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O NEUROMARKETING COMO FERRAMENTA DE
INFLUENCIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Paulo Jardel de Sousa®
Francisco Demontiez Dias Jnior?

RESUMO

O neuromarketing surgiu no final da década de noventa, como resultado de um estudo
realizado por pesquisadores norte-americanos na Universidade de Harvard. Utilizando
aparelhos de ressonancia magnética foi possivel verificar como o cérebro dos
consumidores reagia a estimulos no momento das compras. As descobertas desse estudo
abriram caminhos para novas formas de estruturar as estratégias para influenciar os
consumidores em suas decisdes de compra. Posteriormente inimeros experimentos
foram realizados para comprovar a eficécia, utilizando mensagens subliminares, cheiros,
pigmentos, imagens e iluminacdo de ambientes. A referida pesquisa tem como objetivo
geral do estudo: analisar a percepcdo dos consumidores em relacdo as ferramentas e
praticas do Neuromarketing, com foco no marketing sensorial, na regido do Cariri. Para
isso foi realizado uma pesquisa bibliografica para explanar o assunto, conceituar o tema
e levantar dados anteriores. Posterior a essa fase, foi aplicado um questionario para
identificar a percepcdo dos consumidores em relacdo ao neuromarketing com foco nos
cinco sentidos. Como resultado obtivemos as informacBes que as estratégias de
neuromarketing com a abordagem dos cinco sentidos exercem uma grande influéncia na
decisdo de compra dos consumidores.

Palavras Chave: Neuromarketing. Comportamento do Consumidor. Influéncia.

ABSTRACT

Neuromarketing emerged in the late 1990s as a result of a study by US researchers at
Harvard University. Using magnetic resonance imaging devices, it was possible to
verify how consumers' brains responded to stimuli at the time of purchase. The findings
of this study paved the way for new ways of structuring strategies to influence
consumers in their purchasing decisions. Afterwards numerous experiments were
carried out to prove the effectiveness, using subliminal messages, scents, pigments,
images and ambient lighting. This research seeks to solve the general objective of the
study is: to analyze the perception of the consumers in relation to the tools and practices
of the Neuromarketing, with focus on the sensorial marketing, in the Cariri region. For
this, a bibliographic research was carried out to explain the subject, to conceptualize the
theme and to collect previous data. Subsequent to this phase, a questionnaire was
applied to identify the consumers' perception regarding neuromarketing with focus on
the five senses. As a result we have obtained the information that neuromarketing
strategies with the five-way approach have a great influence on consumer buying
decision.

Keywords: Neuromarketing. Consumer behavior. Influence.
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1. INTRODUCAO

Depois da segunda guerra mundial, com a ascensao da sociedade de consumo, o
mercado tornou-se ambiente de grande dinamismo, os consumidores foram mostrando-
se cada vez mais exigentes e sedentos de desejos (TAVARES, 2004). O mesmo autor
apresenta ainda que, deste modo, no cenario empresarial atual a competitividade vem se
mostrando territorio de solo fertil para o nascimento de novas tecnologias e ferramentas
revolucionéarias de influéncia comportamental do consumidor. Percebe-se que cada dia
que passa, 0s consumidores se tornam cada vez mais exigentes, e para suprir as
exigéncias e necessidades destes, as empresas miram seu foco na busca de entender a
mente do consumidor para poder ofertar produtos e servigos que em tese assemelhem-se
com o seu objeto de desejo (RIBEIRO, 2014).

Os gestores sdo pressionados a apresentar resultados mais significativos em
relacdo a lucratividade, levando em consideracdo que aumentar os lucros € sindbnimo de
aumentar as vendas, e 0 aumento das vendas esta diretamente ligada ao valor investido
em divulgacdo e propaganda, porém muitas vezes essas ferramentas acabam por deixar
caro uma venda (DOOLEY, 2012). E ainda vale ressaltar que ao se falar em
comportamento do consumidor, nada nunca € absoluto e preciso, tdo pouco, simples de
compreender, levando em conta que suas motivacdes sdo individuais e dependem de
varios fatores relacionados ente si (ASSIS, 2011)

O campo de atuacdo que cuida da satisfacdo do consumidor é o marketing, para
isso se faz necessario que os profissionais dessa area compreendam o que passa nha
mente do consumidor e 0 meio que eles utilizam para obter esse conhecimento € através
de pesquisas, analises psicologicas, e questionarios respondidos pelos proprios
consumidores. Os resultados obtidos destas pesquisas atestam se o produto teria
aceitacdo ou ndo (RODRIGUES et al., 2014)

O neuromarketing nasce como uma nova abordagem que tem como objetivo
compreender os gatilhos emocionais por tras de uma decisdo de compra, bem como as
formas mais eficientes para ativar esses gatilhos. O produto em si ndo é tdo importante,
o0 segredo é como ele é percebido pelo consumidor e quais sentimentos estdo ligados a
ele, o autor cita que, organizaces que conseguirem desvendar e guiar esse processo,
teria o controle sobre a decisdo de compra dos consumidores (COUTO, 2004)

Segundo Digiacomo e Pretto (2018) o neuromarketing se mostra uma ferramenta

de grande importancia para os gestores e profissionais de marketing, dando énfase para



0s que trabalham com a gestdo da marca empresarial, 0s quais desenvolvem estratégias
para criar relacionamento duradouro com seu publico. Ainda o autor, as ferramentas de
neuromarketing criam um atalho entre o produto ou marca, e o subconsciente do cliente,
selando assim uma relagdo de grande afinidade entre o desejo do consumidor e o
produto trabalhado por tais ferramentas.

