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RESUMO

Somos bombardeados com informagdes a todo momento, e se fazer perceptivel em meio a um
turbilhdo de dados se tornou uma tarefa cada vez mais dificil, ainda mais quando o usuario
decide em milésimos de segundos onde destinar sua atengdo. Por isso, para se fazer notavel ¢
necessario utilizar técnicas de comunicagdo, como os atalhos mentais que agem como agentes
persuasivos na tomada de decisdo das pessoas. Com o proposito de esclarecer o uso dos atalhos
mentais, foi realizada a criacdo de uma campanha de marketing digital, utilizando a ferramenta
de gerenciador de antincios Facebook Ads, contendo diferentes anuncios elaborados de forma
estratégica, com ¢ sem o uso de gatilhos, a fim de coletar dados. Apds a finalizagdo da
campanha, a mesma foi avaliada pelos autores desta monografia, executando uma analise
comparativa da quantidade de cliques obtidas em cada anuncio com o intuito de validar a
efetividade das técnicas de comunicacdo. A andlise trouxe consigo resultados positivos, onde
os anuncios que foram utilizados gatilhos mentais obtiveram 200% mais cliques comparado ao
que ndo foi utilizado nenhuma técnica persuasiva. Mediante a isso, se torna evidente que
utilizar essas técnicas conscientemente pode ser um fator importante para trazer melhores

resultados.

Palavras-chave: Atalhos Mentais. Marketing Digital. Campanhas de Marketing Digital.



ABSTRACT

We are bombarded with information all the time, and to be noticeable in the midst of a
whirlwind of data has become an increasingly difficult task, even more so when the user decides
in milliseconds where to allocate his attention. Therefore, to make yourself noticeable it is
necessary to use communication techniques, such as mental shortcuts that act as persuasive
agents in people's decision making. With the purpose of clarifying the use of mental shortcuts,
a digital marketing campaign was created, using the Facebook Ads ad manager tool, containing
different ads strategically designed, with and without the use of triggers, in order to collect data.
After the completion of the campaign, it was evaluated by the authors of this monograph,
performing a comparative analysis of the number of clicks obtained in each ad in order to
validate the effectiveness of the communication techniques. The analysis brought positive
results, where the ads that used mental triggers obtained 200% more clicks compared to those
that did not use any persuasive technique. Therefore, it becomes evident that using these

techniques consciously can be an important factor in bringing better results.

Keywords: Mental Shortcuts. Digital Marketing. Digital Marketing Campaigns.
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1 INTRODUCAO

Com a digitalizacdo dos meios de comunicacdo, a sociedade entrou numa era de
constantes mudancas em todos os aspectos, € embora o marketing tenha evoluido com o passar
dos anos, podemos refletir que seus principais conceitos acabam sendo sempre enraizados em
cada adaptacgdo. Porém ¢ possivel distinguir algumas caracteristicas entre o marketing digital e
o marketing tradicional. Ryan e Jones (2009) elucidam essas diferencas, apontando que o
marketing digital utiliza tecnologia mensuravel, permite direcionar mensagens e estabelecer
relacdes entre os consumidores e as empresas, ao contrario do marketing tradicional, que se
aplica mais especificamente para a comunicagdo de massa.

A internet permitiu que novas estratégias fossem adotadas, devido a alta disponibilidade
de informacao que ¢ possivel dissipar pela rede. E com isso adentramos ao marketing digital,
onde para se adequar a essa nova fase, as organizagdes tiveram que procurar novos meios de
conquistar o consumidor. Segundo levantamento realizado pelo NZN Intelligence (2019), 74%
das pessoas preferem a modalidade de compras pela internet em relagdo as compras realizadas
em lojas fisicas, e de acordo com a Pwc (2019), a parcela de consumidores que compram
regularmente pelo menos uma vez por més na internet pelo computador vem aumentando
constantemente, e ja ¢ de 59%.

Inumeras defini¢des e estratégias sobre marketing se mostram atuais até os dias de hoje,
como Kotler no século XX j4 afirmava “o marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. (KOTLER, 2011, p. 32) Isto porque o marketing esta
praticamente incorporado a raiz humana. Logo, seu valor e ganhos para sociedade se mostram
de suma importancia para o desenvolvimento tanto social, quanto psicoldgico. E ¢ o que
afirmam Kotler e Keller (2006) “o marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira simplista pelo autor, como
uma forma de suprir necessidades lucrativamente”.

O marketing digital nada mais € que uma série de atividades que um individuo ou uma
organizagao exerce online com o objetivo de atrair novos clientes, fortalecer relacionamentos
ou desenvolver uma identidade para a marca. E tem crescido cada vez mais no mercado ndo s
entre empresas que desejam se destacar, como também para que organiza¢des nao sejam
esquecidas e acabem ao rumo do insucesso. Este avango possibilitou o fomento por ampliar sua
escalabilidade em intimeros canais de vendas. Fazendo com que atinjam seus potenciais clientes

e se tornem mais competitivas no mercado hodierno.
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Sob esta perspectiva, o poder do marketing digital atualmente € notorio, enfraquecendo
quem ndo o implementa, e potencializando quem o conhece com propriedade. E preciso
diligéncia no seu ato de planejamento e execugado. E se manter antenado, visto que implementar
uma nova estratégia com antecedéncia pode ser um diferencial temporario de mercado. Nao ¢

novidade que o mundo dos negdcios vem recompensando assiduamente quem desbrava o novo.
1.1 PROBLEMA

Segundo Cialdini (2012), para viver no ambiente complexo dindmico dos dias de hoje,
precisamos de atalhos. Nao se pode reconhecer e analisar todos os aspectos em cada pessoa,
acontecimento e situacdo com que deparamos. Nao dispomos de energia ou capacidade para
tal. Por isso o uso de gatilhos mentais é essencial, pois sdo estimulos que sdo recebidos pelo
cérebro com a finalidade de ajudar na tomada de decisdes, de forma geral, somos todos
influenciados pelos mesmos gatilhos, entretanto, ¢ preciso identificar quais sdo eles e como
utilizd-los de forma eficiente nas estratégias de vendas.

Na maioria das vezes o seu uso ¢ realizado de forma imperceptivel em campanhas de
marketing, tanto fisicas, como digitais. E isso se da pela falta de disseminagdo deste
conhecimento. Embora os gatilhos mentais estejam inseridos em diversos contextos, sua
sabedoria ainda ¢ um campo da psicologia pouco debatido. Porém com a evolu¢do do marketing
digital, suas aplicabilidades vém ganhando forca e se destacando no mercado competitivo. Se
engana quem descobre sobre o tema e acredita que precisa subitamente utilizar os gatilhos em
suas campanhas, muitas vezes com conhecimento raso sobre o assunto. A questdo ¢ que ¢
preciso entendé-los veemente e analisar qual, ou quais, € em que ordem podem ser usados a
favor de suas campanhas na internet.

Um comportamento muito recorrente do século XXI presente nos consumidores, € o
fato de ndo querer perder tempo. Tempo este que estd cada vez mais curto. E esta explicagdo se
da a evolugdo tanto da tecnologia, como do ser humano. Nao ¢ de hoje que se afirma que um
jovem atualmente j& aprendeu mais que um professor de séculos atrds. Tendo em vista essa
pressa humana, € preciso ser assertivo aplicando com sabedoria os gatilhos mentais de forma
equilibrada e chamativa em um curto espaco de tempo que seu publico lhe dispde ao rolar seu

dedo pela tela touchscreen ou ao deslizar o botdo de rolagem do mouse.
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1.2 OBIJETIVOS

A seguir apresentam-se o objetivo geral e especifico desta monografia.

1.2.1 Objetivo geral

Compreender o conceito de atalhos mentais e aplicar o conhecimento desenvolvido em

uma campanha de marketing digital.

1.2.2 Objetivos especificos

- Entender e aprofundar conceitos de marketing.

- Compreender os processos na decisao de compra dos consumidores.

- Elucidar o uso dos gatilhos mentais no ambito das estratégias de marketing.
- Aplicar o conhecimento desenvolvido em uma campanha de marketing real.

- Apresentar, analisar e discutir os resultados alcangados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao passar dos anos, cada vez mais cresce o volume de conteudo e estratégias produzidas
a cada instante na internet, tornando o ambiente cada vez mais competitivo. Em pesquisa
realizada pela RD STATION (2019), 94% das empresas adotam estratégias de marketing
digital. Evidenciando a importincia das organizagdes utilizarem estratégias mais assertivas,
para que assim possam gozar com maior sabedoria do curto espago de atencao que um possivel
cliente possa lhe conceder. A mesma pesquisa mostrou que 95% das empresas reconhecem que
suas estratégias de marketing digital tém algo a melhorar.

“O empreendedor passivo ndo serve a ninguém, exceto a sua concorréncia.” Johnson
(2019, p. 206-207). Trazendo a frase para este contexto, a organizacdo que ndo se encontra
presente no mundo digital, acaba ditando seu rumo a faléncia.

Levando isso em consideragdo, € em conjunto com o cendrio econdmico brasileiro, onde
diversas empresas trabalham com um or¢amento extremamente limitado, principalmente
quando se trata do MEI (Microempreendedor individual), viu-se a necessidade tanto de

esclarecer, como aplicar corretamente os gatilhos mentais, de modo a realizar campanhas
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eficientes que, mesmo com um investimento baixo, tenham um resultado com um alto valor
agregado para a organizagao.

A escassez de pesquisas académicas a respeito do uso racional e eficiente dos gatilhos
mentais, elucidou a ansia de elaboracao desta monografia. Que almeja servir como referéncia a
atuantes da area de marketing e demais pessoas que pretendem adentrar a este cenario, com o
objetivo de prover uma visao de como utilizar de forma mais inteligente os gatilhos mentais, de
maneira a realizar estratégias mais eficientes, aumentando as probabilidades de alcangar

resultados melhores.

1.4 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

A monografia foi desenvolvida com um longo estudo e andlise das estratégias para
marketing digital e esta dividida em 5 capitulos.

O primeiro capitulo introduz o tema, evidencia os seus objetivos, justificativa,
problemadtica e a estrutura da monografia.

O segundo capitulo ird apresentar a revisao bibliografica, trazendo um resumo da teoria
existente.

O terceiro capitulo descreve como serdo alcangados os objetivos, apresenta o
planejamento do trabalho, caracterizacdo do tipo de pesquisa, etapas metodoldgicas e
delimitagoes.

