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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como tematica principal os gatilhos
mentais e a sua relacdo com a persuasao do comportamento do consumidor por meio
de anuncios pagos. A pesquisa tem como objetivo identificar se a estratégia de
utiizacdo de gatilhos mentais dentro de anuncios pagos causa efeito no
comportamento do consumidor, se 0s consumidores, ao serem expostos a esse tipo
de comunicacao persuasiva, modificam seu comportamento de compra. Para atingir
esses objetivos, foi realizada uma pesquisa de campo experimental através da
plataforma Facebook Ads. Na plataforma foi realizado um teste A/B/C, em que 0s
usuarios da plataforma foram expostos a trés andncios, de forma aleatéria, com o
mesmo design e texto, com uma diferenca apenas: o anuncio A ndo possuia gatilho
mental, 0 anuncio B possuia o Gatilho de Escassez e o anuncio C possuia o Gatilho
de Urgéncia. Aplicando-se andlises comparativas dos indicadores de performance das
campanhas, o resultado final deste estudo foi positivo, sendo possivel afirmar que os
gatilhos mentais, nos anuncios pagos, influenciam o processo de compra dos
consumidores. Este estudo contribui tanto para o conhecimento na disciplina de
marketing, uma vez que o trafego pago ainda € um assunto novo e, dessa forma, este
trabalho ira agregar novos conhecimentos do universo das estratégias de persuasao
para influenciar o comportamento do consumidor na publicidade paga; como para o
meio empresarial e para os profissionais de marketing, visto que é uma estratégia que
pode ser adotada pelos e-commerces e gestores de trafego para aumentarem suas

vendas no meio digital.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Gatilhos Mentais. Estratégias de
persuasao de marketing. Marketing Digital. Trafego Pago.



ABSTRACT

This work's theme is the mental triggers and their relationship with the persuasion of
consumer behavior through paid advertisements. The research aims to identify
whether the strategy of using mental triggers within paid advertisements has an effect
on consumer behavior, if consumers, when exposed to this type of persuasive
communication, modify their purchasing behavior. An experimental research was
carried out through the Facebook Ads platform to achieve the goals. An A/B/C test was
carried out in the platform, where users were exposed to three random Ads with the
same design and text. They had only one difference: no mental triggers in
advertisement A; Shortage Trigger in advertisement B, and Urgency Trigger in
advertisement C. Applying comparative analyzes of the performance indicators of the
campaigns, the final result of this study was positive, being possible to affirm that the
mental triggers in the paid Ads, can influence the consumer's purchase process. This
study contributes to the knowledge about marketing, since paid traffic is still a new
subject. It also will acknowledge the universe of persuasion strategies to influence
consumer behavior in paid advertising. Furthermore, this study helps the business
environment and marketing professionals, providing knowledge about strategies that
can be adopted by e-commerces and traffic managers to increase their sales in the

digital environment.

Keywords: Consumer Behavior. Psychological Triggers. Persuasive Marketing.
Digital Marketing. Paid Traffic.
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1 INTRODUCAO

O e-commerce € um dos principais meios de compra e venda da atualidade,
sendo o Brasil o maior mercado de varejo eletrbnico da América Latina com US $
41,68 bilhdes (EMARKETER, 2021). Além disso, nichando para o mercado de
semijoias, 0s numeros disponiveis no relatorio do McKinsey Global Institute
expressam que ha uma expectativa de crescimento do mercado de até 6% ao ano
(SEBRAE, 2017). No entanto, ha uma forte concorréncia, mesmo que de forma
pulverizada, que incide de forma significativa neste mercado de semijoias (NIELSEN,
2019), resultando em uma competicao acirrada para capturar a atencao e o interesse
dos consumidores

Neste cenario de crescimento, os consumidores estdo constantemente
recebendo inimeros estimulos e a diferenciacdo torna-se foco e prioridade das
empresas. Sendo assim, a necessidade de dominar as ferramentas de marketing
digital tornou-se latente, pois elas tornam possivel compreender as preferéncias, os
habitos, as necessidades e os padrées de compra do consumidor (GARCIA, 2007).
Assim, empresas de diferentes tamanhos e segmentos, tém utilizado estratégias de
trafego pago, em ferramentas como Facebook Ads e Google Ads, para aumentar o
contato com possiveis consumidores e aumentar sua visibilidade, e, por conseguinte,
suas vendas (TUTEN, 2008). Porém, o atual cenério digital salienta que a estratégia
de trafego pago ndo € mais um diferencial ou uma vantagem competitiva (ROCK
CONTENT, 2019), sendo imprescindivel explorar formas mais assertivas de
influenciar o processo de compra dos consumidores, por meio de uma comunicacao
baseada no convencimento e na persuasao.

Dessa forma, a estratégia de utilizacdo de gatilhos mentais ganha espaco. Os
gatilhos mentais sdo “técnicas de persuasdo que ativam uma emogao e por isso
facilitam o processo de deciséo do seu prospecto” (ROCHA, 2016 p. 5). Os gatilhos
mentais podem ser explorados de inumeras formas e possuem diferentes objetivos.
Como, por exemplo, ha o gatilho de autoridade, em que a empresa tenta convencer o
consumidor de que ela é confiavel e a melhor escolha para ele, por meio de frases
como “aprovado por especialistas”. Outro gatilho muito utilizado € o de exclusividade,
em que se enfatiza a exclusividade de uma oportunidade. Este gatilho € muito utilizado

por empresas que vendem cursos online, que usam de gatilho o nimero de vagas:
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“turma exclusiva para apenas 30 alunos!” (FERREIRA, 2019). Ou seja, ao ser inserido
no marketing digital, os gatilhos mentais buscam impactar o comportamento do
consumidor digital, por meio dos anuncios pagos dentro de redes sociais, a ponto
desse consumidor realizar uma conversdo na plataforma de vendas dos e-
commerces.

Diante deste fendmeno, o presente trabalho de conclusdo de curso tem por
objetivo principal identificar os efeitos causados pelos gatilhos mentais, ao serem
utilizados em anuncios pagos, no processo de compra do consumidor. Para isso, foi
realizado um levantamento de artigos e obras bibliogréaficas que tratam sobre o trafego
pago e os gatilhos mentais como forma de persuasédo. Posterior a isso, foi realizado
um estudo de carater experimental a fim de testar o efeito destes gatilhos no processo
de compra e entender se existe uma modificacdo no comportamento de compra dos
consumidores expostos a eles.

Os resultados aqui elaborados trazem contribuicbes tanto para o0 meio
académico quanto para o empresarial. Este tema foi escolhido como problema de
pesquisa ndo somente em funcdo da sua crescente relevancia no mercado digital
(ROCKET CONTENT, 2019), mas também pela escassez de estudos, materiais e
experimentos nas ferramentas, existindo, assim, uma oportunidade de agregar novos
conhecimentos a area de marketing e também auxiliar empresas, gestores e
profissionais do meio a definirem melhor as suas estratégias digitais.

Este documento foi dividido em cinco -capitulos principais, contendo
subdivisbes para um maior aprofundamento do assunto em questdo. No primeiro
capitulo, abordou-se um aprofundamento acerca do tema e do problema de pesquisa
estudado, assim como foram definidos quais 0s objetivos que se desejavam cumprir.
A seguir, a revisao teorica discorreu sobre trés assuntos principais que sao relevantes
para o entendimento do trabalho: o marketing na era digital, o trafego pago e o
comportamento do consumidor - nestas trés esferas foram abordados conceitos com
embasamento tedrico que foram importantes para a realizagdo dos objetivos finais
deste trabalho. Ja na terceira etapa, no capitulo de metodologia, explicou-se qual foi
a pesquisa aplicada neste trabalho, o design experimental capaz de responder a
pergunta de pesquisa e o procedimento de coleta de dados. No quarto capitulo, os

dados coletados por meio do experimento de campo aplicado na ferramenta de trafego
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pago foram expostos de forma detalhada e comparados e, ao final, as conclusbes

derivadas destes dados foram apresentadas no capitulo de consideracdes finais.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

Em um cenario em que os e-commerces de todos 0s nichos crescem ano apos
ano (WORLDPAY FROM FIS, 2021), os consumidores online se tornaram o foco das
empresas. Sendo assim, as empresas comecaram a priorizar e compreender as
preferéncias, os habitos, as necessidades e os padrdes de compra dos consumidores-
alvo dentro das midias sociais. Entender esse comportamento é importante porque
permitira a diferenciacao de ofertas orientadas ao cliente, permitindo que o marketing
digital seja muito mais assertivo em um vasto mercado de concorrentes.

O comportamento do consumidor pode ser definido como “as atividades com
gue as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispéem de produtos e
servicos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 6). Além disso, Solomon (2002,
p. 6) argumenta que o campo de estudo do comportamento do consumidor é vasto,
sendo um “estudo dos processos envolvidos quando individuos, ou grupos,
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos”. Portanto, como Kotler destaca, o
marketing "é a chave para atingir as metas organizacionais e consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes, satisfazendo, assim, as necessidades e os desejos dos
mercados-alvo" (KOTLER, 1998, p. 27). Verifica-se, portanto, que o marketing tem
como epicentro os consumidores, e o papel das empresas é satisfazer suas
necessidades e seus objetivos de forma eficaz.

Tendo em vista este novo consumidor, que esta constantemente nas redes
sociais e sempre conectado (GARCIA, 2007), o marketing digital ganha ainda mais
relevancia, com o objetivo de conectar esse consumidor com as empresas. Ele se
utiliza de canais eletronicos e digitais para expandir essa relacdo. Portanto, as
empresas, ao implementarem o marketing digital, utilizam-se da tecnologia para atrair
um numero maior de clientes e também implementam a tecnologia na difusdo
publicitaria dos seus produtos e servigos (CRUZ; SILVA, 2014).

Com o cenario apresentado acima, as redes sociais, ao longo dos ultimos anos,

vém se tornando peca-chave para o marketing digital, permitindo que e-commerces
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invistam em ferramentas, como Facebook Ads, para alcangcarem um publico mais
segmentado e mais qualificado para os seus produtos por meio dos anuncios (TUTEN,
2008). Atualmente, existem 1,91 bilhdo de usuarios ativos diarios (DAUs) na
plataforma do Facebook e um faturamento de 497 milhdes em publicidade
(FACEBOOK INC, 2021), o que confirma a crescente adesdo das empresas em
explorar os anuncios para impactar o comportamento dos consumidores da rede.

Segundo Social Media Trends da Rock Content (2019) — maior empresa da
América Latina em Marketing de Conteldo — de 1.293 empresas respondentes,
70,8% investem em midia paga. No entanto, 65,9% consideram o retorno sobre esse
investimento moderadamente ou pouco positivo.

Logo, a0 mesmo tempo que 0s numeros salientam que a estratégia de trafego
pago nao € mais um diferencial ou uma vantagem competitiva, devido a alta adeséo
das empresas, é usada de forma pouco eficiente. Poucas empresas estdo realmente
sendo bem-sucedidas em influenciar o processo de compra dos consumidores e obter
retorno positivo (ROCK CONTENT, 2019). H4, assim, uma lacuna no mercado que
pode ser melhor explorada para impactar nos resultados das empresas néo satisfeitas
e também contribuir com aquelas que ainda ndo compreendem a importancia deste
tipo de investimento na decisdo de compra do consumidor. A Figura 1 apresenta a

evolucdo do investimento em midia paga entre 2017 e 2019.

