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RESUMO

Os gatilhos mentais sdo estimulos cerebrais que influenciam as decisdes dos consumidores,
sendo objeto de estudo no neuromarketing, uma intersecdo entre neurociéncia e marketing.
Cialdini, em 1984, concebeu seis gatilhos principais - escassez, autoridade, reciprocidade,
afeicdo, aprovagao social e compromisso/coeréncia - que ajudam a otimizar os resultados das
estratégias, influenciando as escolhas dos consumidores de maneira eficaz. Diante dessa
constatagdo, este estudo tem como objetivo identificar se existe um gatilho que exerce exerce
maior influéncia na decisdo de compra do consumidor digital. Foi realizada uma pesquisa
descritiva, quantitativa e aplicada por meio de uma coleta de dados no formulario do Google,
com amostra ndao probabilistica. Os resultados e as andlises identificaram o gatilho de
reciprocidade como o mais influente, tanto para um produto de menor valor agregado, quanto
para um produto de maior valor agregado. Conclui-se que os gatilhos mentais sdo ferramentas
poderosas na influéncia das decisdes dos consumidores e compreender quais gatilhos

possuem maior impacto auxilia a criacao de estratégias organizacionais mais bem-sucedidas.

Palavras-chave: Neurociéncia do consumidor, Marketing, Neuromarketing, Gatilhos

mentais, Tomada de decisao



ABSTRACT

Mental triggers are brain stimuli that influence consumer decisions and are the subject of
study in neuromarketing, an intersection between neuroscience and marketing. Cialdini
(1984) identified six main triggers - scarcity, authority, reciprocity, affection, social
approval, and commitment/coherence - that help optimize strategies' results, influencing
consumer choices effectively. Given this finding, this study aims to identify whether there is a
trigger that exerts greater influence on the digital consumer's purchasing decision.
Descriptive, quantitative research was carried out, data was collected through the form of
Google and had a sample non-probabilistic. The results and analyses identified the reciprocity
trigger as the most influential, both for a product with lower added value and for a product
with higher added value. It is concluded that mental triggers are powerful tools in influencing
consumer decisions and understanding which triggers have the greatest impact helps create
more successful organizational strategies.

Keywords: Consumer Neuroscience, Marketing, Neuromarketing, Mental triggers, Decision

making



1 INTRODUCAO

O que leva os consumidores a optarem por um produto em detrimento de outro? Quais
fatores moldam a percepcao que os clientes tém de uma marca? Em um mercado cada vez
mais competitivo, especialistas e pesquisadores buscam compreender as principais demandas
do marketing (Cenizo, 2022), uma ciéncia que auxilia a “criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor ao longo da jornada do cliente” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 16).

Em vista disso, reconheceu-se a importancia de explorar temas pouco abordados
anteriormente por estudiosos do setor (Wu, 2019), como a neurociéncia do consumidor, que
investiga as respostas mentais e emocionais dos seres humanos e possibilita a compreensao de
como o cérebro orienta as escolhas (Moutinho; Menezes, 2019). Pesquisas em neurociéncia
nas ultimas décadas concluiram que cerca de 95% das decisdes humanas sdo inconscientes,
enquanto estudos médicos revelaram que emocdes sdo essenciais para decisdes eficazes (Wu,
2019).

Portanto, para os especialistas e pesquisadores do ramo dos negocios, a intersecao
entre marketing e neurociéncia, visando compreender as emocgdes, a intui¢do € o
subconsciente do consumidor, emerge como uma necessidade (Wu, 2019), uma vez que as
estratégias de marketing mais eficazes sdo as que conseguem ativar determinadas areas do
cérebro humano (Ramsgy, 2023).

Por meio da unido dessas duas areas, originou-se o neuromarketing, que, de acordo
com o Dicionario de Inglés de Negocios de Cambridge (2011, p. 1), ¢ definido como a ciéncia
na qual "os pesquisadores investigam os processos de tomada de decisdo do cérebro humano".
Assim, ao estudar agdes subconscientes e respostas baseadas em sentimentos, o método se
diferencia viabilizando elementos ndo obtidos pelas técnicas tradicionais de pesquisa de
marketing (Nascimento, 2022). Um exemplo notavel ¢ o uso da persuasdo (Brindl; Rucker;
Petty, 2015), frequentemente chamada de gatilhos mentais.

Cialdini (2021) explica que os gatilhos mentais funcionam como atalhos para acessar
0 processo cognitivo. Por meio do estimulo cerebral, eles desencadeiam padroes de
comportamentos automaticos que facilitam a tomada de decisdao. Em 1984, o autor conceitou
seis gatilhos mentais: reciprocidade, autoridade, escassez, afei¢cdo, compromisso/coeréncia e
aprovacao social.

Contemporaneamente, a aplicagdo do neuromarketing no mercado digital ¢ ainda mais
crucial, visto que a internet intensifica a concorréncia devido ao seu alcance expansivo

(Prado, 2020). Em 2023, por exemplo, o e-commerce brasileiro faturou R$ 185,7 bilhdes,



com 395,1 milhdes de pedidos e 87,8 milhdes de compradores, sendo 41% homens e 59%
mulheres, predominantemente das classes A (32,49%), B (54,05%) e C (13,46%)
(ABCOMM, 2023).

A alta competitividade do mercado digital exige que as estratégias de marketing sejam
eficazes para atrair e fidelizar mais clientes. Por isso, durante muitos anos, diversos estudiosos
tém se dedicado a necessidade de entender quais técnicas de influéncia s3o mais eficientes
(Cialdini; Goldstein; Martin, 2021). Diante deste contexto, este estudo tem como objetivo
analisar se existe um gatilho mental que exerce maior influéncia sobre a tomada de decisdo do

consumidor digital.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 NEUROCIENCIA DO CONSUMIDOR E NEUROMARKETING

Para compreender o processo de decisdo de compra ¢ fundamental analisar o
comportamento do consumidor. O processo, que se inicia com a identificacao (ou desejo) de
uma necessidade, percorre diversas etapas até que seja concluida a finalizagcdo da compra.
Durante o processo decisorio, ¢ importante analisar quais habitos, fatores, influéncias e
estimulos participaram dessa jornada (Salgado, 2023) pois tanto influéncias internas, como
aspectos psicolégicos e fisicos, quanto externas, como fatores socioldgicos e demograficos,
modificam necessidades ¢ vontades (Andrade, 2022). Afinal, o estudo do cérebro adulto ¢
complexo, existem cerca de 86 bilhdes de neurdnios e células ndo neuronais (Moutinho;
Menezes, 2023).

A area sistematica desses mecanismos biologicos que influenciam caracteristicas
individuais, como gostos, preferéncias, habilidades, talentos, interesses, opinides e visdes de
mundo, ¢ chamada de neurociéncia. Esses mecanismos, por sua vez, moldam os padrdes de

comportamento e a personalidade do ser humano (Houzel, 2024).



Sendo assim, esse campo tornou-se crucial para entender o comportamento do
consumidor, pois a tomada de decisdo ¢ moldada por diversos fatores que condicionam como
as escolhas sao feitas (Moutinho; Menezes, 2023). Portanto, ¢ claro que o comportamento € as
escolhas dos consumidores sdo processos complexos, que nao se desdobram de maneira
linear, logica, estruturada ou deliberada e que uma répida analise das atitudes humanas
também revela que as escolhas de consumo s3o frequentemente circulares, emocionais e
incompletas, podendo ser baseadas na conveniéncia, em vez da otimizacdo (Mothersbaugh;
Hawkins, 2016).

Assim, o conhecimento adquirido na neurociéncia por meio do rastreamento cerebral
(Furtado; Farias; Junior, 2020) — incluindo técnicas como fMRI, que rastreia a atividade
neural; EEG, que registra mudancas na atividade cerebral em tempo real; fNIRS, que usa luz
para monitorar a atividade neural do cortex; eye-tracking, que mede a atenc¢do visual; SCR,
que registra mudangas na resisténcia elétrica da pele; e FAR, que identifica emogdes pela
analise muscular facial (Plassmann, 2019) — permitiu a descoberta de informagdes relevantes
para os profissionais de marketing. Esse avanco resultou no surgimento do neuromarketing,
que ganhou destaque tanto no mercado quanto em pesquisas académicas. (Furtado; Farias;
Janior, 2020).

Smidts (2002 apud Florian, p.1., 2019) define o neuromarketing como “a técnica de
identificacdo dos mecanismos cerebrais orientada para uma maior compreensao do
comportamento do consumidor para a elaboragao de estratégias de marketing mais eficazes”.
Deste modo, essa ciéncia tornou-se fundamental para uma andlise mais profunda dos
comportamentos impulsivos de compra (Lindstrom, 2017) e das preferéncias dos
consumidores (Plassmann, 2019), pois busca entender o que j& estd na mente do consumidor
(Lindstrom, 2017).