O quarto capitulo aplica o conhecimento adquirido no decorrer do capitulo 2,
construindo uma campanha de marketing, além de ser realizado o levantamento dos dados e
analise dos resultados obtidos.

O quinto capitulo traz as consideragdes finais da monografia e trabalhos futuros.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, sera apresentado o fundamento tedrico para nortear o desenvolvimento
da pesquisa. Inicialmente sao tratados os conceitos de marketing, marketing digital e a transi¢ao
do mix de marketing. Na sequéncia ¢ entendido como o marketing sensorial explora os sentidos
humanos e como ¢ aplicado nos negdcios. Por seguinte, sdo descritos os gatilhos mentais e seu
uso, para apoiar a criacdo da campanha feita nesta pesquisa, ¢ por fim a importancia de

compreender e se adaptar aos habitos dos clientes.

2.1 MARKETING

Se engana quem pensa que marketing ¢ uma técnica isolada e executada apenas por
profissionais da area. Se vocé recebe uma visita agradavel ou ndo, e comega a comunicar as
qualidades de seu filho tdo amado, vocé, de alguma forma, esta usando marketing. Se por acaso
precisar vender seu carro, € inicia a conversa com diferentes angulos de pontos fortes do
veiculo, isso pode ser considerado marketing. Como afirma Kotler (2011, p. 32) “marketing ¢
o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros", e baseado nisso € possivel
equiparar que o valor pode ser considerado um suprimento a necessidade de sentir que seu filho
¢ uma Gtima pessoa, € que seu carro vale mesmo aquele valor.

No mundo dos negécios, o marketing ¢ a base de qualquer empresa. “Quando falamos
em marketing, estamos pensando nas estratégias implementadas por uma empresa para a
colocagao de um determinado produto ou servico no mercado, com o objetivo de atender e
satisfazer as demandas e necessidades do seu publico-alvo, identificado como cliente.” Yanaze
(2006). E interessante entender que embora as defini¢des de marketing se adaptem, na maneira
como sao abordadas ou até nas estratégias utilizadas, sempre € posto como objetivo final, suprir

as necessidades do publico-alvo, criando-as ou simplesmente forcando sua dor.

2.2 MARKETING DIGITAL

A mudanga faz parte do ser humano e de toda a vida presente ndo s6 na terra, como no
Universo. E com o marketing ndo poderia ser diferente. Comegamos com o marketing 1.0,

voltado ao produto, passando pelo marketing 2.0, onde a informagdo era extremamente
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importante, ampliando a rede de op¢des do publico-alvo, lhes dando o poder de pesquisa e
comparagoes, tornando o cliente o inico dono da razdo, e fazendo o possivel e impossivel para
conquista-lo. J4 com o marketing 3.0, a mudanca ¢ posta em centrar o objetivo no ser humano,
ou seja, foi identificado que nés humanos, evoluimos para tornar nossas decisdes de compra
em outros aspectos como sentimentos, conexdes ¢ mente. E a partir disso, mais de 6 anos se
passaram até Kotler langar um novo conceito em seu livro. O marketing 4.0, que nada mais ¢
que uma continuagao natural do marketing 3.0, que de vertical, exclusivo e individual, passou
para horizontal, inclusivo e social.

Com acontecimentos marcantes vindo a tona, a sociedade vem evoluindo como tal.
Empresas gigantes com comportamento exclusivo vém tendo dificuldades em continuar a
inovagdo sem ajuda. Grandes nagdes estio se rendendo a Asia, cujo crescimento tem sido
constante com o passar dos anos. Isto vem tornando o poder cada vez mais compartilhado,
fazendo com que a nova tendéncia seja ser inclusiva.

E ndo ¢ so as grandes organizagdes que sofreram esta alteracao. Muito do que acontece
nas nagdes, vira reflexo na sociedade. “A mudanca de poder também tem influéncia sobre as
pessoas comuns. Agora o poder ndo reside nos individuos, mas nos grupos sociais.” (KOTLER,

2017, p. 21). E sobre o tema, Kotler reafirma:

Esses movimentos alteram radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade na
qual as forcas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as forgas verticais,
exclusivas e individuais, € comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais
poderosas. Agora elas sdo mais ruidosas. Nao tem medo de grandes empresas e
marcas. Adoram compartilhar historias, boas e ruins sobre suas experiéncias de
consumo. (KOTLER, 2017, p.21).

Um mito que vem quebrando pensamentos, ¢ de que o marketing digital vai substituir
completamente o marketing tradicional. Isto porque em um momento em que a tecnologia esta
cada vez mais automatizada, ¢ as interacdes cada vez mais escassas, o envolvimento com o
cliente esta se tornando a nova diferenciacdo de mercado. E se engana quem escolhe um time
para torcer, a relacdo entre os dois ¢ o que vem se tornando o cendrio ideal contemporaneo.
Para Kotler (2017), a existéncia destes dois cenarios, offline e online, precisam coexistir para
oferecer a melhor experiéncia ao cliente.

Podemos perceber também, que estamos em uma era em que a informagao € muito vasta
e de facil acesso. Com isso, consumidores tém um poder em maos, o de pesquisar, analisar e
decidir se vao comprar, ou qual produto lhes atendera melhor. Mas ¢ necessario ressaltar que,

embora o poder de busca esteja no cliente, nem sempre o controle estd em suas maos. Isto em
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razdo de que os consumidores atuais se tornaram altamente dependentes das opinides dos
outros. E este conceito pode ser destrinchado e dividido em fatores. E o que classifica Kotler

(2017, p. 40):

Ao tomarem decisoes de compra, os consumidores sdo influenciados basicamente por
trés fatores. Primeiro, pelas comunica¢des de marketing em diferentes midias, como
anuncios na televisdo, anuncios impressos ¢ a¢des de relagdes publicas. Segundo,
pelas opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de que eles
também tém conhecimentos e um sentimento em relagdo a determinadas marcas
baseados em experiéncias prévias.

Toda essa mudanca de mentalidade, impacta diretamente também na transi¢ao de alguns
conceitos. O antigo marketing “boca a boca”, transacionou para uma defesa de
marca conhecida como “fidelidade”. Isto em razdo da facilidade de expressar sua opinido na
internet, comentar suas experiéncias para que outros possam ouvir. Consequentemente
aumentando subitamente a for¢a de um conselho de um parente, conhecido ou amigo. Tornando
da fidelidade, um alto poder automatico nao s6 de defesa a uma organizacao, fortalecendo a
marca, mas também de recomendacdes confiaveis, exercendo a escalabilidade da informagao
de forma rotineira. E embora as marcas estejam também suscetiveis a sofrer ataques e
manifestagdes de insatisfacdo, Kotler (2017) defende que isso pode ndo ser necessariamente

ruim, j& que as manifestagdes negativas muitas vezes ativam as defesas positivas.

2.2.1 A TRANSICAO DOS 4 Ps PARA OS 4 Cs

O marketing por ser uma disciplina que estd em constante desenvolvimento, acaba por
ter seus paradigmas também evoluidos e suas estratégias aperfeigoadas com o decorrer do
tempo. Tendo em vista que estamos falando sobre o Marketing Digital, essas mudancas ocorrem
de maneira mais acelerada ainda.

Uma mudanca de paradigma que ¢ muito notoria, € a transicao da estratégia dos 4Ps do
Marketing, também conhecida como mix de marketing, para o método dos 4Cs do Marketing,
que tem sido disseminado por Kotler nos ultimos anos, embora tenha sido fundamentado por
Robert Lauterborn nos anos de 1990. Segundo Kotler (2017, p. 66) “[...] o mix de marketing ¢
uma ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos
consumidores.”

De maneira bésica, existem quatro Ps: produto, preco, ponto de venda e promogao. O

, .

produto na maior parte das vezes ¢ criado com base nas necessidades e nos desejos dos
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consumidores que sdo captados através de pesquisas de mercado. As empresas controlam boa
parte das decisdes sobre o produto, desde a concepcao do mesmo até a sua produgao.

Em relagao a definicdo do preco de venda, as organizagdes costumam utilizar um misto
de combinagdes de estratégias de precificagdo, que podem ser baseadas no custo, na
concorréncia e no valor agregado ao cliente.

No momento em que as empresas definem o que oferecer, ¢ necessario resolver outra
pendéncia, como oferecer. E preciso estruturar onde sera distribuido o produto com o intuito de
deixar a sua acessibilidade mais conveniente para os consumidores. Outro ponto importante ¢
escolher quais métodos serdo utilizados para realizar a comunicac¢ao do produto e empresa com
o publico-alvo, tais como publicidade, relagdes publicas e promogao de vendas.

“Quando os quatro Ps do mix de marketing sdo otimamente projetados e alinhados,
vender torna-se menos desafiador a medida que os consumidores sdo atraidos pelas proposigoes
de valor.” (KOTLER, 2017, p. 67).

Porém, quando se trata de Marketing Digital, o paradigma do mix de marketing evoluiu,
tendo como objetivo agora de trazer os holofotes para o cliente e ndo apenas ao produto. Nesse
modelo, os quatro Ps sdo redefinidos como os quatro Cs: co-criagdo (co-criation), moeda
(currency), ativagdo comunitaria (communal activation) € conversa (conversation).

Nesse mercado digital, a cocriacao € a nova estratégia de desenvolvimento de produtos.
Através dela, o cliente € envolvido desde o comego no estagio de concepgao, assim as empresas
tém a possibilidade de melhorar a taxa de sucesso do desenvolvimento de novos produtos. A
cocria¢do também possibilita aos consumidores customizar e personalizar produtos e servicos,
criando uma proposicao de valor superior.

Quanto ao conceito de precificagdo, 0 mesmo evoluiu de padronizado para dinamico,
que consiste em estabelecer pregos flexiveis de acordo com a demanda do mercado e na
capacidade de utilizagdo. Embora essa estratégia ndo seja novidade, pois ja era aplicada em
diversos outros setores (turismo, restaurante e companhias aéreas), com as melhorias na
tecnologia, permitiu com que demais ramos a aplicassem também.