FIGURA 1 - Gréfico da evolucao do investimento em midia paga

EVOLUCAO DO INVESTIMENTO EM MIDIA PAGA

T0,7%

29,3%

nvesie Mag invesia

Fonte: Social Media Trends (2019).
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Somado a isso, € necessario que as empresas compreendam que impactar
essa decisdo de compra do consumidor ndo € mais um processo linear. H4 uma
abundancia de informacéo e estimulos, o que leva a necessidade de competicédo para
a atencdo do consumidor. Garcia (2007) argumenta que com o advento da internet,
as relacdes entre empresas e compradores se modificaram, visto que agora 0sS

compradores ganham maior poder na hora da decisdo de compra:

O consumidor possui agora acesso a uma quantidade muito grande de
informacdes sobre produtos, pregos e concorrentes, além da eliminagdo de
barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela internet (GARCIA,
2007, p. 9).

Por isso, inUmeros artigos e estudos foram sendo desenvolvidos para
compreender o comportamento do consumidor neste novo canal. Segundo estudo
realizado na UFSC, concluiu-se que as principais caracteristicas presentes no e-
commerce que influenciaram o processo de decisdo do consumidor na internet foram:
conveniéncia, confiabilidade de receber os produtos, facilidade de navegacéao,
interatividade, seguranca quanto ao pagamento com cartdo (CORREA, 2002).

No entanto, busca-se compreender como impactar o processo de decisao de
compra antes do consumidor entrar no e-commerce por meio dos anuncios pagos.
Consequentemente, toda a comunicacdo, tanto visual quanto a textual, torna-se o
centro dos andncios.

A comunicacdo explorada nos anudncios pelas empresas precisa ser
persuasiva, relevante e que chame a atencédo do consumidor, visto que se busca um
comportamento especifico, ou seja, a compra de produtos dentro do e-commerce. Por
conseguinte, uma das estratégias propostas € a utilizacdo dos gatilhos mentais para
gue o comprador tome uma decisdo emocional (FURLAN, 2013). Os gatilhos mentais
sdo “técnicas de persuasao que ativam uma emocao e por isso facilitam o processo
de decisdo do seu prospecto” (ROCHA, 2016 p. 5). Sobre isso, Cialdini (2012)

argumenta que:

A maioria dos individuos em nossa cultura desenvolveu um conjunto de
caracteristicas desencadeadoras para o consentimento [...]. Cada uma
dessas caracteristicas pode ser usada como uma arma (de influéncia) para
estimular as pessoas a concordarem com pedidos (CIALDINI, 2012, p. 22).
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Como salientado, os gatilhos mentais buscam ativar as emocoes. Eles
apresentam-se em varias estratégias comerciais de lojas fisicas, como, por exemplo,
o gatilho de urgéncia: “oferta por tempo limitado” ou “pregos validos s6 na Black
Friday”. Além deste gatilho, outro muito explorado em lojas fisicas é o gatilho de
aprovacgao social. Sao colocados selos em produtos para enfatizar que sdo os “mais
vendidos”, fazendo com que as pessoas pensem que sado produtos melhores,
associando a qualidade a quantidade de pessoas que os adquiriu (CIALDINI, 2012).

Segundo Walker (2014, p. 27) “esses gatilhos criam uma influéncia enorme
sobre nossas acgdes”. Eles sdo atemporais e universais. Eles ndo irdo perder o poder
de persuasdo tdo cedo e funcionam em qualquer idioma, em qualquer pais e
praticamente em qualquer negdcio.” Isto s6 se torna possivel, pois é perceptivel que
foram desenvolvidos a partir de varias caracteristicas dos fatores de influéncia do
comportamento do consumidor explorados nos modelos dos autores descritos
anteriormente.

A medida que a utilizacdo destes gatilhos ganhou relevancia no marketing
digital, varios autores decidiram explora-los ainda mais e coloca-los na prética.
Segundo Ferreira (2019), os gatilhos mentais podem ajudar marcas, na internet, a
construirem sua credibilidade, ativarem a emocéao dos clientes e ajudarem os clientes
a justificarem sua escolha. O autor ainda argumenta, apés testar os gatilhos em
estratégias digitais em seu negdcio, que ativar as emocdes dos clientes € o que trara
maior nimero de novos clientes, sendo a técnica mais persuasiva.

Portanto, a estratégia da utilizacao destes gatilhos mentais nas comunicacées
publicitarias pelos e-commerces é de influenciar o comportamento do consumidor nas
redes sociais a ponto de realizar uma conversdo dentro do site ou plataforma de
vendas (FERREIRA, 2019).

No entanto, muitas empresas, atualmente, ndo sabem da existéncia e nem da
relevancia dessa estratégia. A empresa Fio Soul é uma empresa de semijoias de Porto
Alegre. Foi criada por duas empresarias, e amigas, Marina Schilardi e Luisa Aranalde,
gue inauguraram a marca em meio a pandemia de COVID-19 em 2020. A empresa
desenvolve acessorios feitos a méo, folhneados a ouro 18k e prata 950, para mulheres
de todas as idades e tem como propésito exaltar a beleza feminina (FIO SOUL, 2020).

A Fio Soul comecgou atuando no mercado por vendas apenas no Whatsapp e

Instagram, porém a medida que os pedidos foram aumentando, implementaram um
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site. Atualmente, a empresa visa aumentar ainda mais sua produgao e impactar mais

consumidores em todo o Brasil.

No entanto, como salientado anteriormente, € um mercado que esta muito
competitivo, sendo um grande desafio. Com a globalizac&o, surgiu uma facilidade na
importagcdo de produtos e semijoias chinesas, que possuem pre¢cos muito baixos,
sendo imprescindivel a diferenciacdo, qualidade dos produtos e estratégias de
marketing assertivas (VILLELA, 2004).

Tendo em vista estes objetivos, a empresa investe parte de seu faturamento
em anuncios pagos na ferramenta Facebook Ads, porém acreditam que podem
explorar mais o potencial persuasivo dos andncios, pois ndo estdo obtendo resultados

positivos na ferramenta. A sOcia proprietaria argumenta:

Para a Fio Soul é de extrema relevancia testar novas formas de anincio para
conseguir atingir o maior nimero de pessoas possiveis e assim, converter em
mais vendas, tornando a marca mais conhecida. Achamos importante testar
comunicac¢des mais persuasivas para ver qual funciona melhor para a marca
e qual conseguimos alcancar mais o nosso publico-alvo (Dados coletados
pela autora, 2021).

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Tendo em vista 0os argumentos apresentados, foi possivel compreender como
o trafego pago tem se tornado uma metodologia cada vez mais recorrente entre os e-
commerces de diferentes nichos. E uma forma muito utilizada para trazer resultados
rapidos e eficazes, assim como grande visibilidade com custos e riscos baixos
(TUTEN, 2008). Mesmo que muito utilizada, h4 um namero reduzido de empresas que
estdo realmente sendo bem-sucedidas em influenciar o processo de compra dos
consumidores por meio dessa estratégia (ROCK CONTENT, 2019).

Sendo assim, torna-se ainda mais relevante a busca por estratégias inovadoras
e efetivas que facam as empresas se destacarem como op¢ao de compra para 0s
consumidores. Apenas 0 investimento ndo & mais satisfatério para a venda de
produtos, visto a grande variedade de anunciantes nas plataformas, e estratégias
inovadoras de comunicacdo e persuasdo ganharam espago como uma nova

possibilidade para alcancar bons resultados (ROCHA, 2016).
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Assim, observou-se que a compreensao de como as empresas podem aplicar
os gatilhos mentais em seus anuncios para influenciar o consumidor e a compreender
de que forma eles impactam o resultado do aumento das vendas no e-commerce,
possui alto valor. H& estudos sobre a relevancia dos anuncios e da relevancia dos
gatilhos, porém ainda ha uma lacuna na experimentacdo das duas variaveis juntas.
Essa lacuna existe pela escassez de um caso pratico em que se possa analisar o
impacto desses gatilhos em vendas reais dos e-commerces, ndo apenas na intencéo
de compra dos consumidores.

Quais gatilhos sdo mais relevantes no impacto do comportamento do
consumidor? A utilizacdo dos gatilhos nos anuncios pagos resulta em mais vendas?
Pensando em todo o contexto apresentado anteriormente, a problematica do presente
trabalho de concluséo de curso foi definida como: Qual a influéncia dos gatilhos
mentais, ao serem utilizados nos anldncios pagos, no processo de compra dos

consumidores?

1.3 JUSTIFICATIVA

Sabendo que o meio digital vem progredindo a todo instante e a concorréncia
pela atencdo dos consumidores sO cresce, é imprescindivel que as marcas se
adaptem as novidades do mercado e explorem mais formas de continuar crescendo e
inovando. Os anuncios pagos na plataforma Facebook Ads sdo uma forte tendéncia
desde 2017 e impactam diariamente a experiéncia do consumidor e como ele realiza
0S processos de compra.

Seguindo essa logica, empresas renomadas no mercado brasileiro como Casas
Bahia, Netflix e Boticario tém investido na publicidade paga das suas marcas, trazendo
esta nova estratégia como uma nova fonte de vendas, sendo, muitas vezes, a principal
fonte em pequenas e médias empresas (ROCK CONTENT, 2019).

Porém, é perceptivel que alguns negocios ainda ndo dominam as formas mais
efetivas de utilizar a plataforma a seu favor e qual a melhor forma de influenciar ainda
mais o comportamento dos compradores (ROCK CONTENT, 2019). Além do mais,
guando se fala do processo de decisdo de compra do consumidor, ndo se tem certeza

do quanto de fato essa estratégia de gatilhos mentais nos anincios pagos é realmente
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importante frente a outras variaveis que a marca pode utilizar nas suas publicidades
e que o cliente pode levar em consideracao.

Além disso, o estudo sistematico do emprego de gatilhos mentais por empresas
de e-commerce ainda € incipiente. A literatura é rica em exemplos e abordagens de
persuasao, com autores como Cialdini (2012), Walker (2014) e Rocha (2016), mas
pouco se explora a sistematizacdo para a escala de trafego pago nas redes sociais.
Podemos dar destaque para os estudos de Fogg (2002) e Ferreira (2019) que mais
se utilizam dos conceitos com foco no ambiente digital. No entanto, ha uma lacuna de
estudos em que se possa visualizar, em casos praticos, se existe um efeito desses
gatilhos em vendas reais dos e-commerces.

