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RESUMO: A conectividade das comunicagdes e intera¢des esta cada vez
mais ininterrupta nos moldes da sociedade atual, onde a tomada de decisdo
de compra dos consumidores recebe grande influéncia de diversificadas
estratégias de marketing, baseadas, principalmente, nos estudos de neuro-
marketing. O objetivo deste artigo ¢ trazer um entendimento amplificado
dos principais fatores que influenciam o consumidor na tomada de decisdo
de compra, buscando entender com maior clareza seu comportamento e 0s
processos envolvidos nas decisoes de compra. Para cumprir com este objetivo,
foi conduzida uma pesquisa exploratéria a partir da coleta de informagdes em
referéncias bibliograficas.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumidor. Decisdo de
compra. Marketing. Neuromarketing.

ABSTRACT: The connectivity of communications and interactions is in-
creasingly uninterrupted in the role similar to today’s society, where the de-
cision making to purchase by consumers is greatly influenced by diversified
marketing strategies, based mainly on neuromarketing studies. The objective
of this article is to bring an amplified understanding of the main factors that
influence the consumer in making a purchase decision, seeking to understand
more clearly his behavior and the processes involved in the purchase decisions.
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To fulfill this objective, an exploratory research was conducted based on the
collection of information in bibliographic references.

KEYWORDS: Consumer behavior. Consumer. Buying decision. Marketing.

Neuromarketing.

Introducgao

A ideia central deste artigo ¢ apresentar
um entendimento amplificado de situagdes
especificas envolvendo os habitos e costumes
dos consumidores no processo de compra,
buscando uma percepgdo mais clara desses
comportamentos, a fim de obter informagdes
uteis para utilizagdo e estruturagdo de estra-
tégias de vendas no mundo dos negocios.

Com a finalidade de obtencdo de um
embasamento tedrico coeso, € fundamental
apontar a importancia da contribuicdo dos
estudos da neurociéncia para o desenvolvi-
mento do artigo. E por meio desses estudos
que se obtém uma perspectiva segura para
analisar como o consumidor toma suas de-
cisoes na hora da compra.

Vivemos em uma era de conectividade
continua, um mundo que a cada dia que
passa esta familiarizando-se e adaptando-se
ainda mais nessa atmosfera da conectividade
continua, resumidamente, um mundo on-/line.
Este cenario de conexao estd influenciando
todas as camadas da nossa sociedade, desde a
forma de pensar até as tomadas de decisoes, e
por conta disso, serd indispensavel analisar as
indugdes e influéncias desse mundo on-line
na tomada de decisdo de compra por parte
dos consumidores.

O neuromarketing se apresenta como a
arma mais poderosa na elaboracao de estraté-
gias de publicidade os estudos resultantes da
neurociéncia fornecem dados e informacdes
valiosas para aplicagdes em atividades de
marketing. A maneira como cada individuo

percebe o mundo ao seu redor pode ser muito
diferente, mas estamos todos atrelados aos
mesmos padrdes biologicos de funciona-
mento, 0 que permite, em linhas gerais e no
que diz respeito as estratégias de marketing,
definir quais agdes tomar em cada diferente
tipo de comportamento do consumidor.

Quanto a classificacdo da pesquisa, para
a estruturagdo deste artigo, foi feita uma
pesquisa exploratéria, buscando um maior
aprofundamento e familiarizacdo ao tema.
Levando em consideracdo que os estudos
de neuromarketing e suas influéncias no que
tange o comportamento do consumidor sao
vistos como conhecimentos relativamente
novos, principalmente no Brasil, a pesquisa
se propde a explorar estes assuntos em busca
de mais informagdes sobre o comportamento
do consumidor na hora da compra, mais espe-
cificamente, na tomada de decisao de compra.

Neuromarketing e o consumidor

O maior interesse das empresas sempre
foi, obviamente, vender seus produtos e ser-
vigos, focando boa parte dos seus esfor¢os na
produgao de resultados, ou seja, gerar receita
a qualquer custo. Mas nem tudo é somente
fechar vendas questdes mais importantes
devem ser consideradas. E preciso pensar
em todo o processo que envolve uma venda.
E necessario entender a motivacio da acdo
de compra por parte consumidor, buscar o
maximo de dados envolvendo toda a jornada
do consumidor.