A referida pesquisa busca solucionar, através de uma pesquisa de opinido, a
seguinte indagacao: qual é a percepc¢do dos consumidores em relacdo as ferramentas e
praticas do Neuromarketing, com foco no marketing sensorial, na regido do Cariri?

Desta forma o objetivo geral do estudo é: analisar a percep¢do dos consumidores
em relacdo as ferramentas e praticas do Neuromarketing, com foco no marketing
sensorial, na regido do Cariri.

Para o fim de contribuir com o entendimento e compreensdo do comportamento
do consumidor, trazendo conhecimento especifico para 0 mundo académico e social,
sobre esse tema relevante e de extrema importancia que é o comportamento do
consumidor, tendo em vista que o dominio deste conhecimento pode refletir no sucesso
ou no fracasso de um empreendimento. Para isso realizou-se um levantamento
bibliografico, para conceituar o tema, identificar as principais formas de utilizacdo das
ferramentas de neuronarketing e a realizacdo de uma pesquisa de opinido para atestar

qual a percepcdo dos consumidores em relacdo a essa ciéncia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING

Para que se possa conhecer e compreender o comportamento humano se faz
necessario entender como funciona o nosso cérebro e a mente humana (BRANDAO
2004). Segundo Couto (2004) ha cerca de cem anos inicia-se as descobertas mais
significativas em relacdo a compreensdo do comportamento humano, com Freud e Jung,
0 primeiro com os estudos dos significados dos sonhos, descoberta do inconsciente
humano e a formulacdo da psicanalise, ja Jung concentrou seus esforcos na
compreensdo da ideia dos arquétipos. De acordo o mesmo autor, no decorrer do século
20, muitas pesquisas no campo da psicologia, psicanalise, sociologia, antropologia, e
outras ciéncias, foram realizadas sobre o tema, na busca de aumentar a compreensao

sobre o comportamento humano. Para Gongalves (2004) milhdes de dolares séo



investidos em todo mundo na busca de identificar qual a melhor forma de atingir o
desejo de compra das pessoas, bem como entender melhor o que as levam a compra ou
preferir um produto ao invés de outro.

Nos anos 50, a disciplina de economia do consumidor foi incorporada aos
departamentos de marketing das universidades norte-americanas, 0S estudiosos
dedicavam-se a explicar e prever as decisdes de compra dos consumidores. Foi nessa
década que teorias da psicologia foram usadas nesse campo do conhecimento, uma vez
que as teorias econdmicas ndo se mostravam eficazes para explicar o comportamento na
hora da compra (LIMEIRA, 2008).

Segundo Pancettin (2010) na década de 90, pesquisadores da Universidade de
Harvard utilizaram a tecnologia dos equipamentos de neuroimagens e ressonancia
magnética em estudos do marketing, relacionados ao comportamento do consumidor,
dando inicio de fato as descobertas do neuromarketing. Porém segundo (LEWES; PHIL,
2014; SOLNAIS et al., 2013 apud LIMA et al., 2016) a nomenclatura, neuromarketing,
so foi utilizada a partir de 2002 pela professora universitaria, Alex Smidts, dai em

diante o termo tornou-se hastante recorrente entre os estudiosos da aria.
2.2 CONCEITUANDO NEUROMARKETING

Segundo Camargo (2013) neuromarketing pode ser entendido como o estudo do
comportamento do consumidor, utilizando equipamentos de diagndstico por imagens
cerebrais, para observar quais areas sdo acionadas diante de andncios de TV,
propagandas politicas e a visualizacdo de produtos, sempre com o intuito de mapear e
organizar o funcionamento do cérebro diante de uma situacdo de escolha. J& Peruzzo
(2015) relata que o neuromarketing é o resultado da interacdo de duas ciéncias distantes
em sua esséncia que sdo a neurociéncia é o marketing.

Para Lima (2015) o neuromarketing é uma nova estratégia do marketing que
proporciona as organizagdes conhecimento sobre o comportamento do consumidor,
capaz de orientar os profissionais de marketing, na formagdo das estratégias que seja
capaz de gerar desejo e satisfazer os ja existentes.

De acordo com Tatagiba (2015) o neuromarketing estuda as reagdes emocionais
e sensoriais, dos consumidores, isso significa uma possibilidade de influencia-los nesses
dois campos ja citados, consequentemente, criar desejos que estd em um nivel de

percepcdo abaixo da compreensdo consciente através do processo de comunicagao



inconsciente. Esses processos acontecem em areas distintas e interligadas do cérebro,

com funcéo bastante especificas.
2.3 CEREBROS E O MECANISMO DE ESCOLHA

Camargo (2009) relata que existem &reas especificas do cérebro humano que
estdo intimamente ligadas com o comportamento humano, a primeira é o sistema
limbico que esta relacionado com a armazenagem e filtragem das emocdes boas ou
ruins. Essa area tem bastante influéncia no comportamento humano, pois ela interpreta e
classifica os acontecimentos no ambiente externo de acordo com seu banco de dados
emocional.