Visto isso, este estudo visa compreender, se os gatilhos mentais, ao serem
utilizados nos anuncios, sdo relevantes e efetivos durante o processo de compra dos
consumidores, a fim de ajudar principalmente as empresas a decidirem se devem ou
nao direcionar os seus recursos para a modificacdo da sua comunicacéo. Para isso,
este estudo passou por uma revisdo dos principais conceitos relativos ao trafego pago
e 0 comportamento do consumidor, utilizando-se autores renomados na area de
marketing e artigos cientificos; posteriormente foi realizada uma campanha de
marketing, dentro da ferramenta Facebook Ads, em que os usuarios da plataforma
foram expostos, de forma aleatéria, a anancios com gatilhos diferentes; e, por fim,
foram analisados os resultados para que fosse possivel responder as perguntas deste
trabalho e concluir os objetivos.

Este documento apresenta resultados e informacfes relevantes para a
comunidade académica que busca entender mais sobre as tendéncias do marketing
digital e das estratégias de persuasdo para influenciar o comportamento do
consumidor na publicidade paga, isto se torna ainda mais significativo pelo fato de néo
haver muitas pesquisas experimentais sobre o tema. Além disso, &€ de suma
importancia para empresarios, gestores de trafego e profissionais do marketing que
estdo em constante busca por inovacdes para alavancar vendas dos e-commerces e,
por fim, o trabalho favorece a sociedade visto que o conhecimento da eficacia dos
gatilhos mentais em promocé&o de vendas empodera o consumidor a tomar decisdes

mais conscientes e menos impulsivas.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

A fim de estudar os fendmenos descritos acima, o objetivo principal desta
pesquisa é identificar qual a influéncia da utilizacao dos gatilhos mentais, nos anuncios

pagos, no processo de compra dos consumidores.

1.4.2 Objetivos Especificos

a) Aplicar os gatilhos mentais em uma campanha de marketing dentro da
ferramenta Facebook Ads;

b) Examinar os resultados de visualizac6es de pagina, cliques, adicbes no
carrinho e vendas obtidos pela adesdo dos gatilhos mentais nos
anuncios pagos da Fio Soul;

c) Comparar a performance dos anuncios pagos sem gatilhos mentais com
0s com gatilhos.

d) Verificar, por meio da comparacédo dos anuncios, quais gatilhos mentais
geram melhores resultados nos indicadores de nuamero de cliques,

adi¢cdes no carrinho e numero de vendas.
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2 REVISAO TEORICA

O marketing vem em constante evolucéo, tanto em questfes tedricas, quanto
em novas formas e ferramentas que podem ser exploradas. No entanto, o seu objetivo
principal continua sendo a satisfagdo das necessidades dos consumidores,
impactando diretamente no relacionamento das empresas com seus clientes e
gerando mais vendas (KOTLER, 2018). Com a concorréncia crescendo cada vez mais
no meio digital (ROCK CONTENT, 2019) torna-se imprescindivel a utilizacao eficiente
dos novos canais de midia para se obter bons resultados.

2.1 MARKETING NA ERA DIGITAL

O marketing, segundo Kotler (1998, p. 27), "é a chave para atingir as metas
organizacionais e consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes, satisfazendo,
assim, as necessidades e os desejos dos mercados-alvo". Entretanto, a medida que
a sociedade foi se desenvolvendo e a internet tornou-se valiosa para as empresas
como forma de gerar receita, tornou-se necesséria a evolucdo dos conceitos, e é entdo
gue o marketing digital ganha relevancia.

Com o surgimento da internet e do marketing digital, houve uma quebra de
barreiras de entrada no comércio eletrbnico e também de barreiras geogréaficas e
demogréficas. Portanto, a concorréncia online ndo se resume ao tamanho das
empresas, Visto que empresas menores passaram a nao possuir mais restricdes
logisticas fisicas, tornando possivel a entrada dessas empresas em setores que, no
passado, néo teriam condi¢des de ingressar (KOTLER, 2018).

Sendo assim, com a entrada crescente de corporagdes, aumenta-se a oferta
de produtos e a concorréncia, gerando oportunidades de crescimento, mas também
grandes ameacas competitivas (KOTLER, 2018). Portanto, com o objetivo de atrair
novos consumidores e fidelizar atuais clientes, as empresas acabam por apostar cada
vez mais em estratégias de divulgacédo e captacdo de consumidores que estejam
alinhadas com as novas tecnologias e inovagcdes do mercado (JUE; MARR;
KASSOTAKIS, 2011).

Segundo Torres (2009, p. 7), o marketing digital "faz com que os consumidores

conhecam seu negocio, confiem nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor".
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Portanto, cabe aos negdécios pesquisarem e encontrarem canais de midia que
proporcionem uma frequéncia alta de contato com os consumidores alvo.

Com a crescente adeséo das midias sociais, estas ferramentas se tornaram
atraentes para o marketing digital, principalmente por possuirem um custo
relativamente baixo, serem altamente acessiveis e proporcionar amplo alcance de
pessoas. A utilizacdo ativa e estratégica das midias pode auxiliar no aumento da
performance das empresas e na sustentacdo de seu sucesso (JUE; MARR,;
KASSOTAKIS, 2011).

No entanto, a presenca nas midias sociais ndo é mais suficiente para manter
as empresas no mercado, € necessario investir ativamente nesses canais de venda.
Isto se comprova na pesquisa feita pela Zenith (2021), em que os dados levantados
mostram que, em 2022, o investimento publicitario global nas redes sociais deve
crescer 9,1% na comparagao com 2021. Um desses investimentos, feito dentro das
redes sociais, é chamado de trafego pago. Os criadores ja sabiam do grande potencial
de suas plataformas em conectar empresas e consumidores, entdo criaram uma forma
de gerar receita a partir disso: anuncios online. Esta estratégia inovadora resultou no
canal mais relevante de vendas da atualidade (JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2011).

2.2 TRAFEGO PAGO

Dentro das redes sociais, as empresas podem optar por varias estratégias de
publicidade, mas destacam-se duas delas: estratégias baseadas em trafego orgéanico
ou em trafego pago. Vale salientar que essas estratégias ndo séo excludentes, muito
pelo contrario, devem ser exploradas em conjunto para resultados mais consistentes
(POWELL; GROVES; DIMOS, 2011).

A estratégia de marketing organica, geralmente adotada por todas as
empresas, sejam elas pequenas, meédias ou grandes, corresponde a divulgacdo de
contetdo nas plataformas e canais proprios sem investimento nas ferramentas, mas
sim na produc&o de contetido. E uma estratégia que gera resultados a médio e longo
prazo, porém se bem elaborada, resulta em usuarios fiéis a marca (MONTEIRO;
AZARITE, 2012).

Como dito anteriormente, o trafego pago é uma metodologia de investir em

plataformas que posicionam conteidos em destaque para os usuarios. E uma forma
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muito utilizada para trazer resultados rapidos e eficazes e, também, grande visibilidade
com custos e riscos baixos. Além disso, as plataformas de redes sociais funcionam
por meio de algoritmos, ou seja, 0 algoritmo entende o comportamento das pessoas
nas plataformas, através do machine learning. Por meio das ferramentas de trafego
pago, esses dados sdo cruzados com os produtos ou servigos ofertados pelos
anunciantes. Portanto, quanto mais afinidade o usuario possui com um certo nicho,
maior a possibilidade de anuncios desse nicho serem entregues para ele (TUTEN,
2008).

Por conseguinte, com a chegada de ferramentas como Facebook Ads, Google
Ads e Linkedin Ads, tornou-se possivel alcancar publicos qualificados e em maior
escala. S8o um espaco para as organizacdes e os empreendedores desenvolverem
estratégias de criagdo de campanhas para atrair potenciais clientes, captar leads,
converter e fidelizar (CLAVIJO, 2015). Na plataforma do Facebook, existem 1,91
bilhdo de usuérios ativos diarios (DAUs) e um faturamento de 497 milhGes em
publicidade (FACEBOOK INC, 2021), o que confirma a crescente adesdo das
empresas em explorar os anuincios para impactar o comportamento dos consumidores
da rede. Esse imenso numero de usuarios de redes sociais e de dispositivos moveis
torna o Facebook Ads uma ferramenta muito atrativa para aplicacao de estratégias de
marketing digital para atrair potenciais clientes e gerar vendas, por isso foi a escolhida
para ser o foco do presente estudo.

Portanto, ndo ha duvidas que os e-commerces devem explorar cada vez mais
o trafego pago como estratégia de midia. Porém, o atual cenario digital salienta que a
estratégia de trafego pago ndo € mais um diferencial ou uma vantagem competitiva,
sendo imprescindivel explorar formas mais efetivas de influenciar o processo de
compra dos consumidores no meio de tantos players.

Considerando isso, e tendo em mente que as empresas devem explorar novas
formas de utilizag&o do trafego pago, € necessario que as empresas compreendam a
relevancia e o real impacto de suas estratégias dentro das ferramentas de midia, para
gue seja possivel compreenderem quais estdo funcionando ou n&o. Portanto, a
necessidade de mensuracdo dos resultados se tornou cada vez mais latente.
Indmeras empresas brasileiras ainda possuem dificuldade em avaliar a eficacia de

suas campanhas de marketing digital, pois ndo compreendem como mensurar 0S
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resultados das ferramentas e, de modo usual, ndo possuem conhecimento sobre as
meétricas das ferramentas (ROCK CONTENT, 2019).

Cipriani (2011) argumenta que tudo que é feito online é rastreavel e
mensuravel, sendo possivel mensurar os resultados de forma quantitativa. Nesse
sentido, as empresas, diferente de midias offline, estardo trabalhando com ndmeros
e variaveis objetivas, que tornam o processo de avaliacdo do éxito das estratégias
digitais muito mais facil.

As métricas antigas utilizadas para medir resultados nas midias sociais, como
visitantes Unicos, visualizacfes de paginas, custo por clique, estéo ficando obsoletas,
fazendo-se necessario avaliar novas métricas, mais densas e pertinentes (FISHER,
2009). Agora com a existéncia do pixel das ferramentas, dentro dos e-commerces, é
possivel mapear agdes muito valiosas dos clientes como: nimero de conversdes, taxa
de converséo e custo por conversao. Desta forma, novos indicadores de performance
foram desenvolvidos com foco em mensurar dados importantes para as organizacoes,
sendo o ROI (Return on Investment) um dos mais utilizados atualmente. Com o ROI

é calculado o retorno gerado sobre o valor investido (FISHER, 2009).

Segundo Reibstein (2018), as métricas mais relevantes para serem
mensuradas em uma campanha de marketing digital, que realmente irdo especificar
para os profissionais de marketing e para os donos de negdcio se a campanha foi ou
nao efetiva sao:

- CPV - demonstra o custo por venda;

- Taxa de cliques - calcula o numero de cliques de um andancio comparado
ao numero de impressdes que ele obteve;
- Custo por clique - aponta quanto esta sendo investido para que cada
pessoa chegue ao site ou pagina especifica;
- Taxa de conversao - razao entre o numero de visitas em uma pagina e
0 numero de visitantes que de fato tomaram a acao desejada (compra).
Por meio dos indicadores apontados anteriormente, é possivel comparar a
performance de campanhas e anuncios dentro das ferramentas de midia. Os
indicadores devem andar juntos, portanto, a analise deve ser feita cruzando os

resultados. Além disso, é importante que um objetivo seja definido previamente, para
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gue seja possivel elaborar uma ordem de relevancia para os indicadores (POWELL;
GROVES; DIMOS, 2011).

