconscious part of the brain of
individuals, with the main objective of attracting and persuading them. If used and directed
in the right way, these triggers can generate good results in sales performance. Thus,
considering the demanding profile of customers and the great challenge of standing out in a
market full of options, it is up to the companies to follow the emerging strategies aiming at
a better performance. The research environment consisted of a private company in the
gastronomic segment. A field research was carried out for a case study, which included
interviews with customers and with the manager. The qualitative approach was adopted in
the study and it was sought to evaluate the effectiveness of the use of neuromarketing with
mental trigger techniques in the process of attracting and persuading customers on the social
networking platform Instagram of a retail company of food products. The research revealed,
through the data collected, evaluated and compared with the reviewed theory, that the
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triggers are an effective tool to attract and persuade customers, directly influencing their
behavior.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, mental triggers, persuasion.
INTRODUCAO

Conforme Marin et al (2018), os objetivos de estudo do marketing eram, inicialmente, o
conhecimento do consumidor e a compreensdao do mercado e seu funcionamento, por meio de
técnicas bem limitadas. Porém, com o advento da era digital, o que antes era uma tarefa dificil tornou-
se bem mais facil. Marin et al (2018) afirma que, com os avancos, o meio se tornou mais favoravel
para o desenvolvimento de novas estratégias. O desenvolvimento do ambiente digital (e felizmente
de novas técnicas) trouxe consigo um novo tipo de consumidor. Kotler (2017) discorre sobre um
mercado de consumidores urbanos de classe econdmica ascendente, que desejam experimentar novos
produtos com novas experiéncias, tudo de maneira instantanea. Kotler (2017) os batiza de “nativos
digitais” que possuem tudo na palma das mdos e podem tomar decisdes de compra a qualquer
momento e em diferentes circunstancias.As mudangas de comportamento do consumidor foram
acompanhadas pelo surgimento de novas ciéncias que buscam entender esse comportamento, sendo
uma delas o Neuromarketing. Segundo Ferreira (2018), essa ciéncia consiste na juncdo de estudos
da neurociéncia e do marketing, com o intuito de conhecer melhor a mente do consumidor e como
este é afetado por estimulos advindos do marketing e suas estratégias, servindo assim de
complemento ao marketing tradicional. Ao se falar em estratégias e estimulos, é preciso falar sobre
gatilhos, e mais especificamente gatilhos mentais. Conforme Prado (2020), os gatilhos mentais sdo
um conjunto de técnicas empregadas para o estimulo do cérebro, e que ddo auxilio a um individuo
para que este tenha mais facilidade de decisdo na hora de realizar uma compra, ainda que essa decisdo
se dé de maneira impulsiva. O contexto teérico mencionado acima se da na cidade de Boa Vista-RR
no segmento de varejo alimentar. De acordo com a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS) (2021), os varejistas desse segmento precisam investir mais em tecnologia e na obtenc¢ao
de dados que possam ser transformados em acOes que oferecam uma experiéncia de compra superior,
resultando consequentemente em uma rentabilidade maior para o negoécio. Isso implica no
investimento de técnicas como os gatilhos mencionados, para impulsionar as vendas. A observacao
no campo de estudo da empresa privada do setor de varejo de produtos alimentares escolhida para
esta pesquisa, foi realizada no més de setembro do ano de 2022, com base nas técnicas de atragdo e
persuasdo utilizadas. Dentro desse periodo foram elaborados roteiros com perguntas que foram
aplicadas ao gestor e aos clientes em relacdo ao uso de gatilhos mentais e sua influéncia na hora de

adquirir os produtos.

O processo de compra parece bem simples e comum, mas envolve mecanismos que sdo

ativados no cérebro para que ele ocorra. Existe um processo de decisdo quando se vai adquirir um
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produto ou servico que pode ser influenciado. Os chamados gatilhos mentais seriam os principais
responsaveis pela persuasdo do cliente no momento da decisdo. (Kahneman, 2012 apud Martins,
2018). Prado (2020) afirma que os gatilhos mentais muitas vezes sdo utilizados de maneira
inconsciente pelos vendedores, mas que nem por isso deixam de ser eficazes, pois se tratam de uma
poderosa ferramenta na hora de persuadir alguém. Atentou-se para o fato de que a empresa estudada
nessa pesquisa, atuante no varejo alimenticio, utiliza essas técnicas, ainda que de maneira ndo
consciente, como se pdde observar de maneira informal, a fim de coletar dados iniciais para discussao
em profundidade. Considerando o contexto acima, é importante ressaltar que ha uma escassez de
estudos que tratem a respeito do tema proposto, isto €, a implicacdo do neuromarketing com técnicas
de gatilhos mentais na atragdo e persuasdo dos clientes. Diante disso, considerou-se a importancia da
presente pesquisa e da resposta a seguinte pergunta: De que forma o neuromarketing com a aplicagdo
de gatilhos mentais influencia os resultados de venda de uma organizacao privada do segmento de

varejo alimenticio em sua atuacdo na rede social Instagram?

O objetivo geral do estudo consistiu em avaliar a eficacia da utilizacdo do neuromarketing
com técnicas de gatilhos mentais no processo de atracdo e persuasdo de clientes na plataforma de
rede social Instagram de uma empresa do varejo de produtos alimenticios. E os objetivos especificos
consistiram em: relacionar os gatilhos mentais com o neuromarketing e sua influéncia sobre os
habitos de compra; Apresentar os tipos de gatilhos mentais e selecionar os mais utilizados pela
organizacdo para a atracdo e persuasdo dos clientes; Enfatizar a importancia e a relevancia da
utilizacdo do neuromarketing e dos gatilhos mentais na oferta de produtos; Discutir os resultados em
vendas proporcionados pelo emprego de técnicas de gatilhos mentais em relacdo ao caso selecionado

para estudo.

NEUROCIENCIA E NEUROMARKETING

De acordo com Bussler et al (2020), a neurociéncia é uma estratégia capaz de mensurar dados
biologicos que sujeitem eventos subconscientes que podem estar implicitos ao comportamento, bem
como que indiquem os sentidos da emocdo e da afetividade de um individuo. Um dos beneficios
dessa estratégia consiste na exploracdo do cérebro e do comportamento do individuo, ressaltando a

atribuicdo do processamento inconsciente (Braeutigam; Lee; Senior, 2019 apud Bussler et a. 2020).

“Os seres humanos estdao convencidos que sabem os motivos pelos quais adquirem algo, mas
ninguém tem a menor ideia do porqué compramos alguma coisa, sendo, aquilo que acreditamos
saber, apenas um resultado de processos cerebrais encadeados” (Klaric, 2018 apud Furtado; Farias;
Janior, 2020, p. 59). Bridger (2019) afirma que a neurociéncia é capaz de ajudar na compreensdo do
porqué de as pessoas entrarem em determinada loja ou escolherem determinado produto, ou clicarem
em determinada postagem na internet ou tomarem uma decisdo de compra. Ela ajuda na compreensao

do que induz as pessoas a fazerem o que fazem por meio da aplicacdo de insights.
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Cerf e Garcia-Garcia (2017) reconhecem que os consumidores ndo pensam a respeito de
como eles se sentem, eles ndo dizem o que pensam e ndo fazem o que dizem. Ai que entra o maior
valor no propésito da neurociéncia e a razdo de porqué entender o modo como o cérebro responde a
simulacOes de marketing, por exemplo, é tdo importante para compreender e tentar de alguma forma

afetar o comportamento do consumidor.