Ainda Camargo (2009), os ganglios basais localizam-se proximo ao sistema
limbico e tem como funcéo, integrar sentimentos, pensamentos e movimentos. Essas
estruturas ligam-se ao cArtex pré-frontal, o que significa a decisdo de agir ou ndo agir. O
cortex pré-frontal por sua vez tem fungdo de supervisionar as a¢6es do individuo, € essa
area do cerebro que fica responsavel por as acbes planejadas e naturalmente os
resultados consequentes das decisdes tomadas no dia a dia de cada pessoa.

Murphy (2013), afirma que cada pessoa possui uma unica mente e que essa
mente é dividida em duas partes, cada uma com func¢des diferentes, porém
complementares. A nomenclatura atribuida a elas, sdo, mente consciente que seria a
mente racional local e mente subconsciente, a parte da mente ndo local e subjetiva.
Ainda Murphy (2013) faz uma comparacao entre a mente subconsciente e um jardim
onde sdo semeadas sementes, (pensamentos) que sdo regadas diariamente para a
colheita posteriormente na vida material. Para Hallbom, et al., (1996) as crencas
armazenadas no nivel subconsciente da mente humana determinam o comportamento do
individuo e sua forma de perceber os acontecimentos a sua volta.

Segundo Couto (2004) percepcédo dos fatos acontece de duas formas, consciente
ou inconsciente, quando é inconsciente é chamado de estimulos subliminar, pois esta
abaixo da percepcdo consciente e para isso usam-se imagens embutidas, determinados
sons arquétipos, pigmentos e cores especificas para criar emogdes. Essa forma de
comunicacdo € uma arma muito poderoso para 0 marketing, levando em consideracao
que a maior parte dos comportamentos é determinado pelo subconsciente.

Para Samara e Morsch (2005) a mente do consumidor é parecida com um

iceberg, onde a maior parte dos motivos de decisdo de compra esta abaixo da superficie



da percepcdo visivel, e para compreender esse mecanismo de escolha, precisa-se
conhecer profundamente. Entender das suas crencas, atitudes, preconceitos, valores,
necessidades e desejos. Ainda assim o conhecimento dessas informagdes ndo elimina o
risco de um diagndstico incorreto e estratégias de marketing equivocadas, o que pode
definir o fracasso de um empreendimento.

Tendo em vista o tamanho da importancia de uma estratégia de marketing que
seja 0 mais assertivo possivel, o neuromarketing utiliza de estratégias que seja capaz de
induzir o desejo de forma inconsciente, ndo perceptivel. Segundo Cattonar (2016) o
cérebro humano trabalha por associagdes e utiliza os sentidos de percep¢cdo como uma
forma de decodificar esses estimulos externos e realizar as associagbes. Essas
associacOes sdo muitas vezes inconscientes sendo assim o psicoldgico do consumidor

nédo levantara resisténcia em relacdo a aceitacdo do produto.
2.4 MARKETING SENSORIAL

Felicio (2013) relata que o cérebro humano estd sempre na busca do melhor,
comparando, classificando deduzindo e escolhendo, mas nem sempre esse processo de
atividade cerebral é certeiro. O autor afirma que o profissional de marketing trabalha
para criar acdes que possam enganar 0s cinco sentidos humanos e ludibriar o cérebro.
Seguindo essa linda de pensamento Sousa e Pohl (2013) afirmam que além da fala
existem outras formas de influenciar o comportamento do consumidor de forma mais
sutil, porém com resultados muito expressivos. O autor relata que o foco do
neuromarketing é as estratégias voltadas para atingir os consumidores de forma
emocional e sensorial e ndo racional, desta forma podendo burlar o mecanismo de
classificacdo do cérebro.

Cinco séo os sentidos de percepcéo do ser humano, olfato, paladar, tato, audi¢éo
e visdo. Eles sdo responsaveis por enviar informacfes do ambiente externo, ao nosso
sistema nervoso central, que tem a funcao de decodificar essas informacdes e analisa-las
(MAGALHAES, 2019).

2.4.1 VISAO

No campo da visdo, as estratégias de neuromarketing direcionam o foco na
utilizacdo das cores, com a funcdo de chamar atencdo dos consumidores, imagens,

textos, pigmentos e posicionamento do produto na gondola, tudo isso € utilizado para



causar impacto a ponto de fazer os consumidores pararem, prestar atencdo em uma
marca ou produto especifico e se sentir atraido por ele (SOUSA; POHL 2013). Oliveira
(2013) reforca que a visdo é o sentido mais explorado no marketing e em campanhas de
publicidade.

Segundo Crepaldi (2006) pesquisas realizadas mostram que quando sdo
perguntados qual a importdncia do visual do produto, 45% dos consumidores
responderam que o visual do produto € muito importante e 37% respondeu que o visual
é importante, dando assim um resultado de 87% dos consumidores que acham o visual
um aspecto de impacto na escolha do produto.

Entre os estimulos visuais as cores recebem destaque por desempenhar grande
influéncia tanto na percep¢do da marca como nos sentimentos associados ao produto
(LOPES, 2010).