A ordem de relevancia dos indicadores € importante para a interpretacdo dos
dados. Em uma campanha que objetiva vendas, as métricas mais importantes séo o
CPA e a taxa de conversdo, pois a performance dessa campanha esta atrelada
diretamente a vendas de produtos. No entanto, os outros indicadores também séao
relevantes, e devem ser analisados em um segundo plano, pois as vendas dependem
indiretamente dos cliqgues (REIBSTEIN, 2018).

Conseguinte, calculando as métricas corretas, € possivel avaliar com exatiddo
as campanhas de marketing digital dentro das ferramentas de trafego pago. Com o
acesso aos dados apurados e com baixissima margem de erro, torna-se viavel
compreender quais anuncios estdo vendendo mais e quais produtos estao tendo maior
relevancia, permitindo, assim, mensurar quais campanhas estdo tendo maior impacto
no comportamento do consumidor e na sua decisdo de compra (POWELL; GROVES;
DIMOS, 2011).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com o trdfego pago ganhando relevancia no marketing digital, torna-se
prioridade a compreensdo do comportamento do consumidor pelas empresas, para
gue seja possivel criarem estratégias de comunicacéo assertivas e focadas nos seus
publicos-alvo. Segundo Limeira (2017) compreender esse comportamento é um
requisito importante para que os profissionais de marketing facam estratégias de
negocios eficazes, que sdo baseadas no que conhecem e antevéem sobre as pessoas
gue compdem os publico-alvos.

O comportamento do consumidor pode ser definido como “as atividades com
gue as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispéem de produtos e
servigos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 6). Além disso, Solomon (2002,
p. 6) argumenta que o campo de estudo do comportamento do consumidor € vasto,
sendo um “estudo dos processos envolvidos quando individuos, ou grupos,
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias

para satisfazerem necessidades e desejos”. Os autores Hawkins e Mothersbaugh
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(2018), exploram ainda mais o conceito, trazendo uma definicdo mais densa e

complexa:

O campo do comportamento do consumidor envolve estudo de individuos,
grupos ou organizacdes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter,
usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer
necessidades e 0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018, p. 5).

Portanto, o comportamento do consumidor ndo se resume apenas ao momento
da compra, mas envolve as atitudes e pensamentos ao longo de todo o processo que
se discorre até esta decisdo. A compreensao desse comportamento de ponta a ponta
€ importante para as empresas, pois permite que elas construam estratégias de
marketing mais assertivas e obtenham, entdo, vantagens competitivas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH, 2018). Considerando isso, é de extrema importancia que as
empresas compreendam que o consumidor passa por um processo de decisao de
compra antes de efetua-la de fato. Em modelo recente, desenvolvido por Kotler e
Keller, define-se o processo por meio de um modelo de cinco etapas: reconhecimento
do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra (KOTLER; KELLER, 2018).

- Reconhecimento do problema: o comprador reconhece um problema ou
uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou externos;

- Busca de informacfes: apés a identificacdo do problema, sdo somadas
acOes para obter informacdes para solucionar esse problema. As principais fontes
de pesquisa séo pessoais, comerciais, publicas e experimentais;

- Avaliacao de alternativas: os consumidores processam as informacdes
captadas e fazem um julgamento de valor, limitando cada vez mais suas opc¢des
iniciais. O consumidor cria preferéncias entre marcas e forma uma intengédo de
compra entre suas marcas preferidas;

- Decisdo de compra: ao formar a intencdo de compra, o consumidor
passa por cinco sub decisfes: decisdo por marca, decisao por revendedor, decisao
por quantidade, decisao por ocasiao e por forma de pagamento;

- Comportamento pds-compra: € o ultimo estagio do modelo de deciséo

de compra. E quando o consumidor ira avaliar se o produto satisfez sua
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necessidade ou ndo, se ird recomprar ou parar de comprar o produto. Além disso,
a utilizacdo do produto e o descarte.

Vale salientar que o processo de compra ndo ocorre de forma linear, sendo
possivel pular ou antecipar etapas. Por isso, torna-se tdo importante que o0s
profissionais de marketing desenvolvam estratégias de comunicacdo que atinjam 0s
consumidores em todas elas. No entanto, todos estes modelos foram desenvolvidos
previamente ao crescimento exponencial da internet. Por isso, iniUmeros artigos e
estudos ainda estdo em fase inicial de desenvolvimento, pois acredita-se que novos
fatores estdo impactando o modo como o consumidor age na web.

Salienta-se que o modelo de processo de decisédo, com a chegada da internet,
se modifica. As etapas de busca de informacdes, avaliacdo de alternativas e decisao
de compra sdo altamente impactadas, visto que o consumidor possui agora acesso a
uma quantidade muito maior de informac6es e um vasto nimero de opc¢des de
escolha. Ademais, alterou-se também o ambiente em que as decisGes sao tomadas,
pois foi alterada a quantidade, o tipo e o formato que as informacfes estao disponiveis
aos consumidores. O consumidor virtual adquiriu novas e poderosas capacidades
como busca global por solugdes, rapida comparacao entre as alternativas disponiveis,
facil acesso a informacdes adicionais sobre os produtos, e leitura de opinides de
outros consumidores que ja compraram determinado produto (GAO, 2005). Ademais,
Garcia (2007) salienta, também, a eliminacéo de barreiras importantes no processo
de decisao:

O consumidor possui agora acesso a uma quantidade muito grande de
informacdes sobre produtos, precos e concorrentes, além da eliminagdo de
barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela internet (GARCIA,
2007, p. 9).

Portanto, as praticas tradicionais de marketing, precisam ser redesenhados
para o mercado virtual, devido ao novo paradigma da relacdo empresa-cliente
proporcionado pela Internet, que devem englobar os conceitos de interatividade,
comunidade, velocidade, sincronicidade e personalizacdo nos processos de compra
(LIMEIRA, 2001). Com a grande concorréncia digital e o grande poder de decisdo nas
maos dos consumidores, as empresas precisam explorar novas formas de
comunicacéo, buscando o convencimento e a persuasao. Neste cenario, desenvolve-

se 0 conceito de gatilhos mentais dentro do marketing digital.
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Esses gatilhos atuam de forma persuasiva no subconsciente dos consumidores
impactando em como eles agem. Isso sO se torna possivel pois, grande parte destes,
possuem sustentacdo nas influéncias/fatores explorados anteriormente e sao
utilizados em determinadas partes do processo de decisdo de compra (ROCHA,
2016). Esta estratégia é utilizada, visto que, segundo Walker (2014, p. 7) “na verdade,
a vasta maioria de nossas decisdes e comportamentos é baseada em emocéao e
programacao mental — e, entdo, usamos nossa preciosa logica para justificar essas
decisbes”. Portanto, a utilizagdo de gatilhos mentais seria uma ferramenta de maior
impacto e de amplo escopo. O autor propde também uma definicdo na qual salienta
gue os gatilhos mentais influenciam diretamente em como as pessoas agem e tomam

decisfes, e que esta influéncia ira permanecer por muito tempo:

Gatilhos mentais — aquilo que influencia diretamente como nés atuamos e
tomamos decisBes. Eles sdo incrivelmente poderosos e atuam em nivel
subconsciente. Esses gatilhos mentais tém raizes que remontam a milhares
de anos e estdo presentes em niveis diferentes em todos nés. E, a menos
gue se tenha uma mudanca fundamental na forma como nossos cérebros
funcionam (altamente improvavel!), tais gatilhos irdo continuar a exercer
influéncia massiva em nossas ac¢fes (WALKER, 2014, p. 60).

Junto a isso, é importante salientar que “Eles sao atemporais e universais. Eles
nao irdo perder o poder de persuasao tao cedo e funcionam em qualquer idioma, em
qualquer pais e praticamente em qualquer negécio” (WALKER, 2017, p. 27). Acredita-
se que este poder de persuaséo tdo alto possui correlacdo com varias caracteristicas
dos fatores de influéncia do comportamento do consumidor explorados nos modelos
dos autores descritos anteriormente.

Por conseguinte, entende-se que essas influéncias s6 sdo possiveis pois
impactam o emocional dos consumidores, logo a utiliza¢ao dos gatilhos mentais busca
que o comprador tome uma decisdo emocional (FURLAN, 2013). Assim sendo, 0s
gatilhos mentais sdo “técnicas de persuasdo que ativam uma emocao e por isso
facilitam o processo de decisédo do seu prospecto” (ROCHA, 2016, p. 5). Somado a

isso, Cialdini (2012) argumenta que:

A maioria dos individuos em nossa cultura desenvolveu um conjunto de
caracteristicas desencadeadoras para o consentimento [...]. Cada uma
dessas caracteristicas pode ser usada como uma arma (de influéncia) para
estimular as pessoas a concordarem com pedidos (CIALDINI, 2012, p. 22).
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A medida que a utilizacdo destes gatilhos ganhou relevancia no marketing
digital, varios autores decidiram explora-los ainda mais. Os gatilhos mentais podem
ajudar marcas, na internet, a construirem sua credibilidade, ativarem a emocéo dos

clientes e ajudarem os clientes a justificarem sua escolha (FERREIRA, 2019).

2.3.1 Modelo de Design Comportamental

Tendo os conceitos de gatilhos mentais, BJ Fogg desenvolveu um modelo em
gue utiliza outros dois conceitos, atrelados aos gatilhos, para argumentar como
provocar um comportamento desejado no consumidor. BJ Fogg € um especialista em
design comportamental e fundador do Behavior Design Lab de Stanford, nos Estados
Unidos. No laboratorio, o especialista desenvolveu um modelo de comportamento
focado em design persuasivo muito relevante na area de pesquisa comportamental
em 2002, chamado de Behavior Model for Persuasive Design (FOGG, 2021).

Neste modelo o autor argumenta que um comportamento (habito) é produto de
trés fatores: motivacéo, capacidade e gatilhos. Ou seja, para que seja possivel que
uma pessoa realize um comportamento alvo ela precisa estar suficientemente
motivada, ter a capacidade de realizar o comportamento, e ser acionada para executar
0 comportamento por meio de um gatilho eficaz (FOGG, 2002). Na Figura 2, pode-se
visualizar o modelo elaborado por Fogg, em que h& dois eixos focados nos primeiros

dois fatores.

FIGURA 2 - Modelo Comportamental de Fogg

Alta Modelo de Comportamento de Fogg
BehaviorModel.org
&
S Gatilhos
= funcionam aqui
o
(=]
=
Gatilhos
falham aqui
Baixa Contate BJ F?gﬁgaoerBeimE?sgegs

Dificilde Fazer Habilidade  Facil de Fazer

Fonte: Fogg Behavior Model (2002).
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No eixo horizontal tem-se a varidvel habilidade, na qual é medido se o
comportamento desejado € ou néo facil de fazer. Desta forma, uma pessoa que tem
alta capacidade de realizar uma acao sera localizada em direcdo ao lado direito do
eixo. Os fatores relacionados com a habilidade s&o: tempo, dinheiro, esforco fisico,
desvio social, ndo rotina e esfor¢o cerebral. Ja no eixo vertical, mede-se a motivacgéo,
portanto, quanto maior a motivacdo do individuo para realizar a acdo desejada, mais
perto do ponto alto do grafico esta pessoa estaria localizada e vice-versa. Os fatores
relacionados com a motivagéo séo: prazer/dor, esperanca/medo e aceitacao/rejeicao
social.