Um exemplo ¢ o varejo online, onde € possivel coletar uma imensa quantidade de dados
e analisar, com o objetivo de oferecer uma precificagdo tnica para cada cliente, permitindo
otimizar a rentabilidade de clientes, como afirma Kotler (2017, p.77 ), “[...] a precificacao
dindmica permite que as empresas otimizem a rentabilidade ao cobrar de clientes distintos de
maneiras diferentes, com base no padrao do histérico de compras, na proximidade das lojas
fisicas e em outros aspectos do perfil dos clientes.”. No mercado digital, o preco ¢ bem

semelhante a moeda, que varia de acordo com a demanda do mercado.
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O entendimento de canal também mudou, quando se trata de economia compartilhada,
o conceito de distribuicdo mais potente € ponto a ponto. Cases como Airbnb e Uber, estdo em
alta nos setores de hotelaria e transporte respectivamente, pois fornecem aos clientes acesso
facil a produtos e servicos que ndo sao de sua propriedade, e sim de outros clientes. Em um
mundo digital e cada vez mais conectado, os consumidores exigem acesso quase instantaneo a
produtos e servicos, o que sO se torna vidvel mediante a outras pessoas estarem proximas. E
essa ¢ a esséncia da ativacao comunitaria.

E igualmente aos outros conceitos, a promoc¢do também mudou nos Ultimos anos.
Tradicionalmente, sempre foi uma relacdo unilateral, as empresas enviavam mensagens aos
consumidores como publicos passivos. Ja hoje, com o advento e crescimento das midias sociais,
permitiu-se que as organizagdes conversassem diretamente por mensagens com seus clientes.
E também com a ascensdo de sistemas de avaliagdo como TripAdvisor, Yelp e Reclame Aqui,
surgiu a oportunidade para os consumidores de conversarem e avaliarem as marcas com as

quais tenham interagido.

Com um mix de marketing conectado (os quatro Cs), as empresas t€ém grandes chances
de sobreviver na economia digital. Entretanto, o paradigma da venda também precisa
mudar. Tradicionalmente, os consumidores sdo objetos passivos de técnicas de
vendas. Em um mundo conectado, a ideia é que ambos os lados obtenham valor
comercial de forma ativa. Com a maior participagdo do consumidor, as empresas estao
envolvendo os clientes na comercializagdo transparente. Antes de comprar, os
consumidores sdo tratados como alvos. Uma vez que decidam comprar, passam a ser
considerados reis em uma perspectiva tradicional de servico ao cliente. Mudando para
a abordagem do atendimento ao cliente, as empresas veem os consumidores como
iguais. Em vez de servir ao cliente, a empresa demonstra sua preocupagdo genuina
com ele ao ouvir, responder ¢ sistematicamente acompanha-lo nas condi¢des
determinadas tanto pela empresa como pelo cliente. No servigo ao cliente tradicional,
os funcionarios sdo responsaveis por desempenhar papéis determinados e realizar
processos especificos segundo diretrizes rigorosas e procedimentos operacionais-
padrdo. Essa situagdo muitas vezes pde o pessoal do servigo em um dilema diante de
objetivos conflitantes. Em um mundo conectado, a colaboragio ¢ fundamental para o
sucesso do atendimento ao cliente. A colaboragdo acontece quando as empresas
convidam os clientes a participar do processo usando instalagdes de autosservigo.
(KOTLER, 2017, p. 78-79).

Na secdo a seguir ¢ aprofundado o marketing sensorial e seus diferentes sentidos,

compreendendo sua efetividade no envolvimento com o cliente.
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2.3 MARKETING SENSORIAL

Segundo Trierweiller et al., (2011, p. 4), “o marketing sensorial tem como proposito
fixar uma marca, produto ou servigo na mente do consumidor criando sensagdes através dos
sentidos, formando assim, um vinculo emocional”. Sendo assim, o marketing sensorial tem
como objetivo ir além no momento de escolha do consumidor, ultrapassando as barreiras da
funcionalidade e caracteristicas do produto, buscando atingir o intangivel.

Diferente do neuromarketing, que ¢ uma vertente de pesquisa que busca entender
padrdes e comportamentos de compra a partir de estudos neuroldgicos com a finalidade de
identificar areas do cérebro que sdo responsaveis pelas tomadas de decisdo, o marketing
sensorial ¢, por sua vez, a busca em colocar em pratica essas pesquisas, com o objetivo de unir
a compra aos gatilhos mentais que facilitam o processo.

Schmitt (2000) diz que o marketing sensorial ¢ uma ferramenta estratégica
poderosissima, com a capacidade de agregar valor e diferenciacdo ao produto, at¢ mesmo em
marcas de menor expressdo, usando como for¢a o apelo aos cinco sentidos humanos: visao,
audi¢do, olfato, paladar e tato.

Os sentidos tém o papel de despertar sensagdes, emogdes € lembrangas nos
consumidores. Para fazer isso com eficiéncia, ¢ necessario compreendé-los para fazer um uso
consciente e criar um envolvimento diferente com a marca e o produto, aumentando as

probabilidades de venda.

2.3.1 Olfato

O olfato ¢ um sentido extremamente poderoso, muito efetivo na hora de construir uma
personalidade sensorial para seu produto, pois os cheiros remetem a lembrangas e, quando bem
trabalhados, sdo associados quase que instantaneamente pelas pessoas. Para Januzzi e

Pacagnam (2000, p. 3):

Os odores possuem, dessa forma, condigdes que favorecem um sentimento de
nostalgia e combinam dimensdes que podem ser positivas ou negativas. Odores
agradaveis aumentam o tempo que os consumidores passam nos ambientes de
consumo e também, ao passo que odores desagradaveis geram comportamentos de
fuga.

As empresas que tém como segmento de trabalho a &rea de alimentos, perfumes e

cosméticos, com certeza sdo as que mais podem se beneficiar desse sentido, pois podem
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aproveitar o aroma do seu produto para despertar sensagdes nos seus clientes. Mas isso ndo ¢
via de regra, mesmo que o negocio nao trabalhe em algum desses ramos, ainda assim ¢ possivel
fazer agdes em cima do olfato. Por exemplo, se o segmento de atuagdo da sua empresa ¢ de
maquinas de aparar grama, ¢ possivel fazer o uso de fragrancias dentro do seu ponto de venda

que remetem a grama cortada e verdo, criando um ambiente inesquecivel para o consumidor.

2.3.2 Paladar

O paladar é um poderoso fator que estimula diretamente os consumidores, degustar
comidas e bebidas agradaveis faz com que as pessoas sejam mais abertas a outros estimulos
sensoriais. Através dele € possivel transformar um fator negativo em algum ambiente para algo
mais satisfatorio, como por exemplo, a espera para realizar um exame ou a fila do banco podem
se tornar experiéncias mais agradaveis quando uma bebida ou lanche sdo oferecidos.

Para Leitao (2007, p. 3):

E interessante também oferecer balas, doces, chocolates, como forma de agrado em seu
empreendimento, podendo tornar a experiéncia de compra mais agradavel e até mesmo
contar pontos positivos na visdo do consumidor por esta delicadeza.

Esses pequenos gestos fazem com que a visdo que o consumidor tem do estabelecimento

seja influenciada positivamente, potencializando a possibilidade de venda.

2.3.3 Visao

E um dos sentidos mais utilizados pelo marketing, pois ¢ um dos maiores responsaveis
pelas decisdes na hora da compra. A visdo pode ser explorada de diversas formas, através de
propagandas, design de produtos, um ambiente bem decorado, entre tantas outras maneiras de
chamar a atencdo do cliente. Segundo Blessa (2011 p. 15) “[...] o que os olhos veem o corag¢ao
sente”, isso se deve pelo fato de ser o primeiro sentido humano a se destacar no processo de
escolha, ja que ¢ o primeiro a estimular o cérebro no direcionamento do produto. Para Januzzi
e Pacagnam (2000 p. 6), “o sentido da visdo proporciona aos consumidores mais informacoes
do que qualquer outro sentido”, sendo esse um meio extremamente importante de explorar e

perceber o ambiente ou produto.
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Figura 1 — Gondola vazia

Fonte: Foto de Liniker Ribeiro (2019).

Esse sentido esta muito relacionado ao modo como os produtos sdo expostos nos pontos
de venda. Em um supermercado, por exemplo, gondolas que estejam sem mercadoria, como
demonstrado na Figura 1, ou desorganizadas, podem prejudicar, e muito, a experiéncia visual
do consumidor. J& dentro de um e-commerce, a falta de boas imagens que mostrem o que esta
sendo oferecido com clareza podem influenciar negativamente na decisdo de compra do seu

cliente.

2.3.4 Tato

Parente (2010) diz que o tato ¢ o modo que permite ao consumidor conhecer as
caracteristicas fisicas do produto. Essa interagdo fisica gera uma sensagao prévia de posse €
influencia diretamente na decisdo de compra, sendo esta indispensavel. Por isso, ¢ importante
adotar uma estratégia na qual os clientes possam entrar em contato com as mercadorias, antes

mesmo de serem provadas e compradas.
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Figura 2 - Mesa que permite clientes escolherem ingredientes e fazer pedidos

Fonte: GZH Geral (2014).

Quando nao ¢ possivel colocar previamente nas maos dos clientes o que esta sendo
oferecido, ¢ interessante investir em outros meios que permitam proporcionar essa experiéncia,

como o uso de telas interativas ou mesas de touch screen, como demonstrado na Figura 2.

2.3.5 Audicio

Através da musica podemos transformar a experiéncia no ambiente de compra, de
acordo com Blessa (2011 p. 34), “a musica cria um envolvimento indispensavel no ambiente
daloja”. Também segundo a autora, “[...] a muUsica pode acrescer ou depreciar a atmosfera geral
da loja”. Isso se deve pelo fato de como os efeitos sonoros sdo usados, € preciso utilizar musicas
e sons que sao compativeis com o perfil dos consumidores que frequentam o estabelecimento.
Para Januzzi e Pacagnam (2000, p. 05) “Cognitivamente, a utilizacdo de musicas em ambientes
comerciais pode reforcar a imagem da loja e mostrar seu posicionamento perante os clientes e,
dessa forma, influenciar o consumo”.

Quando utilizado corretamente, esse sentido desperta nos clientes uma sensagdo de
estarem num ambiente leve, descontraido e agradavel, impactando positivamente no humor do

publico. Além disso, também cria uma identidade para a loja.
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2.4 GATILHOS MENTAIS

Nosso cérebro ¢ automatizado, ou seja, em diversas acdes que realizamos durante o dia,
para que se poupe energia, € para que nao fiquemos exaustos mentalmente, ele ativa um modo
impensado, onde diminui a quantidade de decisdes, para que possamos nos concentrar em
atividades que exigem raciocinios mais complexos e decisdes ldgicas. E baseado nisso, foram
mapeados alguns atalhos mentais que agem como agentes persuasivos na tomada de decisdo do
cliente durante a jornada de compra.