Todo ano, nove em cada dez novos produtos fracassam. Além disso, US$ 100 bilhoes
sdo desperdicados em marketing. Isso ocorre porque o marketing tradicional ignora as
experiéncias emocionais inconscientes dos consumidores, reveladas pelo neuromarketing
(Wu, 2019).

Juntamente, a Revolucdo Digital teve impactos profundos no marketing, exigindo
mudangas no mercado (Cunha; Urdan, 2023). Assim que o neuromarketing comegou a ser
utilizado nos canais digitais, observou-se um aumento na associagdo das marcas, resultando
em impactos positivos significativos (Borda et. al, 2014). De acordo com Mothersbaugh e
Hawkins (2016, p. 28, tradugdo nossa), "os profissionais de marketing estdo utilizando a

Internet para tornar suas ofertas mais personalizadas e convenientes".



A tendéncia é que o mercado acompanhe o crescimento da internet. Por isso, de
acordo com dados da Statista (2023), as marcas investirdo globalmente US$ 910 bilhdes em
publicidade digital até 2027 (Meio & Mensagem, 2023). Esses dados levantam a questdo:
quantos custos monetarios sdo perdidos em campanhas que ndo consideram o
neuromarketing? (Sebrae, 2022). Afinal, quando os individuos se deparam com situacdes

importantes, ativam seus processos de decisdo como consumidores (Andrade, 2022).

Por isso, muitos estudos analisam o impacto das emogdes na tomada de decisao de
compra e nas negociacdes (Cialdini; Goldstein; Martin, 2021). O neuromarketing também tem
investigado o efeito das mensagens persuasivas no cérebro humano (Morin; Renvoise, 2023),
conhecidas como gatilhos mentais.

O neuromarketing e os gatilhos mentais estdo profundamente conectados, pois ambos
tém como foco compreender e influenciar as decisdes inconscientes dos consumidores.
Enquanto os gatilhos mentais sdo estimulos que desencadeiam respostas automaticas e
emocionais, o neuromarketing estuda como o cérebro reage a esses estimulos. Com base
nessas descobertas, as estratégias de marketing podem ser refinadas para ativar gatilhos
especificos de maneira ética, promovendo decisdes de compra rapidas e satisfatorias para o

cliente (Sebrae, 2022).

2.2 GATILHOS MENTAIS

Segundo Cialdini (2021), gatilhos mentais sdo técnicas baseadas em principios
psicologicos fundamentais que direcionam o comportamento humano e influenciam decisoes.
O conceito de gatilho tem suas raizes nos padrdes de comportamentos observados no mundo
animal, como acdes fixas, em que estimulos especificos desencadeiam uma sequéncia de
atitudes predefinidas (Divino, 2020). Esses impulsos influenciam o comportamento humano
porque sdo eternos, universais, eficazes em qualquer lingua e na maioria das negociagdes

(Walker, 2019; Divino, 2020).
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Deste modo, os gatilhos mentais moldam a concepcao das estratégias de marketing,
pois possuem poder persuasivo e buscam atrair a aten¢do dos consumidores (Divino, 2020).
Como por exemplo, a percep¢dao de escassez aumenta o valor atribuido a um recurso,
enquanto o reconhecimento de autoridade pode influenciar as decisdes (Walker, 2019). De
modo geral, os gatilhos mentais podem ser considerados como positivos, facilitando a tomada
de decisdo, ou negativos, visto que tornam a escolha de compra mais automatica, dificultando
uma considerac¢do racional (Cialdini, 2021).

Pesquisadores da area, como Cialdini, Goldstein e Martin (2021), enfatizam que essas
técnicas devem ser utilizadas para promover o bem e que jamais apoiariam seu uso de
maneira antiética. Consequentemente, ¢ fundamental destacar que o uso deve ser ético e
responsavel, evitando tentativas de ludibriar ou prejudicar qualquer individuo (Da Costa,
2023).

Sendo assim, para profissionais de vendas que lidam diariamente com negociagdes de
produtos e servigos, a aplicagdo dessas técnicas ¢ considerada crucial e altamente eficaz (Da
Costa, 2023). Afinal, pequenas alteracdes na comunicagdo podem gerar resultados
surpreendentes, economizando tempo, esfor¢co e investimento financeiro (Martin; Goldstein;
Cialdini, 2019).

O conceito de gatilhos mentais, introduzido por Cialdini em seu livro "Armas da
Persuasao" (1984), tem sido fundamental no entendimento desses estimulos. Em 2021, o livro
foi relancado como "Armas da Persuasao 2.0: Edi¢ao Revisada e Ampliada". A obra difunde
seis gatilhos mentais: reciprocidade, afeicdo, aprovagdo social, autoridade, escassez e

compromisso/coeréncia.

2.2.1 GATILHO DE RECIPROCIDADE
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A reciprocidade ¢ a base que impulsionou os seres humanos a desenvolverem o
comércio e realizar transagdes. Essencial para a negociagdo, ela se baseia na confianga de que,
ao oferecer um produto ou servigo, a transacdo s6 se completa quando o individuo retribui
(Walker, 2019). Essa sensacdo de obrigacdo ¢ benéfica em varios tipos de relagdes na
sociedade, funcionando como um compromisso que, se ndo cumprido, faz com que o
individuo sofra desaprovagdo social (Cialdini, 2021). Afinal, a sensacao de divida associada
ao recebimento de algo também se manifesta em diversas linguagens. Em inglés, por
exemplo, “much obliged” ¢ usado como um agradecimento, assim como “obrigado” ¢ usado
em portugués. Na lingua japonesa, “sumimasen” ¢ usado para expressar gratidao, embora seu
significado literal seja “isto ndo vai acabar” (Cialdini, 2021).

Portanto, a norma da reciprocidade sugere que as pessoas tendem a responder de
forma semelhante ao tratamento recebido, com a generosidade gerando o desejo de
recompesar (Cialdini; Goldstein; Martin, 2021). Tlustrando o conceito, Walker (2019, p. 87)
explica: “quando alguém lhe da um presente e vocé ndo encontra um meio de retribuir, isso
estimula algo muito profundo dentro de vocé. Vocé deseja “ser justo” e procura uma forma de
retribuir, de dar algo em troca” (Walker, 2019, p. 87). Em vista disso, “a reciprocidade ¢ um
estimulo muito poderoso” (Walker, 2019, p. 86) e resulta relacionamentos mais positivos e
benéficos (Cialdini; Goldstein; Martin, 2021).

Profissionais da persuasao frequentemente adotam a estratégia de oferecer algo antes
de fazer uma solicitagdo. Um exemplo comum do uso de gatilho de reciprocidade ¢ o
oferecimento de brindes ou vantagens gratuitas. Embora os profissionais de marketing
compreendam que nem todos os consumidores respondem como desejado, essas taticas sdo
adotadas porque atraem clientes suficientes para compensar os custos envolvidos. Além disso,
os consumidores tendem a ver essas ofertas como gestos de generosidade personalizada, e ndo

de manipula¢do (Cialdini; Goldstein; Martin, 2021).

2.2.2 GATILHO DE AFEICAO

A heuristica do afeto, proposta por Paul Slovic (2002), demonstra que as emogdes
exercem uma influéncia significativa nas crengas e decisdes humanas. Essa abordagem sugere
que as pessoas geralmente fundamentam suas escolhas em reagdes emocionais, como
afinidade ou antipatia, em vez de uma avaliagdo racional dos fatos. Muitas vezes,
inconscientemente, permitem que suas emocdes direcionem suas decisdes, opinides e escolhas

(Kahneman, 2012).
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Para persuadir alguém efetivamente, ¢ crucial que a pessoa tenha aprego pelo
persuasor. A conexdo surge naturalmente quando hé semelhangas compartilhadas, criando
uma preferéncia automatica, mesmo em relagdo a individuos indesejaveis. Além disso, a
persuasdo por meio da afei¢do pode ser refor¢ada por elogios (Cialdini; Goldstein; Martin,
2021).

Ainda, uma forma comum de associagdo ocorre por meio de identidades
compartilhadas, que sdo grupos identitarios utilizados pelas pessoas para se definirem. Tais
identidades podem incluir caracteristicas como raga, etnia, nacionalidade e familia, bem como
afinidades politicas e religiosas. Esses vinculos fortalecem o sentimento de conexdo e
pertencimento entre os membros de um grupo, promovendo afei¢cdo entre eles (Cialdini,

2021).