Por fim, tem-se o fator gatilho. A colocacdo desta palavra sempre estara no
modelo perto do comportamento alvo que se deseja. Isto ocorre, pois, a a¢ao alvo sé
realmente acontecerd com gatilhos eficazes. Portanto, enquanto os eixos sao fixos, o
alvo comportamental e o gatilho relacionado, podem ser colocados em qualquer lugar
dentro do plano definido pelos eixos. Os tipos de gatilhos explorados pelo autor sao:

- Gatilho de Faisca: Quando uma pessoa ndo tem motivagdo, um gatilho
deve ser utilizado em conjunto com um elemento motivacional. Utilizar alguns dos
elementos, como medo e esperanca, dentro do gatilho;

= Gatilho Facilitador: apropriado para usuarios que tém alta motivacao,
mas auséncia de habilidade. O objetivo é desencadear o comportamento enquanto
o facilita. Um exemplo é mostrar para o consumidor que é facil ou rapido fazer uma
compra,;

= Gatilho Sinalizador: gatilho alvo. Este é utilizado quando ambos os
fatores estéo altos. Ele ndo busca motivar as pessoas ou simplificar a tarefa. Serve
apenas como um lembrete, um sinal.

O autor ainda argumenta que, com a chegada das tecnologias, grande parte
dos comportamentos desejados acontecem online e a poucos cligues de distancia.
Desta forma, os gatilhos ganham uma importancia ainda maior pois podem fazer o
usuario agir imediatamente, e muitas vezes, por impulso (FOGG, 2002). Tendo o
modelo em mente, €& possivel visualizar uma hipotese de como alcancar
comportamentos alvo no cenario do marketing digital, como vendas no e-commerce.
E necessario que a acdo de compra seja de facil execucéo, de forma fluida, e que o

consumidor esteja motivado a realizad-la, como pessoas interessadas no produto



30

oferecido. No entanto, a agdo de compra, muitas vezes, néo € realizada pois falta um
gatilho de venda.

Nesse sentido, modelo demonstra o quanto usar gatilhos em momentos mal
cronometrados ndo funcionam, assim dizendo, é preciso que o consumidor esteja no
minimo motivado a fazer aquela acédo, seja em uma etapa em que ele esta interessado
nos produtos ofertados ou na etapa de consideracdo de marca, e também que o fluxo
dentro do site seja descomplicado, se ndo os gatilhos ndo seréo eficazes.

Tendo em vista o0 modelo de BJ Fogg, explorar-se-a tipos especificos de
gatilhos que podem ser utilizados para obtermos algum comportamento desejado,
apresentados por outros autores. Na literatura, ha uma vasta variacdo de conceitos
entre 0s autores que trabalham com gatilhos mentais, portanto, eles ndo seréo listados
em toda a sua extensdo ou mesmo descritos aqui.

Os gatilhos mentais podem ser caracterizados como armas de persuasao e
podem ser elencados em sete diferentes categorias. O foco € a capacidade de
produzir nas pessoas um tipo singular de consentimento automatico e impensado, ou
seja, uma disposigdo em dizer “sim” sem pensar primeiro. Os gatilhos mentais séo:
Reciprocidade, Compromisso e Coeréncia, Aprovacdo Social, Afeicéo,
Autoridade e Escassez (CIALDINI, 2012).

Ja Ferreira (2019), especialista em copywriting, discorre sobre trinta e dois
gatilhos mentais persuasivos, englobando os gatilhos apresentados por Cialdini e
explorando novos conceitos. Neste nimero amplo de gatilhos, o autor explora quatro
gatilhos que sdo focados no que chama de "Coroa de Ferro”, onde sera construido
autoridade e credibilidade perante o consumidor - Especificidade, Autoridade,
Prova Social, Escassez e Urgéncia. Apds, entdo, tem-se o gatilho chamado de "Joia
da Coroa", A prova — provar que o que vocé faz ou fala é verdade.

Junto a esses gatilhos, tem-se dezoito gatilhos que exploram o emocional do
consumidor — Imaginacgéo, Quebra de padrao, Curiosidade, Antecipacao, Medo,
Dor x Prazer, Compromisso e Coeréncia, Grande Porque, Empatia, Identificacéo,
Personalizacdo, Repeticdo, Novidade, Reciprocidade, Rima, Ritmo,
Exclusividade e “Inimigo Comum™. O objetivo destes gatilhos € ativar as emoc¢des-
chave que disparam as decisdes. Segundo o autor, sdo os gatilhos que mais
funcionam quando aplicados com foco em mudar o comportamento dos consumidores
(FERREIRA, 2019).
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Por fim, Ferreira (2019) explora seis gatilhos I6gicos, que possuem intencao de
confirmar a decisdo de compra dos consumidores — Escolha, Contraste, Se...
Entdo, Justificativa, Garantia e Reversdo de Risco e Simplicidade. O objetivo
destes gatilhos € guiar os individuos para a decisdo correta, ajudando-os a justificar a
deciséo dele (80% das vezes emocional) com a logica.

No e-commerce, a estratégia principal é buscar influenciar o comportamento
do consumidor nas redes sociais a ponto deste realizar uma conversao dentro do site
ou plataforma de vendas e, para isto acontecer, € necessario estruturar e selecionar
quais gatilhos mentais fazem sentido para esse objetivo. Ademais, entende-se que
explorar os gatilhos mentais nos anuncios pagos ira trazer um impacto ainda maior
para a performance das empresas, pois a comunicacao persuasiva ird ganhar uma
grande escala. Portanto, este trabalho visou aprofundar dois gatilhos mentais com
foco em gerar conversbes no e-commerce através do trafego pago, que seriam
caracterizados por BJ Fogg como Gatilhos de Faisca. Serédo explorados os gatilhos
de escassez de lote e urgéncia.

- Escassez: este gatilho visa usar como forma de persuaséo o principio
de escassez, no qual as pessoas atribuem mais valor a oportunidades quando
estas estdo menos disponiveis. Exemplo disso seria "gquantidade limitada"
(CIALDINI, 2012);

- Urgéncia: gatilho que possui muita relacdo com a escassez,
normalmente utilizado em conjunto. Objetiva salientar para o consumidor que ele
possui pouco tempo para realizar determinada acdo, como "por tempo limitado"
(FERREIRA, 2019).

Portanto, apenas a aplicacéo dos gatilhos na comunicacdo de marketing pelos
e-commerces ndo sera suficiente se ndo houver uma estratégia bem pensada por tras.
Isto porque sdo formados, muitas vezes, de palavras especificas na comunicacéo,
como limitado, ou promogdes especiais, sendo necessario planejamento de toda a
empresa, tanto financeiro quanto de estoque.

Por fim, observou-se que com a crescente da internet e da utilizacdo do
marketing digital para a captagdo de novos consumidores, inUmeros e-commerces ja
adotaram as ferramentas de trafego pago como um canal de divulgag&o. No entanto,
através da leitura de diversos materiais, verificou-se que a existéncia de estudos sobre

a utilizacdo de gatilhos mentais em anuncios pagos € incipiente. Com o objetivo de
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realizar uma analise da adocdo de gatilhos mentais em anuncios pagos, buscou-se

contribuir academicamente e como fonte de consulta a outros e-commerces.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa, segundo Malhotra (2001), pode ser classificada como exploratéria
ou conclusiva. O autor argumenta que, enquanto a pesquisa exploratéria é utilizada
em casos nos quais é necessario definir o problema com maior precisdo ou obter mais
dados antes de desenvolver uma abordagem, a pesquisa conclusiva é “mais formal e
estruturada” (MALHOTRA, 2001, p. 28). Ademais, a pesquisa conclusiva é subdividida
em descritiva ou causal.

Para que seja possivel concluir os objetivos propostos anteriormente, foi
utilizada a pesquisa conclusiva causal, uma vez que este tipo de pesquisa, segundo
Nique e Ladeira (2017), tem como objetivo o estudo das relacBes existentes entre
causa e efeito, visando compreender se determinado comportamento podera ser ou
nao alterado por certa mudanca.

Além disso, a pesquisa conclusiva causal é a melhor opcdo quando se deseja
entender se um fendmeno X proporciona alguma interferéncia no fenbmeno Y, ou seja,
se hd uma relagdo causal entre as variaveis. No entanto, vale salientar que o conceito
de causalidade é muito complexo, tendo sentidos diferentes para o cotidiano e o
trabalho cientifico. Para a realizacdo desta pesquisa, sera utilizado o conceito de
causalidade cientifica, isto é, quando se supde que a ocorréncia de X aumenta a
probabilidade da ocorréncia do fendmeno Y, tendo em vista que X € apenas uma das
vérias causas possiveis de Y (MALHOTRA, 2001).

Tendo isto em mente, a pesquisa conclusiva causal foi utilizada para
compreender se existe influéncia dos gatilhos mentais no processo de decisdo de
compra, ao serem utilizados nos anuncios pagos. Portanto, entender se existe uma
relacdo causal entre os dois fatores, se o gatilho mental proporciona inferéncia no

processo de deciséo de compra.

3.1 EXPERIMENTACAO

Segundo Malhotra (2001), em relacdo a abordagem de pesquisa a
experimentacdo é o principal método utilizado na pesquisa causal. Logo, para a
realizacdo deste trabalho, foi utilizada a experimentagcdo como abordagem de

pesquisa. Pode-se afirmar que a pesquisa se trata de um experimento quando “o
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pesquisador manipula uma ou mais variaveis independentes. Nele € avaliado o efeito
de uma ou mais variaveis dependentes, procurando controlar os efeitos de variaveis
estranhas.” (NIQUE; LADEIRA, 2017, p. 191). Pode-se classificar as variaveis como
independentes, dependentes e estranhas. As variaveis independentes serdo
manipuladas e os efeitos serdo medidos e analisados. Ja as variaveis dependentes
medem o efeito das variaveis independentes sobre os individuos do teste. Por fim, as
variaveis estranhas sdo todas as outras variaveis possiveis que podem influenciar as
variaveis dependentes, mas que o pesquisador tentara controlar (NIQUE; LADEIRA,
2017).

3.1.1 Experimento de Campo

Experimentos de campo s&o experimentos que ocorrem fora do ambiente
laboratorial (MOREIRA, 2013). Segundo Duflo (2006), eles oferecem aos
pesquisadores uma forma de testar hipoteses e cenarios com maior validade externa,
visto que simulam ocorréncias do mundo real. O experimento de campo é um quase-

2 6

experimento, que segundo Shadish, Cook e Campbell (2002, p. 12) € “um experimento
no qual as unidades estudadas ndo sao distribuidas as condicfes, experimentais e de
controle, aleatoriamente”. Ou seja, em um quase-experimento o critério de atribuicdo
€ selecionado previamente pelo pesquisador.