Os gatilhos mentais podem ser utilizados de forma unica, ou em conjunto em diversas
etapas durante o processo de decisdo de compra de um cliente. E s3o implementados em
diversas estratégias de marketing e vendas no mercado atual, sendo que o profissional de
marketing tem o conhecimento de que elas existem, ou aplicando-as sem a nocdo de sua
existéncia teorica.

Nas segOes abaixo abordamos alguns gatilhos mentais que sdo usados em inimeros

contextos e com bastante frequéncia.

2.4.1 Autoridade

Nao ¢ de hoje que a autoridade ¢ um grande motivador da agdo humana. Isto porque a
partir do momento em que um ser humano se porta como autoridade perante algum assunto,
somos influenciados mentalmente a obedecer cegamente seus ensinamentos, € até mesmo a
hesitar perante alguns questionamentos internos.

Sobre o gatilho de autoridade, Walker (2020, p. 114) afirma, “Isso ndo ¢ incomum. De
modo geral, procuramos outras pessoas para nos orientar quanto as nossas decisoes. Assim
como muitos outros, o estimulo da autoridade nos ajuda a encurtar o processo de tomada de
decisdo”. E completa, “Seguir as pessoas que estdo em posi¢do de autoridade € uma maneira
que nosso cérebro encontrou, ao longo da evolucdo, de tomar essas decisdes de forma mais

eficaz”.

2.4.2 Urgéncia

Muitas vezes ndo precisamos de um produto, nem sequer pensamos na possibilidade de
compra-lo naquele momento. Porém nos deparamos com uma oferta que enfatiza fortemente

que estara disponivel em poucos dias, ou até mesmo horas. Por exemplo, um Smartphone com
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40% de desconto somente para quem comprar nas proximas duas horas. Isto ativa uma
motivagdo para realizar aquela a¢do naquele momento, porque aquele ¢ o unico momento em
que vocé poderd aproveitar aquela oferta.

O gatilho da urgéncia faz com que o cliente tenha menos tempo para pensar se vale a
pena ou ndo realizar a compra, e tomar a decisdo de modo impulsivo, apenas para satisfazer a
necessidade momentanea criada no instante em que se deparou com a oferta. E para isso, as
organizagoes aplicam diversas vezes este gatilho, independentemente de ser repetitivo ou nao,
ou se a oferta estara semana que vem também disponivel. Afinal, ndo s6 a memoria do
consumidor ¢ curta, e se vocé perdeu uma oferta pelo fato do seu cartdo nao ter passado, agora
tera uma nova chance, como também pessoas que ndo prestaram atencdo na campanha naquela

ocasido, podem vir a receber esta informacao mais adiante.
2.4.3 Expectativa

Um estimulo vigoroso de uma campanha de marketing € a criacdo de expectativa, sendo
ela a um produto ou evento de promogdes. Este estimulo mental permite a organiza¢ao, chamar
atenc¢do de seu publico e o cativar até o momento desejado. E isto € muito mais vigoroso se for
compartilhado em um grupo de pessoas, que juntas, estdo esperando pelo mesmo evento. Para
Walker (2020), somos todos criancas crescidas, € quando o profissional do marketing
transforma uma oferta em um evento, o possivel futuro cliente fica aguardando a chegada
ansiosamente, o tempo parece passar mais devagar a medida que o grande e esperado dia se
aproxima, de forma similar a quando esperamos nosso aniversario ou até mesmo o natal.
Fazendo com que ndo abandonemos nossas expectativas em relagcdo a esses dias especiais.

O grande exemplo de expectativa presente em nosso cotidiano ¢ a Black Friday, um
evento originalmente criado nos Estados Unidos, que vem se dissipando pelo mundo. Onde
empresas fazem da ultima sexta-feira do més de novembro, um evento de promogdes atraentes,
onde o publico aguarda ansiosamente pela data especial, j& guardando dinheiro para gastar com

as ofertas tdo esperadas.
2.4.4 Confianca

E um senso comum que a confianca age como base das relagdes, quando alguém nao
confia em algo ou em alguém, dificilmente ira se aproximar, se expor ou se relacionar. Quando

falamos de negocios isso nao ¢ diferente, os consumidores s6 irdo comprar de vocé se a sua
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marca passar credibilidade. Para Walker (2020, p. 117) “Inspirar confianga ¢ o caminho mais
curto para se tornar influente na vida de alguém”. Isso acontece pois o ser humano quer evitar
dor e sofrimento e por isso ¢ importante ter um relacionamento transparente entre marca €
cliente. As pessoas precisam confiar que vao receber o que estd sendo oferecido, que suas
expectativas serdo atendidas e que ndo irdo se frustrar.

Mas adquirir a confianga de alguém ¢ um trabalho arduo, de acordo com Walker (2020,
p. 118) “Uma das maneiras mais faceis de inspirar confiang¢a € o tempo”, isso porque atraveés
do tempo conseguimos enxergar a esséncia das pessoas, e se tratando de negdcios, da marca.
Se a empresa fizer um bom trabalho, que transparega credibilidade, ¢ uma consequéncia
adquirir a confianga do publico. Um bom exemplo ¢ a campanha #AsteriscoNao que a startup

Nubank langou em Abril de 2020, no dia da mentira, retratado na Figura 3.

Figura 3 - Campanha da Nubank em favor da transparéncia com o cliente

f
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Fonte: Rock Content (2020).

Essa campanha foi um movimento que convidava as marcas a repensarem o modo como
se comunicam com os clientes, incentivando a abolir o uso das letras mitudas e os asteriscos que
escondem as meias-verdades. Quando a empresa faz isso, transmite confianga aos clientes e

além disso, se posiciona como lider desse movimento no mercado.
2.4.5 Empatia

Se existem verdades absolutas, pode-se ter certeza que uma delas ¢ o fato de que todas
as pessoas gostam de serem tratadas de forma agradavel, gentil, generosa e honesta. A realidade

¢ que a empatia ¢ um estimulo mental poderoso, de acordo com Walker (2020, p. 120) “[...]
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gostamos de fazer negdcios com quem conhecemos, apreciamos e em quem confiamos”, € isso
ocorre pelo simples fato de que somos mais influenciados pelas pessoas que gostamos do que
pelas quais nés nao gostamos.

No ambito dos negocios nao ¢ diferente, Walker (2020, p. 121) afirma: "Em geral, as
pessoas gostam mais de negociar com outras pessoas do que com uma grande corporacao
impessoal”. Em decorréncia disso, adotar o uso desse gatilho e comecar a humanizar a
experiéncia dos clientes com o produto e passar a demonstrar interesse na opinidao dos
consumidores, faz com que a marca crie uma forte conexao com o seu mercado e publico, se

tornando mais influente e fidelizando pessoas de forma mais eficiente.

2.4.6 Escassez

Para Cialdini, baseado no principio de escassez, uma informacdo nos parecerd mais
persuasiva se acharmos que ndo conseguiremos obté-la mais tarde. O uso de limitancia em
diversas campanhas, torna a oferta muito mais especial pelo fato de que vocé so vai poder obter

aquele bem ou servico, se adquirido em determinada condigao.

Figura 4 - Oferta de Escassez feita pelo Booking.com

- Green Village Hotel Bom 7,2
Café da manha M o
incluido :

onte Verde 460 avaliagies

. 3 pessoas pesquisando neste momento
E7 Deseja pagar em 3x? Esta acomodacio aceita parcelamento em reservas
a partir de RS 700

E provavel que os quartos deste hotel se esgotem nos proximos 2 dias.

nas reservaram nas Gitimas 48 horas

Prego para 2 diarias
50 temos mais 1 quarto! N3o Rs 1 .021

perca - este é o quarto m__ais em até 3x
barato nesta acomodacao

aaa Quarto Triplo
Café da manha incluido

Selecione o seu quarto >

Fonte: Agéncia Mestre (2016).

As formas mais utilizadas de escassez, mostradas na figura 4, sdo restringir o tempo de
oferta, limitar o nimero de vagas ou produtos em estoque. Dessa forma, o cliente fica com
receio de perder a oportunidade desta oferta, com medo de se deparar com um sentimento de

frustragao, ou de perda apos o fechamento da promogao ou venda da ultima peca.
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2.4.7 Reciprocidade

O processo da reciprocidade comeca gerando valor para o cliente, oferecendo amostras
de um produto, um conteudo online ou até mesmo entregando algo que ele jamais pensaria
receber de graga. Dessa forma, acontece um desequilibrio na relagao de favores, em termos de
reciprocidade, fazendo com que no fim, quando vocé pedir algo, ou seja, a compra, se traduzira
em venda.

“O aspecto mais impressionante da reciprocidade acompanhada da sua sensagdo de
obrigagio ¢é sua penetragdo na cultura humana” (CIALDINI, 2012, p. 30). E a base de onde os
seres humanos se sustentaram na época das civilizagdes antigas para criar o comércio e executar
transacdes. De acordo com Walker (2020), para que a negociacao exista, deve haver uma dose
de confianca de que, ao oferecer um produto ou servigo a alguém, a transacdo sO estara

concluida quando essa pessoa sentir que houve reciprocidade de beneficios ou ganhos.
2.4.8 Prova social

Esta enraizado nos seres humanos acreditar que o certo € o que as outras pessoas acham
que ¢ o correto, compondo o que pensamos ser o comportamento adequado. Para Cialdini
(2012) , consideramos um comportamento adequado em dada situagdo na medida em que o
vemos ser seguido pelos outros.

O gatilho da prova social pode ser feito a partir de uma mentira, onde ¢ aplicada uma
estratégia que elucida a conotacdo de que muitas pessoas ja estdo aderindo a esta compra, este
movimento ou se cadastrando em um evento. O que torna um grande perigo aos recentes
utilizadores da internet ou até mesmo pessoas com menos estudo, podendo estar repassando
informacdes falsas, e acreditando cegamente em discursos mais faceis de compreender, pelo
fato de ser menos estressante para o cérebro entender o que lhe € passado, e tomar como unica

verdade a ser defendida.