Segue abaixo uma figura onde sdo exploradas as cores e as associagdes que 0

cérebro faz em relacdo ao estimulo provocado.

Figura 1: AssociacOes das cores

Aumenta a atencao, é estimulante e motivador.
Traz a sensacdo de calor e energia, desperta
fome e emocdes fortes, como amor ouraiva.

LﬂffJijfJ porém de forma mais moderada;
tem grande apelacéo para o apetite.
- E a cor mais visivel a distancia; pode dispersar
Alarelo) em alguns casos ou indicar luminosidade Preto
dependendo de como for utilizado.

Usado em casos semelhantes ao vermelho,

Marrom

E estimulante, porém pouco sugestivo, ligado a
natureza, oferece sensacao de tranquilidade;
traz a sensagao de satde e vigor.

’(‘

Branco
Tem grande poder atrativo; Ligado a fé, calma e

aordem; Tem apelo a fé e espiritualidade, além »’J’
de dar a sensagdo de limpeza. [

Muito associada ao feminino e a sentimentos
como carinho e felicidade; é a cor que remete
a delicadeza, a inocéncia e ao romantismo.

ourado

o

Fonte: Lourengo (2018).

Muito utilizado para despertar erotismo, poder
ou misticismo. Muito ligado também a ideia de
realeza, conhecimento ou espiritualidade.

E a cor que mais remete ao conforto por estar
ligado a terra, a casa e ao natural. Desperta
confianga e remete a resisténcia e simplicidade.

E uma cor associada a elegancia, a riqueza e a
sofisticagao. No ocidente é ligada a morte.
Mas na moda e docoragao é ligado a algo caro.

Remete a paz, pureza, humildade e inocéncia.
€ muito usada na satide pois remete a limpeza.
No ocidente é a cor do casamento.

Ambas sdo cores elegantes, dao a sensacao de
glamour e riqueza, suavidade também. Também
¢ associado a tecnologia.

Associada sempre a riqueza e preciosidade, da
a sensacdo de extravagéncia e opuléncia, muito
usada pela realeza com conotagéo de grandeza.

A seqguir pode-se visualizar a imagem de uma logomarca mundialmente famosa
do ramo alimenticio. Para a sua composi¢do foi usada as cores vermelho, amarelo e
branco, de acordo com a tabela anterior a cor vermelha estd ligada a maior atencéo,
motivacdo e energia. Desperta fome e emogOes forte como 0 amor ou a raiva. A cor
amarela também se relaciona com a ideia de chama atencgdo, ja a cor branca remete a

limpeza, paz, tranquilidade. Com isso pode-se constatar que a escolha das cores desta
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logo foi bem selecionada tendo em vista que a empresa trabalha com alimentos e sua

logo através das cores busca aumentar fome, chamar a atencdo e transparecer um
ambiente limpo e tranquilo.

Figura 2: Logomarca do McDonald’s

McDonald's
H o

Fonte: Jovem aprendiz McDonald's (2019)

Na segunda imagem, percebe-se a prevaléncia das cores amarela e preto e como
citado anteriormente a cor amarela estd ligado a chamar atencdo, ja a cor preta esta
ligada a sofisticacéo, elegancia e a riqueza também podem ser associadas ao que é caro.
Levando em consideracdo que a logomarca em questdo se refere a uma das mais
famosas e cara marca de carros esportivos do mundo, as cores escolhidas podem ser
consideradas uma apresentacdo direta do que € essa marca.

Figura 3: Logomarca da Ferrari

Ferrari

Fonte: Tecnologia, B.M (2018)

2.42 AUDICAO

A audicdo também tem papel de destaque no que se refere a atracao de clientes,
segundo Soares (2013) pesquisas realizadas mostraram que um fundo musical com um
tema feliz, era capaz de modificar o estado de humor dos clientes, percebendo assim que

0 estimulo sonoro teria forte influéncia no estado emocional dos compradores.
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Agostinho (2013) reforca esse entendimento afirmando que os sons ambientes tem
capacidade de influenciar o comportamento, o humor, a percep¢do do tempo e ainda
mais, o autor falar que o tempo musical tem papel de conduzir emocgdes sentidas pelo
consumidor.

Outro estudo realizado em shopping e loja identificou que masicas mais rapidas
fazem com que o cliente ande mais depressa e passe menos tempo no local, esse tipo de
musica € mais apropriadamente usado em supermercados e em local onde é preferencial
acelerar o atendimento por conta da alta rotatividade de clientes. J& a mUsica mais lenta
proporciona calma e tranquilidade, deixando o consumidor mais a vontade para passear
e visualizar melhor as vitrines, essa estratégia é mais bem usada em shopping (NETO;
MARTINS, 2012).