2.2.3 GATILHO DE APROVACAO SOCIAL

Os individuos influenciam a vida um dos outros, sem perceber. Essa influéncia social
faz com que as pessoas queiram imitar ou evitar comportamentos baseados simplesmente no
que outros estdo fazendo. Também, em situagdes de incerteza, elas buscam a aprovagao social
para validar suas escolhas e tomar decisdes melhores (Berger, 2019).

O experimento de Asch (1951) mostrou que as forcas sociais influenciam opinides e
comportamentos, com 75% dos voluntarios seguindo respostas erradas dadas por cumplices
em um teste de correspondéncia de linhas, demonstrando a tendéncia das pessoas a
conformarem-se com a opinido do grupo, mesmo contra suas proprias crengas (Leal, 2013).
Dessa forma, Walker (2019) relaciona os resultados do experimento de Asch com o gatilho
mental de aprovacao social, afinal, confirma a ideia de que, ao observar outras pessoas
agindo, os individuos tendem a imitar essas acdes. Outro exemplo € que, em um site ou loja
de aplicativos, a maioria das pessoas tende a escolher o programa mais baixado, presumindo
que a escolha popular seja a mais confidvel.

Novos estudos da neurociéncia mostram que ¢ emocionalmente mais dificil resistir a
pressdo social, j& que ¢ muito envolvente estar no mesmo meio social que os outros (Martin;
Goldstein; Cialdini, 2019). Cialdini (2021) também destaca a semelhanga, outra forma de
influéncia social, que promove a tendéncia dos individuos em adotar os comportamentos e

crengas daqueles que se assemelham a eles.

2.2.4 GATILHO DE AUTORIDADE
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French e Raven, dois psicologos sociais, sintetizam que o poder ¢ uma capacidade
latente e potencial, enquanto a influéncia ¢ a aplicacdo desse poder para provocar uma
mudanga. Essa distingdo ajuda a entender como as dindmicas operam nas relagdes sociais e
organizacionais, onde a simples existéncia dessa for¢a pode modificar comportamentos e
atitudes, mesmo sem ser ativamente utilizada (Mendonga; Dias, 2006).

Existem dois tipos de autoridade: uma baseada na posicdo de comando e outra na
percep¢ao de conhecimento. No primeiro caso, a autoridade ¢ exercida diretamente sobre os
outros, o que pode gerar resisténcia e ressentimento, pois as pessoas podem se sentir
obrigadas a seguir ordens. Por outro lado, na segunda situacdo, a autoridade ¢ percebida como
alguém informado ou experiente no assunto em questao. Nesse caso, as pessoas geralmente
estdo mais inclinadas a seguir as recomendacdes dessa pessoa, pois reconhecem seu
conhecimento e habilidade, o que minimiza a rejei¢do e o desgosto (Cialdini, 2021).

Bem como, as pessoas frequentemente buscam orientagdo de outras para tomar
decisoes e a autoridade ¢ um dos gatilhos mentais que agiliza esse processo (Walker, 2019). O
poder persuasivo de uma autoridade aumenta significativamente quando essa pessoa € vista
como confidvel. Quando um individuo ¢é percebido como especialista e integro, sua
capacidade de persuasdo se amplifica, tornando mais provavel que suas opinides ou
informacodes sejam aceitas (Cialdini, 2021).

Em resposta, percebe-se que profissionais de marketing frequentemente utilizam a
imagem de celebridades para aumentar o engajamento dos consumidores com um produto.
Um estudo de neuroimagem investigou a eficicia de celebridades como porta-vozes,
comparando aquelas que sdo autoridades reconhecidas com aquelas que ndo sdo. Revelou-se
que celebridades consideradas especialistas confidveis promovem um processamento mental
mais profundo, maior confianca e melhor memorizagdo do produto pelos consumidores

(Klucharev; Smidts; Fernandez, 2008).

2.2.5 GATILHO DE ESCASSEZ

Para Walker (2019, p. 92), “a escassez ¢ um dos mais poderosos estimulos mentais que
existem”. O principio da escassez se baseia em duas razdes principais: primeiro, a raridade de
um item pode sugerir maior qualidade e valor, ativando a aversao a perda e motivando as
pessoas a deseja-lo. Segundo, a escassez de um item pode aumentar o desejo humano de

possui-lo devido a perda de liberdade percebida. Isso aumenta o valor atribuido ao item ou
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oportunidade. Técnicas de persuasdo, como "quantidade limitada" ou "prazo final", exploram
esse principio para tornar o item mais atraente e desejado (Cialdini, 2021).

O objetivo do marketing ¢ orientar o consumidor na tomada de decisdo, e o gatilho de
escassez desempenha esse papel ao restringir as opcdes: “Se algo for verdadeiramente raro,
entdo a pessoa tera de agir rapido, antes que aquele recurso desaparega” (Walker, 2019, p. 92).
O autor também destaca que alguns gatilhos, como escassez ¢ aprovacao social, estdo
interligados. Quando ha uma alta demanda por algo, isso indica escassez, que por sua vez
funciona como validacdo social. Ambos os gatilhos refletem a mesma realidade, embora sob
perspectivas diferentes (Walker, 2019). Berger (2014, p. 46) complementa: “Ter conhecimento
privilegiado ¢ moeda social. Quando as pessoas que esperaram horas na fila enfim conseguem
aquela novidade tecnoldgica, uma das primeiras coisas que fazem ¢ mostrar para os outros”.

Kahneman (2012), por sua vez, conclui que a motivagao para evitar perdas ¢ maior do
que a motivagdo para obter ganhos. Nao atingir uma meta futura ¢ percebido como uma perda,

por exemplo, enquanto supera-la € vista como um ganho.

2.2.6 GATILHO DE COMPROMISSO E COERENCIA

Festinger (1975) estudou a tensdo psicologica conhecida como dissonancia cognitiva,
que ocorre quando uma pessoa percebe que possui pensamentos ou crencas contraditorias.
Para aliviar esse desconforto, as pessoas tendem a ajustar suas atitudes e comportamentos em
busca de coeréncia, modificando suas agdes, ajustando suas crengas ou buscando novas
informagdes que apoiem suas opinides, a fim de manter a consisténcia. Essa teoria demonstra
que as pessoas alteram seus pensamentos ou atitudes para reduzir a angustia causada por
cognigdes conflitantes, buscando harmonia entre elas (Andrade, 2019).

Uma forma eficaz de garantir que as pessoas ajam de maneira coerente ¢ mediante o
estabelecimento de compromissos. Este método pode ser aplicado gradualmente, comecando
com pequenos acordos e avangando para compromissos mais significativos. A ideia ¢ que,
uma vez que alguém assume um pequeno compromisso, ¢ mais provavel que continue agindo
de maneira coerente com esse compromisso inicial (Sarabanda, 2023).

Em uma elei¢do que aconteceu nos Estados Unidos, muitas pessoas se prometeram
votar, mas nao o fizeram. No entanto, um grupo que foi questionado sobre como e quando
irlam votar mostrou um maior comprometimento, sugerindo que detalhes especificos sobre o
processo de votacdo aumentam a probabilidade de cumprimento da palavra dada (Cialdini;

Goldstein; Martin, 2021).
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2.2.7 A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE OS GATILHOS DE INFLUENCIA

Fitzsimons e Berger (2014) realizaram um estudo sobre gatilhos mentais com
estudantes. Alguns alunos receberam vinte dolares para registrar suas refeicdes por duas
semanas. No meio desse periodo, foram expostos a diferentes slogans de saude publica. Um
grupo viu "Viva saudavelmente, coma cinco frutas e vegetais diariamente", enquanto o outro
viu "A bandeja do refeitorio deve conter invariavelmente cinco frutas e vegetais diariamente".
Embora o slogan da bandeja tenha sido considerado menos atraente, ele foi mais eficaz na
pratica. Os estudantes que viram o slogan da bandeja e usavam bandejas nas cantinas
aumentaram o consumo de frutas e vegetais em até 25%, enquanto o grupo do slogan genérico
ndo mudou seus hébitos alimentares (Berger, 2014). O estudo demonstrou que os gatilhos
mentais sdo eficazes, mesmo de forma inconsciente. Em outras palavras, o individuo pode nao

perceber que foi influenciado, mas suas agdes refletem esse impacto.

2.3 TOMADA DE DECISAO

Kahneman (2012) explica que o pensamento humano se divide entre o intuitivo
Sistema 1 e o deliberado Sistema 2, com o primeiro frequentemente influenciando decisdes de
maneira inconsciente. O Sistema 1 inclui o sistema limbico, ou cérebro emocional, que recebe
sinais de neurotransmissores como dopamina e serotonina. Esses sinais influenciam o
comportamento ao atribuir apelo sentimental a circunstincias e produtos (Moutinho;
Menezes, 2023).