A tendéncia a considerar apropriada uma agdo quando realizada pelos outros
normalmente funciona bem. Via de regra, cometemos menos erros agindo de acordo
com as evidéncias sociais do que contra elas. Em geral, quando algumas pessoas estao
fazendo alguma coisa, trata-se da acdo certa. Essa caracteristica do principio da
aprovagao social é ao mesmo tempo sua maior for¢a e sua maior fraqueza. Como as
outras armas de influéncia, fornece um atalho conveniente para definir o
comportamento, mas, a0 mesmo tempo, torna seu usuario vulneravel aos ataques dos
aproveitadores que estdo a espreita (CIALDINI, 2012, p. 122).
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Mas se engana quem pensa que a prova social age apenas para o mal, na maioria das
vezes este gatilho ¢ utilizado de forma persuasiva pela quantidade de seguidores em uma rede
social, ou tamanha fama de um produto. E todo este reconhecimento ¢ fruto de um bom trabalho
feito por meses, anos, trazendo seguidores adeptos, 6timas recomendagdes e recorréncia de

compras.

2.4.9 Comunidade

Os humanos s3o naturalmente seres sociaveis, no geral, sentimos a necessidade de
pertencer a grupos e compartilhar nossas vidas. O senso de que vivemos em comunidade faz
parte da nossa identidade como individuos, por isso, esse € um estimulo mental muito poderoso,
afinal, sempre estamos buscando conexdes com outras pessoas que possuem valores em
comum, a sensacao de ser acolhido e fazer parte de algo desperta o desejo de querer contribuir

e participar.

Quando as pessoas comegarem a interagir com vocé com seu marketing, além de umas
com as outras, vocé terd conseguido criar uma comunidade. Isso significa, logicamente,
que podera criar as normas dela, que podem incluir a¢gdes como ajudar a divulgar seu
Conteudo de Pré-Langamento, fazer comentarios no seu blog de langamento ou “curtir”
suas postagens nas midias sociais. Pode ser, até mesmo, comprar seu produto
(WALKER, 2020, p. 123).

Vivemos na era das redes sociais, entdo podemos nos aproveitar dessa caracteristica
humana e utilizar como estratégia para gerar engajamento. Existem diversas acdes que podem

desenvolver uma comunidade, atingindo este gatilho.

2.4.10 Evento

Assim como o gatilho da comunidade comentado anteriormente, o evento € outro
estimulo que age da mesma maneira, atuando em cima da mesma caracteristica, a necessidade
de se sentir parte de algo maior. Walker (2020, p. 121) afirma, “Quando vocé transforma seu
marketing em um evento, instantaneamente ele se torna mais sedutor”. As pessoas amam
eventos, um exemplo € os fas de esportes que ficam extremamente envolvidos quando estao na
arquibancada torcendo pelo seu time. E mesmo que todo o grupo de pessoas que estejam ali
juntos sejam de completos desconhecidos, o sentimento de integracao no coletivo vem a tona e

estimula fortemente a mente, por isso pode ser utilizado como uma estratégia poderosa.
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2.5 HABITOS DE COMPRA

A ciéncia da formagdo e transformacao dos habitos vem sendo estudada e aprimorada
com o passar dos anos. Querendo ou ndo, a maioria das decisdes que fazemos durante o dia
podem parecer escolhas racionalmente pensadas com tamanha consideragdo, porém ndo passam
de habitos. O que geralmente pedimos no restaurante, a forma como escovamos os dentes, o
local onde costumamos comprar as verduras ou até mesmo, 0 modo como organizamos nossa
rotina de trabalho.

A importancia e a razao do surgimento dos habitos ficam por conta de que o cérebro
estd o tempo todo procurando maneiras de poupar energia. “Se deixado por conta propria, o
cérebro tentara transformar quase qualquer rotina num habito, pois os habitos permitem que
nossas mentes desacelerem com mais frequéncia.” (DUHIGG, p. 35). E dessa forma, poupando
energia, estamos supostamente nos preparando para o que possa vir pela frente, assim como um
instinto animal de uma classe mamifera, que precisa guardar energia para sobreviver.

Para entender melhor os habitos, e como eles sdo criados, podemos analisar o looping
do habito na Figura 2, que ¢ composto por uma deixa, uma rotina, uma recompensa € um anseio
por repetir o looping. Como ponto inicial hd uma deixa, um estimulo que manda seu cérebro
entrar em modo automatico, e informa qual héabito ele deve utilizar. Por seguinte h4 a rotina,
que pode ser fisica, mental ou emocional. E por fim uma recompensa, que ajuda seu cérebro a
saber se vale a pena memorizar este loop especifico para o futuro. E com o passar do tempo,
este loop se torna cada vez mais automatico. Segundo Duhigg (2012), a deixa e a recompensa
vao se entrelacando até que surja um poderoso senso de antecipacgdo e desejo. Por fim, seja num

laboratorio gelado do MIT ou na garagem da sua casa, um hébito nasce.
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Figura 5 - Loop do Habito

Rotina

Fonte: DUHIGG (2012, p. 288).

Porém apenas a deixa, rotina e recompensa nao sao suficientes sozinhas para criar um
habito novo, ¢ necessario cultivar um anseio, como podemos ver na Figura 3. Este desejo ¢ o

que vai alimentar e tornar automatico a formagao e execugao de seus habitos.

Se vocé quer comegar a correr toda manha, é essencial que escolha uma deixa
simples (como sempre amarrar os cadargos dos ténis antes do café da manha,
ou deixar suas roupas de corrida ao lado da cama) e uma recompensa clara
(como uma guloseima no meio do dia, um senso de realizacdo ao registrar
quantos quildmetros vocé correu, ou a dose de endorfina que uma corrida
proporciona). Porém, incontaveis estudos demonstraram que uma deixa e uma
recompensa, por si sos, ndo sao suficientes para que um novo habito dure. Sé
quando seu cérebro comegar a nutrir uma expectativa pela recompensa —
ansiar pelas endorfinas ou pelo senso de realizagcdo — é que o ato de amarrar
os cadargos dos ténis de corrida toda manha se tornara automatico. A deixa
além de deflagrar uma rotina, também precisa deflagrar um anseio para que a
recompensa venha. (DUHIGG, 2012, p. 65).
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Figura 6 - Loop do Habito Completo

Rotina

\1¢

Deixa
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(2

ANSEIO POR @
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ENDORFINA OU Recompenscl

REALIZACAO

Fonte: DUHIGG (2012, p. 69).

Assim como os habitos sdo criados, eles também podem ser mudados. A mudanca dos
habitos ndo ¢ facil, mas segue uma regra simples, que se identificada, pode transformar a vida
de quem a modifica. O passo ¢ simples, mantenha a deixa, ofereca a mesma recompensa e mude
a rotina.

O poder de mudar um héabito comeca com a identificagdo de seu loop do hébito. Dessa
forma, quando vocé obtém a consciéncia daquilo que lhe faz iniciar um habito, o que pratica
durante ele, e o que lhe faz se sentir recompensado, ¢ muito mais facil altera-lo. Como exemplo
na Figura 4, podemos citar um fumante, que detecta sua deixa como sendo um momento de
ansiedade perto das 14:00, logo pega um cigarro e se sente aliviado. Apds isto constatado, pode
manter a deixa das 2 da tarde, e mudar o cigarro por uma corrida, uma conversa com os amigos,
ou até¢ um cafezinho, e assim receber a recompensa de aliviar a ansiedade do local onde se

encontra.
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Figura 7 - Mudanga da Rotina no Loop do Habito

Rotina Rotina

ANSEIO ) ANSEIO

POR POR
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Recompensa Deixa Recompensa

Fonte: DUHIGG, 2012, p. 95.

Houve um tempo em que os varejistas nao realizavam esse tipo de analise intensamente
baseada em dados. H4 mais ou menos vinte anos, supermercados, lojas de roupas, shoppings
centers e outras empresas, contratavam psicologos que emanavam taticas vagamente
cientificas, que tentavam espiar dentro da cabega dos clientes, na tentativa de fazé-los gastar
mais. Alguns desses métodos sdo usados até¢ hoje em dia. Se vocé entrar num supermercado
hoje e prestar atencdo, se deparara com truques usados ha décadas para explorar seu
subconsciente do consumidor. E ao entrar no estabelecimento, a probabilidade do que vocé vai

encontrar se relacionar com a narrativa a seguir ¢ grande.

E provével que as primeiras coisas que vocé vé quando entra no mercado sio as frutas
e os legumes dispostos em pilhas fartas, atraentes. Pensando bem, colocar produtos
frescos na frente de uma loja nio faz muito sentido, pois frutas e legumes se danificam
facilmente no fundo de um carrinho de compras; logicamente, deveriam ficar situados
perto dos caixas, para serem comprados por ultimo. Mas como os marqueteiros e
psicologos descobriram muito tempo atras, se comegarmos nossas compras enchendo
o carrinho de alimentos saudaveis, somos muito mais suscetiveis a comprar Doritos,
Oreos ¢ pizza congelada quando nos depararmos com eles mais adiante. A sensagdo
subconsciente de virtude que vem de comprar abobora primeiro torna mais facil colocar
um pote de sorvete no carrinho depois. (DUHIGG, 2012, p. 198).

Porém com o passar dos anos, foi compreendido que estas taticas ndo sdo tao eficientes
pelo fato de que tratam cada comprador exatamente do mesmo modo, de costume primitivo,
deflagrando habitos de consumo. E dessa forma foi entendido que era determinante aplicar
estratégias focadas em cada pessoa, € o inico caminho capaz de suportar tamanha densidade de
informacao era a tecnologia. Mais precisamente ¢ o que afirma Duhigg (2012), “O tnico jeito

de aumentar os lucros era descobrir os hdbitos de cada comprador individual e fazer o marketing
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para as pessoas uma por uma, com abordagens personalizadas, projetadas para ter apelo as
preferéncias de compra especificas de cada consumidor”.