De acordo com Ledo (2015) existem inimeras formas e estratégia para aplicar a
musica como forma inovadora e de diferenciagdo. O autor da os exemplos de um
restaurante no EUA, que ganhou destaque com um prato que levaria 0 nome de "sons do
mar", onde o pedido vinha acompanhado de um iphone que reproduzia sons das ondas
do mar e da empresa de transporte aéreo que usou o estudo da Universidade de oxford,
que descobriu que certas musicas podem intensificar sabores, seguindo esse estudo, a
empresa montou um repertorio de masica para ser ouvidas pelos passageiros nas horas

de refeicdes.
2.43 OLFATO

Silva (2013) para o sentido olfativo ficou a responsabilidade de decodificar os
estimulos quimicos dos odores externos. Esses estimulos chegam ao nariz atraves do
processo onde as moléculas das substancias evaporadas flutuam no ar. Essa funcéo de
identificacdo € possivel pela acdo do epitélio olfatorio, que € um sistema repleto de
celulas nervosas, essa estrutura se localiza no alto das cavidades nasais Santos (2019).
Marcolino (2010) relata que o olfato € o caminho mais curto até as emog6es humanas,
iSSO porque as terminagdes nervosas das cavidades nasais estdo diretamente ligadas ao
sistema limbico (responsavel por as emocdes).

Segundo Flor e Umeda (2008) o marketing olfativo surgiu de forma acidental,
usando cheiros agradaveis para desfacar maus odores decorrentes de processos internos

como fabricagdo, estocagem e em supermercados a area de frios que exalava odores que
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ndo agradava os consumidores, depois disto percebeu-se que 0s consumidores se
sentiam, mas a vontade diante desse novo ambiente com o ar perfumado.

O marketing olfativo vai mais além do que apenas tornar um ambiente
agradavel, segundo o SEBRAE (2016) uma pesquisa realizada na Alemanha constatou
que o uso de aromas personalizados aumentou em 15,9% a permanéncia dos clientes
nos estabelecimentos comerciais, 14,8% a probabilidade de vendas e em 6% de vendas
finalizadas.

Mendonca (2017) discorre que o marketing olfativo ndo serve somente para que
o cliente sinta um cheiro bom, e sim fazer com que o consumidor vivencie uma
experiéncia de sensorial de prazer, conectando aromas a emocdes proporcionando

momentos agradaveis no estabelecimento comercial.
244 TATO

O tato é considerado o maior 6rgdo do corpo humano, através da pele o tato é o
sentido que trabalha com as sensac@es externas de calor, frio, dor, ardéncia aspereza, e
cobre o corpo inteiro por terminacGes nervosas. (MORAIS, 2019) Ja para Zatiti (2005)
0 tato ndo capta somente as sensacdes das texturas, temperatura e formas da coisa, o tato
também percebe as vibra¢bes dos sons e das cores.

Goncalo (2017) relata que o toque é bastante relevante na hora de escolher a
marca. Segundo ele pesquisa realizada com clientes de veiculos mostrou que 49% dos
compradores o0 sentir o toque no carro antecipadamente tem grande importancia na
escolha do carro em quanto apenas 4% dizem néo ter importancia.

E quase impossivel para os consumidores ndo querer tocar os produtos, pois é
com esse toque que se percebe as dimensdes, textura e tamanho dos produtos, é nesse
processo onde o consumidor pode vivenciar as sensacdes que Ihe fard desejar o produto
ou apensa ter uma boa impressdo em relacéo a visita a loja. (CHAVES, 2003)

Segundo Franga et al. (2011) o contato direto com o produto produz no
consumidor o sentimento de satisfagdo e posse do objeto, dessa forma o toque

antecipado torna-se muitas vezes etapa de grande relevancia no resultado das vendas.
2.4.5 PALADAR

O paladar é o sentido responsavel pela decodificacdo dos sabores dos alimentos.

A lingua é o 6rgdo mais usado por esse sentido e é capaz de sentir os sabores doces,
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salgado, amargo, azedo (SANTOS, 2019). Para Cavalcante (2017) o paladar ndo é um
sentido muito explorado pelos empreséarios e profissionais de marketing, porém algumas
lojas de roupas ja oferecem petiscos com a finalidade de agregar valor ao cliente
mostrando que ele é especial.

Para Silva (2018) os sabores influenciam muito na hora da aceita¢cdo ou negacao
de determinado produto, por conta disso, existem empresas que contam com a sua
propria equipe de avaliadores de sabores, sdo eles em sua maioria profissional formados
em engenharia de alimentos. Ainda o autor, a atividade de degustacdo, muito popular
em supermercados, também facilita na identificacdo de como determinados produtos
serdo percebidos pelo publico funcionando como uma pesquisa de aceitacdo de

mercado.

3. METODO

O método de pesquisa caracteriza-se como descritiva, tendo em vista que o tema
ainda se trata de um assunto novo e pouco explorado. Esse tipo de pesquisa traz consigo
a finalidade de tornar conhecido tema pouco familiar aos leitores (GERHARDT,
SILVEIRA, 2009).

Metodologia cientifica € o processo que descreve 0 método de investigacdo
académica dividido por etapas, a fim de ordenadamente seguir o roteiro de investigacédo
do tema do trabalho académico (ARAGAO et al., 2017). Nesse topico serd detalhada a
metodologia adotada para a concretizacdo da pesquisa cientifica.

Sua primeira etapa foi realizar uma pesquisa bibliografica, para o
aprofundamento do tema com o objetivo de explanar o conhecimento acerca do
surgimento, evolucado, conceituacdo e as técnicas de utilizacdo do neuromarketing. Para
isso foi consultado livros e artigos cientificos ja publicados.