Existe uma grande quantidade de infor-
magdes transmitidas por diferentes canais de
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comunicagao quando a questao ¢ o consumo
de produtos, recursos, servigos e tecnologias.
O que ocorre ¢ o surgimento de muita disputa
pela atengdo do consumidor, em um cenario
onde comprar € algo totalmente natural no
cotidiano da sociedade (REDIVO; GOU-
VEIA, 2018).

Uma sociedade tdo dindmica, com pro-
pensdo a mudanca de opinido tdo constante
e exposta a tanta informacao de rapido aces-
so, traz o desafio, para as empresas, de um
acompanhamento além da oferta de produtos
e servigos de qualidade. Isso quer dizer que a
necessidade de observagao das mudangas dos
consumidores deve ser ressaltada, juntamente
com previsao de tendéncias dos mesmos para
atingir a satisfacdo dos clientes. Neste con-
texto, € importante frisar que a maioria das
ferramentas e mecanismos em uso, por gran-
de parte das empresas para descobrir 0 que o
consumidor pensa, apresentam-se defasadas e
com varias limitagdes (LINDSTROM, 2008,
apud REDIVO; GOUVEIA, 2018).

Em uma era de grandes avangos tecno-
logicos e de pesquisas no entendimento de
mercado, ocorreu o surgimento da neces-
sidade da obtencdo de uma compreensao
mais clara a respeito do comportamento dos
consumidores. Despertando o interesse em
relevantes questdes voltadas as atitudes dos
consumidores, como por exemplo: o que
ativa um pensamento, uma emog¢ao ou acao
que faca com que eles decidam comprar ou
simplesmente reconhecam uma marca, ser-
vigo ou produto? Todas essas sdo questdes
que podem ser contempladas através do neu-
romarketing (REDIVO; GOUVEIA, 2018).

Segundo Lindstrom (2009, p. 15), neu-
romarketing ¢ uma ferramenta que busca a
compreensdo das emogdes, pensamentos e
desejos do subconsciente que acabam impul-
sionando as tomadas de decisdes de compra.
E ainda de acordo com Bercea (2013, p. 2),
dentro da neurociéncia, o neuromarketing ¢
um ramo de pesquisa que procura estudar de

modo aprofundado os processos inconscien-
tes, resultando na compreensao das expec-
tativas e preferéncias do consumidor (apud
COHEN; LIMA; SCHULZ, 2017, p. 4).

Areas do cérebro

Para Paul MacLean (1970), o cérebro
humano distingue-se em trés diferentes areas:
a Reptiliano — exercendo a responsabilidade
nas fungdes instintivas basicas de sobrevi-
véncia, de alimentagao, hidratacdo e o sexo, o
Limbico —responsavel por todas as emogoes,
reacdes afetivas, instinto maternal, medos e
agressividade, e 0 Neocortex —localizado na
regido superior do cérebro, area responsavel
por toda a nossa capacidade de racionalizar,
de pensar e decidir. Essas trés partes do cé-
rebro sdo chamadas por MacLean de cérebro
trino, conforme Figura 1 (apud BOARINI;
FAGUNDES, 2017).

Segundo Klaric (2018), o pesquisador
Paul MacLean obteve sucesso em seus estu-
dos e pesquisas na area da neurociéncia ao
apresentar a sua teoria da existéncia de trés
cérebros em apenas um. Embora seja ques-
tionada, o desenvolvimento desta teoria esta
demonstrando ser muito efetiva nas explica-
¢oes e delimitagdes de aspecto importantes
e determinantes do comportamento humano
(apud DE HOLANDA FURTADO; FARIAS;
DE SOUSA JUNIOR, 2020).