O primeiro estagio ¢ a coleta de dados, podendo ser feita em um cadastro na loja, um
cartdo de crédito passado no caixa ou até mesmo um registro de acesso no site. A partir disto,
¢ feita a andlise destas informacgdes e se planeja diversas abordagens de marketing como por
exemplo, campanhas especificas para cada cliente, para uma regido demografica ou até mesmo
por faixa de renda. Mas se engana quem pensa que quem tem dados ja estd com a faca e o queijo

na mao, para Duhigg (2012, p. 203 ):

O problema de todos esses dados, no entanto, ¢ que eles ndo fazem sentido sem
estatisticos que saibam interpreta-los. Para um leigo, dois consumidores que compram
suco de laranja parecem iguais. E preciso um tipo especial de matemético para se dar
conta de que um deles ¢ uma mulher de 34 anos comprando suco para os filhos (e por
isso talvez goste de receber um cupom para um DVD infantil) e o outro ¢ um homem
solteiro de 28 anos que bebe suco depois de sair para correr (e assim talvez esteja
interessado em descontos em ténis).

E preciso analisar os hébitos dos clientes, a empresa precisa ter a capacidade de
compreender qual a disposicao do seu publico para adquirir o seu produto, entendendo isso ¢
possivel fundamentar estratégias que consigam ndo sO atender as necessidades do seu

consumidor, mas fazé-lo da maneira mais conveniente para 0 mesmo.
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3 METODO

Neste capitulo, sera apresentado a metodologia de pesquisa utilizada como instrumento

para obter o proposito desta monografia.

Pesquisar ¢ um trabalho que envolve um planejamento analogo ao de um cozinheiro.
Ao preparar um prato, o cozinheiro precisa saber o que ele quer fazer, obter os
ingredientes, assegurar-se de que possui os utensilios necessarios e cumprir as etapas
requeridas no processo. Um prato serd saboroso na medida do envolvimento do
cozinheiro com o ato de cozinhar e de suas habilidades técnicas na cozinha. O sucesso
de uma pesquisa também dependera do procedimento seguido, do seu envolvimento
com a pesquisa ¢ de sua habilidade em escolher o caminho para atingir os objetivos
da pesquisa (SILVA; MENEZES, 2005, p. 9).

As proximas sec¢Oes descreverdo a caracterizacdo da pesquisa, etapas metodologicas,

proposta da solugdo, delimitagao e recursos utilizados nesta monografia.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho ¢ uma pesquisa de finalidade aplicada, com objetivos explicativos,
utilizando uma abordagem quantitativa e executada por meio de pesquisa experimental.

A principio, foi realizado um levantamento sobre a base tedrica a respeito de marketing,
com um direcionamento focado principalmente no marketing digital.

Posteriormente, foi realizado um estudo tedrico, no que se refere as técnicas utilizadas
no marketing digital, mais precisamente envolvendo atalhos mentais como fator principal no
processo de venda de um produto ou servigo.

Por seguinte, vislumbra-se a teoria a respeito de habitos de compra, e por meio da
aplicacdo pratica da teoria, buscou-se consequentemente uma resposta ao objetivo de avaliar a
eficicia do uso de gatilhos mentais na formula¢do de estratégias de marketing digital,

verificando a assertividade através da analise dos resultados.
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ETAPAS METODOLOGICAS

Plano de pesquisa

Escolha do tema

Delimitagdo do problema

Objetivos

Revisdo bibliografica: marketing, marketing
digital, marketing sensorial, gatilhos mentais
e habitos de compra

Desenvolvimento da campanha de marketing
Avaliacéio das campanhas e analise dos
resultados

Conclusio

v

Construtos da Pesquisa

Tema da Pesquisa
O uso dos atalhos mentais nas estratégias de marketing digital

Objetivo Geral
Compreender o conceito de atalhos mentais e aplicar o
conhecimento desenvolvido em uma campanha de marketing
digital.

Objetivos Especificos

* Entender e aprofundar conceitos de marketing.

» Compreender os processos na deciséio de compra dos
consumidores.

* Elucidar o uso dos gatilhos mentais no dmbito das
estratégias de marketing.

» Aplicar o conhecimento desenvolvido em uma
campanha de marketing real.

* Apresentar, analisar e discutir os resultados alcangados.

Meétodos e Técnicas da Pesquisa

Facebook Ads
Ferramenta de publicidade
que exibe anuncios
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3.3 PROPOSTA DA SOLUCAO

A proposta da solu¢do do TCC ¢ a utilizagdo da ferramenta de publicidade Facebook
Ads com o intuito de por em teste o uso do marketing sensorial, gatilhos mentais e a for¢a do
habito na formulagao das estratégias de marketing digital, com isso, os resultados da campanha
serdo analisados e comparados para verificar a assertividade, descobrindo a efetividade dos

atalhos mentais no mercado digital.

3.4 DELIMITACAO

Este trabalho delimitou-se a analise de apenas uma campanha, utilizando a ferramenta
de publicidade Facebook Ads, além disso, ndo sera realizado otimiza¢des nas mesmas, ou seja,

ndo serdo feitos ajustes na campanha executada.

3.5 RECURSOS UTILIZADOS

Para realizagdo desta monografia, foram utilizados livros, artigos da internet e da
biblioteca virtual da Unisul, a RIUNI, além de celulares ¢ notebooks.
Para realizacao do desenvolvimento, foram gastos 26,72 reais no servigo de publicidade

da empresa Facebook, mais conhecido como gerenciador de antincios do Facebook.
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4 CONSTRUCAO DA CAMPANHA

Este capitulo descreve a ferramenta utilizada, o planejamento e a construgdo da
campanha de marketing para validar a efetividade do uso de atalhos mentais na criagdo de

anuncios.

4.1 FACEBOOK ADS

O Facebook Ads ¢ uma ferramenta que permite a criagdo de antincios no Facebook,
Instagram e parceiros do Facebook. O sistema conta com uma diversidade de opgdes de
segmentacdo disponiveis para os anunciantes, garantindo a possibilidade de efetuar diversas
estratégias para atingir o seu objetivo.

Através da plataforma, ¢ possivel criar diferentes publicos, misturando seus interesses,
géneros, idades, localiza¢des e uma série de outras opcdes, permitindo com que o anunciante
direcione de maneira estratégica seus aniincios para as pessoas certas.

Cada campanha no Facebook Ads ¢ separada em trés niveis: campanha, grupos de
anuncios e anuncios. No nivel de campanha ¢ escolhido o objetivo da campanha, com trés
categorias diferentes, constituindo-se em reconhecimento, consideragdo e conversao. Os grupos
de anlincios servem nao so para separar os publicos, definindo a idade, localizacao, dispositivos,
tipo de conexdo, mas também a programacao de horarios e posicionamento dos antincios, em

resumo, no Facebook, Instagram, Messenger e Audience Networks (Parceiros do Facebook).

4.1.1 Tipos de anincios de acordo com seu objetivo

O Facebook hoje conta com onze tipos diferentes de anincio com objetivos individuais,
como ¢ possivel observar na Figura 5, que sao divididos em trés categorias distintas, sendo elas

definidas como: reconhecimento, consideracao e conversao.
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Figura 8 - Tipos de anuncios no Facebook Ads

Escolha um objetivo da campanha
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Fonte: Facebook Ads (2021)

O primeiro grupo de categorias geralmente atinge um maior numero de pessoas com
menos investimento. Isso porque a ferramenta tem como objetivo espalhar uma determinada
mensagem ou marca para na maioria dos casos, somente relembrar o usuario que aquela marca
existe, que aquela promocgao esta prestes a acabar ou do dia e horario de um encontro virtual

marcado.

4.1.1.1 Reconhecimento

Essa categoria reune dois tipos de antincios de marketing que visam impulsionar o

interesse inicial para o produto ou servigo oferecido.

Quadro 1 - Anuincios da categoria reconhecimento

Tipos de anuncios Meta

Reconhecimento da Aumentar o reconhecimento da sua empresa, marca ou
marca Servico entre as pessoas.
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Alcance

Exibir seu anlincio para o nimero maximo de pessoas no
seu publico-alvo.

Fonte: Central de Ajuda para Empresas do Facebook (2021)

Diferente do grupo de reconhecimento, os tipos de campanhas de consideracdo sdo

utilizados de modo a atingir melhor a atengdo do possivel cliente. Dessa forma, os anunciantes

utilizam esta op¢do para gerar um relacionamento, mesmo que breve com usudrio, para oferecer

uma oferta mais tarde.

4.1.1.2 Consideracao

Dentre as trés categorias ¢ a que contém mais tipos diferentes de antincio, sendo seis no

total. O principal objetivo aqui ¢ aumentar o interesse do publico na sua marca e leva-los a

buscarem mais informagdes sobre a mesma.

Quadro 2 - Anuncios da categoria consideragao

Tipos de Meta
anuncios
Trafego Levar as pessoas do Facebook para a URL escolhida, como a
pagina de destino do seu site, publicacdo de blog, aplicativo etc.
Envolvimento Alcancar as pessoas mais propensas a se envolver com a

publicacdo. O envolvimento inclui curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Também pode incluir ofertas reivindicadas na sua
Pégina.

Instalacoes do
aplicativo

Enviar as pessoas a loja onde poderdo baixar o aplicativo da sua
empresa.
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Visualizagdes do Compartilhar videos da sua empresa com as pessoas no Facebook
video mais propensas a assisti-los.

Geragao de Coletar cadastros para sua empresa. Crie anincios que coletam

cadastros informacdes de pessoas interessadas no seu produto, como cadastros para

boletins informativos.

Mensagens Conectar-se com pessoas no Facebook, comunicar-se com clientes
existentes ou em potencial para incentivar o interesse na sua empresa.

Fonte: Central de Ajuda para Empresas do Facebook (2021)

Apo6s o conhecimento do usudrio perante a marca apresentada através de um contetido,
sendo ele uma imagem, video, ou até mesmo um site, o indicado a se fazer sdo campanhas no
grupo da conversao. Pois o usuario ja esta familiarizado com a marca ou pessoa, ¢ quando se
deparar com a oferta, ja terd menos rejeicdo de imediato, e mais atencao por parte do possivel

cliente.

4.1.1.3 Conversao

Essa categoria possui trés tipos de anuincio, tendo como objetivo incentivar as pessoas
a se interessarem por sua empresa, com o intuito de realizar uma compra ou usarem seu

produto/servigo.

Quadro 3 - Antncios da categoria conversao

Tipos de anuncios Meta

Conversoes Incentivar as pessoas a executar uma acao especifica no site
da sua empresa, como adicionar itens ao carrinho, baixar aplicativo,
cadastrar-se no site ou fazer uma compra.




44

Vendas do catdlogo Exibir produtos do catdlogo da sua loja de comércio eletronico
para gerar vendas.

Trafego para o Promover os pontos comerciais fisicos da sua empresa para
estabelecimento pessoas nas imediagdes.