Posterior a essa primeira fase, foi aplicado um questionario de pesquisa de
opinido, usando um questionario online e offline, a fim de identificar a percepcdo dos
consumidores em relagao ao tema de pesquisa. Os questionarios offline foram utilizados
junto a consumidores informais das cidades do cariri, escolhidos aleatoriamente nos
comércios da regido, o que caracteriza a amostra por conveniéncia.

O questionario contém dezessete perguntas de multiplas escolhas, de modo que
grande parte dos respondentes foram consultados pelas redes sociais e lhes foram

enviados o questionario de pesquisa de forma online para ser respondido. Por ultimo os
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dados foram tabulados e os resultados, obtidos através de estatisticas basicas, foram

representados em graficos, analisados e interpretados fazendo as conexdes com a teoria.

4. ANALISE E DISCUSSOES

Primeiramente serdo apresentados os resultados do perfil dos entrevistados,
depois qual o percentual de pessoas que ja ouviu falar dos temas, em seguida a analise
das percepgdes dos respondentes em relacdo as ferramentas do neuromarketing.

Foram aplicados 103 questionarios, dois deles foram respondidos
incompletamente e assim tiveram que ser descartados, sobrando um total de 101. Destes

57,4% eram mulheres, 42,6% homens.

Gréfico 1. Sexo

@ Masculing
@ Feminino

Fonte: Pesquisa direta (2019)

A faixa etéria foi dividiu-se entre 31% entre 19 e 25 anos, 29% entre 26 e 35
anos, 21% acima de 35 anos €19% até 18 anos. No quesito renda mensal a pesquisa nos
traz um dado mostrando que 77% dos respondentes tinha uma renda que variou entre
um salario minimo e dois salarios minimos no maximo. Sendo estas caracteristicas

importantes a serem consideradas.

Grafico 2. Faixa etaria

@ 13 anos

@ Entre 19225
@ Entre 26 e 35
@ Acima de 35

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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A faixa etéria foi dividiu-se entre 31% entre 19 e 25 anos, 29% entre 26 e 35
anos, 21% acima de 35 anos e19% até 18 anos.

No quesito renda mensal a pesquisa nos traz um dado mostrando que 77% dos
respondentes tinha uma renda que variou entre um salario minimo e dois salérios
minimos, como pode ser visto no grafico 3. Sendo estas caracteristicas importantes a

serem consideradas.

Grafico 3. Renda

@ Até um salano mimmao (Y48,00)

@ Um a dois salarios minimos (989 00
1.996,00)

& Dols a trés salarlos minimos
(1.007,00 — 2.004,00)

@ Mais de trés salarios minimos (=
2.005 00)

Fonte: Pesquisa direta (2019)

A pesquisa mostra que, 80% dos respondentes possuem uma escolaridade que
variou entre nivel médio completo a superior completo, caracterizando que a grande
maioria dos entrevistados do estudo possuem nivel de escolaridade relativamente alto o
que dar maior credibilidades aos dados obtidos através do processamento das respostas
deles.

Grafico 4. Escolaridade

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensinc fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensinc médio completo

@ Ensino superior incompleto

@ Ensinc superior completo

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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A principio foi formulada uma pequena introducdo sobre o que era
neuromarketing, para que o entrevistado soubesse do que se trata a pesquisa. Depois foi
apresentada a primeira pergunta sobre o assunto que foi: com qual frequéncia o senhor
ouve falar em neuromarketing? O resultado obtido foi que 85% dos respondentes nunca

ouviu falar ou ouviu poucas vezes, como pode ser observado no gréafico 5.

Grafico 5: percentuais de conhecimento sobre neuroarketing

@ Sempre

@ Muitas vezes
Maiz ou Menos

@ Poucas vezes

@ Menhuma

—————

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Os dados obtidos mostram que uma grande parcela da populacdo desconhece
essa ciéncia do comportamento do consumidor, essa informalidade pode ganhar reforco
quando observamos que no final dos anos noventa essa ciéncia ainda estava na fase de
realizacdo dos seus primeiros experimentos nas salas de pesquisas da Universidade de
Harvard (PANCETTIN, 2010) e s6 ganhou essa nomenclatura (neuromarketing) em
2002 pela professora Universitaria, Alex Smidts (LEWES; PHIL, 2014; SOLNAIS et
al., 2013 apud LIMA et., al 2016). Ainda relacionando ao grau de escolaridade dos
respondentes, este dado mostra 0 quanto o tema precisa ser mais explorado na regido.

Adentrando nas perguntas mais especificas, o proximo grafico mostra a relacéo
de entrevistados que perceberam na regido, empresas que trabalha o sentido olfativo dos
seus consumidores. A resposta mais relevante obtida desse questionamento mostrou que
66,7% dos respondentes percebem que as empresas as quais eles frequentam ndo
trabalham essa ferramenta ou poucas trabalham, esse dado nos revela que ainda falta um

amadurecimento por parte dos empresarios da regido do cariri.
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Gréafico 6. Empresas que trabalham com aromas

& Sempre

@ Nuitas vezes
& Mais ou menos
@ Foucas vezes
& MNenhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Levando em consideracdo o grafico da pergunta seguinte que se tratava da
influéncia, exercida por um ambiente que exale aromas agradaveis, em sua decisdo de
compra, onde 65,6% responderam que um ambiente com aromas agradaveis tem total
influéncia ou pelos menos muita influéncia na sua decisdo de compra, representado

pelos graficos 6 e 7.