Por mais que os experimentos de campo impossibilitem a atribuicao aleatéria,
eles permitem certo grau de controle e geralmente produzem resultados com
beneficios claros para a vida das pessoas (GOODWIN; GOODWIN, 2016). Portanto,
para que fosse possivel alcangar os objetivos da presente pesquisa, tendo em vista a
compreensao do impacto dos gatilhos mentais em vendas reais do e-commerce, foi
realizado um experimento de campo online com as variaveis apresentadas no Quadro
1. A atribuicdo do experimento de campo online foi aleatdria, no entanto, ndo existiu
um controle sobre as condi¢6es de participagdo dos usuarios e nem de quais Usuarios
iriam participar - mesmo que o publico-alvo ja estivesse delimitado na ferramenta,

logo, a alocacéo aleatoria néo é perfeita.
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QUADRO 1 - Delimitacdo das variaveis
Variavel independente . Tipo de Gatilho Mental

. Visualizac6es de pagina do e-commerce
. Cliques nos anuncios

. AdicBes no carrinho

. Vendas por anuncios

. Taxa de converséo dos anuncios

. Custo por venda

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Variavel dependente

O WNERE|PF

3.1.2 Manipulagao da Variavel Independente

O elemento central do experimento, que o difere dos demais tipos de pesquisa,
€ a manipulacdo das variaveis independentes, e o objetivo desta manipulacdo é
causar diferentes efeitos sobre as varidveis dependentes e, assim, testar a hipétese
que esta sendo estudada (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). A variavel
independente utilizada neste estudo foi o tipo de gatilho mental, em que foram
testados Gatilhos de Faisca: o Gatilho de Escassez e o Gatilho de Urgéncia. A escolha
de ambos os gatilhos se deu devido a importancia dos mesmos para construgéo de
credibilidade de marca e por serem muito relevantes para as vendas em e-commerces
por trazerem senso de urgéncia (FERREIRA, 2019). Neste caso, como o objetivo
desta pesquisa € entender a influéncia dos gatilhos mentais, ao serem utilizados em
anuncios pagos, no processo de compra do consumidor, a variavel independente foi
manipulada por meio da criacdo de trés cenarios opostos: anuncio sem gatilhos
mentais (controle), anuncio com o Gatilho de Escassez e anuncio com Gatilho de
Urgéncia.

Além disso, para garantir a eficacia do estudo, os usuarios do publico-alvo
foram expostos a apenas um dos cenarios, de forma aleatdria, e a plataforma
Facebook Ads foi configurada para que isto fosse possivel e que fosse feito de forma
equilibrada. Isto se torna relevante visto que "é importante garantir que 0s casos sejam
atribuidos as condi¢cBes experimentais de forma aleatoria, ou seja, todos os individuos
devem possuir a mesma probabilidade de serem selecionados para uma ou outra
condicéo experimental” (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014, p. 103).
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3.1.3 Construcéo das Variaveis Dependentes

Para o estudo, foram utilizadas seis variaveis responsaveis pelo efeito, ou seja,
variaveis dependentes (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014, p. 100). Todas as
variaveis dependentes do estudo estdo relacionadas com a performance do andncio
e do e-commerce sendo elas: cliques no andncio, visualizacbes de pagina do e-
commerce, adicbes no carrinho, numero de vendas, taxa de converséo e, por fim,

custo por venda.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Nique e Ladeira (2017) afirmam que é através do instrumento de coleta de
dados que o pesquisador coleta as informacdes necessarias para responder o
problema de pesquisa. Portanto, “o pesquisador tem entdo como meta encontrar
dados que serao transformados em informacgdes” (NIQUE; LADEIRA, 2017, p. 91). Os
dados foram coletados por meio da plataforma de trafego Facebook Ads. E importante
salientar que a ferramenta quantifica comportamentos, entregando precisdo dos
resultados e possibilitando baixas distorcdes da analise e interpretacdes pessoais.
Além disso, acredita-se que é uma forma muito eficaz de identificacdo do
comportamento do consumidor, pois analisaremos o0 seu comportamento real em
relacdo as variaveis e ndo uma intencdo, usualmente estudada na aplicacdo de
guestionarios.

Na ferramenta de Facebook Ads é possivel estruturar campanhas de marketing
para e-commerces com objetivos especificos. H& inUmeras possibilidades na
ferramenta, mas para o presente trabalho, que visa analisar principalmente vendas do
e-commerce da Fio Soul, foi explorado o objetivo de converséo. Esta decisao € crucial,
pois segundo o Facebook (2017), no momento que se define um objetivo de
campanha, a inteligéncia da ferramenta ira buscar pessoas que possuem maior
probabilidade de realizar a acao desejada, seja um clique, uma visualizacéo de video
ou uma compra online.

A plataforma de Facebook Ads funciona através do leildo de anuncios. O leildo
€ utilizado para determinar qual o melhor anuncio para ser exibido para alguém em

determinado momento, ou seja, sempre que ha uma oportunidade de exibir um
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andncio para uma pessoa é realizado um leildo para determinar qual anuncio sera
exibido para ela. O vencedor do leildo € o anincio que apresentar maior valor total,
gue é baseado em trés fatores importantes: o valor que o anunciante esta disposto a
pagar, se a taxa de acdo estimada € alta e, por fim, a qualidade do anuncio
(FACEBOOK, [2017)).

Portanto, torna-se necessario a priorizacao da qualidade dos anuncios e de um
bom or¢camento para que o experimento possua uma quantidade de dados suficientes
e, assim, seja relevante. A Figura 3 apresenta como funciona uma campanha de

converséo cujo foco séo as vendas.

FIGURA 3 — Campanha de conversao com foco em vendas

Criar nova campanha Usar campanha existente 4
Tipo de compra

Leilao v

Escolha um objetivo da campanha

Saiba mais
Reconhecimento da Trafeqo @® Conversoes
marca
Engajamento Vendas do catalogo
Alcance
Instalacdes do Trafego para o
aplicativo estabelecimento

Visualizagdes do
video

Geragao de
cadastros

Mensagens

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com o objetivo da campanha definido, foi necessario estruturar o conjunto de
anuncios em que foram definidos pontos importantes da pesquisa: publico-alvo,

posicionamento dos andncios e orcamento. Para a presente pesquisa, foi trabalhado
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uma segmentacao de publico ja determinado pela Fio Soul: mulheres de 18 a 35 anos,
pertencentes as classes A e B e moradoras do Sul do pais. Além disso, a ferramenta
permite que sejam determinados interesses amplos, como joias e bijuterias, e
comportamentos, como compradores envolvidos, para serem explorados.
Analisando a plataforma da Fio Soul, foi possivel coletar informacdes
especificas sobre o publico, que trouxeram maior engajamento e vendas nos ultimos
meses. Pessoas que correspondem a interesses como Arezzo, Zara (varejista) ou
adoro FARM, Amaro e que correspondem a um comportamento de consumidores
envolvidos, resultaram em 45% mais cliques nos anuncios e 20% mais vendas no
periodo estudado. Além disso, ao serem excluidas do publico pessoas que possuem
interesse em Bolsa Familia e Drop Shipping, houve uma diminui¢cdo de 10% no custo
por cligue nos mesmos anuncios. Portanto, explorou-se um publico que soma mais de

700 mil mulheres nos estados-alvo, de acordo com a Figura 4 e 5.

FIGURA 4 - Caracteristicas do publico da Fio Soul

Detalhes do pablico:

» Localizagdo — morando em:

o Brasil: Parana; Rio de Janeiro (state); Rio
Grande do Sul; Santa Cataring; 580 Paulo
[state)

n |dade:
¢ 18a35
n Género:
o Mulheres
n Excluir
o Interesses: Drop shipping
» Pessoas gue correspondem a

o Interesses: Acessdrios de moda,
Bijuteria, Colar, Brinco ou Pandora
(jewalry)

» Etambém deve corresponder a:

o Interesses: Zara (vare|ista), Amaro,

Schutz, adoro FARM ou Arezzo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).



FIGURA 5 - Puablico potencial da Fio Soul

Defini¢ao de publico
Seu pdblico foi definido.

Especific Amplo

lamanho do pdblico estimado: 751.200 - 888.700 @

te ao

mativas podem variar significativame

mpo de acordo

direcionamento e dados disponivels.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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ApoOs o publico definido, foi estabelecido o posicionamento dos anuncios.

Optou-se por explorar o posicionamento manual, conforme Figura 6, no qual escolhe-

se manualmente como distribuir o orcamento dentre diferentes posicionamentos

pertencentes ao Facebook, buscando maximizar o orcamento e o aumento da

probabilidade de um maior desempenho (FACEBOOK, [2017?]). Tendo em vista que

os formatos de feed e stories no Instagram apresentam 20% a mais de vendas na

plataforma da Fio Soul, o presente experimento considerou apenas estes dois

formatos.

FIGURA 6 — Posicionamentos

Posicionamentos Saiba mais

Posicionamentos autométicos (recomendado)

& ma acdo do Fac al
em varios posicionamentos, considerando onde for mais provavel ter um desempenho

melhor.

@ Posicionamentos manuais

Escolha manualmente os lugares para mostrar seu andncio. Quanto mais posicionamentos vocé

1= onar, mais UDC"[JI]I':';Id:'E tera para 'ili_'dn';ﬂ[ seu publico-alvo e sll..] r suas metas de
negocios.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

ara maximizar o U";E'['I:'nl"." [ E|Ud3[ @ mostrar seus anuncios
camento do seu L',L"n|J'Il"." ae

Por fim, foi definido na ferramenta o orcamento diario. O valor investido na

ferramenta foi disponibilizado pela Fio Soul e somou R$ 648 durante um més e meio

(43 dias). Portanto, um investimento de R$ 15 por dia nos anuncios desta pesquisa.
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3.2.1 Teste A/B/C

Para a mecanica do presente teste, foi utilizado a metodologia de teste A/B.
Segundo Amantrian (2013), nos processos de teste A/B, sdo comparados
subconjuntos de uma populacéo, que sdo expostos a diferentes experiéncias para
analisar suas diferentes respostas. Além disso, o autor salienta que a principal
vantagem do modelo € permitir que as decisdes sejam orientadas por dados
(AMANTRIAN, 2013).

Dentro da ferramenta de Facebook Ads, é possivel realizar teste A/B com a
inteligéncia da plataforma. O Facebook ([201?]) recomenda que seja testado apenas
uma variavel por teste. Portanto, todas as outras variaveis devem permanecer iguais.
Além disso, o teste A/B da plataforma ajuda a garantir que os publicos serédo divididos
de maneira uniforme e sejam estatisticamente comparaveis, para que seja possivel
determinar qual estratégia tem melhor desempenho e melhorar campanhas futuras
(FACEBOOK, [s.d.]). Tendo isto em mente, para a presente pesquisa, a ferramenta
de Facebook Ads foi estruturada com trés campanhas, todas com o mesmo
or¢camento, publico e posicionamento, resultando em um teste A/B/C.