Portanto, os sentimentos sao cruciais na tomada de decisao (Wu, 2019) e compreender
esses processos ¢ crucial para desenvolver estratégias de marketing eficazes e entender por
que algumas funcionam enquanto outras ndo (Genevsky; Yoon, 2022). Além disso, Aquino ¢
Cechett (2021) ressaltam que a conectividade continua no mercado digital molda
profundamente as decisdes de compra dos consumidores, tornando essencial analisar como

esse ambiente digital afeta as escolhas desses individuos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa qualifica-se como aplicada, pois visa "gerar conhecimentos para

aplicagdo pratica, direcionados a solugcdo de problemas especificos" (Gerhardt; Silveira,
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2009). Adota uma abordagem quantitativa, que quantifica resultados, focando na objetividade
e na analise de dados brutos (Fonseca, 2002), e possui um objetivo descritivo, com o
proposito de implementar uma avaliagdo estatistica que mensura os dados (Malhotra, 2006).
Utiliza-se o procedimento de levantamento para a coleta de dados, cujo objetivo ¢ alcangar
um numero significativo de voluntarios e coletar os dados desejados através de suas respostas
(Malhotra, 2006).

Os dados foram coletados por meio de um questionario online via Google Forms,
obtendo 179 respostas de pessoas de todas as idades que fazem compras pela internet — a
populacdo-alvo deste estudo. A divulgacdo foi realizada pelos pesquisadores via grupos no
Facebook, mensagens diretas e grupos no WhatsApp, uma lista de transmissao por e-mail do
Centro Socio Econdmico da UFSC, e Stories no Instagram dos autores e de seus contatos.

Por conveniéncia, a amostra foi intencionalmente ndo probabilistica. Entre as
limitacdes do estudo, destacam-se a escassez de pesquisas prévias sobre o tema, o tamanho da

amostra obtida e a falta de diversidade nos fatores demograficos dos respondentes.

3.1 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os produtos para as campanhas ficticias foram selecionados com base no relatério
"NuvemCommerce" de 2023 da Nuvemshop, que analisou os produtos mais vendidos entre
1.900 lojistas. Os itens escolhidos para a pesquisa foram 'roupas' e 'smartphones',
classificados como o primeiro e o terceiro itens mais vendidos em 2023. O produto “Sapatos”,
que estava em segundo lugar, foi excluido em favor de um produto de maior valor agregado,
como smartphones.

No questionario (presente no apéndice A), os participantes foram apresentados a
campanhas de uma marca ficticia chamada 'Brand', com seis campanhas para uma camiseta e
seis para um smartphone. Na primeira parte do questionario, os participantes responderam
perguntas sobre género, idade, renda mensal familiar e grau de escolaridade. A classificacdo
de renda utilizada foi: Classe A, acima de R$ 22 mil; Classe B, entre R$ 7,1 mil € R$ 22 mil
(13,2%); Classe C, entre R$ 2,9 mil e R$ 7,1 mil; e Classes D/E, até¢ R$ 2,9 mil (Infomoney,
2022).

Em seguida, os respondentes classificaram as campanhas de camisetas, divididas
conforme a identidade de género: aqueles que se identificaram como do género masculino

responderam a campanha com um modelo masculino; os que se identificaram como do género
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feminino responderam a campanha com uma modelo feminina; e os que se identificaram com
outro género responderam a campanha com modelos tanto masculinos quanto femininos.

A campanha de camiseta era composta por seis propagandas, cada uma representando
um dos gatilhos mentais propostos por Cialdini. "Imagem 1: Ultimas pegas" representava o
gatilho de escassez. "Imagem 2: 'Autoridade’ veste Brand" representava o gatilho de
autoridade, com a modelo Gisele Biindchen estrelando a campanha para o ptblico feminino e
nao-binario, enquanto o automobilista Lewis Hamilton, também atuante na moda, estampava
a campanha para o publico masculino. "Imagem 3: Brand ¢ uma marca 100% brasileira"
representava o gatilho de afeicdo. "Imagem 4: Frete gratis" representava o gatilho de
reciprocidade. "Imagem 5: A camiseta mais vendida do pais" representava o gatilho de
aprovacao social. "Imagem 6: Pré-venda" representava o gatilho de compromisso e coeréncia.
Os respondentes atribuiram pontuagdes de 1 a 6 a cada propaganda, sendo 6 para a mais
influente e 1 para a menos influente.

A campanha de smartphones também era composta por seis propagandas, cada uma
representando um dos gatilhos mentais propostos por Cialdini. Como as propagandas nao
possuiam nenhum modelo humano, elas foram unificadas independentemente do género dos
respondentes. "Imagem 1: Ultimas unidades" representava o gatilho de escassez. "Imagem 2:
O smartphone mais vendido no mundo" representava o gatilho de aprovacao social. "Imagem
3: Compre e ganhe um fone de ouvido" representava o gatilho de reciprocidade. "Imagem 4:
Pré-venda" representava o gatilho de compromisso e coeréncia. "Imagem 5: Marque
Brownlee", dono de um dos maiores canais de tecnologia do YouTube, representava o gatilho
de autoridade. "Imagem 6: Smartphone com garantia e assisténcia local" representava o
gatilho de afeicdo. A logica era a mesma da campanha de camisetas: os respondentes
atribuiram pontuagdes de 1 a 6 a cada propaganda, sendo 6 para a mais influente e 1 para a
menos influente.

A andlise de graficos e estatisticas descritivas foi realizada utilizando o agrupamento
de dados por frequéncia para entender o grau de influéncia dos gatilhos mentais estudados. As
secoes 1 e 2 dos graficos indicam uma influéncia baixa dos gatilhos mentais, enquanto as
secoes 3 e 4 mostram uma influéncia moderada. Por fim, as se¢des 5 e 6 revelam uma
influéncia alta desses gatilhos. O objetivo deste estudo foi identificar se existe um gatilho que
exerce mais influéncia significativa na tomada de decisdo do consumidor em campanhas no

meio digital.

4 RESULTADOS
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Os resultados a seguir foram analisados utilizando as 179 respostas obtidas no

questionario pelos participantes do estudo.

4.1 DADOS DEMOGRAFICOS

As primeiras perguntas do questionario foram sobre fatores demograficos como idade,

género, escolaridade e renda familiar mensal, informag¢des necessarias para descrever melhor

o perfil da amostra.

Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra

Género Nimero %
Feminino 105 58,66%
Masculino 73 40,78%
Outro 1 0,56%
Idade Numero %
Menos de 17 anos 3 1,68%
18 a 24 anos 71 39,66%
25 a 34 anos 75 41,90%
35 a 44 anos 12 6,70%
45 a 54 anos 10 5,59%
55 a 64 anos 8 4.47%
Escolaridade Numero %
Fundamental Incompleto 1 0,56%
Fundamental Completo 1 0,56%
Meédio Incompleto 5 2,79%
Médio Completo 13 7,26%
Superior Incompleto 65 36,31%
Superior Completo 94 52,51%
Renda Familiar Mensal Numero %
Prefiro ndo informar 15 8,38%
Até R$2.900 13 7,26%
Entre R$2.901 e R$7.100 61 34,08%
Entre R$7.101 e R$22.000 67 37,43%
Superior a R$22.000 23 12,85%

Fonte: Elaborado pelos Autores, 2024.
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A maioria dos respondentes se identifica com o género feminino (58,66%), seguida
pelo masculino (40,78%), com apenas um respondente (0,56%) se identificando como nao
binario, similar a proporcdo de género no e-commerce (59% mulheres, 41% homens)
(Abcomm, 2023). A faixa etaria predominante ¢ de 18 a 24 anos (39,66%) e de 25 a 34 anos
(41,90%), alinhando-se ao publico de e-commerce dessa faixa etdria (29,5%) (Abcomm,
2023). A maioria dos respondentes possui ensino superior completo (52,51%) ou incompleto
(36,31%), refletindo uma populacdo mais qualificada academicamente. A renda familiar
mensal concentra-se nas classes B (37,43%) e C (34,08%), totalizando 71,51%. Incluindo a
Classe A, a proporcao (84,36%) ¢ semelhante a dos compradores de e-commerce das classes
A, B e C (86,54%) (Abcomm, 2023). Apo6s a conclusdo das perguntas sobre fatores

demograficos, deu-se inicio a analise das campanhas relacionadas aos gatilhos mentais.

4.2 ANALISE DO RESULTADO DAS CAMPANHAS DE GATILHO MENTAL

Em seguida, os respondentes eram direcionados as analise dos gatilhos mentais.