Fonte: Central de Ajuda para Empresas do Facebook (2021)

Sabendo sobre os diferentes tipos de grupos e seus objetivos, ¢ a hora de definir uma
estratégia e encaixar da melhor forma possivel com as intengdes da ferramenta. Para aumentar
as chances de sucesso na sua campanha, conhecer seu publico-alvo e realizar um planejamento

¢ essencial.

42 PLANEJAMENTO E DEFINICAO DA ESTRATEGIA

Antes da criacdo de um anuncio € necessario tragar uma estratégia e definir suas metas.
E essencial saber o que se deseja alcangar no seu negdcio para escolher de maneira consciente
0 anuncio que esteja alinhado com seu objetivo. Desse modo, € possivel criar campanhas mais

eficientes, que tendem a trazer resultados positivos.

4.2.1 Pesquisa e defini¢cao de publico-alvo

A definicao de publico-alvo nas campanhas do Facebook ¢é tdo importante quanto um
anuncio bem-feito. Isto porque além da criagdo de uma imagem chamativa, com textos bem
direcionados, € necessario mostrar esta mensagem para as pessoas certas. E com a possibilidade
de mostrar este anincio para milhares de pessoas, quanto mais possiveis clientes se depararem
com a mensagem, melhor os resultados da campanha.

Em determinado publico do Facebook, por exemplo, socios-proprietarios, que sao
pessoas que se declararam com este cargo em especifico, pode ter menos pessoas interessadas
em determinado produto que o publico que se declarou dono de pequenos negécios. Uma boa
pratica no Facebook Ads ¢ separar estes publicos em grupos de anuncios diferentes para que se

descubra o que tera um melhor rendimento.



45

Os publicos definidos para esta campanha foram escolhidos para despertar o interesse e
o desejo de adquirir um site para a empresa do proprietario ou dono que estaria se deparando

com o0 anuncio.

Quadro 4 - Publicos definidos

Publico | Proprietario Pessoas que listaram o cargo como Proprietario no perfil

01 do Facebook.

Publico [ Sécio proprietario Pessoas que expressaram um interesse ou curtiram

02 Péginas relacionadas a Sécio Proprietério

Publico | Proprietario de Pessoas que se identificam como proprietarios de

03 pequenas empresas | pequenas empresas ou de pequenas Paginas comerciais
no Facebook

Publico | Interesse em sites Pessoas que expressaram um interesse ou curtiram

04 Péginas relacionadas a Site

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Podemos reparar no quadro 4, que ndo s6 queremos testar publicos que talvez ainda nao
pensaram sobre o assunto ainda, mas também escolhemos o publico que ja4 obteve algum
interesse em pesquisa pelo termo de sites. Dessa forma o podemos avaliar o desempenho de
cada publico, sendo ele frio, ou seja, tendo um entendimento da oferta pela primeira vez, e

quente, ja tendo a ideia recente de contratar algum prestador de servigo nesse ramo.

4.2.2 Posicionamento e tipo de anuncio

Os tipos de posicionamento de um anuncio, em outras palavras, sdo descritos como os
locais dentro de cada plataforma, seja ela um aplicativo ou um site, em que o anincio ira se
encaixar na tela. Dessa forma, dependendo de qual tipo de posicionamento for escolhido, serao
apresentadas opg¢des limitadas para cada enquadramento de tela.

O posicionamento escolhido para esta campanha foi o de stories do Instagram somente.
Em razdo de conhecimento adquirido dentro de comunidades de gestores de anuncios,
aplicando a logica do conjunto de historicos de grande parte dos gestores de que, para pouco
investimento, ¢ subtendido que anunciar somente no Instagram na maior parte das vezes pode

resultar num ganho maior.
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Para o tamanho de um anuncio no posicionamento de stories do Instagram, nos
utilizamos as dimensodes de 1080x1920 pixels, ou seja, uma taxa de propor¢ao de 9:16, como ¢

possivel observar na Figura 6.

Figura 9 - Propor¢ao de um anuncio nos stories do Instagram

Proporcao 9:16

1080 x 1920 pixels

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Antes da criacdo das artes que vao ser veiculadas pela ferramenta de anlincio do
Facebook, utilizamos os dados do planejamento até aqui, aliado ao conhecimento dos autores

por campanhas anteriores para escolher o objetivo da campanha.

4.2.3 Escolha do objetivo da campanha

Ao nos depararmos com os tipos de objetivos de campanha, foi estudado o que poderia

ser melhor para o nosso ambiente de testes. Como primeira op¢ao, nossa escolha foi o objetivo
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de trafego, pois acreditdvamos que obteriamos mais cliques, porém apds uma reanalise de
decisdo, identificamos que neste foco, o Facebook poderia atrair mais cliques de pessoas talvez
nao tdo interessadas, mas sim porque ele entrega esses aniincios para usuarios que costumam
clicar em links habitualmente com mais facilidade. Partindo deste pressuposto, migramos o
objetivo para alcance, ndo sé para obter uma maior distribui¢do com menos dinheiro investido,
mas também para ter mais garantia de que os cliques sdo mais fiéis ao proposito indicado.
Esta decisdo foi baseada para a campanha criada exclusivamente a este trabalho de
conclusao de curso, utilizando como parametro o conhecimento adquirido e interpretado pelos
autores desta monografia. E de suma importincia reiterar que para cada campanha, é necessaria
uma analise diferente, utilizando diversas varidveis internas e externas ao marketing da
organiza¢do. Desta forma o objetivo de trafego pode ser muito mais rentavel para algumas

estratégias, principalmente quando ¢ desejado que o usuério clique na propaganda.
43 CRIACAO DOS ANUNCIOS

As segOes a seguir abordam a criacao das artes utilizadas na campanha, descrevendo a
linha de raciocinio para a composi¢do das artes, as escolhas de atalhos mentais, elucidando o
objetivo de cada frase presente nos antincios gerados e a expectativa de rea¢do do usuario ao se

deparar com a arte apresentada.
4.3.1 Criacao das artes

Para validar a eficacia do uso de atalhos mentais na criagdo de antincios de marketing,
foram desenvolvidas duas artes utilizando combinagdes diferentes de gatilhos e uma sem

utilizar nenhuma técnica de comunicagado, para realizar as comparacdes posteriormente.

4.3.1.1 Sem o uso de atalhos mentais

Quando pensamos em um anuncio sem o uso dos atalhos mentais, a primeira coisa que
nos vem em mente ¢ a simplicidade, uma comunicagdo direta ao ponto, sem rodeios. Mas até
mesmo a simplicidade pode ser um atalho mental, sendo que na contemporaneidade, diversos
estudos mostram que o tempo de atencao de uma pessoa esta cada vez menor. Em uma pesquisa

feita pela Microsoft no Canada envolvendo 2 mil pessoas, afirma que a tecnologia esta deixando
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os humanos com aten¢do mais curta que a de um peixinho dourado, sendo reduzida de doze
segundos no ano 2000, para oito segundos em 2013. (BBC, 2015).

Em contrapartida, apresentar mensagens sucintas, de forma direta ao ponto, acaba
atingindo somente o publico que de fato ja conhece e reconhece que necessita da solucao
oferecida, tornando o anuncio como uma forma de lembrete para que o usudrio una o util ao
agradavel e escolha resolver o assunto pendente. Dessa forma, dificilmente um antncio objetivo
traria algum interesse de possiveis compradores que ainda ndo estao cientes de seu problema,
0 que se categoriza a maior parte do publico-alvo.

O anuncio um, sem gatilhos mentais, indica na primeira frase o servigo que a empresa
oferece de forma sucinta e objetiva, sem a tentativa de despertar qualquer interesse para quem
ndo busca por este assunto. Logo em seguida ¢ apresentado o site da empresa de forma padrao,
e ¢ oferecida uma instru¢do de como o usuario pode entrar em contato. Sendo que no Instagram
stories este acesso no link ¢ feito clicando no antncio, ou deslizando o dedo de baixo para cima

na tela.
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Figura 10 - Antncio um, sem o uso de atalhos mentais

FAZEMOS SITES
PARA O SEU
NEGOCIO

WWW.AGENCIABLUESIDE.COM.BR

Arrasta pracima e
entre em contato!

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Em contrapartida a nossa intenc¢ao de ndo cativar a atencao do usuario, foram criados os
anuncios com o uso de atalhos mentais. Porém foi necessaria a aten¢@o a diversos pontos de

equilibrio perante as artes, para que a avaliagdo pudesse ter mais argumentos 16gicos.

4.3.1.2 Com o uso de atalhos mentais

Uma das preocupacdes no momento de criacdo dos anuncios, foi a possibilidade da arte
interferir no resultado, ao invés dos gatilhos apresentados. Dessa forma, neste antncio, foi
reaproveitada a arte do anuncio anterior na Figura 7, como forma de ter a comparacao de duas

artes iguais, alterando somente a parte escrita, ou seja, a mensagem destinada aos leitores.
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O gatilho utilizado no anuncio dois foi o senso de comunidade. Na frase “Mais de 7
milhdes de empresas possuem um site", estamos preparando o leitor para a pergunta final, lhe
oferecendo um contexto para que a pergunta possua uma referéncia. A partir disso, ¢
apresentada uma pergunta que ativa o gatilho da comunidade, dando a entender que o possivel
cliente esta de fora de um grupo, ou de uma maioria. Logo, lhe faz falta pertencer a este meio,
instigando a pessoa a procurar saber mais sobre o tema, precisar ficar dentro deste movimento
ou até mesmo acreditar que esta possivel solu¢ao pode ser o motivo de alguma coisa ainda nao

ter dado certo na empresa do leitor.

Figura 11 - Antincio dois, utilizando gatilhos mentais

MAIS DE 7 MILHOES DE
EMPRESAS POSSUEM UM SITE

VOCE VAIFICAR DE FORA?

FAZEMOS SITES PARA O SEU
NEGOCIO!

Arrasta pra cima e
entre em contato!

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Ja no antincio trés, o intuito foi combinar o uso de dois gatilhos mentais diferentes,
aliado a uma arte simples onde o foco esta exclusivamente nas frases descritas, como demonstra

a Figura 9.
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Figura 12 - Anuncio trés, utilizando gatilhos mentais

& JA PENSOU SUA
EMPRESA NA RUA MAIS
MOVIMENTADA DO
MUNDO?