Gréfico 7. Poder de influéncia

@ Total

& Muita

& Mais ou menos
@ FPouca

& MNenhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Os dados obtidos casa com a ideia apresentada pelo SEBRAE (2016) onde uma
pesquisa realizada na Alemanha revelou que os aromas personalizados ao determinado
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seguimento aumentaram em 15,9% a permanéncia dos clientes nos estabelecimentos,
14,8% a probabilidade da realizacdo da venda e 6% de aumento nas vendas finalizadas.
Seguindo com as perguntas, os entrevistados responderam ao questionamento
em relagdo as empresas do cariri que aplicam o neuromarketing, se estas conseguem
através das ferramentas utilizadas, impactar de forma que as decisdes de compra sejam
influenciadas. O resultado mostrou que apenas 10% responderam que as empresas
conseguem influenciar de forma total ou pelo menos muito na decisdo de compra dos

consumidores. O gréafico 8 revela esse dado.

Gréfico 8. Empresas que utiliza o neuromarketing conseguem influéncia as decisGes de compra?

@ Sempre
@ Muito

Mais ou menos
@ Pouco

@ MNao

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Segundo Lima (2015) o neuromarketing orienta os profissionais de marketing a
criar estratégias de que seja capaz de gerar desejos e satisfazer 0s ja existentes,
confrontando essa afirmativa com a resposta dos entrevistados percebe-se que na regido
do cariri as empresas que aplicam o neuromarketing o faz ainda de uma maneira ndo tdo
assertiva, porém ja conseguem satisfazer os desejos de um percentual da populagéo.
Esse dado comprova que a regido precisa rever seus planejamentos em relacdo a
abordagem de organizacdo dos pontos de venda para uma apresentacdo mais congruente
com as expectativas dos consumidores.

Continuando com a pesquisa, foi perguntada a frequéncia com a qual 0s
respondentes se deparavam com empresas que utilizam em seus estabelecimentos
imagens que remeta a realizacdo pessoal, 0s nUmeros apontaram que 55,6% ndo
percebem ou pelo menos percebem pouco essas imagens. Esse dado nos revela que os
consumidores ainda ndo percebem a aplicacdo dessa ferramenta, porém isso ndo quer

dizer que elas ndo sejam usadas, como foi representado no gréfico 9.
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Essas respostas condizem com a ideia de Couto (2004) onde ele relata que
mensagens subliminares sdo informacdes que estdo abaixo da percepcdo consciente
sendo percebida apenas pelo subconsciente para isso sdo usadas entre outras imagens
embutidas e desfagcadas o que comprova a ideia que pode explicar o percentual tdo alto
de respondentes que ndo percebem essas informagdes ou ainda as empresas de fato ndo

trabalham essa ferramenta.

Gréfico 9. Percentual de empresas que trabalha

& Sempre

& Muito

@ Mais ou menos
@ Pouco

@ MNio

Fonte: Pesquisa direta (2019)
O resultado obtido no segundo questionamento da ainda mais veracidade ao que
0 autor menciona que relata que esse tipo de comunicagdo é extremamente poderosa
pois, a maior parte do comportamento € influenciado pelo subconsciente e as respostas
obtidas, representadas no grafico 10, mostra que 48,5% dos respondentes afirmaram que
esse tipo de estratégia tem impacta totalmente ou pelo menos em muito nas suas

decisdes de compra.

Grafico 10. Influéncia das imagens

@& Total

& NMuita

@ Mais ou menos
@ Fouca

& MNenhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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Também foi explorada a percepcdo dos consumidores em relacdo as empresas
que utilizam recursos sonoros em seus pontos comerciais. 49,5% afirmam que a
frequéncia com a qual eles visitam empresas que utiliza esse recurso foi poucas vezes

ou nenhuma.

Gréfico 11. Frequéncia de empresas que utiliza recursos sonoros

41.4%

@& Sempre

& Nuita

@ Mais ou Menos
@ Pouca

& Menhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)

A proxima pergunta da continuidade ao raciocinio necessario para a
compreensdo da anterior, nela os entrevistados responderam a qual a influéncia de
ambientes comerciais que utilizem as estratégias dos recursos sonoros e mais 36%
afirmam que os recursos sonoros tém entre total ou pelo menos muita influéncia nas

suas decisdes de compra.

Gréfico 12. Poder de influéncia dos recursos sonoros.

& Total

& Nuita

& Mais ou menos
@ Fouca

& Menhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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O resultado desse dado corrobora com a ideia de Agostinho (2013) que relata
que os sons ambientes tém capacidade de influenciar o comportamento, o humor, a
percepcao do tempo dos consumidores e dando mais um refor¢o ao que foi obtido com
essa pergunta.

Soares (2013) fala que pesquisas realizadas mostraram que um fundo musical
com um tema feliz, era capaz de modificar o estado de humor dos clientes, percebendo
assim que o estimulo sonoro teria forte influéncia no estado emocional dos
compradores, mesmo que estes ndo consigam perceber isto.