4.2.1 ANALISE DO GATILHO DE ESCASSEZ

Ao aplicar o gatilho de escassez, utilizamos um exemplo proposto por Cialdini (2021)
de limitar o produto, estimulando nos respondentes uma aversao a perda, os induzindo a
deseja-lo. O Grafico 1 mostra as respostas do questionario sobre o gatilho de escassez,
comunicado com as frases “Ultimas Pecas” para a camiseta e “Ultimas Unidades” para o

smartphone.

Grafico 1 — Influéncia do Gatilho de Escassez



20

[ Feminino ] Masculino il Outro

50 48 46
(28,82%) (25,70%) 1

(0,56%)

34
(18,99%)

1 34 34
(0,56%)  (18,89%) (18,99%)

40

35
(19,55%)

34

(18,99%)

29
27 (16.20%)
(15,08%)

30

20
4
(2,23%)
2
10 t:12%}
2

(1.12%)

1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6

DI U R IF N P I
=) 4 = R ) ) < o \4 =) \1
WL W & W & W& W& WL

4 6@\?* Vs 6@‘?‘ <) 6‘“& o 6\3\?‘ C 6“\?‘ o® 6“\?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Observa-se no Grafico 1, em relagdo a camisetas que 38,54% dos respondentes estdo
nas se¢oes 1 e 2, indicando baixa influéncia. Enquanto isso, 34,07% das respostas foram
categorizadas nas secdes 3 e 4, representando influéncia moderada e 27,39% das respostas,
estdo nas se¢des 5 e 6, mostrando alta influéncia. Para Cialdini (2021), a raridade de um item
pode transmitir uma percep¢ao de maior qualidade e valor, ativando a aversdao a perda e
incentivando as pessoas a desejd-lo. Entretanto, mostra-se que, embora haja respostas
distribuidas entre todas as classificacdes, a maioria das respostas, 72,61%, concentrou-se nas
classificagdes de pouco impacto (1 e 2) e moderado (3 e 4), na decisdo de compra da
camiseta, indicando uma influéncia baixa a moderada ao gatilho de escassez. Em relacdo ao
género, as respostas se mantém uniformes, com uma diferenca apenas nas segdes 5 e 6.

Em relagdo ao smartphone, a maioria dos respondentes constatou uma baixa influéncia
do gatilho de escassez na decisdo de compra. A maior porcentagem de respostas,
aproximadamente 45,81%, esteve nas categorias de baixa influéncia (1 e 2), sugerindo que
muitos dos participantes ndo sdo afetados pelo privilégio provocado pela escassez no ramo

tecnologico, conforme proposto por (Berger, 2014). A proxima faixa significativa, com cerca
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de 41,90% das respostas, pertence a categoria de influéncia moderada (3 e 4), isso indica que
um grupo consideravel de respondentes sente algum efeito do gatilho de escassez, mas ndo de
forma acentuada. A menor porcentagem de respostas, proximo de 12,29%, esteve nas
categorias de alta influéncia (5 e 6). Portanto, apenas uma minoria, tanto masculina quanto
feminina, sente uma forte percepcao a indugdo da escassez.

Walker (2019) definiu o gatilho de escassez como um dos estimulos mentais mais
poderosos que existem. Entretanto, a analise conjunta dos dois produtos, permite concluir que
o gatilho de escassez pode ndo ser tdo eficaz quanto o esperado. H4 uma disparidade de
respostas na classificacdo “17, “3”, “5” e “6”. Essa difereng¢a indica que, para os respondentes
desta pesquisa, o gatilho de escassez foi geralmente percebido com baixa ou moderada
influéncia, principalmente no produto de maior valor agregado, o smartphone.

Essa observagdo reflete que as estratégias de marketing que se apoiam unicamente no
gatilho de escassez podem ndo ser tdo eficazes quanto esperado, especialmente se o objetivo ¢
influenciar uma grande parte do mercado, tornando-se necessario combinar na comunicagao

esse estimulo junto com outro mais influente.

4.2.2 ANALISE DO GATILHO DE AUTORIDADE

Referente ao gatilho de autoridade, adotamos o principio de Cialdini (2021) que diz
que, quando um individuo ¢ percebido como especialista e integro, sua capacidade de
persuasdo se amplifica, tornando mais provavel que suas opinides ou informagdes sejam
consideradas. Por isso, nas campanhas ficticias do questiondrio, optou-se por utilizar
celebridades reconhecidas como autoridades no ambito da moda e da tecnologia. O gréfico 2
ilustra as respostas do questionario em relacdo ao gatilho de autoridade para camisetas e

smartphones, respectivamente.

Grafico 2 — Influéncia do Gatilho de Autoridade
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Baseado no estudo de Klucharev, Smidts e Fernadndez (2008), que revelou que
celebridades consideradas autoridades confidveis promovem maior confianca e melhor
memoriza¢ao do produto pelos consumidores, utilizou-se a imagem de Gisele Biindchen para
o publico feminino e de Lewis Hamilton para o publico masculino na campanha de camisetas.
Além de ser campedo mundial de Formula 1, Lewis Hamilton se destaca na moda,
promovendo criatividade e diversidade. Em 2023, lancou uma colecdo com Takashi
Murakami e, em 2021, desfilou na Semana de Moda de Paris pela Balenciaga e participou do
MET Gala. Seguindo os principios de Cialdini (2021), Hamilton ¢ considerado uma
autoridade na moda devido ao seu conhecimento e experiéncia, tornando suas recomendacoes
altamente respeitadas.

Em relacdo a camisetas, cerca de 45,91% das respostas estiveram nas categorias de
baixa influéncia (1 e 2). A faixa seguinte, com aproximadamente 25,7% das respostas,
encontrou-se na categoria de influéncia moderada (3 e 4) e cerca de 28,49%, nas se¢des de

alta influéncia (5 ¢ 6).
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Sendo assim, observa-se que a maioria dos consumidores percebeu uma influéncia
baixa a moderada desse gatilho em sua decisdo de compra, indicando que nio sdo fortemente
motivados a comprar uma camiseta apenas porque uma figura de autoridade a utiliza.

A autoridade utilizada na campanha do smartphone foi Marques Brownlee, formado
pelo Instituto de Tecnologia Stevens e dono de um dos maiores canais sobre tecnologia do
YouTube. Seguindo o que foi proposto por Cialdini (2021), Brownlee detém autoridade por
ser percebido como alguém informado e experiente no assunto em questao, fazendo com que
as pessoas estejam inclinadas a seguir suas recomendagdes, pois reconhecem seu
conhecimento e habilidade, o que minimiza a resisténcia & compra.

Sendo assim, no Grafico 2, analisa-se a mesma tendéncia para o smartphone
comparado a camiseta, uma baixa a moderada influéncia desse gatilho em suas decisdes de
compra. Cerca de 52,51% das respostas estiveram nas categorias de baixa influéncia (1 e 2),
sendo maior que a porcentagem das categorias moderada (3 e 4) com 32,40% e alta (5 e 6)
com 15,09% juntas, que totalizaram 47,49%.

A analise do Grafico 2 sugere que esse estimulo tem uma percep¢ao mais significativa
da autoridade nas camisetas do que nos smartphones. Isso pode ter ocorrido devido a
percep¢dao da autoridade como um fator influente na decisdo de compra. Como coloca
Cialdini (2021), esse estimulo ¢ mais aceito quando representa uma pessoa que ¢ vista de
maneira confiavel aos olhos do consumidor.

Destacou-se uma diferenca notoria na classificagao “1” ¢ na classificacao “3”. Essa
discrepancia levanta a hipdtese de como as celebridades escolhidas causaram reagdes distintas
nos respondentes. As autoridades escolhidas para a campanha de camiseta, possivelmente,
exerceram maior autoridade sobre os respondentes do que a autoridade escolhida para a
campanha do smartphone. Sendo assim, concluiu-se que, embora o gatilho de autoridade
possa ter algum impacto, ele necessita ser estruturado para o publico alvo correto. Portanto,
no contexto desta pesquisa, o conceito apresentado por Walker (2019) — que sugere que as
pessoas buscam orientacdo de outras para tomar decisdes, agilizando o processo decisorio —

nao foi amplamente corroborado.

4.2.3 ANALISE DO GATILHO DE AFEICAO

Em relagdo ao gatilho de afeicao, Kahneman (2012) propde que os consumidores sao
influenciados por decisdes emocionais e ndo racionais, sendo guiados pela afinidade ou

antipatia. A comunicacdo escolhida para o produto sugere uma identificagdo da mesma
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caracteristica compartilhada da nacionalidade: “Brand ¢ uma marca 100% brasileira” e no

smartphone por uma afinidade “smartphone com garantia e assisténcia local”.