De acordo com Braidot (2011), estes
trés niveis do cérebro, sobrepostos de forma
progressiva, tem seu funcionamento de forma
conectada e interligada, possuindo carac-
teristicas especificas, e sendo o resultado
de milhdes de anos em todo o percurso da
evolucdo. E segundo Peruzzo (2015), mes-
mo com a plasticidade e a possibilidade das
fungdes cerebrais acontecerem de maneira
simultanea, embora existam criticos e céticos,
¢ evidente a diferen¢a de maior atividade ce-
rebral de uma area para outra durante o envio
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de comandos de decisdo em processos impul-
sivos, emocionais e racionais. Deste modo,
¢ oportuno o conhecimento e a evolugdo de
teorias que possuem ligacdo com a logica dos
trés cérebros (apud DE HOLANDA FURTA-
DO; FARIAS; DE SOUSA JUNIOR, 2020).

Figura 1 — O cérebro trino de Paul MacLean
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Fonte: ASSOWEB (2020)

Para Army (2009), compreender o funcio-
namento do cérebro nos leva a uma analise
multidisciplinar, visto que sdo incluidos os
aspectos bioldgicos em nivel molecular, até
as expressoes cognitivas, passando pelos
neuronios, hormoénios, coluna, a percepgao
visual e dos demais sentidos do corpo hu-
mano, partindo do cortex até as mais altas
complexidades do sistema nervoso (apud
BOARINI; FAGUNDES, 2017).

Comportamento do consumidor

Pode-se entender comportamento do
consumidor como o estudo dos conjuntos de
processos em que individuos ou grupos de
individuos se envolvem em a¢des de selegao,
compra, uso ou descarte de servigos, produ-
tos, ideias ou experiéncias que satisfagcam
suas necessidades e desejos (SOLOMON,
2011, apud DOS SANTOS et al., 2020).
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O foco na compreensao destes fatores
¢ algo que deve ser priorizado, pois a im-
portancia desse entendimento vai além de
simplesmente conhecer as razoes da aquisi-
¢20 de um determinado produto ao invés de
outros produtos. Perceber isso ¢ imprescin-
divel para conquistar clientes e manté-los
fi¢is. E para quem ambiciona possuir uma
empresa de sucesso necessita conhecer com
profundidade seus clientes e estuda-los com
bastantes detalhes. Visto que os padrdes com-
portamentais estdo em constante mudanga, e
conforme o tempo passa ¢ preciso entender
as novas condutas dos clientes, para que o
melhor aproveitamento de oportunidades seja
maximizado (DOS SANTOS et al., 2020).

A ciéncia aliada ao marketing com emba-
samento nos comportamentos dos consumi-
dores, formam um conjunto, que de acordo
com a teoria behaviorista da aprendizagem
produz um diagndstico interessante, por
parte dos psicologos, onde é possivel afirmar
que os processos de aprendizagem do ser
humano ocorrem como reagdo aos eventos
externos. A mente humana recebe estimu-
los com aquilo que chama mais atengdo da
perspectiva dos aspectos observaveis, sendo
basicamente estimulos de entrada e saida, em
que os estimulos de entrada sdo provocados
por eventos externos ¢ os estimulos de saida
sdo as reagdes resultantes dos estimulos de
entrada (SPIGUEL; BAGLI, 2013).

Um aspecto muito relevante a ser consi-
derado no comportamento do consumidor ¢
o estado emocional do individuo, pois este €
fortemente guiado por afetos conscientes e
inconscientes, o que pode produzir estados
de inseguranca ou seguranga, dependendo do
ambiente e situagdes em que esteja exposto
(OLIVEIRA, 2007, apud MORIGONI; BAP-
TISTA; PINHEIRO, 2017).

Na hora de realizar pesquisas de consumo

¢ preciso observar que aspectos bioldgicos
exercem grande influéncia no comporta-

32 PERSPECTIVA, Erechim. v. 45, n. 170, p. 29-40, junho/2021/ DOI: 10.31512/persp.v.45.n.170.2021.182.p.29-40



DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NA OTICA DO NEUROMARKETING E NA ERA DA CONECTIVIDADE CONTINUA

mento humano. E muito complicado para o
consumidor, em diversos momentos, descre-
ver os motivos reais de comprar um produto
e ndo um outro. Em boa parte das vezes, a
vontade surge de forma puramente instintiva
(REDIVO; GOUVEIA, 2018).