Os entrevistados responderam ainda sobre quantas vezes 0s mesmos foram
convidados a degustar ou testar algum produto em lojas na regido do cariri. 52,5%

responderam que raramente ou nunca foram convidados, representado no grafico 13.

Grafico 13. Degustacao.

® Sempre

@ Cuase sempre
algumas vezes

@ Earamente

@ MNunca

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Isso pode ser considerado como uma falha grande entre as empresas da regido do
cariri tendo em vista que 53,5% entre 0s mesmos entrevistados responderam que
degustar ou experimenta o produto antecipadamente tem total ou muita influéncia na
sua decisdo de levar o produto, assim como o resultado desse questionamento como

pode ser observado no resultado exposto no gréafico 14.



22

Gréficol4. Influéncia da degustagdo.

@ Toda

& Nuita

O Media

@ Pouca
& Nenhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Silva (2018) relata que os sabores influenciam muito na hora da aceitagdo ou
rejeicdo de determinado produto, e seguindo com as questdes do mesmo parametro,
83,7% responderam que tocar ou sentir o produto através do tato exerce total ou pelo
menos muita influéncia na sua compra. Confirmando a ideia defendida por Franca et al.
(2011) onde ele afirma que contato direto com o produto produz no consumidor o
sentimento de satisfacdo e posse do objeto e isso desperta o impulso por possuir o

produto.

Gréfico 15. Influéncia de sentir o produto

& Toda

& Nuita
e i

@ Fouca
@ MNenhuma

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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Para finalizar a pesquisa foi analisada a percepg¢ao dos consumidores em relagéo
a se as empresas da regido do cariri que conseguem apresentar o bom uso de
ferramentas em seus pontos de vendas a ponto de deixa-los agradaveis e com isso fazer
0s consumidores querer ficar mais tempo nesses pontos ou de querer voltar mais vezes a
esse local. O resultado de 32,7% responderem quem as empresas da regido do cariri ndo
desenvolve um bom trabalho com o neuromarketing ou que trabalham pouco,
representado no grafico 16, que ndo surpreendeu pelo fato das respostas anteriores
constatarem que as empresas da regido ainda pecam muito no uso das ferramentas de

neuromarketing.

Grafico 16. Avaliacdo do bom uso das ferramentas.

& Sempre

& NMuito

@ Mais ou menos
@ Pouco

$ MNao

Fonte: Pesquisa direta (2019)

Porém mesmo com essas falhas, quase 70% dos entrevistados responderam que
as empresas da regido do cariri que utiliza essas ferramentas conseguem atrair mais

clientes como se pode visualizar no grafico 17.

Grafico 17. As empresas conseguem atrair mais?

& Sim
@ MNao

Fonte: Pesquisa direta (2019)
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Assim sendo, com essa Ultima resposta podemos constatar a homeostase
relacionada com o que diz Digiocomo e Pretto (2018) que fala que o neuromarketing é
uma ferramenta de grande importancia para os gestdes e profissionais de marketing,
pois, através dessas ferramentas € possivel desenvolver estratégias relacionamento

duradouro com o cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve como principal objetivo analisar a percepcdo dos
consumidores em relacdo as ferramentas e praticas do Neuromarketing, com foco no
marketing sensorial, na regido do Cariri. Para isso foi realizado uma pesquisa
bibliografica conceituando o tema e identificando os caminhos por onde o
neuromarketing atua. Também foi pesquisado na bibliografia o que era neuromarketing
com foco nos cinco sentidos. Posteriormente foi realizada uma pesquisa de opinido
para identificar a percepcdo do consumidor em relacdo a esses caminhos por onde 0
neuromarketing tem sua acéo e qual os impactos causados na visdo dos consumidores.

Com os resultados obtidos pode se constatar que maior parte da populacdo ndo
sabe 0 que é nem do que se trata 0 neuromarketing, isso porque essa ciéncia ainda pode
ser considerada como de pouca publicidade em relacdo ao tema. Também se percebe
que as empresas da regido do cariri ainda ndo utilizam ou utiliza de forma defeituosa o
neuromarketing. Identificamos que os consumidores afirmam sofrerem influencia por
conta das estratégias de neuromarketing que atinjam os cincos sentidos, visao, audicao,
olfato, paladar e tato, dando énfase para os sentidos da visdo, audicdo e olfato os quais
representaram ter maior influéncia em relacdo a um direcionamento de desejos por parte
dos consumidores.

Por fim, se percebe que as empresas da regido do cariri ainda néo utilizam ou
utilizam de forma defeituosa o neuromarketing. Sendo muito importante que estas
organizacfes revejam suas estratégias no que se refere ao tema, pois foi possivel
identificar que os consumidores afirmam sofrerem influéncia por conta das estratégias
relacionadas ao tema proposto, no que tange os cincos sentidos.

Desta forma, foi possivel responder a pergunta inicial sobre qual é a percepgéo
dos consumidores em relacdo a aplicacdo do neuromarketing por empresas da regido do
cariri, portanto, é possivel dizer que o objetivo geral foi atendido e as expectativas

atendidas.
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