Em um mundo cheio de tecnologias, facilidades e diferentes op¢des para os consumidores, é
relevante ressaltar a indispensabilidade do estudo tanto das necessidades quanto das motivacdes que
levam um individuo a comprar, sejam essas motivacdes conscientes ou ndo. Dessa forma, as
organizagoes podem oferecer produtos ou servigos melhor direcionados e com maior valor agregado

em relacdo a concorréncia, podendo desenvolver também a fidelidade dos clientes (Colaferro, 2011).

O neuromarketing é uma nova aplicagdo do marketing de neurociéncias comportamentais.
Suas ferramentas identificam os processos de tomada de decisdo que sdo invisiveis a olho nu. Sendo
que a aplicacdo dessa ciéncia ajuda a entender ndo somente o processo de tomada de decisdo, mas

também a experiéncia de compra (Solomon, 2018 apud Hurtado et al, 2020).

Segundo Ferreira (2018) a palavra “neuromarketing” tem origem da juncdo da palavra
“neuro”, que diz respeito ao estudo do cérebro, e da palavra “marketing”, que pode ser considerado
uma estratégia de troca de beneficios. Sendo assim o neuromarketing seria a unido da neurociéncia
com o marketing com o intuito de estudar a influéncia que as estratégias e estimulos de marketing

tém sobre o cérebro humano.

O neuromarketing também pode ser compreendido como uma area da ciéncia que utiliza
ferramentas de diagnoéstico para entender os tipos de emogOes, pensamentos e comportamentos,
sejam eles conscientes ou inconscientes, tendo em vista a aplicabilidade na Gestdo de Marketing e
suas ramificacGes. Ele é considerado um auxiliar e um complemento do marketing tradicional

(Oliveira, 2013 apud Rocha, 2019).

Com a evolucdo constante dos meios de comunicacado e a adaptacdo das pessoas ao mundo
digital, tornou-se crucial a mudanca de estratégias por parte das empresas para atender
adequadamente seus clientes (Sousa, 2021). O neuromarketing é um ramo da neurociéncia que
objetiva entender melhor o consumidor por meio de seus processos inconscientes e que tem aplicacdo
em marketing, explicando as preferéncias, motivagdes e expectativas do consumidor, prevendo seu

comportamento e medindo o sucesso e o fracasso de mensagens publicitarias (Bercea, 2013).

Para compreender melhor o funcionamento do cérebro e o modo como este reage a diferentes
estimulos, influenciando assim o comportamento humano, o pesquisador Paul D. McLean
desenvolveu uma teoria que afirma a funcionalidade de trés cérebros em um. Essas trés partes seriam:

neocortex, complexo limbico e reptiliano. Este dltimo é considerado o mais primitivo, responsavel
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pelo sistema de sobrevivéncia. O limbico encarrega-se do ambito humano puramente emocional e

por fim o cortex é o que processa as informagoes de forma légica (Klaric, 2018).

Quadro 1 — Trés cérebros, caracteristicas e apelos.

Cérebro Caracteristicas Apelos
Inibidor, controlador e regulador de | Analise comparativa de
. emocdes.  Possibilita a  acdo | produtos, precos, caracteristicas.
Neocortex SRR . ~ . : .
cognitiva. E responsavel pela acdo de | Justificativo racional para a
pensar aquisigao.
Transforma emocoes em
. ~ sensacdes positivas ou negativas,
o Sistema processador de emocgdes e | . c0eS P &a
Limbico . direcionando 0 cérebro
medos. Subconsciente. o . N
reptiliano. Permite a valorizagao
do produto.
Interliga as justificativas e
. . e . tomadas de decisdes com
Reptiliano Primitivo e instintivo. Inconsciente. . L.
necessidades basicas e
instintivas.
Fonte: Furtado, Farias, Junior, (2020, p. 63)
GATILHOS MENTAIS

Conforme Paula (2021), os gatilhos mentais sdo estimulos, que podem ser em forma de texto,
som ou imagens, recebidos pelo cérebro com o intuito de alcancar o hemisfério esquerdo, que é o
responsavel pela mente inconsciente, encarregada da imaginacdo e intui¢do. O principal objetivo
desses gatilhos é “conversar” com o hemisfério esquerdo do cérebro, visto que esse compde a parte

que ndo é conduzida pela razdo e, portanto é mais facil ser influenciada.

Parafraseando Paula (2021), tem-se a seguir 17 dos principais gatilhos que podem ser

utilizados juntos ou separadamente:

1. Gancho de ateng¢do ou headline: busca capturar a aten¢do do cliente por meio de uma
quebra de padrao, visto que o ser humano é atraido por tudo aquilo que é diferente do
comum.

2. Reciprocidade: o ser humano naturalmente gosta de devolver favores, por isso esse gatilho
mental trabalha com a ideia de conceder favores ou produtos gratuitos com o intuito de
gerar um sentimento de débito para com a empresa.

3. Autoridade: significa mostrar para o cliente que se tem experiéncia no negécio, de modo a
passar uma maior seguranca e confiabilidade ao cliente. Isso pode ser feito por meio de

titulos e certificagGes ou até mesmo pela maneira de se vestir.
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4.

10.

11.

12.

13.

Escassez: esse gatilho consiste em que algo estd se esgotando e que se o individuo ndo
adquirir, acabara sem. Isso induz, em meio a pressa, as pessoas a tomarem sua decisdo com
o lado inconsciente do cérebro, tornando-as mais propicias a compra.

Urgéncia: parecido com o da escassez, esse gatilho também gera uma limitacdo, mas dessa
vez em relagdo ao tempo para adquirir o produto, que se torna escasso. A urgéncia para
tomar uma decisdo faz com que, no momento, o individuo ignore a razdo e haja por
impulso.

Descaso: as pessoas tém uma tendéncia a evitar tudo o que vem facil demais; esse gatilho
consiste em fingir que nao se quer vender, num sentido de ndo se importar de mais com a
venda e com o cliente, forcando uma situacao e acabando sem nada.

Prova social: sdo depoimentos e comentarios a respeito do produto ou servico, servindo de
prova para outras pessoas de que existe qualidade.

Antecipacdo: é usado para criar expectativa sobre algo que ainda estd por vir, como um
novo produto ou um novo servico, incentivando um sentimento de ansiedade no cliente.
Porque: apesar de na maioria das vezes a mente das pessoas tomar decisdes com base na
emocao, as vezes ela tenta justificar com a razdo. Esse gatilho funciona como uma espécie
de justificativa para as ag¢des, um porqué as pessoas devem adquirir aquele produto ou
servigo.