A jornada de comportamento e
atitude do consumidor

Para entender o caminho do consumidor
até uma determinada tomada de decisdo, ¢
preciso perceber como ele se comporta em
diferentes situagdes, ou em que situacao se
encontra em um determinado instante. Nao
se deve pensar no consumidor como uma

Figura 2 - O modelo simples de tomada de decisao

Influéncias Externas

variavel simples e Unica, € sim, como inte-
grante fundamental de uma complexa equa-
¢do social, cultural e economica. Significa
dizer que de forma quase imperceptivel ele
ja esta dentro de uma jornada de compra,
pelo simples fato de estar inserido em uma
atmosfera publicitaria altamente dinamica,
seja nas interacdes fisicas ou virtuais.

O estudo envolvendo comportamento do
consumidor ¢ visto como interdisciplinar,
baseando-se em conceitos e teorias sobre as
pessoas, sendo estes estudos desenvolvidos
por cientistas nas mais diversas disciplinas,
além da psicologia, sociologia, antropolo-
gia cultural, psicologia social e economia.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, apud CO-
LAFERRO, 2014).
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De acordo com os autores Schiffman e
Kanuk (2000), apds investigagdo de um mo-
delo de tomada de decisdo do consumidor,
determinaram que este modelo une concei-
tos psicoldgicos, culturais e sociais em uma
estrutura de trabalho de facil compreensao.
O modelo em questdo apresenta trés fases,
com algumas variaveis — a fase input, com
variaveis de influéncias externas do ambiente
mercadologico ou nao; a fase de processo
que inclui as variaveis de influéncias do
campo psicologico do consumidor; e a fase de
output, cujas variaveis envolvem o compor-
tamento pos-decisdo, como as experiéncias
anteriores com o produto. Conforme Figura
2. (apud COLAFERRO, 2014).

Conforme as afirmagdes de D’alama
(2018), a jornada de compra ¢ entendida
como o percurso pelo qual um cliente em
potencial passa. As etapas dessa jornada sdo:
aprendizado e descoberta, reconhecimento
do problema, consideracao da solugdo e a
decisao de compra (apud SANTOS, 2019).

Funil de vendas

Para Hormann (2018), funil de vendas ¢
visto como o processo de condugdo e acom-
panhamento do cliente logo apds 0 momento

Figura 3 — Funil de vendas e jornada de compra

Topo de funil

Meio do funil

Fundo'do funil

Fonte: ASSOWEB (2020)
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que ele conhece a marca e entdo opta pelo
fechamento da venda. E de acordo com MZ3
(2018), as etapas do funil estdo diretamente
ligadas com as fases da jornada de compra.
Em primeiro lugar, ¢ preciso atrair os visi-
tantes e transforma-los em leads. Logo em
seguida, com a captacdo de leads realizada,
deve-se apresentar as oportunidades que eles
terdo ao optarem por seu servigo ou produto.
Por fim, o objetivo ¢ converté-los em clientes,
finalizando a compra. A divisdo das etapas
do funil ¢ feita em trés etapas: topo do funil,
meio do funil e o fundo do funil. A repre-
sentacdo do funil de vendas é normalmente
apresentada como uma piramide invertida
(apud SANTOS, 2019).

A Figura 3 mostra a representacgao do funil
de vendas e da jornada de compra para clien-
tes em potencial ao visitarem um determinado
site de alguma empresa, cujo objetivo ¢ ofe-
recer algum produto e/ou servigo, conforme
apresentado na Figura 3.

Segundo Marques e Levi (2020), com a
finalidade de atingir os objetivos das empre-
sas em suas metas de vendas, na virada do
século XIX para o século XX, surgiu o mo-
delo AIDA, explicando o comportamento do
consumidor e suas motivagdes para escolher
uma determinada marca ou produto, ajudan-
do os vendedores em seus posicionamentos

Consideracao
da solugao
Oportunidades —
3 E Decisao
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e acdes. A AIDA ¢ representada por quatro
conceitos principais, sendo eles: atencdo,
interesse, desejo ¢ acdo. Com a evolugdo da
internet, este modelo evoluiu a ponto de se
tornar uma metodologia, com o suporte e
apoio dos estudos cientificos, sendo entdo
batizada de “funil de vendas”.

