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RESUMO

Este Trabalho de Conclusédo de Curso intitulado A Aplicabilidade dos Vieses
Cognitivos Para o Aumento das Vendas Dentro da Area Administrativa, trata-se de
uma pesquisa quali-quantitativa e bibliografica. A problematica explorada € o estudo
de como os vieses cognitivos e gatilhos mentais podem afetar a &rea administrativa,
destacando tanto pontos positivos, quanto pontos a serem melhorados.
Respondendo esse problema, buscamos entrevistar profissionais na area do
marketing empresarial objetivando entender melhor como essas ferramentas séo
utilizadas, a entrevista em questdo foi realizada presencialmente. Os resultados
obtidos estdo apresentados da seguinte forma: Inicialmente é discorrida uma
explicacdo sobre a defini¢do, histéria, desenvolvimento e importancia do marketing
nas instituicdes, destacando as motivacées de compra, baseando se em Kotler
(2000), Henry Ford (1909), Bandeira (2013), entre outros, em seguida € apresentada
uma contextualizacdo basica do que séo vieses cognitivos e gatilhos mentais, dando
sequéncia, relacionamos 0os mesmos com a area das vendas, usando como base
citacbes de Daniel Kahneman (2011), Cialdini, R. B. (2007), e diversos outros.-
Perante o estudo consideramos que tais ferramentas podem ser utilizadas, porém
com muita atencao para nao ultrapassar os pilares éticos, sendo utilizados de forma
imoral diante da sociedade.

Palavras-Chave: Vieses Cognitivos, Gatilhos Mentais, Marketing,
Administracéao.



ABSTRACT

This Final Paper entitled “The Applicability of Cognitive Biases to Increase
Sales in the Administrative Area” brings the qualitative-quantitative and
bibliographical research. The problem explored is the study of how cognitive biases
and mental triggers can affect the administrative area, highlighting both positive
points and points for improvement. In response to this problem, we sought to
interview professionals in the area of business marketing with the purpose of better
understanding how these implements are used. The interview in question was
conducted in person. The results obtained are presented as follows: Initially, an
explanation is given about the definition, history, development and importance of
marketing in institutions, highlighting the motivations for purchase, based on Kotler
(2000), Henry Ford (1909), Bandeira (2013), among others. Then, a basic
contextualization about cognitive biases and mental triggers and relate them to the
sales area, using as a basis quotes from Daniel Kahneman (2011), Cialdini, R. B.
(2007), and several others. In view of the study, we consider that such tools can be
used, but with great care so as not to go beyond the ethical pillars, being used in an
immoral way before society.

Keywords: Cognitive Biases, Mental Triggers, Marketing, Administration.
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INTRODUCAO

O presente trabalho, tem como tema os vieses cognitivos e gatilhos mentais
com énfase em sua utilizagdo para o marketing dos processos de vendas das
empresas, foi produzido no contexto do curso técnico de administragdo, realizado
pelo Centro Paula Souza, na Etec Darcy Pereira de Moraes com 0 objetivo de
entender como 0s mesmos séo utilizados no setor administrativo, explicando sobre o
poder desses atalhos dentro do processo decisério para aumentar as vendas, uma
melhora significativa da atracdo dos clientes e em sua utlizagdo como fator
determinante na persuasdo quando efetuamos ou ndo um acordo comercial,
colocando em consideracdo uma viséo ética acerca do assunto, pensando no quao
longe podemos ir sem transpassar a barreira ética e moral dentro da sociedade.

Temos ciéncia de que fechar uma compra com um potencial cliente ndo é um
trabalho nada facil, e a constante incerteza causada por diversos fatores, essa tarefa
s6 fica mais dificil. Perante essa situacdo, 0s vieses cognitivos e gatilhos mentais
servem como potencializadores para decisdo, podendo facilitar o processo de
compra diminuindo boa parte do tempo gasto em uma transacdo comercial, assim
aumentando as vendas ao mesmo passo que a satisfacdo dos clientes.

O assunto foi escolhido tendo em vista a necessidade do melhor
entendimento de tais ferramentas da persuasdo e sua relacdo com o setor
administrativo, além da vontade de uma melhor compreenséo acerca do tema e sua
relacdo com o aumento das vendas.

O estudo do assunto é extremamente importante para qualquer organizacao,
tendo em vista que manter uma relagdo satisfatoria com o cliente e aumentar a
produtividade sé@o dois fatores os quais andam juntos, ter essa ferramenta para
maximizar as vendas dentro de uma instituicdo, a0 mesmo passo que reduz as
incertezas do cliente na confiabilidade das vendas em questao, dando ao cliente a
certeza da sua escolha, fazendo essa relacéo entre cliente e empresa se intensificar
ainda mais, tornando ela cada vez mais forte, trabalhando assim o marketing
empresarial eficientemente, partindo da divulgacdo do produto até a entrega ao

cliente de forma confiavel.
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JUSTIFICATIVA

A probleméatica do presente trabalho diz respeito a influéncia dos viesses
cognitivos dentro da area administrativa, enfatizando até onde tais ferramentas da

manipulacdo podem ser eficientes sem ultrapassar as barreiras éticas.