Novidade: todo mundo gosta de novidades, pois elas despertam a curiosidade, e esse
gatilho consiste em trazer coisas novas para o negdcio, por meio, por exemplo, da
atualiza¢do dos produtos ou servigos.

Inimigo em comum: significa criar um inimigo em comum a ser “combatido” pela empresa
e pelos clientes, dar uma causa em comum para que eles corram atras adquirindo o produto
ou servico. Essa identificacdo gera uma maior conexao com a marca, bem como seguranca.
Compromisso e Coeréncia: consiste em criar um compromisso com o cliente e cumprir esse
compromisso por meio do que foi prometido. “O principio do compromisso e coeréncia diz
gue as pessoas estdo dispostas a fazer um grande esforgo para transmitir coeréncia entre
suas palavras e atitudes — mesmo que, para isso, tenham que tomar atitudes mais radicais
ou arriscadas” (Paula, 2021, p. 53).

Paradoxo das Escolhas: consiste em limitar as escolhas do cliente, colocando diante dele
uma op¢do muito boa e outra muito ruim, naturalmente ele se sentira inclinado a optar

pela boa opgao.
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14. Simplicidade: as pessoas tendem a rejeitar coisas que parecam dificeis, por isso a fungdo
desse gatilho é tornar as coisas mais simples e descomplicadas por meio de uma linguagem
facil de ser compreendida.

15. Ancoragem de precos: a opinido das pessoas em relacdo aos precos é formada por meio da
comparagdo, logo, esse gatilho consiste na criagdo de uma ancoragem para que as pessoas
consigam associar o preco e optar pela melhor opgao, que seria o preco mais baixo da
comparagao.

16. Curiosidade: consiste em criar expectativas no consumidor por meio da curiosidade. Isso se
faz usando uma comunicagdo que ndo passa todas as informagdes explicitamente, mas que
contém um segredo que sera revelado apdés uma determinada a¢do ou condigdo.

17. Surpresa: todo mundo gosta de ser positivamente surpreendido, e esse gatilho consiste em
agradar o cliente por meio de pequenos gestos, excesso na entrega, brindes ou bonus, algo

a mais para agregar ao que ja foi adquirido. Isso ajuda a impulsionar as vendas.

Ao se utilizar desses gatilhos, é possivel enviar estimulos diretamente ao hemisfério esquerdo
do cérebro sem passar pelo hemisfério direito, considerado o da razdo. “Os gatilhos mentais sdo
armas poderosissimas que ajudam a percorrer o caminho mental do cliente de forma que a razdo e a

l6gica ndo interfiram em uma decisdo totalmente emocional” (Paula, 2021, p. 76).

PROCESSO DE ATRACAO E PERSUASAQ DE CLIENTES POR MEIO DE GATILHOS EA
INFLUENCIA NA PERFORMANCEDE VENDAS

As pessoas estdo sendo constantemente expostas a técnicas persuasivas em todos os lugares.
Todas as vezes que alguém se encontra em uma relacdo de compra e venda, aquele que compra esta
sendo conduzido por uma série de etapas persuasivas. Mesmo que ndo perceba, ele estd sendo
influenciado e atraido pelo vendedor a realizar a compra ou adquirir um servico, por exemplo,

(Rocha, 2021).

Essas chamadas técnicas de persuasdo tem por objetivo ndo somente levar as pessoas a
comprar algo, mas elevar a percepcdo do publico-alvo a respeito de uma dor, uma necessidade
existente, para que essa dor diminua a assimilacdo do preco e os leve a querer a todo custo sanar essa
necessidade adquirindo imediatamente a solu¢do. Os gatilhos mentais sdo uma categoria de técnicas

de persuasdo que contribuem diretamente com esse objetivo (Giovanini, 2020).

Nardi (2017) reconhece que a performance em vendas requer que as organizacoes entendam
as variaveis influenciadoras de modo que os gestores possam saber o que fortalecer em seu negécio,
para que este se torne mais competitivo no mercado. Essas variaveis influenciadoras seriam as

impulsionadoras da performance de vendas. A mesma estd diretamente relacionada as habilidades
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do vendedor, de modo que “a aquisicao de informagdes aumenta a possibilidade de adaptacdo por

parte do vendedor e eleva o desempenho nas vendas” (Vieira; Senra, 2016 apud Nardi, 2017, p. 36).

Conforme Fraga (2019), o cérebro humano trabalha de maneira a tentar resolver problemas
por meio de respostas rapidas e simples, para tanto ele sempre busca atalhos que levem as solucoes
em um curto espaco de tempo. Isso se da por meio de experiéncias vividas ou conhecimentos

adquiridos com o tempo, tudo isso para gastar a menor quantidade de energia possivel.

Uma das partes do cérebro faz as pessoas agirem de forma automatica, e é nessa parte que
os chamados gatilhos mentais atuam, tracando um caminho a ser seguido pelos clientes, para que
estes tomem decisdes favordveis a uma venda, por exemplo. Por isso esses gatilhos devem ser usados
pelos profissionais, para induzir reagdes positivas nas pessoas e gerar melhores resultados de vendas

(Fraga, 2019).

Considerando que os profissionais precisam estar atentos as novas tendéncias que ajudem na
performance de vendas e que os gatilhos mentais sdo grandes impulsionadores de comportamento
favoravel em relacdo a uma compra, entende-se que esses precisam ser empregados para gerarem um

bom retorno e uma melhor performance na hora de vender.

APLICABILIDADE DE ESTRATEGIAS DE GATILHOS MENTAIS EM AMBIENTES DIGITAIS COM
FOCO NA PLATAFORMA DE REDE SOCIAL INSTAGRAM

“O Instagram € hoje uma das redes virtuais de maior facilidade de uso por sua simplicidade
e informacoes claras” (Las Casas et al, 2021, p. 123). Além disso, a plataforma é amplamente
utilizada como ferramenta de marketing, por conta do volume de fotos e videos que sdo o grande
foco e que podem alcancar um grande patamar de visualizagcdes, dependendo do engajamento

adquirido (Las Casas et al, 2021).

Por meio do Instagram as empresas podem divulgar seus produtos e servigos criando
conteiido por meio da postagem de fotos e videos, de maneira previamente elaborada e estratégica,
tendo assim a oportunidade de se tornarem mais visiveis no mercado e aumentar suas vendas (LAS
CASAS e etal., 2021). A ideia de gerar um contetido estratégico e atrativo por meio de fotos ou videos,
que podem ser acompanhados de legendas, leva a reflexao sobre quais as estratégias mais adequadas

para tal fim.

O termo gatilhos mentais é encontrado na internet com a interpretacao de algo que
desencadeia respostas especificas no publico, influenciando positivamente seu desejo de agir. Isso
seria realizado por meio de textos contidos em mensagens de diferentes midias, como o Instagram
(Divino, 2018). Trata-se de uma grande ferramenta estratégica que também pode ser utilizada em

fotos, videos e legendas, para atrair e persuadir as pessoas.
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DINAMICA DO SETOR DE VAREJO DE PRODUTOS E SERVICOS E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Segundo Ramalho (2022), o varejo é um setor de grande relevancia, que realiza comércio
com quantidades pequenas e que possui proximidade com o consumidor final, podendo analisar
melhor suas necessidades e desejos. Las Casas e Garcia (2007) consideram como a esséncia do varejo
a venda de produtos ou servigcos a consumidores finais. Porém, a definicao mais empregada define o
termo como “uma unidade de negdcios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”

(Las Casas; Garcia, 2007, p. 23).