Intengédo e decisdo de compra

Na Teoria Motivacional de Freud as
pessoas desconhecem seus proprios dese-
jos. Desta maneira, ¢ necessario enxergar
a consciéncia aprisionada no inconsciente,
definindo esta como a real fonte dos desejos
de cada individuo, assim como o seu compor-
tamento. E justamente nessa area que estao
contidas as emogoes, as imagens, os cheiros,
o aprendizado e tantas outras coisas, tudo isso
contribuindo diretamente para uma determi-
nada agdo. A relagdo entre o inconsciente com
o consciente resulta na criacdo das diversas
experiéncias de um individuo, estruturando
suas opinides e decisoes (KOTLER; KEL-
LER, 2006, apud VORPAGEL, 2017).

Segundo Cavaco (2010), Pradeep (2012)
e Lindstrom (2008), no marketing sdo uti-
lizados apenas dois dos cinco sentidos do
corpo humano, sendo eles visao e audigao.
Ainda de acordo com Lindstrom (2008), as
empresas deveriam ter como meta a criacao
de sinergia entre os cinco sentidos, pois dei-
xar de explorar todos os sentidos e utilizar
apenas dois, ocasiona a perda de 6timas opor-
tunidades de reconhecimento de marca e de
venda de produtos e servicos (apud REDIVO;
GOUVEIA, 2018).

De acordo com uma pesquisa feita pela
NeuroFocus, agéncia de estudos voltados ao
neuromarketing, dirigida por Pradeep (2012),
aponta que 95% das decisdes de compra to-
madas por consumidores sdo decididas em
nivel subconsciente, sendo que a tomada de
decis@o pode ser acionada por qualquer um
dos cinco sentidos do corpo humano, seja

pela audi¢do, visdo, tato, olfato ou paladar
(apud REDIVO; GOUVEIA, 2018).

A decisao de compra por parte do consu-
midor ocorre ap6s o individuo ter formado
preferéncias entre marcas dentro do que
pode ser escolhido. A partir dai pode surgir a
intengdo de compra para efetivar a aquisicdo
da marca preferida. Contudo, existem dois
fatores que podem interferir entre a intengao
e adecisdo da compra. O primeiro fator a ser
evidenciado diz respeito as atitudes dos ou-
tros. E o segundo fator a ser considerado diz
respeito as situagoes imprevistas (KOTLER,
1998, apud GIARETA, 2011).

Lindstrom (2016) descreve a famosa
pesquisa feita no ano de 1975 com os refrige-
rantes Pepsi e Coca-Cola. Essa pesquisa foi
realizada “as cegas”, e o objetivo era desco-
brir qual dos dois sabores era mais apreciado
pelo publico. Os resultados surpreenderam
mesmo com a Pepsi possuindo um market
share menor que a concorrente, mais de 50%
da amostra preferiu a marca da fabricante.
Em 2003, uma nova pesquisa foi realizada
pelo Dr. Montagne, da faculdade Baylor de
Medicina, Texas. Nessa pesquisa, 67 pessoas
foram submetidas ao mesmo experimento,
utilizando o fMRI (Imagem de Ressonancia
Magnética Funcional), e os resultados foram
fiéis ao primeiro experimento (1975), onde
ocasionou o estimulo do putdmen ventral,
responsavel por identificar os sabores mais
apreciados. Ainda, segundo Lindstrom
(2016), em uma segunda etapa do experimen-
to, agora com os participantes sabendo qual a
marca das bebidas degustadas, os resultados
mudaram consideravelmente, resultando em
75% de preferéncia para a marca Coca-Cola.
Isso mostrou que na batalha emogao-razao,
venceu a razao, isso significa que a preferén-
cia por Coca-Cola veio de outros atributos, e
ndo pelo sabor do produto (apud BOARINI;
FAGUNDES, 2017).

De acordo com Blackwell, Miniard e
Engel (2005), o processo para a tomada de
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decisdao de compra comega no momento que
o individuo percebe uma lacuna entre o seu
estado atual e o estado almejado, sendo a
diferenca entre esses estados vista como a
necessidade, que é ocasionada por estimu-
los externos ou internos. Contudo, apenas
a presenca da necessidade nao produz o ato
de compra, ¢ fundamental que seja percebida
como relevante (apud BARBOSA; MAR-
TINS, 2018).