Cada campanha contém um anuncio, com a variavel “gatilho” diferente em cada
um deles. Uma campanha com um anuncio sem gatilho, uma campanha com o Gatilho
de Escassez e uma campanha com o Gatilho de Urgéncia. As varidveis estao

apresentadas no Quadro 2 e os anuncios podem ser conferidos nas Figuras 7, 8 e 9.

QUADRO 2 — Teste A/B/C
Gatilho | Gatilho no antncio Legenda do anuncio

SOUL SUMMER ‘22 NO AR #%> esperamos que vocés gostem da
nossa colecao de verdo que pensamos em cada detalhe! Com
muito carinho, de nds, para vocés. Q? Clique no bot&o “saiba
mais” e garanta agora os acessorios perfeitos para voceé.

SOUL SUMMER ‘22 NO AR % Venha conhecer a colecdo

N : exclusiva de verdo que pensamos em cada detalhe! Com muito
Escassez| Colec¢éo exclusiva i i ~ i B i ]
carinho, de nds, para vocés. ) Clique no bot&o “saiba mais” e

garanta agora os acessorios perfeitos para vocé.

SOUL SUMMER ‘22 NO AR %> Venha conhecer a nossa colecéo

Colegédo por tempo |de ver&o que pensamos em cada detalhe! Com muito carinho, de
limitado nos, para vocés. Q) Clique no bot&o “saiba mais” e garanta agora

0s acessarios perfeitos para vocé. Colecéo por tempo limitado!

Urgéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2022).



FIGURA 7 — Anuncio sem gatilho

SOUL SUMMER '22
ESTA NO AR!

CONFIRA

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FIGURA 8 — Anuncio com gatilho de escassez

A SOUL SUMMER '22
ESTA NO AR!

CONFIRA

COLECAO EXCLUSIVA

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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FIGURA 9 — Anluncio com gatilho de urgéncia

A SOUL SUMMER '22
ESTA NO AR!

CONFIRA

POR TEMPO LIMITADO

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como se pode constatar nas Figuras apresentadas, tanto a imagem, quanto o
texto de legenda possuem alteragdes. A imagem da campanha sem gatilho & simples
e 0 texto é objetivo. Na Figura 8, o gatilho que esta em evidéncia é “Colegao
Exclusiva”, comunicando um limite de unidades, salientando a existéncia de escassez.
Ja na Figura 9, o gatilho em evidéncia é “Por tempo limitado”, sugerindo que os
acessorios s6 estardo disponiveis por um determinado periodo, dando um senso de

urgéncia para o consumidor.
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4 RESULTADOS

Apos a finalizacdo do teste A/B/C dentro da plataforma Facebook Ads, os dados
foram extraidos da plataforma e tabulados para comparacdo. Foram investidos R$
648 durante um més e meio para a realizagao do teste, resultando em 50 vendas, que
geraram R$ 11.500 de receita. Como salientado anteriormente, para que o teste fosse
efetivo, foi necessario que todas as campanhas rodassem com o0 mesmo investimento
total, possuissem o mesmo publico-alvo e atingissem 0 mesmo nimero de pessoas
aleatoriamente. Portanto, cada campanha rodou com R$ 216 e alcancou 28.000

usuarios-alvo durante o periodo de duracédo, como demonstrado na Figura 10.

FIGURA 10 - Dados gerais das campanhas

Campanha Gatilho Investimento Alcance
[CONVERSAOQ] - Gatilhos Mentais - Teste A Sem R% 216,00 28.000
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste B Escassez R% 216,00 26.000
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste C Urgéncia R% 216,00 26.000

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.1 PERFORMANCE DAS CAMPANHAS

Os dados apresentados aqui serdo aprofundados mais adiante, com objetivo
de comparacdo de performance entre as campanhas e andlise mais detalhada,
portanto o propdésito desta secao € resumir os resultados isolados de cada campanha
do experimento de campo. A Campanha Sem Gatilho (Testa A) obteve, como
resultado das 28.000 pessoas alcancadas, 159 cliques no anuncio, que resultaram em
111 visualizagbes de pagina no e-commerce da Fio Soul. Vale salientar que o numero
de cliques nos anuncios, comumente, ndo se converte 100% em visualizagbes, pois
muitos usuarios deixam a pagina antes mesmo de carregar. A partir destas
visualizac¢des, 30 pessoas adicionaram compras ao carrinho e 10, de fato, concluiram
sua compra. Estas vendas resultaram em uma taxa de conversédo (de visualizacdes
para conversdes) de 9% e em um custo por venda de R$ 21.

J4 a Campanha com Gatilho de Escassez (Teste B) obteve, como resultado
das 28.000 pessoas alcancadas, 174 cliques no anuncio, que resultaram em 126

visualizacdes de pagina no e-commerce da Fio Soul. A partir destas visualizacdes, 60
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pessoas adicionaram compras ao carrinho e 20 concluiram sua compra. Estas vendas
resultaram em uma taxa de converséo total de 15,8% e em um custo por venda de R$
10,80.

Por fim, a Campanha com Gatilho de Urgéncia (Teste C) alcangou, como
resultado das 28.000 pessoas alcangadas, 186 cligues no anuncio, que originaram
132 visualizacfes de pagina no e-commerce da Fio Soul. A partir destas visualizacoes,
35 pessoas adicionaram compras ao carrinho e 20 concluiram sua compra. Estas
vendas resultaram em uma taxa de converséo total de 15,1% e em um custo por venda
de R$ 10,80.

4.2 COMPARACAO DOS RESULTADOS DO TESTE A/B/C

A analise de comparacao da performance das campanhas comeca pela analise
de dados entre os cliques. Durante a navegacao (tanto no feed quanto nos stories)
dos usuarios no Instagram, o anuncio aparece dentre as postagens organicas de
outros usudarios. Por isso, a funcao do anuncio € chamar a atencédo de um selecionado
grupo de usuérios e conseguir convencé-los a clicarem. Tendo em mente os dados da
Figura 11, é possivel compreender que os melhores anuncios, em questdo de
performance de cliques, foram os andncios com a presenca dos gatilhos mentais.
Tendo como base o anuncio A (controle), o anuncio B (escassez) obteve 9,43% mais

cligues e o anuncio C (urgéncia) obteve 16,98% mais cliques.

FIGURA 11 - Gréfico de cliques versus gatilho

Cliques

Sem Escassez Urgéncia

Gatilho

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Apés os usuarios entrarem no e-commerce da Fio Soul, o préximo passo é
adicionarem suas compras ao carrinho. A partir dos dados da Figura 12 e da Figura
13, é possivel compreender que os melhores anuncios, em questdo de performance
de adi¢Bes no carrinho, foram os anuncios com a presenca de gatilhos mentais. Tendo
como base o anuncio A (controle), o anuncio B (escassez) obteve 100% mais
inclusdes no carrinho e o anuncio C (urgéncia) obteve 16,67% mais inser¢cdes no

carrinho.

FIGURA 12 - Dados de performance com foco em adi¢gdes no carrinho

Campanha Gatilho Cliques Adigdes ao Carrinho
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste A Sem 159 30
[CONVERSAOQ] - Gatilhos Mentais - Teste B Escassez 174 60
[CONVERSAOQ] - Gatilhos Mentais - Teste C Urgéncia 186 35

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
FIGURA 13 - Gréfico de adi¢gBes no carrinho versus gatilho

oes ao Carrinho X Gatilho

60

40

+100%

20

Adigoes ao Carrinho

Sem Escassez Urgéncia

Gatilho

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por fim, os usuarios precisam efetuar a compra. Adigdes no carrinho sdo uma
intencdo de compra, e 0 objetivo desta pesquisa € entender se ha influéncia no
processo de compra do consumidor por meio do impacto nas vendas efetivas. A partir
dos dados da Figura 14 e da Figura 15, é possivel analisar que os andncios que mais
obtiveram vendas foram os anuncios com gatilhos mentais. Os anuncios B (escassez)
e C (urgéncia) obtiveram 100% mais vendas que o anuncio A (controle). Além disso,
0s anuncios com gatilho obtiveram uma taxa de conversao (CVR) de 15% e o anuncio
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sem gatilho obteve 9% de taxa, resultando em uma diferengca de 6%. Por fim, os

anuncios com gatilho obtiveram um custo de venda menor, de cerca de R$ 10,

enguanto que o anuncio sem gatilho obteve o dobro de custo, R$ 20.

FIGURA 14 - Dados de performance com foco em vendas

Campanha Gatilho Vendas CPV CVR

[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste A Sem 10 RS 21,60 9,01%
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste B Escassez 20 R% 10,80 15,87%
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste C Urgéncia 20 R% 10,80 15,15%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FIGURA 15 - Gréfico de vendas versus gatilho

20

Vendas

Sem Escassez Urgéncia

Gatilho

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.3 COMPARACAO DOS RESULTADOS DOS GATILHOS MENTAIS

Para entender a eficacia dos gatilhos mentais, no teste foram aplicados dois

gatilhos mentais diferentes, para que fosse possivel a comparacdo de performance.

Na Figura 16, é possivel ver que a campanha com 0 anuncio de escassez obteve

menor numero de cliques (6,40% a menos), maior numero de adicbes no carrinho

(71% a mais) e 0 mesmo numero de vendas que a campanha com o anuncio de

urgéncia.

Esta performance resultou em uma taxa de conversao dentro do funil de vendas

diferente entre os gatilhos. Mesmo que tenham obtido o mesmo nimero de vendas,
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tiveram diferentes numeros de adi¢cdes no carrinho, conforme Figuras 17 e 18. O
anuncio de escassez obteve 33% de taxa de conversdo em vendas, enquanto o

anuncio de urgéncia obteve 57%.

FIGURA 16 — Dados de performance dos gatilhos

Campanha Gatilho Cliques Adigodes ao Carrinho Vendas CPV CVR
[CONVERSAQ] - Gatilhos Mentais - Teste B Escassez 174 60 20 R$ 10,80 33,33%
[CONVERSAOQ] - Gatilhos Mentais - Teste C Urgéncia 186 35 20 RS 10,80 57.14%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FIGURA 17 - Funil de vendas gatilho escassez

Cliques
174

Adicdes no Carrinho

60

Gatilho Escassez

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FIGURA 18 - Funil de vendas gatilho urgéncia

Cliques
186

Adicées no Carrinho

Gatilho Urgéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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4.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apés compilar os dados do teste A/B/C e realizar as comparacdes
apresentadas anteriormente, foi possivel compreender o impacto positivo dos gatilhos
mentais nos indicadores do e-commerce, tendo obtido uma melhor performance em
todos os indicadores analisados.

Analisando, primeiramente, o impacto no numero de cliques, € possivel
compreender que os gatilhos mentais foram mais efetivos em convencer 0os usuarios
a clicarem no anuncio em meio a tantos outros conteddos no feed dos usuarios. O
objetivo do gatilho, tanto de escassez quanto de urgéncia, era ativar as emocdes dos
usuarios e, entéo, facilitar o processo de decisdo, levando ao clique no andncio. Por
tanto, podemos, por meio dos resultados, visualizar o efeito dos gatilhos na mudanca
do comportamento dos usuarios, pois esses usuarios se sentiram mais motivados a
sairem da rede social para ir para a pagina do e-commerce.