Os principais elementos de interferéncia ao se atuar no varejo de produtos sdo: o mercado e
suas tendéncias, o comportamento de consumo dos clientes e a condicdo da economia. Apesar disso,
torna-se viavel oferecer produtos e servicos de qualidade, bem como atender as necessidades do
mercado, por meio de estratégias, processos sistematizados, uma cadeia de suprimentos bem definida

e um carater aberto as inovacoes (Margotti, 2021).

A facilidade de acesso a internet possibilitou aos consumidores um acesso rapido e facil a
publicidade das diversas marcas do mercado, bem como a uma grande oferta de produtos, o que
tornou a escolha entre eles bem mais dificil. Esse fato fez com que o cliente se tornasse bem mais
critico e exigente. Diante disso, cabe as empresas o papel de valorizar e estudar o comportamento

desses consumidores para entender suas necessidades e descobrir o que procuram (Sousa, 2021).

O consumidor sofre influéncia de varios fatores, internos e externos, sendo assim entender o
seu comportamento torna-se um grande desafio. As pessoas sdo individuos complexos e tentar prever
o comportamento de consumo ¢é muito dificil, mas ndo impossivel. (Wang, 2020 apud Lourenco;

Lima; Rodrigues, 2020).

O avango da tecnologia trouxe mais voz e um empoderamento aos consumidores, que se
tornaram mais ativos e participantes ao expressarem suas opinides, tanto positivas quanto negativas,
interagindo com as marcas e também com outros consumidores. Nesse cendrio emergente, as
empresas e 0s gestores precisam estar atentos e acompanhar as mudancgas e 0s NOv0os comportamentos

(Lourenco; Lima; Rodrigues, 2020).

METODOLOGIA

O ambiente selecionado para esta investigacdo cientifica foi a empresa Gostoso Acali,
localizada no municipio de Boa Vista-RR. Trata-se de uma organizacdo que atua no segmento de
gastronomia nos ultimos seis anos, voltada para o publico geral e que atualmente possui trés

unidades. O estudo fora realizado na unidade da empresa localizada em regido central da cidade.
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A abordagem da presente pesquisa caracterizou-se como qualitativa e objetivos
exploratdrios. Optou-se pelo estudo de um tinico caso. Segundo Yin (2001), o estudo de caso
viabiliza a investigacdo com o intuito de resguardar caracteristicas abrangentes e relevantes
de eventos da vida real, como processos organizacionais ¢ administrativos. O critério de
selecdo do ambiente investigado baseou-se na observagdo da experiéncia que a empresa
possui no uso das técnicas de gatilhos mentais, cujo propoésito foi analisar em profundidade
no presente estudo. Por meio da observagao informal, percebeu-se que a citada empresa,
pratica em suas plataformas de redes sociais estratégias de publicidade e propaganda, que
empregam aspectos do neuromarketing, que propds-se analisar a partir do protocolo

estabelecido na pesquisa.

Foram disponibilizados pelo gestor relatérios da plataforma Instagram que continham
insights de publicagGes. As postagens cedidas foram tomadas para analise com a intencdo de
compreender as interacdes, visualizacdes e compartilhamentos. Foram submetidos a uma entrevista
semiestruturada o gestor e uma amostra dos clientes da empresa, sendo que com estes foi realizada
uma entrevista em profundidade. Para a entrevista semiestruturada, foi elaborado um roteiro de
perguntas direcionado ao gestor e aos clientes da empresa. Para os clientes, foram elaboradas 13
perguntas subjetivas, contemplando antincios ficticios, imagens, situagdes hipotéticas e cenarios
baseados em gatilhos mentais. O recorte utilizado para a entrevista em profundidade foi de 15
clientes. Ja para o gestor, foram elaboradas 10 perguntas com o intuito de analisar as politicas de

marketing adotadas no ambiente do Instagram.

O estabelecimento conta com um movimento intenso de clientes, sendo frequentado, de
acordo com o gestor da empresa (que levou em conta o faturamento mensal), por aproximadamente
700 pessoas em dias comuns (de segunda a sexta-feira) e aproximadamente 1.200 pessoas em

feriados e finais de semana (sabado e domingo).

Foram escolhidos 15 clientes para serem submetidos a entrevista em profundidade e o tipo
de amostragem utilizada foi a probabilistica, isto é, a escolha dos clientes procedeu-se de maneira

aleatoria.

A elaboracdo do roteiro direcionado aos clientes deu-se a partir da escolha de alguns gatilhos
mentais para agrega-los as perguntas sobre situacdes hipotéticas, com o intuito de analisar a reagao
de cada entrevistado referente a cada situacdo. Foram elaborados dois antincios ficticios (tendo como
base as publicacdes do Instagram da empresa), que abordaram diferentes gatilhos, que foram
expostos aos clientes. JA o roteiro dedicado ao gestor foi orientado de maneira a apurar o
conhecimento a respeito do tema proposto e extrair informac¢des concernentes ao uso de gatilhos

mentais por parte da empresa, sua escolha, mensuragao e resultados.
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A aplicacdo dos roteiros aconteceu no més de setembro de 2022 na unidade dois do Gostoso
Acai, localizada no bairro Mecejana. Ao todo foram entrevistados 15 clientes, sendo que as
entrevistas aconteceram em trés dias distintos, contando com cinco pessoas por dia. A primeira
entrevista foi realizada em um dia de semana, a segunda em um final de semana e a terceira em um
feriado. Todas as respostas, tanto dos clientes quanto do gestor, foram gravadas por meio de

aplicativo de gravacoes.

As informacdes gravadas foram posteriormente transcritas na integra. Em seguida, foi
realizado um agrupamento das perguntas que continham gatilhos semelhantes para andlise minuciosa
das respostas concedidas. Organizou-se uma disposicdo dos agrupamentos em quadros, contendo
recortes de frases, termos e palavras que se repetiam ou remetiam a um mesmo

contexto/ comportamento.

Os dados obtidos, agrupados e analisados foram confrontados com os objetivos
estabelecidos, sendo embasados pelas teorias revisadas. Cada resposta foi analisada na perspectiva
do embasamento tedrico a respeito do objetivo dos gatilhos, para se chegar a conclusdo de sua

eficacia.

RELACAO DOS GATILHOS MENTAIS COM O NEUROMARKETING E SUA INFLUENCIA SOBRE
0S HABITOS DE COMPRA

No presente tdpico optou-se pelo agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade, isto é, a
juncdo daqueles que possuem intengGes reciprocas. Para tanto, foram utilizados quadros que também
trazem as respostas prevalentes em cada uma das perguntas aplicadas na entrevista realizada com 15
clientes. Os quadros apresentam os topicos principais abordados nas perguntas ao lado esquerdo e as

respostas predominantes ao lado direito, seguidos pelas discussdes logo abaixo.