Grifico 3 — Influéncia do Gatilho de Afeicio
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Para a campanha de camisetas, utilizou-se o gatilho de afeicdo com base na

conceituagdo de Cialdini (2021) sobre grupos identitarios. Segundo o autor, caracteristicas

compartilhadas, como nacionalidade e etnia, fortalecem o sentimento de conexdo e

pertencimento entre os membros de um grupo, promovendo afei¢do entre eles. Por isso,

adotou-se o conceito de que a marca ficticia apresentada no questionario ¢ 100% brasileira.

No Grafico 3, notou-se que, para a camiseta, a categoria de baixa influéncia (1 e 2)

totalizou 31,84% das respostas, enquanto a moderada (3 e 4) representou 40,78%, e, a de

maior impacto (5 e 6), 27,37%. Ainda analisando a camiseta, constata-se que houve um

equilibrio, uma influéncia de moderada para alta, comprovando o que propds Cialdini (2021)

de que a identidade compartilhada pode fortalecer o sentimento de conexdo e pertencimento
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entre os membros de um grupo, promovendo afei¢do entre eles. No entanto, nota-se que, para
o publico masculino, a influéncia do gatilho de afeicdo diminui nos graus mais elevados.

Na campanha para o smartphone, adotou-se uma abordagem diferente da utilizada
para camisetas, sugerindo que as pessoas geralmente fundamentam suas escolhas em reagdes
emocionais, através de comunicagdes que demonstrem afeicdo (Kahneman, 2012). A
comunicagdo sobre garantia e assisténcia técnica local refor¢a a preocupagdo pela seguranga e
a dedicagdo da marca, gerando afeicdo nos consumidores

A aceitacdo dos respondentes para essa abordagem foi significativamente diferente
comparada a camiseta. Percebe-se que o gatilho de afeicdo teve grande influéncia, totalizando
61,46% nas categorias mais altas (5 e 6), com destaque para a classificagdo 5 (34,64%), que
recebeu a maior quantidade de votos no questiondrio. Os graus moderados (3 e 4) obtiveram
24,59% e uma parcela pouco significativa para baixa influéncia (1 e 2) 13,97%. Sendo assim,
esse estimulo confirmou o conceito estabelecido por Andrade.

Ao comparar o gatilho de afei¢do no Grafico 3, percebe-se que a estratégia de
comunicagao utilizada na campanha do smartphone foi mais influente do que na campanha da
camiseta. Isso pode ser atribuido as diferentes abordagens empregadas, demonstrando que os
consumidores foram mais impactados por mensagens como "nos preocupamos com vocé!" e
pela promessa de garantia e assisténcia local. Esses elementos atuam como estimulos
subconscientes, fortalecendo a confianga e a afinidade do consumidor com a marca e

influenciando suas decisdes de maneira sutil e eficaz (Lindstrom, 2017).

4.2.4 ANALISE DO GATILHO DE RECIPROCIDADE

Segundo Walker (2019), a reciprocidade representa a base que impulsionou os seres
humanos a desenvolver o comércio e realizar transacdes. Um exemplo comum de campanha
de persuasdo por intermédio da reciprocidade ¢ o oferecimento de brindes ou vantagens
gratuitas, pois os consumidores tendem a ver essas ofertas como gestos de generosidade
(Cialdini; Goldstein; Martin, 2021). Por isso, referente ao gatilho de reciprocidade, utilizou-se

o oferecimento de vantagens gratuitas, como “frete gratis” na campanha de camisetas e

“ganhe um fone de ouvido” na campanha de smartphones.
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Grafico 4 — Influéncia do Gatilho de Reciprocidade
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Os resultados do Grafico 4 para a camiseta revelaram uma quantidade expressiva de
respostas nas Categorias 5 (22,90%) e 6 (46,93%), totalizando 69,83% em alta influéncia. Em
graus moderados (3 e 4), foi observada uma porcentagem de 25,14% e apenas uma minoria o
considerou menos influente, nos graus (1 e 2) com 5,02%. Sendo assim, no caso das
camisetas, produto com custo relativamente baixo, a oferta de frete gratis pode aumentar
significativamente o valor percebido pelo cliente, concordando com a ideia de Cialdini
(2021), que propde que oferecer algo antes do pedido tem alto poder de persuasao.

Os dados do Grafico 4 demonstram que o gatilho de reciprocidade para o smartphone
também mostrou ser uma ferramenta de influéncia altamente eficaz. A maioria dos
participantes indicou que o gatilho de reciprocidade exerce uma influéncia significativa em
suas decisdoes de compra, com uma clara predominancia nas categorias de alta influéncia (5 e
6), totalizando 75,97%. Nos graus moderados (3 e 4), a porcentagem foi de 18,99%. Isso
indica que o gatilho de reciprocidade ¢ efetivo na decisdo de compra de um smartphone entre

os respondentes. As secdes mais baixas (1 e 2) somaram apenas 5,02%, demonstrando que
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poucos participantes relataram sentir baixa influéncia do gatilho proposto na campanha. Em
consonancia com Cialdini, Goldstein e Martin (2021), a adog¢do dessa tatica mostra-se
poderosa na atracao de clientes.

Interpretando o Grafico 4, notou-se que o gatilho de reciprocidade se mostrou
extremamente influente para ambos os produtos, com elevados votos nas se¢des de alta
influéncia (5 e 6), demonstrando ser uma estratégia de grande impacto. Isso confirma a
afirmacao de que, embora os profissionais de marketing reconhegam que nem todos os
consumidores respondem como desejado, esse tipo de persuasdo atrai clientes o suficiente

para compensar os custos envolvidos (Cialdini; Goldstein; Martin, 2021).

4.2.5 ANALISE DO GATILHO DE APROVACAO SOCIAL

A aprovacdo social mostra que as pessoas influenciam umas as outras, muitas vezes
sem perceber. Essa influéncia leva os individuos a quererem ou fazerem as mesmas coisas que
os outros fazem, ou, ao contrario, a evitar essas agoes se nao estdo sendo praticadas. Quando
ndo ha a convicgdo de que uma escolha ¢ certa, busca-se da aprovagdo social do outro para
obter uma melhor decisdo (Berger, 2019). Para a campanha de camiseta e smartphone foi
utilizada a comunicagdo “a camiseta mais vendida do pais” e “o smartphone mais vendido do

mundo”, respectivamente, para validar a influéncia desse estimulo.

Grifico 5 — Influéncia do Gatilho de Aprovacao Social
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao analisar o Gréafico 5, constatou-se que, para a camiseta, as categorias de baixa
influéncia (1 e 2) totalizaram 40,22% das respostas. As classificacdes 3 e 4 mostraram que 0s
respondentes perceberam uma influéncia moderada, com 38,55%. Ja as classificacdes mais
altas (5 e 6) representaram 21,23%, sugerindo que esse estimulo de influéncia moderada pode
ser util quando o consumidor estd em uma situa¢do de incerteza, conforme propde (Berger,
2019).

O gatilho de aprovagao social utilizado na campanha do smartphone demonstrou uma
influéncia variada nas decisdes de compra dos respondentes. A maioria das respostas 53,63%
se concentrou nas classificagdes intermedidrias (3 e 4), indicando uma influéncia moderada
significativa. As classificacdes mais altas (5 e 6) de 22,34% e as mais baixas (1 e 2) de
24,02% foram menos frequentes, sugerindo que, embora eficaz, o gatilho ndo ¢ o fator
decisivo para a maioria. Também nota-se que no produto de alto valor, smartphone, a

aprovacao social obteve um impacto mais acentuado, comparado a produtos de menor valor,

como a camiseta.
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Embora o gatilho de aprovacao social seja relevante, o Grafico 5 mostrou um aumento
nas respostas intermediarias (3 e 4), especialmente na campanha de smartphone. Martin,
Goldstein e Cialdini (2019) observaram que a conformidade com o grupo proporciona
seguranga emocional, refletida nas classificagdes intermedidrias e altas (5 e 6). Esses
resultados validam a teoria de que produtos populares atraem consumidores, mostrando que a
aprovacgdo social tem um impacto significativo, mas ndo absoluto, nas decisoes de compra.
Confirmando Cialdini (2021), que destaca que a aprovacao social ¢ mais eficaz quando ha

incerteza, quantidade e semelhanca.

4.2.6 ANALISE DO GATILHO DE COMPROMISSO E COERENCIA

De acordo com Sarabanda (2023), as pessoas tendem a agir de forma coerente quando
assumem compromissos. Nesse sentido, optou-se por incluir a mensagem de "pré-venda"

referente aos produtos camiseta e smartphone.