Além disso, os gatilhos mentais, tiveram efeito positivo no niumero de adicbes
no carrinho do e-commerce, demonstrando que nao impactam apenas o inicio do funil
de vendas, mas sim durante todas as etapas. Isto esté relacionado diretamente com
a gualificacdo do usuario que veio da rede social, pois ele estd mais propenso a
realizar acdes dentro da loja online. O publico dos anuncios possuia as mesmas
caracteristicas, porém 0s usuarios que entraram em contato com o0s gatilhos se
sentiram mais persuadidos, e como Cialdini (2012) argumenta, valorizaram mais a
oportunidade por ser exclusiva (poucas unidades e pouco tempo).

O argumento acima pode ser fundamentado ao analisarmos o modelo
apresentado no modelo de BJ Fogg (2002), em que comportamento-alvo é produto de
trés fatores: motivacao, capacidade e gatilhos. Os gatilhos utilizados no teste eram
Gatilhos de Faisca, que deve ser aplicado quando uma pessoa ndo tem motivacao,
entdo foram utilizados elementos motivacionais - escassez e urgéncia. Portanto,
entende-se que 0s usuarios que entraram em contato com os Gatilhos de Faisca
obtiveram maior motivacdo a partir disso, e estavam mais dispostos a realizar o
comportamento-alvo. Os usuarios que entraram em contato com a campanha sem o
gatilho, podiam ter capacidade e motivacao, mas ndo foram impactados por um gatilho
gue fizesse com que realmente completassem o comportamento que se buscava no

teste, ou seja, de fato uma adicao no carrinho e, por fim, uma compra.
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Em complemento ao argumento acima, ao analisarmos os resultados de
vendas, os gatilhos causaram alto impacto nas vendas do e-commerce estudado. As
emocdes causadas pelos gatilhos tiveram relevancia no momento de mudar o
comportamento dos consumidores, pois trouxeram emergéncia para a concluséo da
compra, dobrando as vendas em relagdo a campanha sem gatilhos.

O Gatilho de Escassez, que visava gerar nos usuarios uma sensacao de
caréncia, teve interferéncia na decisao de compra do consumidor. Esta influéncia pode
ser explicada pelo fato de os usuérios valorizarem mais a cole¢éo por ser escassa e
limitada (exclusiva de verao) e, por isso, 0s usuarios impactados pela campanha com
Gatilho de Escassez realizaram mais compras no periodo do teste - em relacdo a
campanha sem gatilho. No entanto, ao analisarmos as Figuras 17 e 18, € possivel
concluir que o Gatilho de Escassez é mais efetivo em fazer com que as pessoas se
interessem pelo produto e adicionem as compras no carrinho do que o Gatilho de
Urgéncia. No entanto, ndo é tdo efetivo em gerar compras dessas inser¢cdes no
carrinho, pois apenas 33% delas finalizam a compra, sendo um alerta para um
possivel reimpacto dessas pessoas por meio do remarketing.

O Gatilho de Urgéncia, que tem como base a escassez (de tempo, nesse caso),
teve como obijetivo salientar para os usuarios que eles possuiam pouco tempo para
realizar determinada acéo, pois a colecéo era por tempo limitado. Por consequéncia,
o gatilho resultou em um senso de pressa, fazendo com que 0s usuarios impactados
pela campanha com Gatilho de Urgéncia realizassem mais compras (em relacéo a
campanha sem gatilho) no periodo do teste.

Além disso, esta campanha obteve a melhor performance no teste, tendo como
base a taxa de conversao no funil de vendas, Figura 18. Isto se deve ao fato de que
0s usuarios sentiram maior influéncia da escassez do tempo no seu comportamento
de compra, do que a escassez de quantidade, fazendo com que fossem convencidos
desde o momento do clique até a compra do produto. Isto resultou em mais da metade

dos usuarios que adicionaram suas compras no carrinho, de fato, as finalizaram.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando todo o contexto apresentado ao longo deste trabalho, € visivel
que o trdfego pago é uma das estratégias de marketing digital mais adotada pelos e-
commerces, para alcangarem de forma mais ampla e, ao mesmo tempo, assertiva 0s
consumidores online. No entanto, apenas a utilizacdo desta estratégia ndo é mais
suficiente para se diferenciar no meio de tantos e-commerces e produtos, tornando
necessario buscar novas formas de comunicagéo e convencimento. O ponto principal
da nova estratégia, em contrapartida da tradicional, € a utilizacdo da persuasao, que
pode ser explorada por meio dos gatilhos mentais dentro das comunicac¢des, fazendo
com que os consumidores realizem acdes desejadas guiados pelas suas emocoes.

Por meio da criagdo de um teste A/B/C dentro da ferramenta Facebook Ads,
comparando campanhas com e sem gatilhos, foi possivel, entdo, aplicar um
experimento de campo online e focado nos resultados reais da empresa Fio Soul. Isto
foi realizado a fim de buscar o objetivo principal deste estudo: identificar se os gatilhos
mentais, ao serem utilizados em anuncios pagos, causam efeito no processo de
compra do consumidor.

Analisando, entdo, os dados coletados por meio do teste A/B/C que alcancou
84.000 usuérios (sendo 28.000 usuarios por campanha do teste), foi possivel concluir,
de forma ampla, a resposta do primeiro objetivo deste estudo: sim, os gatilhos mentais,
ao serem utilizados em andncios pagos, causam efeito no processo de compra do
consumidor. Utilizando os indicadores de performance de campanhas de marketing
digital, chegou-se a essa conclusdo quando comparamos 0s resultados entre as
campanhas, sendo possivel concluir que existem diferencas entre os indicadores dos
cenarios utilizados neste experimento - as campanhas com gatilhos mentais
apresentaram indicadores melhores que a campanha sem a presenca de gatilhos.
Além disso, por meio da aplicacdo do experimento dentro da plataforma de Facebook
Ads, foi realizado o primeiro objetivo especifico deste estudo.

Esse resultado positivo aparece nas duas campanhas com gatilhos mentais,
tendo performance superior em relagdo a campanha sem gatilhos. Sendo assim,
também é possivel afirmar que o objetivo especifico de comparar a performance dos
anuncios pagos sem gatilhos mentais com os com gatilhos, para compreender se a

utilizacdo dos gatilhos impacta os indicadores de performance da Fio Soul, também
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possuiu resultado final positivo. Ou seja, 0s usuarios deste experimento apresentaram
uma atitude diferente durante o processo de compra nos cenarios com aplicacdo dos
gatilhos.

E possivel observar que a utilizagdo dos gatilhos mentais nos andncios
impactou o comportamento do consumidor durante toda sua jornada de compra no e-
commerce, influenciando desde o nimero de cliques até a compra de fato. Isto so foi
possivel visto que os gatilhos trouxeram um senso de urgéncia, trazendo uma maior
motivagao de compra aos consumidores, que acabaram valorizando mais a marca por
disponibilizar oportunidades exclusivas. Além disso, o gatilho com melhor
performance foi o gatilho de Urgéncia, que foi muito mais efetivo em convencer os
consumidores a concluirem suas compras que estavam no carrinho, mostrando que a
escassez de tempo influencia mais que a escassez de quantidade no mercado de
semijoias.

A vista disso, e considerando os dados apresentados no trabalho, é possivel
afirmar que os objetivos propostos no inicio deste trabalho foram concluidos e que o
principal resultado obtido foi que a utilizacdo de gatilhos mentais em anincios pagos
€ uma estratégia de comunicacdo pertinente para as empresas, uma vez que 0S
resultados do experimento aplicado foram positivos, mostrando que os gatilhos
mentais influenciam o comportamento do consumidor durante todo o funil de vendas
do e-commerce. Assim, 0S e-commerces que jA estdo com suas marcas nas
ferramentas de trafego pago devem pensar em aplicar estratégias de persuaséo para
se diferenciarem no mercado. Além disso, para as marcas que ainda ndo aderiram as
ferramentas de trafego pago, devem comecar o quanto antes, pois sdo ferramentas
gue irdo ajuda-las a crescer e impactar cada vez mais 0s seus publicos-alvo.

Portanto, a recomendacédo gerencial deste estudo € que 0s e-commerces
devem implementar estratégias de trafego pago junto com gatilhos mentais se tém
como objetivo de negdcio influenciar o processo de compra de seus consumidores e
aumentar suas vendas. No entanto, é necessario que as empresas se atentem a
alguns pontos relevantes. E importante, em primeiro lugar, que a empresa entenda e
possua conhecimento necessario da ferramenta. Para tanto, torna-se imprescindivel
gue a empresa invista neste conhecimento, compreenda como estruturar as
campanhas, entenda as métricas de sucesso das campanhas - apenas ter orcamento

nao é suficiente para o sucesso do trafego pago.
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Além disso, € de extrema importancia que o publico-alvo seja bem definido. O
publico-alvo é a parte central da ferramenta, € por meio dele que a inteligéncia do
algoritmo vai otimizar as campanhas, portanto, é preciso comecar com publico menor
e depois ir explorando publicos mais diversos.

Por fim, com base nos resultados positivos aqui expostos, as empresas,
juntamente com os profissionais de marketing, que desejam explorar os gatilhos
mentais nos anuncios pagos, devem comecar entendendo 0s conceitos principais, ou
seja, as principais caracteristicas de cada gatilho e qual o objetivo do mesmo, e
posteriormente aplicar uma estratégia bem estruturada de marketing digital. Para que
o trdfego pago, aliado aos gatilhos mentais, performe bem é necessario planejamento
de toda a empresa, tanto financeiro quanto de estoque.

Em relacdo aos limites e direcionamento para pesquisas futuras, conforme visto
acima, este foi um estudo experimental que apontou que os gatilhos mentais, ao
serem utilizados nos anuncios pagos, influenciam o comportamento do consumidor e
os resultados aqui explorados servem de direcionamento estratégico para todos os e-
commerces que trabalham anunciando online. Entretanto, este foi um teste A/B/C
realizado dentro da plataforma do Facebook Ads e abordando uma marca de semijoias
e dois gatilhos mentais diferentes, escassez e urgéncia. A capacidade que temos de
generalizar os resultados é limitada. Além disso, a performance das campanhas
dentro da plataforma estd diretamente relacionada ao investimento alocado e ao
publico-alvo delimitado, portanto os indicadores tiveram sua performance limitada pelo
investimento disponivel para o teste e pelo perfil do publico-alvo fornecido pela Fio
Soul.

Para estudos futuros é recomendado abordar outras ferramentas utilizadas no
marketing digital, como Twitter, Google e Tiktok, para compreender se os gatilhos
possuem 0 mesmo impacto em diferentes redes, visto que 0S usuarios possuem
comportamentos especificos em cada rede. Além disso, seria importante aplicar os
gatilhos em outras categorias de produto, principalmente aqueles que possuem ticket
médio alto, para compreender se os gatilhos iréo influenciar o comportamento deste
tipo de consumidor, que normalmente pesquisa mais antes de realizar uma compra.
Por fim, seria interessante aplicar outros tipos de gatilhos mentais, visto que € um

tema relativamente novo, com muitas possibilidades de variaveis a serem exploradas.
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