Quadro 3 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Prova Social).

AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

PROVA SOCIAL RESPOSTAS PREDOMINANTES

“...me levaria a experimentar...”
(13 b 1 bhl
...me levaria a consumir...
Presenca do Digital Influencer

“...curiosidade...”

“...me influenciaria...”

“...0 lugar ¢ interessante para ser conhecido.”
Quantidade de seguidores ...vou aderir porque € bem aceito pela sociedade...”

“...se tem bastante seguidores a gente confia...”
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“...me influencia positivamente...”

“Sempre olho.”

“...vou la conhecer pessoalmente.”

Revisoes e comentarios « .. - .

...muitas interagdes e pessoas comentando me leva a ir
conhecer o lugar.”

“...Influenciam totalmente a minha decisdo de escolha...”

Fonte: Elaboragdo propria.

O gatilho trabalhado nesse agrupamento foi o da prova social que, conforme Paula (2021),
tem o intuito de comprovar a qualidade do produto e instigar o consumo através da exposicao de
bons comentérios e revisoes de clientes. Por meio das respostas destacadas, foi possivel observar a
influéncia que o gatilho exerce na mente das pessoas. A prova fornecida por aqueles que ja
experimentaram o produto/servigo leva a um sentimento de seguranca em relacdo a qualidade do
produto/lugar. Também é importante destacar que todos os entrevistados afirmaram buscar revisoes

antes de consumir algo, para se certificarem se é bom e se vale a pena consumir.

Segundo Colaferro (2011) o processo e a decisdo de compra possuem uma motivagdo para
acontecer, sendo o neuromarketing responsavel por entender e explicar tal motivacdo que, como
observado, pode ser desencadeada pela prova social. Seja ela fornecida por digital influencers ou
individuos comuns, comprova a qualidade de um produto ou servico, eliminando a desconfianca e

despertando interesse para que outros também consumam.

E importante destacar que dentre os entrevistados na primeira pergunta, um total de trés
pessoas alegaram ndo se sentirem influenciadas por digitais influencers, sendo que duas negaram
qualquer interesse e uma afirmou existir a possibilidade de influéncia no caso de querer conhecer um
novo lugar e entdo buscar em paginas de influenciadores no Instagram. Na segunda pergunta, que
abordou o quesito de seguidores e boas revisdes, apenas duas pessoas afirmaram ndo serem

influenciadas pela quantidade de seguidores de uma pagina, mas apenas por revisoes e comentarios.

Quadro 4 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Escassez/Urgéncia)

AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

ESCASSEZ/URGENCIA RESPOSTAS PREDOMINANTES

Poucas unidades de produtos
“Eu correria pra comprar.”

“Eu compraria rapido, antes que acabasse.”
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“Eu compro todos.”

“...eu venho correndo pra ca.”
gﬂ%’\ﬂmﬂl\m&;

.“ARTA'FHIA “...chama ateng¢@o suficiente pra vir.”

“Se esta tendo desconto, tem que aproveitar.”

Na compra de um

acaide 500 mlo

do sai pel . . .
iierads dopeagol “Desperta o desejo de querer vir aqui...”

“...seria totalmente influenciado para consumir o produto
naquele dia.”

Fonte: Elaboragdo propria.

Segundo Paula (2021), o gatilho da escassez leva os individuos a uma decisdo inconsciente,
feita de forma rapida, ao enfatizar que determinado produto esta se esgotando rapidamente. O gatilho
da urgéncia limita o tempo para adquirir um produto, levando as pessoas a agir por impulso,
ignorando assim a razdo. As respostas predominantes mencionadas no quadro acima concordam
satisfatoriamente com o objetivo dos gatilhos agrupados, tanto no que se refere a escassez, como a

urgéncia, que revelaram de fato suscitar um desejo de consumo.

Considerou-se importante elaborar um antincio hipotético para exposicdo aos entrevistados,
com o intuito de suscitar a sensa¢do de urgéncia por meio de uma promocao valida em um tnico dia.
Porém, os clientes expressaram forte adesdo a ideia de promogdo e ndo prestaram tanta atencdo no
fato de haver um tnico dia em que essa seria oferecida, mesmo com o titulo “somente nessa quarta-
feira” no topo da imagem. Sendo assim, o objetivo do gatilho da urgéncia acabou sendo alcancado
no sentido de que os consumidores afirmaram gostar de promocdes e por isso as aproveitam sempre
que disponiveis (predominantemente por tempo limitado), mas ndo por se tratar de um evento em

um dia especifico. Apenas um cliente afirmou ser influenciado para consumir no dia determinado.

Quadro 5 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Surpresa/Reciprocidade).
AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

SURPRESA/RECIPROCIDADE RESPOSTAS PREDOMINANTES
Gesto de carinho/cuidado de alguma “Sim.”
empresa
“...muito satisfatorio.”
Reagdo “Foi muito bom...”

“...eu fiquei feliz...”
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“...me senti honrado...”

6$Sim.9’
“Com certeza.”
. . “Senti vontade de consumir outras vezes.”
Desejo de consumir outras vezes

“...vocé cria um vinculo com essas lojas...”

“...influenciando uma recompra com eles, fidelizagdo com
a marca.”

Fonte: Elaboragdo propria.
O gatilho da surpresa tem por objetivo surpreender os clientes, buscando agrada-los com
gestos inesperados, como brindes ou cortesias no aniversario. Isso contribui com a criagao
de um vinculo, que leva um individuo a consumir mais vezes no local em que foi
surpreendido positivamente. J& o gatilho da reciprocidade consiste em conceder um favor ou
um produto gratuito ao individuo, de maneira a criar nele uma sensagdo de débito que o

incentivard a comprar mais vezes com a mesma empresa (Paula, 2021).

As respostas coletadas satisfazem o intuito dos gatilhos, no que diz respeito a comprovagao
da satisfagdo dos clientes ao serem surpreendidos com bons gestos das empresas. E também
em relagdo a criacdo de fidelidade, de um vinculo com o consumidor e um desejo neste de

consumir mais vezes no mesmo lugar, como uma retribui¢ao ao bom tratamento recebido.

Quadro 6 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Novidade/Antecipagdo/Curiosidade).
AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

NOVIDADE/ANTECIPACAO/CURIOSID

ADE RESPOSTAS PREDOMINANTES

“Da vontade de adquirir o novo produto.”

Lanc¢amento de um novo produto ou um
novo modelo de um produto

ER)

“Desperta um desejo de conhecer o novo produto.

“Curiosidade.”

“...eu fico muito curiosa...”

‘$A M 2
. ente fica na expectativa...
Antuncio de um novo produto ou grande & P

romogao .
p ¢ “...se preparar pra garantir os produtos...”

“...desperta interesse...”