Grifico 6 — Influéncia do Gatilho de Compromisso e Coeréncia
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Os resultados presentes no Grafico 6 mostram que, na andlise da camiseta, os
respondentes nas secdes de baixa influéncia (1 e 2) representam 40,23%. Na categoria
moderada (3 e 4), a porcentagem foi de 35,19%. J4 nas se¢des mais influentes (5 e 6),
totalizou-se 24,58%. No caso das camisetas, observou-se que os respondentes percebem esse
estimulo como tendo um impacto moderado a baixo.

Com base na teoria da dissonancia cognitiva de Festinger (1975), as pessoas buscam
coeréncia para reduzir o desconforto psicologico. Os dados do Grafico 6 demonstram que
59,22% dos respondentes classificaram o gatilho de pré-venda do smartphone como pouco
influente (1 e 2), indicando que a maioria ndo foi fortemente impactada por esse estimulo. As
classificagdes moderadas (3 e 4) totalizaram 27,93% e as categorias de alta influéncia (5 e 6)
12,85%. Sendo assim, sua influéncia foi baixa a moderada.

A leitura do Grafico 6 permite também permite identificar uma discrepancia na
quantidade de respostas das categorias de baixa influéncia (1 e 2) na Classifica¢dao 2. Fica
evidente, portanto, que o gatilho de compromisso e coeréncia nao se mostrou eficaz na
campanha do smartphone. Isso ¢ comprovado pelo baixo numero de respostas na
Classificacdo 6, que indica o gatilho mais influente. Além disso, hd um alto indice de
respostas classificando o gatilho de compromisso e coeréncia como pouco efetivo para a
camiseta. A grande quantidade de respostas nas categorias de baixa influéncia (1 e 2) pode
indicar que a mensagem de “pré-venda” nao foi influente o bastante para influenciar os

respondentes.

4.3 O GATILHO MAIS INFLUENTE

Este trabalho teve como objetivo identificar se algum gatilho mental se destacaria na
influéncia da tomada de decisdo do consumidor digital. A andlise dos resultados do
questionario revelou que, mesmo com dois tipos de campanhas para produtos diferentes -
camisetas, de preco baixo, e smartphones, de prego alto - houve um que exerceu influéncia
significativa: o de reciprocidade. Nas camisetas, obteve-se 125 respostas de 179 (69,83%) nas
secdes 5 e 6, representando alta influéncia, enquanto nos smartphones foram registradas 136
respostas (75,97%) nessas se¢des, evidenciando um alto poder de impacto na tomada de
decisdo de compra do consumidor digital. Portanto, esse resultado realmente confirma a ideia
de Walker (2019) de que o gatilho da reciprocidade é extremamente poderoso. A pesquisa

também identificou o gatilho de afeicido como o segundo mais influente, reforcando o



31

fortalecimento do sentimento de conexdo e pertencimento entre os membros de um grupo,
conforme proposto por Cialdini (2021). Apesar das diferentes abordagens utilizadas nos dois
produtos testados, ambas conseguiram estabelecer uma proximidade significativa com os

respondentes, evidenciando uma conexao emocional.

4.3.1 RELACAO ENTRE DADOS DEMOGRAFICOS E RESPOSTAS AO GATILHO
MAIS INFLUENTE

Tabela 2 — Relacio entre idade e respostas ao Gatilho de Reciprocidade

Classificacao
Idade 1 2 3 4 5 6 Total geral
Menos de 17 anos 0,00% 33,33% 33,33% 16,67% 16,67% 0,00%  100,00%
18 a 24 anos 1,41% 3,52% 9,86% 11,97% 26,76% 46,48%  100,00%
25 a 34 anos 2,00% 2,67% 6,00% 8,67% 22,00% 58,67%  100,00%
35 a 44 anos 4,17% 0,00% 8,33% 25,00% 25,00% 37,50%  100,00%
45 a 54 anos 5,00% 0,00% 10,00% 20,00% 20,00% 45,00%  100,00%
55 a 64 anos 0,00% 0,00% 37,50% 18,75% 25,00% 18,75%  100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Verifica-se na Tabela 2 que o Gatilho de Reciprocidade recebeu a classificacdo de
maior influéncia (5 e 6) dos respondentes entre 18 e 54 anos, alinhadas a classificacdo geral.
Todavia, os respondentes com menos de 17 e entre 55 e 64 anos concentram suas respostas
em classificacdes mais baixas. Nota-se, portanto, que existe uma influéncia da idade em
relagdo ao gatilho de reciprocidade, ao passo que os adolescentes e os adultos mais velhos

tendem a ser menos influenciados.

Tabela 3 — Relacéo entre escolaridade e respostas ao Gatilho de Reciprocidade

Classificacio

Escolaridade 1 2 3 4 5 6 Total geral
Fundamental

completo 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Fundamental

incompleto 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 100,00%
Médio completo 3,85% 0,00% 11,54% 26,92% 11,54% 46,15% 100,00%
Médio incompleto 0,00% 30,00% 10,00% 10,00% 10,00% 40,00% 100,00%

Superior completo 2,13% 3,19% 10,11% 10,11% 23,40% 51,06%  100,00%
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Classificaciao
Escolaridade 1 2 3 4 5 6 Total geral
Superior incompleto 1,54% 1,54% 7,69% 12,31% 28,46% 48,46% 100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Analisando a tabela 3, constata-se que os respondentes com ensino fundamental
completo e incompleto destoam dos demais, com 0% dos respondentes classificando-o como
o gatilho mais influente. Constata-se, entdo, que existe uma relacao entre a escolaridade ¢ a

influéncia ao gatilho de reciprocidade.

Tabela 4 — Relacio entre renda familiar mensal e respostas ao Gatilho de Reciprocidade

Renda Familiar Classificagao

Mensal 1 2 3 4 5 6 Total geral
Prefiro ndo informar 0,00% 6,67% 20,00% 6,67% 23.33% 43,33% 100,00%
Até R$2.900 7,69% 0,00% 11,54% 11,54% 34,62% 34,62% 100,00%
Entre R$2.901 ¢

R$7.100 2,46% 3,28% 8,20% 13,11% 25,41% 47,54% 100,00%
Entre R$7.101 ¢

R$22.000 0,00% 1,49% 8,21% 11,19% 23,13% 55,97% 100,00%
Superior a

R$22.001 4,35% 6,52% 10,87% 17,39% 17,39% 43,48% 100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Verifica-se na Tabela 4 que as classificacdes 5 € 6 sao as mais frequentes em todas as
faixas de renda, especialmente entre aqueles com renda entre R$7.101 e R$22.000,
totalizando 79,1%. Conclui-se, portanto, que nesta pesquisa nao foi identificada uma relagao

entre renda e a resposta ao gatilho.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Prado (2020) defende que a aplicag@o de gatilhos mentais nas estratégias de vendas no
mercado digital se faz necessaria devido ao aumento da concorréncia ocasionado pelo poder
de expansdo da internet. Paralelamente, Cialdini, Goldstein e Martin (2021) apontam a busca
dos estudiosos do setor para compreender quais técnicas de gatilhos sdo mais eficientes.

Este trabalho buscou contribuir com a pesquisa e compreender qual dos 6 gatilhos

mentais propostos por Cialdini, quando aplicado a campanhas de marketing, ¢ o mais
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influente na tomada de decisdo do consumidor digital. Para alcangar tal objetivo, realizou-se
um questiondario online via Google Forms com a participagdo de 179 respondentes.

Os resultados demonstram que o gatilho de reciprocidade foi considerado pelos
respondentes como o mais influente nos dois produtos testados, tendo tido predominancia nas
categorias mais altas de influéncia (5 e 6). O estimulo, que se mostrou extremamente eficaz na
decisdo de compra, corrobora com visdo dos profissionais de que esse tipo de persuasdo atrai
clientes o suficiente para compensar os custos envolvidos.

Outrora, ao relacionar dados demograficos com as respostas obtidas, o estudo apontou
que a idade e escolaridade influenciaram a percep¢do dos respondentes ao gatilho,
diferentemente do género e renda familiar mensal.

A pesquisa também apontou o gatilho de afei¢do como o segundo mais influente.
Apesar das diferentes abordagens nos dois produtos testados, ambas foram capazes de
aproximar os respondentes da marca, demonstrando uma conexdo emocional mais profunda
com os consumidores.

Portanto, esta pesquisa cumpriu seu objetivo, identificando que existe um gatilho
mental significativamente influente. Além disso, o estudo confirma que o neuromarketing
oferece ferramentas eficazes para influenciar o comportamento do consumidor, combinando
neurociéncia e marketing.