Os profissionais de marketing tém a tarefa
de buscar ampliar o entendimento do que
acontece dentro do consciente do comprador,
desde a entrada do estimulo externo até a
tomada de decisdo de compra, ja que certas
caracteristicas do individuo comprador e
seus estagios de decisdo resultam em certas
decisdes de compra (BARBOSA; MAR-
TINS, 2018).

Existe uma integragcdo dos consumidores
com as novas tecnologias e ao vasto oceano
de informacdes, o que os torna consumidores
ativos. Deste modo, conforme o envolvi-
mento com o processo de compra aumenta,
os esfor¢os dos consumidores sdo maiores
para buscar mais informagdes que sustentem
a tomada de decisdao de compra (BEATTY;
SMITH, 1987, apud BARBOSA; MARTINS,
2018).

As estratégias usadas pelos consumidores
na hora de realizar a selecao das alternativas
passiveis de escolha sdo representadas por re-
gras de decisdo. Podem ser regras puramente
simplistas, exigindo pouco esforgo e tempo,
ou entdo podem ser regras mais elaboradas
e sofisticadas, exigindo, neste caso, muito
esforgo e tempo de processamento dos indi-
viduos consumidores (CARO, 2010).

O relacionamento entre consumidores
e empresas tem passado por grandes mu-
dangas. A maneira como se relacionam esta
mais dindmica e as redes sociais tém trazido
muitas alteragdes nos habitos de consumo,
0 que acaba causando o surgimento de um
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consumidor melhor informado e exigente
(NASCIMENTO; JIMENEZ; CAMPOMAR,
2014).

Para reforcar esse raciocinio, de acordo
com Kotler e Keller (2006), existe a afirma-
¢do de que o consumidor busca informagodes
nas redes sociais para subsidiar a compra, ¢
para complementar, segundo Edelman e Hir-
shberg (2006), os consumidores dao crédito
e maior confianga para as opinioes formadas
pelos amigos (apud NASCIMENTO; JIME-
NEZ; CAMPOMAR, 2014).

Existe um modelo de analise para estudar
as atitudes dos consumidores em relacdo
a intencdo de usar servigos automatizados
baseados em tecnologia. Este modelo criado
por Badholkar, é chamado de Modelo de In-
fluéncia Geral (Overall Affect Model), onde a
fundamentacao desse modelo esta baseada na
visdo de um processo de influéncia na tomada
de decisdo de compra, em que consumidores
estariam predispostos a formar expectativas
de qualidade em relagdo aos servigos basea-
dos em tecnologias (GARCIA, 2007).

Para Pinheiro et al., (2011), engana-se
o profissional de marketing que concebe a
decisdo de compra como algo individual.
Se a comunidade influencia a decisdo de
compra, um tipo especifico de grupo social
¢ um dos mais importantes influenciadores
no processo de compra: a familia. E segundo
Schiffman e Kanuk, (2009), a familia possui
tr€s fungdes basicas quando a abordagem se
refere ao comportamento do consumidor: o
apoio emocional, o bem estar econdmico e
um estilo adequado de vida da familia (apud
MENDES, 2013).

Fatores influenciadores na
tomada de decisao de compra

De acordo com Kotler (1998), os fatores
que exercem influéncia no processo de to-
mada de decisao de compra sao os: fatores
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culturais, fatores sociais, fatores pessoais e
fatores psicologicos (apud GIARETA, 2011).

A busca por uma melhor compreensao dos
fatores influenciadores do comportamento de
compra do consumidor possibilita uma visao
detalhada da dindmica da compra, criando
assim possibilidades de interferéncia, como
a utilizacdo de estimulos de marketing que
buscam causar resultados positivos no com-
portamento de compra, criando, assim, mais
valor na percepcao do cliente e também na
satisfacdo com o produto (PINHEIRO, 2006,
apud DOS SANTOS et al., 2020).

Fator cultural

Segundo Halat (2018), os valores cultu-
rais sdo derivados, em parte, das necessidades
e desejos apresentados pelo consumidor, e
determinam as suas preferéncias por servigos
e produtos. Na otica das organizacdes essas
influéncias criam oportunidades de negdcios
(apud DOS SANTOS et al., 2020).