Fonte: Elabora¢do propria.
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De acordo com Paula (2021), o gatilho da novidade consiste em agregar algo novo no
negocio, seja produto ou servico, visto que as novidades sdo bem vistas por todos e geram
curiosidade, atraindo atencgao positiva para a empresa. O gatilho da antecipacdo expressa-se através
da criacdo de expectativa em relacdo a algo que ainda sera lancado. Ja o gatilho da curiosidade
desperta, como o préprio nome diz, a curiosidade no consumidor, por meio do uso de uma mensagem

que trata de algo a ser revelado em determinada data ou periodo.

As respostas destacadas revelaram justamente o interesse e a curiosidade despertados nos
clientes ao serem expostos a uma situagdo hipotética de um langamento ou antincio de um produto,
ou promogcao. Isso revela a influéncia que os gatilhos exercem na mente dos consumidores, servindo

como impulsionadores.

Macedo et al (2010) apud Oliveira (2021), ressaltam o fato de as pessoas estarem inseridas
em um mundo, principalmente em se tratando do digital, repleto de opcGes, o que obriga as empresas
a utilizarem estratégias que sejam capazes de captar a atencdo do consumidor. Como pode ser
observado, os gatilhos da novidade, antecipacao e curiosidade traduzem-se como boas estratégias

para chamar atengdo, bem como despertar interesse e curiosidade nos individuos.

Na pergunta que trabalhou o gatilho da novidade, dentre os entrevistados, trés afirmaram que
avaliariam a real necessidade de consumir o novo produto ou ndo, e dois afirmaram que gostam de
ler as revisdes sobre o produto, porém todos concordaram que a mensagem despertaria curiosidade.
Em se tratando da que abordou os gatilhos da antecipacao e da curiosidade, quatro pessoas alegaram
que antes iriam avaliar a necessidade no momento e dentre essas uma afirmou que reagiria de forma

indiferente quanto a mensagem.

Quadro 7 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Paradoxo das escolhas/Porqué).

AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

PARADOXO DAS

ESCOLHAS/PORQUE RESPOSTAS PREDOMINANTES

“...vou buscar a melhor qualidade.”

Comparagdo de um produto com outro

« . .
. X C e ...vale a pena pagar um pouquinho mais...
mais barato de qualidade inferior pena pag pouq

“...eu compraria sim o mais caro.”

“...eu gosto, ajuda bastante...”

L . y “...sso influencia muito.”
Explicagdo do porqué adquirir

determinado produto « .. .
...facilita a compra.

)

“...faz com que a gente se interesse...’

Fonte: Elaboragdo propria.
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O gatilho do paradoxo das escolhas, para Paula (2021), se baseia na limitacdao das escolhas
entre uma boa e uma ruim, influenciando o cliente a escolher a melhor opc¢do. O gatilho do porqué
ajuda as pessoas a acharem uma justificativa para uma decisdo, como o porqué adquirir um
determinado produto. Afinal, ainda que seja na minoria das vezes, o individuo quer justificar sua

acao por meio da razao.

As respostas predominantes revelaram que as pessoas preferem produtos de qualidade, ainda
que sejam mais caros em comparagao com os de qualidade inferior, e demonstraram que a explicagdo
do porqué adquirir um determinado produto ou servigo torna a compra mais favoravel, por contribuir

com a justificativa que os consumidores procuram na hora de comprar.

Uma das caracteristicas da escolha na hora de consumir é o dilema, que leva o individuo a
decidir onde satisfard suas necessidades e qual a razdo de determinada empresa ser a sua escolha,
sendo que a mesma logica pode ser aplicada a aquisicdo de um produto (Santos, 2018). O uso dos
gatilhos do paradoxo das escolhas e do porqué ajuda o consumidor nesse dilema, influenciando

diretamente seu motivo para comprar.

Em se tratando da pergunta que abordou o paradoxo das escolhas, duas pessoas afirmaram
analisar o custo beneficio do produto, trés alegaram que depende das condicGes financeiras no
momento e uma afirmou ndo gostar quando um vendedor oferece um produto de valor inferior sem
a sua requisicdo. Na pergunta que tratou do gatilho do porqué, duas pessoas expressaram nao serem
influenciadas, duas pessoas disseram que ndo haveria necessidade de explicacdo, pois ja haveriam
pesquisado sobre o produto, e uma afirmou que leva em conta apenas sua necessidade e ndo o que

estd sendo mostrado.

Quadro 8 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Inimigo em comum/Compromisso e
coeréncia).

AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

INIMIGO EM COMUM/COMPROMISSO

E COERENCIA RESPOSTAS PREDOMINANTES

“...prefiro comprar (...) pelo fato de ela ajudar o meio
ambiente...”

“Me influencia positivamente...”
Empresa/marca a favor de uma causa nobre

“...sou 100% influenciada.”

“...muito bom.”

“...influencia...”

Se uma marca faz ou nao testes em animais,
se ela investe ou ndo em reflorestamento

1)

“...6 muito importante...’

1)

“Me influencia muito...”
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“...compraria...”

PROMOCAO

COMPRE E FACA O BEM!

“Eu viria aqui mais vezes...”

“...ajudaria com certeza.”

Acada combo
o “...contribuiria para a aquisi¢ao desse produto.”
do valor sera doado

paraa ARCA!

“Eu ficaria muito feliz...”

Fonte: Elaborag¢do propria.
De acordo com Paula (2021), o gatilho do inimigo em comum consiste na criacao de um mal
a ser enfrentado tanto pela empresa como pelos clientes, de maneira a criar uma conexdo por meio
da causa em comum defendida por ambos. Ja o gatilho de compromisso e coeréncia se trata da criacao
de um compromisso feito pela empresa com o consumidor e que devera ser cumprido, revelando

assim que a empresa é coerente em palavra e atitude.

As respostas expostas no quadro confirmam que os consumidores gostam de atitudes
proativas das empresas em contribuir com causas nobres. Revelaram que eles sdo influenciados a
consumir porque se identificam com a causa, a qual consideram importante e também sdo a favor, e
podem assim contribuir com a acdo realizada. Alguns clientes afirmaram que ficariam felizes se

soubessem que a empresa esta contribuindo com uma boa causa, a qual eles também defendem.

Lourenco, Lima e Rodrigues (2020) ressaltam que os consumidores empoderados da
atualidade sdo bem mais participativos e expressivos em se tratando da divulgacdo de suas opinides
sobre uma marca, sejam essas positivas ou negativas. Isso revela uma maior aproximacao e interacao
com as empresas. A utilizacdo dos gatilhos do inimigo em comum e de compromisso e coeréncia
facilitam uma aproximacao positiva com os clientes, ao criar um vinculo por uma caracteristica em

comum e por meio da fidelidade no cuamprimento de compromissos feitos.

No que se refere a primeira pergunta que abordou o gatilho do inimigo em comum, seis
pessoas afirmaram ndo se sentirem influenciadas por esse tipo de decisdo por parte das empresas,
porque nao sdo muito atentas ao assunto de causas nobres e porque se interessam apenas pela
qualidade do produto independente de outras coisas agregadas. Na segunda pergunta que utiliza o
gatilho, igualmente seis clientes alegaram ndo serem influenciados, pois ndo demonstram interesse

pelo assunto abordado na pergunta.