-
1, E COLOQUE SUA
EMPRESA NA INTERNET!

& CRIAMOS SITES
FOCADOS EM RESULTADOS

QUE VAO DISPARAR SUAS
VENDAS.

QUER UM SITE
INTELIGENTE? ARRASTA
PRA CIMA

2 3

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Na frase “J& pensou sua empresa na rua mais movimentada do mundo?”, fazemos o uso
do gatilho da expectativa. Aqui estamos cativando o leitor a imaginar as possibilidades, como
o negocio dele pode ser transformado positivamente por estar nesse meio. Logo abaixo, temos
uma segunda frase dizendo “Pare de perder dinheiro e coloque sua empresa na internet!”, na
qual utilizamos o gatilho da urgéncia, o intuito foi utiliza-lo para reforcar o impacto do primeiro
questionamento, levar o leitor a contemplar ndo s6 as possibilidades, mas também o que ele
esta perdendo por nao ter sua empresa no meio digital.

Em seguida, na frase “Criamos sites focados em resultados que vao disparar suas
vendas”, fazemos o uso do gatilho da expectativa novamente, de modo a solucionar a dor
apontada na frase anterior, para fazer o leitor se sentir confortavel. Por fim, fazemos uma

indagacdo ao usudrio se € o seu desejo obter o servigo oferecido, de modo a fazer com que a
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pessoa pense que a decisdo de entrar em contato € exclusivamente dela e nao algo for¢ado pelo

anunciante.

4.4 RESULTADOS DA CAMPANHA

Esta secdo descreve os resultados obtidos a partir da campanha criada.

4.4.1 TERMOS UTILIZADOS PELO FACEBOOK

Para compreender os resultados que serdo descritos posteriormente, ¢ necessario
compreender as métricas que estdo presentes dentro dos relatérios disponibilizados pela
ferramenta Facebook Ads.

O indicador de pessoas alcangadas representa o nimero de pessoas que viram seus
anuncios pelo menos uma vez. Independente do anuncio ter tido varias visualizagdes pelas
mesmas pessoas. Custo por mil visualizagdes define o valor gasto para cada mil visualizagdes
nos seus anuncios, fazendo uma média para entender qual antincio esta tendo o melhor custo-
beneficio para o anunciante.

A coluna de cliques no anuncio, informa a quantidade de vezes que um usudrio se
interessou pelo antincio e decidiu realizar a acdo do clique. A coluna valor gasto total nesta
tabela, indica em Real brasileiro o custo para cada anuncio até 0 momento em que a campanha

foi pausada.

4.4.2 RESULTADOS

A partir do levantamento de relatérios disponibilizados pelo proprio Facebook Ads,
realizamos uma analise dos dados coletados a fim de validar a efetividade do uso de gatilhos

mentais na constru¢ao de anincios de marketing.
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Tabela 1 - Visdo simplificada dos resultados visando o objetivo final

Pessoas Custo por mil Cliques no
alcancgadas visualizagoes anuncio
(R$)

Anuncio 01 (Sem

Gatilhos) 7.005 1,09 1
Anuncio 02 (Com

Cilie) 9.486 0,91 3
Antncio 03

(Com Gatilhos) 9.693 1,10 3

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Observando a tabela 1 pode-se verificar que tanto o antincio 02, como o antncio 03,
ambos com atalhos mentais, tiveram mais resultados em taxa de cliques, ou seja, obtiveram
maior interesse dos usuarios que se depararam com as imagens, com o triplo de cliques em

relacdo ao anuncio 01, que ndo possui gatilhos mentais.

Tabela 2 - Visao dos resultados pelos publicos

Pessoas Custo por mil Valor gasto | Cliques no
alcangadas visualizagdes (R$) total (RS) anuncio
Sécio proprietario 9.221 1,41 13,01 4
Proprietarios de 4504 1,06 4,79 2
pequenas empresas
Proprietario 2.768 1,56 4,33 0
Interesse em sites 9.536 0,48 4,59 1

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

A tabela 2 apresenta a visdo dos resultados pelos publicos escolhidos, indicando que o
publico de pessoas que expressaram um interesse ou curtiram paginas relacionadas a s6cio
proprietario tiveram maior desempenho dos resultados, ou seja, obtiveram mais cliques no
anuncio. E interessante notar também, que o ptblico de interesse em sites teve um custo por
mil visualiza¢des bem abaixo da média dos outros publicos, somente quarenta e oito centavos
em média para cada mil visualizagdes, porém obteve somente um quarto de cliques com o

publico ganhador, mesmo tendo a quantidade de pessoas alcangadas bastante similar.
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Tabela 3 - Visdo dos resultados dos anuncios pelo publico que mais obteve cliques: Socio

proprietario
Pessoas Custo por mil Valor gasto Cliques no
alcancadas visualizagdes (R$) total (RS) anuncio

Antncio 01 (Sem

Cartilinng) 3.245 1,40 4,54 1
Antncio 02 (Com

Gatilhos) 2.671 1,36 3,62 1
Antncio 03

(o Gl 3.389 1,43 4,85 2

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Pode-se observar na tabela 3 que mesmo filtrando os dados em somente no publico socio
proprietario, o anuncios 03, que se utiliza de atalhos mentais, continuam mostrando mais cliques
em relagdo ao anuncio 01, sem atalhos. E relevante ressaltar que, embora neste quadro os
anuncios 01 e 02 tenham empatado no nimero de cliques, o anincio 02 teve menos
investimento aplicado. E este valor gasto quem gerencia € o proprio Facebook. Em conclusao
disto, nota-se que mesmo com menos dinheiro, o anuncio 02 conseguiu se equiparar na taxa de
cliques com o antncio 01 sem atalhos mentais.

Por fim, a utilizacdo de atalhos mentais na constru¢ao de antincios de marketing trouxe
dados positivos. Em uma avaliagdo geral sobre a campanha realizada, os antincios nos quais
foram utilizadas essas técnicas de comunicagdo se mostraram 200% mais efetivos do que o
anuncio que nao foi utilizado nenhum gatilho mental. De modo geral, podemos concluir que o
uso desse artificio pode ser uma ferramenta interessante quando o intuito ¢ construir uma
comunicacdo mais persuasiva, € quando utilizado de forma consciente, pode ser um fator

decisorio para trazer melhores resultados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E TRABALHOS FUTUROS

Este capitulo descreve as consideracdes finais da monografia e as sugestdes de trabalhos

futuros.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia abordou as defini¢des de marketing e marketing digital, explicou a
transicao dos 4 Ps, mais conhecidos como mix de marketing para os 4 Cs disseminados por
Kotler nos tltimos anos. Foi apresentada a busca pelo intangivel no momento da escolha de um
produto, utilizando o marketing sensorial em diferentes sentidos dos consumidores. Também
foi elucidado o uso da natureza cerebral humana a favor do profissional de marketing, tanto
com gatilhos mentais, para ser mais persuasivo no momento de decisdo de compra de um
possivel cliente, como também no entendimento dos loops de habitos dos clientes no momento
do planejamento de uma determinada oferta.

Este trabalho teve como objetivo compreender, aplicar e comparar os resultados do uso
de atalhos mentais em anuncios, utilizando como base estratégias de marketing digital recentes.
Tendo um foco no estudo dos diferentes meios de conseguir diminuir o processo de decisao no
cérebro do usudrio, tornando mais facil a escolha do clique no momento em que lhe ¢
apresentada a oferta. Buscou-se destacar o maximo de imparcialidade na criagdo das artes, para
que os dados alcangados tenham um maior valor perante a avaliacdo.

Os resultados obtidos com esta monografia reforcaram a base tedrica escrita durante o
capitulo 2, indicando uma vitdria dos aniincios com atalhos mentais, mesmo com a auséncia de
um historico de dados, anunciando explicitamente para publicos frios, ou seja, que foram
impactados com uma oferta sem ao menos conhecer a empresa anunciante.

E importante ressaltar que as consideragdes sdo exclusivas para o escopo apresentado
nesta monografia, ou seja, nos resultados alcancados com esta estratégia. Pois quando se trata
de estratégias de marketing, existem diversas variaveis controldveis e ndo controlaveis que irdo
influenciar diretamente nas conquistas obtidas nas suas campanhas.

As dificuldades enfrentadas para o desenvolvimento foram a falta de uma base de dados,
que implica diretamente no momento em que o cliente se depara com a oferta. Isso porque para
que uma campanha tenha mais resultados, ou seja, obtenha mais cliques, ela precisa ser

anunciada para um publico que ja conheca seu trabalho ou sua empresa, se familiarizando com
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o design e a marca, dispondo mais ateng¢ao ao seu anuincio, ao invés de ignorar instantaneamente
apos perceber que € uma oferta.

A proxima se¢ao tem como objetivo apresentar novos meios de se obter resultados
positivos, técnicas que agregam se adjuntas em um processo de antincios e trabalhos futuros a

serem desenvolvidos.

5.2 TRABALHOS FUTUROS

Embora a proposta da campanha tenha atingido os objetivos determinados nesta
monografia, temos consciéncia que existe um oceano de coisas além do uso de gatilhos mentais
que podem contribuir na criacdo de campanhas que tendem a ser mais efetivas, as quais
descrevemos a seguir.

Pode-se abordar métodos para descobrir o publico-alvo do produto ou servigo que sera
oferecido, mesmo se estiver comegando do zero e ndo ter fontes de informacao suficientes para
conhecé-los.

Também ¢ interessante ir mais a fundo em como construir uma comunicagdo mais
assertiva para o seu publico, expor outras técnicas € conceitos importantes que vao muito além
do que apenas o uso de atalhos mentais.

Elucidar a importancia de ter uma pagina de destino bem elaborada, quais os principais
elementos que constituem um site de alta conversao, que impactardo diretamente nos resultados
das campanhas.

Como criar campanhas de remarketing, que sdo anincios para pessoas que ja visitaram
seu site ou usarem seu aplicativo para dispositivos moveis. Esse tipo de campanha ajuda vocé
a se conectar novamente com esse publico e costuma trazer resultados muito positivos.

E interessante abordar como otimizar campanhas que j estio funcionando, ou seja,
fazer ajustes finos para melhorar o desempenho das mesmas.

Essas sdao algumas sugestoes de proximos passos que podem ser explorados e, como
dito anteriormente, existe uma infinidade de possibilidades quando se trata de estratégias para

construir campanhas mais promissoras.
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