E para Kotler e Keller (2006), os fatores
culturais sdo os que exercem a mais ampla
e profunda influéncia sobre os individuos
consumidores. E esses fatores encontram-se
subdivididos em trés: cultura, subcultura e
classe social (apud GIARETA, 2011).

Fator social

Sao entendidos como fatores sociais, a
familia, os grupos de referéncia, papéis e
posicdes sociais, ondem resultam em uma
grande influéncia dentro de todos os pro-
cessos do comportamento de compra dos
individuos consumidores (GIARETA, 2011).

O homem por si s6 ¢ um ser social, que
convive em grupos, sendo que estes podem
moldar o comportamento de consumo de
todos os individuos que os compde, e quanto
mais elevada for a intimidade entre os inte-
grantes dos grupos e quanto mais identifica-
¢a0 existe entre seus membros, maior vai ser

a influéncia exercida, destes grupos, sobre o
comportamento do individuo (BARBOSA;
MARTINS, 2018).

Fator Pessoal

De acordo com Giareta (2011), os fatores
pessoais dizem respeito as caracteristicas
particulares de cada pessoa. Deste modo, os
momentos e vivéncias pelas quais o individuo
esta passando, acabam por interferir nos seus
habitos e em suas decisdes de consumo.

E segundo Kotler (1998), existem cinco
elementos que compdem os fatores pessoais,
sendo eles: idade e estagio do ciclo de vida,
ocupagdo, condi¢des econdmicas, estilo de
vida e personalidade (apud GIARETA, 2011).

Fator psicolégico

Segundo De Souza (2018), os fatores
psicologicos sdo baseados na utilizagao de
lembrangas da infancia, da motivagdo ¢ o
desejo de possuir a sensagdo de realizagao.
O que acaba exercendo uma relevante in-
fluéncia no comportamento do consumidor.

Ja para Kotler (1998), sdo quatro os mais
importantes fatores psicologicos que inter-
ferem e influenciam nos comportamentos
dos consumidores, sendo eles a motivagdo,
a percepcao, a aprendizagem e as crengas €
atitudes (apud GIARETA, 2011).

De acordo com Giareta (2011), para que
o consumidor decida comprar é preciso que
dentro de sua mente sejam desenvolvidos os
estados de existéncia de uma determinada
necessidade; a consciéncia desta necessidade;
o conhecimento do objeto que pode satisfazé-
-la; o desejo de satisfazé-la e, finalmente, a
decisdo por um determinado produto.

Fator bioldgico

Para Redivo ¢ Gouveia (2018), em muitos
casos, o consumidor ndo sabe os reais moti-
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vos dos seus desejos de compra, se escolhe
comprar um ou outro produto. Em diversas
situacdes, essa vontade de comprar é apenas
instintiva, evidenciando a heran¢a do cérebro
primitivo que passou por processos evoluti-
vos e ganhou muitas outras funcdes.

Dos fatores biologicos que mais exercem
influéncia no comportamento humano, os
neurdnios-espelhos se destacam. Esses neu-
ronios sdo ativados quando o individuo rea-
liza uma determinada agdo ou apenas quando
uma agdo ¢ observada. Lindstrom (2009),
esclarece que esses neuronios-espelhos nao
sdo ativados ao observar qualquer agao e,
sim, sdao ativados quando algum objeto ¢
envolvido. Os neuronios-espelhos sdo res-
ponsaveis por motivar a compra. Por conta
disso, as areas do marketing e publicidade
buscam criar uma identidade/atitude com
seus produtos, fazendo o consumidor, por
meio dos seus anuncios, desejar adquirir
aquela imagem ou aquilo que ela transmite
(SAMPAIO:; et al., 2019).

Contudo, Lindstrom (2009), sinaliza que
os neurdnios-espelhos ndo atuam sozinhos.
Existe uma ligacdo entre eles e a acdo da
dopamina (substancia quimica cerebral rela-
cionada ao prazer). Ele ressalta que para nos
seres humanos, essa € uma das substancias
mais viciantes. Quando ocorre a decisdo
de compra, a dopamina enche o cérebro de
prazer, trazendo as sensagdes de bem-estar
(apud SAMPAIO; et al., 2019).