A pergunta que também abordou o gatilho de compromisso e coeréncia obteve trés respostas
negativas a respeito da situacdo hipotética da doagdo, onde um cliente disse ser indiferente quanto a
acoes sociais, outra afirmou que faria a doacdo diretamente e ndo por meio de uma compra e o tltimo

alegou ndo prestar atengdo nesse tipo de coisa.
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Pode-se afirmar que os resultados obtidos, apesar de positivos, diferenciaram-se das
expectativas da pesquisa, considerando-se que o movimento das causas sociais e ambientais sao
tendéncias atuais de marketing e pela existéncia de estudos que destacam o seu impacto no sistema
de consumo. O trabalho de campo revelou que nove clientes demonstraram indiferenca quanto ao
assunto. Considerou-se o nimero expressivo, principalmente nas duas perguntas que obtiveram seis
retornos negativos. (E importante ressaltar que alguns entrevistados responderam negativamente em
mais de uma pergunta, portanto foram contados apenas uma vez para se chegar ao total de nove

pessoas distribuidas entre as trés perguntas).

Apesar das respostas discrepantes das pessoas que nao acompanham agdes a favor do meio
ambiente, a maioria reforca o fato de que a adocdo de boas praticas e o cuamprimento delas por parte
das empresas aproxima os consumidores que possuem o mesmo ponto de vista, isto é, a implantacdo
dos gatilhos utilizados geram resultados satisfatoriamente positivos. Quanto ao niimero expressivo

de respostas negativas, percebe-se caminhos para futuros estudos nas vertentes de habitos e cultura.

Quadro 9 — Agrupamento dos gatilhos mentais por afinidade (Compras conscientes e inconscientes).

AGRUPAMENTO DOS GATILHOS MENTAIS POR AFINIDADE

COMPRAS CONSCIENTES E

INCONSCIENTES RESPOSTAS PREDOMINANTES

“...depende do momento...”

Compra de maneira consciente ou

. . “...compro de maneira consciente.”
inconsciente

“Na maioria das situagdes sdo compras conscientes...”

“...algumas promocgdes...”

“...curiosidade.”

Fatores que influenciam possiveis compras

. . “...seguir o Instagram...”
inconscientes

“Preco...”

“Comida...”

Fonte: Elaboragdo propria.

As pessoas acreditam que entendem o motivo pelo qual compram um produto ou servigo,
mas a verdade é que ndo sabem, e muito menos consideram que tudo se trata de processos cerebrais
encadeados (Klaric, 2018 apud Furtado; Farias; Junior, 2020). Uma das descobertas mais relevantes
no setor de neurovendas foi que, ao adquirir alguma coisa, 85% das decisdes dos consumidores sao
inconscientes ou subconscientes, restando um percentual de apenas 15% de tomadas de decisdo

conscientes (Klaric, 2018).
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A maior parte dos respondentes afirmou categoricamente tomar decisdes de maneira
consciente, a minoria afirmou que depende do momento, do produto ou da quantidade de dinheiro
que possuem, e que as vezes é de maneira consciente e outras inconsciente. Porém, todos
indistintamente deram exemplos de situacGes que os levam a tomar decisGes momentaneas com base
na emocao, ou seja, até mesmo os que afirmaram comprar conscientemente admitiram que também

consomem de maneira inconsciente.

As respostas adquiridas confirmam que a maioria dos individuos considera que entendem
porqué estdo comprando, isto é, com base na razdo. Mas a realidade mostra que todo ser humano
também compra inconscientemente, principalmente quando existem estratégias especificamente
voltadas para esse objetivo (de atingir a parte inconsciente do cérebro) e que contribuem diretamente

com ele, como todos os gatilhos mentais explorados nesta pesquisa.

APRESENTACAO DOS TIPOS DE GATILHOS MENTAIS E SELECAO DOS MAIS UTILIZADOS
PELA ORGANIZACAO EM ESTUDO, PARA A ATRACAO E PERSUASAO DOS CLIENTES

Quando inquirido sobre o uso de gatilhos mentais nas postagens do Instagram da empresa,
esse ndo respondeu de maneira direta com exemplos de gatilhos, mas falou sobre a nova agdo da
empresa para se tornar referéncia na venda de milk-shakes em Boa Vista, por meio de um espaco
instagramavel criado na loja. Nas palavras do gestor: “Entdo foi exatamente para gerar esse gatilho
mental ai, nesse espaco instagramdvel”. Por inferéncia, percebeu-se que a ideia do gestor é tornar a
empresa uma referéncia na oferta do produto citado, sendo assim a autoridade o unico gatilho

mencionado na resposta.

Alguns exemplos de gatilhos utilizados, que podem ser mencionados por deducdo, apos
observacao continua de publicacdes no Instagram da empresa, sdo: gatilho mental da antecipacdo, da
novidade, da curiosidade, da prova social e da autoridade. Apds a explicacdo do conceito de cada
um, conforme o exemplo de posts feitos na pagina, o gestor concordou que tais gatilhos sdo utilizados
e reforcou o seguinte: “... tudo o que eu fago hoje € pra posicionamento, eu ndo busco venda. O meu

forte é autoridade”.

Foi indagado se os gatilhos mentais sdo eficazes para atrair e persuadir clientes, e o dono
afirmou que sim “Porque realmente a gente consegue atingir o cérebro do cliente”. Paula (2021)
ressalta que o objetivo principal dos gatilhos mentais é justamente estabelecer contato com o
hemisfério esquerdo do cérebro, que se trata da parte inconsciente e mais suscetivel a ceder a
influéncias externas. Por fim, foi abordada a possibilidade de adocdo de outros gatilhos, o que foi

respondido de forma positiva pelo gestor, que ressaltou a importancia de sua utilizacao.
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ANALISE DOS RESULTADOS EM VENDAS PROPORCIONADOS PELO EMPREGO DE
TECNICAS DE GATILHOS MENTAIS EM RELACAO AO CASO SELECIONADO PARA ESTUDO

O gestor afirmou que a motivagdo para utilizar os gatilhos mentais na oferta de produtos foi
o profissionalismo da rede social Instagram, que demanda estratégias que geram resultados. Klaric
(2018) afirma que ao entender e utilizar ferramentas do ramo da neurociéncia, um vendedor

potencializa seus resultados em vendas em comparagdo com quem nao entende e ndo utiliza.

Em se tratando de mensuracdo de resultados trazidos pelos gatilhos, foi alegado que ndo ha
nenhum tipo de monitoramento formal, pois o faturamento e o movimento de clientes sdo sempre
altos. E realizada apenas a observacdo dos dados fornecidos pelo préprio Instagram a respeito da
quantidade de visualizacdes, comentérios e compartilhamentos dos posts. Como afirma o gestor: “...
em faturamento ndo, até porque a nossa loja ela tem um fluxo muito grande. (...)... hoje quando a
gente faz uma publicagdo a gente s6 observa o bdsico, quantos compartilhamentos, quantas

visualizagdes...”.