Quanto as limitagdes deste estudo, destacam-se a quantidade limitada de pesquisas
prévias sobre o tema, o tamanho da amostra obtida e a falta de heterogeneidade nos fatores
demograficos dos respondentes.

Consequentemente, para estudos futuros, sugere-se trabalhar com um niimero maior
de participantes e buscar uma maior diversidade demografica entre os participantes,

garantindo assim resultados mais representativos e aplicaveis a diferentes contextos.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Compreendendo vocé: consumidor digital.

Ol4, esperamos que esteja tudo bem com voce!
Podemos te conhecer melhor?

Faremos algumas perguntas e, nas secdes seguintes, pedimos que vocé suponha que estd
prestes a comprar na internet um produto QUE VOCE DESEJA!

Enquanto navega na internet, vocé se depara com diversas propagandas. Agora, ¢ 0 momento
de decidir qual dessas propagandas exerce maior influéncia sobre vocé na hora de tomar uma
decisdo de compra.

Neste estudo, pedimos que a seguinte premissa seja considerada: vocé tem a intengdo de
comprar um produto online e faz uma pesquisa na internet buscando realizar essa compra.
Dentre as 12 campanhas de uma marca ficticia chamada "Brand" (sendo 6 de uma camiseta e
6 de um smartphone), qual mais te influenciaria na tomada de decisdo final?

IMAGINE QUE A MARCA E UMA MARCA QUE VOCE GOSTA!

As respostas serao utilizadas para etapa exploratoria de um Trabalho de Conclusao de Curso
de Administragao da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC).

Agradecemos desde j4 a sua colaborag¢do. Vamos 147
* Indica uma pergunta obrigatoria

E-mail*



Podemos te conhecer melhor?

Qual ¢ a sua identidade de género?*

Marcar apenas uma opgéo.

O Masculino Pular para a secéo 1
O Feminino Pular para a se¢io 2
O Outro Pular para a secio 3

Qual sua idade?*

Marcar apenas uma opgéo.

O Menos de 17 anos
O 18 a 24 anos

O 25 a 34 anos

O 35 a 44 anos

O 45 a 54 anos

O 55 a 64 anos

O 65 ou mais.

Qual sua renda mensal familiar, aproximadamente?*

Marcar apenas uma opg¢éao.

O Até R$2.900

O Entre R$2.901 e R$7.100
O Entre R$7.101 e R$22.000
O Superior a R$22.001

O Prefiro ndo informar

Qual € o seu grau de escolaridade?*

Marcar apenas uma opgéo.

O Sem escolaridade

O Fundamental Incompleto
O Fundamental Completo
O Médio Incompleto

O Médio Completo

O Superior Incompleto

O Superior Completo

Sec¢do 1 - Classifique as Campanhas —

ondentes Género Masculino

CAMISETA (Res
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Vocé tem a intencdo de comprar uma camiseta e faz uma pesquisa na internet buscando
realizar essa compra. Dentre essas 6 campanhas de uma marca ficticia chamada "Brand", qual

mais te influenciaria na tomada de decisdo final?
LEIA AS INSTRUCOES COM ATENCAO!

Antes de atribuir uma classificacao, por favor, observe todas as 6 propagandas.
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A que vocé considerar MAIS influente recebera uma classificacdo de niimero 6 a segunda
mais influente uma classificacdo de niumero 5, e, assim por diante, at¢ a aultima, menos
influente para voce, que recebera uma classifica¢ao 1. Entendido?

EXEMPLO :

IMAGEM 1 :
IMAGEM 2:
IMAGEM 3:
IMAGEM 4:
IMAGEM 5:
IMAGEM 6:

A DO~ DN W

UM NUMERO PARA CADA IMAGEM! NAO REPITA O MESMO NUMERO NAS
IMAGENS!

IMPORTANTE: Cada numero de classificagdo s6 pode ser atribuido a uma imagem, ou seja,
€ ar cada nimer 1.a 6 apenas uma vez!

Imagem 1 — Ultimas pecas®

i
ULTIMAS
PECAS

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem 2 — "Lewis Hamilton" veste Brand*




Imagem: Getty

LEWIS
VESTE

BRAND ©

Me influencia pouco o o o o o o Me influencia muito

Imagem 3 — Brand é uma marca 100% brasileira*

E UMA
MARCA 1009/o

Imagem: benzoix no Freepik

Me influencia pouco O O O O O O Me influencia muito

Imagem 4 — Frete Gratis*
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APROVEITE

1)/
S«S
Me influencia pouco o o o o o o Me influencia muito

Imagem S — A camiseta mais vendida do pais*

Imagem: benzoix no Freepik

A CAMISETA
VENDIDA

|
BRAND © ’ ¥ “
1 2 3 4 5 6

Me influencia pouco O O O O O O Me influencia muito

Imagem 6 — Pré-Venda Exclusiva®
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@D
PRE—VENDA

COMPRE NOSSA
CAMISETA ANTES
DO LANGCAMENTO
OFICIAL

(

Me influencia pouco o o O o O o Me influencia muito

Secdo 2 - Classifique as Campanhas - CAMISETA (Respondentes Género Feminino

Imagem — 1 Ultimas pecas*

i
ULTIMAS

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 2 — Gisele Biindchen veste Brand*




A
MODELO DO
VESTE

BRAND ©

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem 3 — Brand é uma marca 100% brasileira*

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 4 — Frete Gratis*
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APROVEITE

Me influencia pouco OO0 O 0000

Imagem S — A camiseta mais vendida do pais*

Me influencia muito

A CAMISETA

DO

Me influencia pouco O O OO0 0o

Imagem 6 — Pré-Venda Exclusiva*®

VENDIDA

Me influencia muito
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@D
PRE—VENDA

DO L

ANCAMENTO
OFICIAL

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Secdo 3 - Classifique as Campanhas - CAMISETA (Respondentes Género Outro)

Imagem 1 — ['Jltimas pecas*

i
ULTIMAS
PECAS

Me influencia pouco o o o o o o Me influencia muito

Imagem 2 — Gisele Biindchen veste Brand*
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A
MODELO DO
VESTE

R (BRAND ©

y r
1 2 3 4 5 6

Me influencia pouco o O O O O O Me influencia muito

Imagem 3 — Brand é uma marca 100% brasileira*

E UMA
MARCA 100°9/o

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 4 — Frete Gratis*
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APROVEITE

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem S — A camiseta mais vendida do pais*

A CAMISETA

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 6 — Pré-Venda Exclusiva*
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@D
PRE—VENDA

COMPRE NOSSA #
CAMISETA ANTES ¢
DO LANGAMENTO}
OFICIAL

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Classifigue as Campanhas — SMARTPHONE

Vocé tem a intengdo de comprar um smartphone e faz uma pesquisa na internet buscando
realizar essa compra. Dentre essas 6 campanhas de uma marca ficticia chamada "Brand", qual
mais te influenciaria na tomada de decisdo final?

LEIA AS INSTRUCOES COM ATENCAO!

Antes de atribuir uma classificacao, por favor, observe todas as 6 propagandas.

A que vocé considerar MAIS influente recebera uma classificacdo de niimero 6, a segunda
mais influente uma classificagdo de numero 5, e, assim por diante, até a ultima, que recebera

uma classificacao 1. Entendido?

IMPORTANTE: Lembre-se de que cada numero de classificagdo s6 pode ser atribuido a uma
imagem, ou seja, vocé deve usar cada nimero de 1 a 6 apenas uma vez!

Imagem 1 — Ultimas unidades*




Brand
FIQUE ATENTO!

Ultimas unidades
disponiveis

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem 2 — O smartphone mais vendido no Mundo*

Brand

O Smartphone
mais vendido no

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 3 — Compre e ganhe um fone de ouvido*
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Brand

Compre e
GANHE um fone
de ouvido

1 2 3 4 5 6

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem 4 — Pré-Venda Exclusiva*

Brand

PRE-VENDA
EXCLUSIVA!

Compre o smartphone antes
do langamento oficial

1 2 3 4 5 6

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Imagem 5 — Marque Brownlee*




Brand

Marques
Brownlee

18,8 mi de inscritos |
4,8 mi seguidores

O especialista de
tecnologia mais
influente do mundo
usa nosso
smartphone.

Me influencia pouco o o O O O O Me influencia muito

Imagem 6 — Smartphone com Garantia e Assisténcia Local!*

Brand

Nos preocupamos
com voce!

Esse smartphone tem
garantia e assisténcia [ocal.

Me influencia pouco o o O O O o Me influencia muito

Agradecemos pelo seu tempo! (CLIQUE EM ENVIAR PARA FINALIZAR)
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