Ainda segundo Lindstrom (2009), o
processo para decidir realizar uma compra
demora menos que 2,5 segundos. Além
disso, ¢ um engano pensar que por ocorrer
tao rapidamente, ndo exista uma motivagao
em suas escolhas. O cérebro cria “atalhos”,
que com grande rapidez realiza conexdes
inconscientes, resultando em ag¢des. Os
“atalhos” mencionados, sdo chamados de
“marcadores somaticos”, os quais reiunem
as experiéncias anteriores vinculadas a re-

Davi Manoel Krube Aquino - Rodrigo André Cechett

compensa ¢ punigdo, relacionando, desse
modo, as experiéncias ou emogdes com as
reagdes (RODRIGUES; BACALTCHUK;
OLIVEIRA, 2014).

Conectividade continua e a
influéncia das midias sociais

De acordo com Passarelli (2020), a tec-
nologia digital esta centralizada no modo
de vida contemporaneo por meio da conec-
tividade continua, aprofundando o DNA
disruptivo da revolugao da Internet, agora no
imbricamento da Internet das Coisas (IoT),
Inteligéncia Artificial e Big Data. O interesse
nos jovens € seu entorno esta em evidéncia
desde o inicio da segunda década do século
XXI, dada a emergéncia de novos publicos
e novos habitos de consumo. Muitos estudos
e pesquisas estdo em desenvolvimento para
desvendar os habitos e anseios deste jovem,
visto que nele esta o futuro do nosso futuro.

Para Bruno (2020), a lideranga dos usua-
rios sobre as relagdes de producdo e consumo,
o compartilhamento de tecnologias entre a
sociedade ¢ industria e, a virtualiza¢dao de
procedimentos que vinculam certas caracte-
risticas de produtos de informacgao a produtos
fisicos, poderiam estar causando restri¢des
nas estratégias voltadas a segmentacdo
da informacdo e apresentando tendéncias
monopolistas, implantando, desta forma, o
principio da conectividade continua.

A era em que vivemos ¢ uma era digital.
O mais privilegiado nesse contexto todo €
o consumidor, pois além de poder vislum-
brar possibilidades novas de construir um
relacionamento com empresas e pessoas das
mais variadas localidades, recebe também
a oportunidade de usufruir de novas possi-
bilidades de compras, novas oportunidades
de negocios, e principalmente rapidez para
adquirir produtos e informagdes, pois os sis-
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temas que envolvem as dinamicas da nossa
sociedade estdo ficando cada vez mais inte-
grados e conectados (KOTLER, 2005, apud
DAMASCENO, 2017).

Consideragoes Finais

Com o desenvolvimento deste artigo, foi
possivel concluir que o impacto dos estudos
do neuromarketing, na compreensao do con-
sumidor, sdo indispensaveis, em se tratando
do atual cenario, em que as comunicagdes e
interagdes sociais e economicas estdo mais
intensas e complexas.

Concluiu-se, também, sobre como os
fatores influenciadores nas decisoes do con-
sumidor sdo fundamentais para uma analise
completa de cada perfil de consumidor, pois
a comunicagdo de um produto e/ou servigo
com um consumidor especifico, necessaria-

mente, se encaixa em um padrao que pode ser
facilmente associado com qualquer um dos
fatores, seja o fator cultural, social, psicolo-
gico ou pessoal. Dependendo de como uma
oferta ¢ feita, pode acionar diferentes gatilhos
mentais no consumidor, fazendo com que ele
tome uma decisao.

Nao ¢ sensato determinar um ou outro
fator como o mais importante, pois dentro
da complexidade e profundidade da mente
humana, obter uma resposta completa e per-
feita de qual foi o exato fator influenciador
em uma determinada decisdo, € uma tarefa
incompleta. Entretanto é sensato dizer que a
dindmica destes fatores pode ser totalmente
previsivel nas aplicagoes estratégicas dentro
do marketing, pois podem ser analisados, em
conjunto ou separadamente, para diferentes
acoes, e os resultados destas agcdes podem ser
mensurados e facilmente comparados.
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