Através da observacdo da movimentacdo nos pontos de venda fisicos, especialmente naquele
selecionado para a investigacao, percebeu-se a boa performance da marca em suas vendas. Também
é pertinente destacar a questdo cultural do consumo de acai na regido norte, que ajuda a alavancar o

negocio.

A andlise do desempenho das postagens feitas no Instagram concluiu que, apesar de a conta
possuir mais de 25.700 seguidores e haver profissionais responsaveis pelo manuseio, o engajamento
ndo € tdo alto. Porém a movimentacao didria de clientes e o faturamento mensal mostram-se
satisfatérios, como afirmado pelo dono da empresa. Além disso, o gestor deixou bem claro durante
a entrevista que se preocupa com o posicionamento da marca, em ser referéncia no ramo, e busca
investir a0 maximo para tanto. Logo, considerou-se pertinente trazer novamente esta fala do
entrevistado: “Entdo tudo o que eu faco hoje é pra posicionamento, eu ndo busco venda. O meu forte

¢é autoridade.”

Percebe-se a necessidade de explorar mais a utilizacdo de gatilhos, cuja utilidade foi
comprovada por meio do estudo de campo. Frankenthal (2018) apud Sousa (2021) destaca que o
estudo do comportamento do consumidor é fundamental para que os esforcos sejam corretamente
direcionados nos pontos de venda e canais de comunicacdo, tendo em vista as preferéncias e gostos
a serem atendidos. Os gatilhos mentais sdo ferramentas que de varias maneiras sdo capazes de atender

aos desejos dos clientes e influenciar seu comportamento.

O foco do estudo foi a analise da performance dos gatilhos mentais no processo de atragdo e
persuasdo. Pode-se entdo evidenciar que quando os clientes sdo abordados e expostos a esses

gatilhos, esses sdo, em sua grande maioria, influenciados. Logo, é possivel afirmar que, quando

Boa Vista/RR — outubro de 2023. https:/s.uerr.edu.br/c239e3b9

Pg. 82



Ambiente (ISSN 1981-4127)
Dossié: Estratégia, Empreendedorismo e Inovagao no extremo norte do Brasil

usadas e direcionadas da maneira correta, essas ferramentas sdo eficazes em seu objetivo, gerando

mais engajamento e consequentemente um melhor resultado em vendas.

CONSIDERAGOES FINAIS

Existem varias pesquisas voltadas para a area de neuromarketing, apesar de que a quantidade
ndo se compara a de outros temas como o do proprio marketing, cuja variedade e abrangéncia de
estudos sdo vastas. Apesar disso, as pesquisas voltadas especificamente para os gatilhos mentais sdo

escassas. Ressalta-se entdo, a importancia de mais estudos nessa area.

A realizacdo desta pesquisa mostrou-se satisfatéria, apesar dos desafios enfrentados, pois foi
possivel visualizar na pratica, ainda que de maneira hipotética, a efetividade da acdo dos gatilhos
mentais no processo de persuasdo e influéncia no comportamento do consumidor. Também foi
possivel notar a relevancia da utilizacdo do neuromarketing e suas ferramentas, para um melhor

entendimento sobre a mente dos clientes e elaboracdo de estratégias adequadas.

A realizacdo do estudo mostrou-se desafiadora desde o seu inicio, levando em consideracdo
a dificuldade de encontrar materiais para elaboracdo do referencial teérico, pois como mencionado,
ndo existem muitos estudos realizados com tema de gatilhos mentais. Tal fato elevou as expectativas

quanto ao alcance dos objetivos estabelecidos diante do questionamento inicial.

Apesar da impossibilidade de obtencdo de todas as informacGes desejadas sobre a empresa
pesquisada, pela auséncia de documentos formais relacionados ao movimento comercial, os
resultados obtidos por intermédio das entrevistas mostraram-se propicios, por confirmarem as
expectativas prévias a respeito da importancia estratégica da utilizacao de gatilhos mentais na oferta

de produtos.

Por meio dos dados obtidos em campo e da confrontacao desses com a teoria abordada, foi
possivel cumprir os objetivos especificos estabelecidos e consequentemente o objetivo geral de
avaliar a eficacia da utilizacdo do neuromarketing com técnicas de gatilhos mentais no processo de
atracdo e persuasdo de clientes na plataforma de rede social Instagram de uma empresa do varejo de

produtos alimenticios.

Tendo sido comprovada a eficicia da utilizagdo do neuromarketing com técnicas de gatilhos
mentais no processo de atracdo e persuasdo de clientes, foi possivel responder ao questionamento
inicial. Torna-se entdo viavel afirmar que os resultados em venda sdo influenciados a partir do
momento que os gatilhos cumprem seu objetivo, isto é, atraem e influenciam o comportamento dos

consumidores os levando a adquirir produtos, sendo o consequente resultado refletido nas vendas.

A presente pesquisa abre o caminho para outras oportunidades de estudos relacionados ao

assunto de gatilhos mentais. Ao tema relacionando a atragao e persuasdao pode ser agregada em um
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estudo futuro, por exemplo, a Ressonancia Magnética Funcional, para aferir de maneira mais precisa
e visivel as reacoes dos individuos ao serem expostos aos gatilhos (além das outras ferramentas do

neuromarketing como o Eletroencefalograma e o Eye Tracking).

Outra vertente seria o estudo com publicos direcionados, como idosos, adolescentes, criancas
e até mesmo grupos de pessoas com gostos comuns, isto é, as comunidades que se retinem por
afinidade. Isso levaria a um aprofundamento a respeito das diferentes abordagens de gatilhos para

diferentes publicos e as diferentes reacoes.

Ainda outra possibilidade, seria realizar uma pesquisa baseada em um controle dentro de um
periodo estabelecido, em que os gatilhos mentais seriam aderidos para entdo se fazer uma afericdo
dos resultados obtidos nas vendas e compara-los ao periodo sem o uso de gatilhos. Assim seria
possivel chegar a um resultado claro a respeito da eficacia das ferramentas que, atingindo seu objetivo

principal, consequentemente refletem na performance de vendas.

Esta pesquisa contribui significativamente com o conhecimento a respeito do tema proposto,
abrindo diferentes vertentes para futuros ensaios cientificos e possiveis novas descobertas na area de
neuromarketing. Além disso, favorece a Administracdo, pois é de grande utilidade para todo e
qualquer tipo de empresa que deseja entender mais a respeito de novas técnicas e implementa-las.
Agrega também as pesquisas em marketing, pois ajuda na compreensdo do comportamento do

consumidor e daquilo que é capaz de influencia-lo.

Tais consideracoes elevam a importancia de pesquisas voltadas para as areas recentes do
conhecimento, que merecem atenc¢do e investimento em estudos que acarretem novas exploracoes
que direcionem a diferentes descobertas. Afinal o desconhecido é como um vasto oceano esperando
para ser navegado e desbravado, onde os pesquisadores sdao os marinheiros e seus estudos sao 0s

navios que os levam em direcdo ao novo.
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