OBJETIVOS:

Objetivos Gerais:
Destacar os pontos positivos e a serem melhorados dos viesses cognitivos

dentro da area administrativa, e como isso a influéncia.

Objetivos Especificos:
Discutir se esses viesses cognitivos sdo moralmente corretos, e o quéo longe

€ possivel chegar sem deixar de ser ético.
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CONCEITO E IMPORTANCIA MARKETING

Podemos definir o marketing como o processo de desenvolvimento e venda
de um produto, é um termo muito utilizado dentro das organizacdes, pois busca
mostrar ao cliente que ele realmente necessita do item oferecido pela empresa em
questdo. Segundo Kotler (2007), marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros.

Kotler explica claramente que o marketing envolve a relacéo entre o vendedor
e o cliente, por meio de um processo comercial, no qual o fornecedor busca entregar
ao consumidor algo que o mesmo realmente acredite ser necessario, portanto nao
podemos definir a mercadizagdo de maneira a ser algo isolado como “vendas”, o
conceito do mesmo esté relacionado com todo um processo, desde a observacao do
comprador e do que ele precisa, o desenvolvimento de uma mercadoria que consiga
saciar suas necessidades, o convencimento de que o produto em questdo €
realmente indispensavel, até a venda propriamente dita.

Sua importancia esta relacionada diretamente com o processo de vendas
dentro de uma corporagcdo, sem o marketing as relacbées comerciais no centro da
mesma seriam drasticamente reduzidas, podendo possivelmente leva-la a faléncia.
Explicando melhor, a mercadologia € o corpo das relacdes entre os consumidores e
os vendedores, sem ela ndo existe qualquer comunicacdo eficiente entre uma

instituicdo e seus clientes.

A ORIGEM DO MARKETING

Os precursores do marketing sugiram por volta de 1940 e as primeiras
pessoas que comegaram a pesquisar sobre ele foram “Walter Dill Scott” e “William J.
Reilly”. Walter Dill Scott (1913) pesquisava como seria possivel aplicar a area da
psicologia nas propagandas, ja o William J. Reilly (1931) estudava sobre as leis de
gravitacdo do varejo, ambos buscavam entender se as teorias sobre o mercado
poderiam ser estudadas e desenvolvidas para a aplicacdo no mercado da época,

mas, nao significa que foram somente essas duas pessoas que ajudaram no
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desenvolvimento do marketing, houveram outras pessoas com relagdes diretas ou
indiretas ao desenvolvimento da mercadologia como Henry Ford, Philip Kotler,
Roland Vaile e Peter Drucker. Roland Vaile (1952) constatava que era simplesmente
impossivel a existéncia de uma mercadoldgica genuina, enquanto Peter Drucker
concluiu diversos estudos que explicavam a forma como o poder do marketing
poderia ser relacionado a administragéo.

Ouvimos diversas vezes que o surgimento do marketing foi por conta da
necessidade que as varias empresas tinham em compreender como seu publico
alvo se comportava, com a intencdo de se adaptar ao cendrio, mas, o que nem todo
mundo sabe € que foi muito além disso, existem outros fatores que historicamente o
influenciaram, como marcos da revolucdo industrial, aumento populacional,
desenvolvimento tecnoldgico, producdo em massa e divisdo dos trabalhos, além de
inUmeros outras razdes, mas, a grande referéncia do desenvolvimento do mesmo se

deu no século XIX e inicio do século XX.

A EVOLUCAO DO MARKETING

Marketing 1.0

O comec¢o do marketing moderno é marcado pelo conceito do marketing 1.0,
tendo inicio em 1950, as empresas tinham foco apenas no produto e na divulgacéo
do mesmo, sem se importar com 0s desejos e necessidades dos clientes. Para
Henry Ford (1909), vocé pode ter o carro da cor que quiser, desde que ele seja
preto, por ndo haver muitos concorrentes, consequentemente ndo existia muita
variedade para os consumidores escolherem, assim os fornecedores s6 precisavam
se preocupar em divulgar suas mercadorias. Ele foi principalmente conhecido pela
sua abordagem de massa, para que conseguissem atingir o maximo de pessoas

possiveis utilizavam de televisdes, jornais e radio.

Marketing 2.0
Com o aumento da concorréncia no mercado, houve mais empresas com as
mesmas mercadorias e até o jeito de producdo semelhantes, entdo na busca de

diferenciar sua marca das outras foi dado inicio a era do marketing 2.0, no qual ao
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invés de so6 focar em seu produto, elas comegaram a enfatizar também no que ele
pode oferecer, no diferencial de sua mercadoria e em seus clientes, com o0 alvo
agora ndo sendo mais o produto e sim o consumidor, e assim foi criada a expresséo
publico-alvo. Para Seth Godin (2010) os seres humanos ndo compram algo material,

mas sim relagdes sociais, historia e magia.

Marketing 3.0

Gracgas a chegada da internet a interacdo entre o cliente com a marca foi
priorizada, pois os consumidores ndo s6 assistiam as propagandas, em vez de sé
ouvir, eles também podiam ser ouvidos, com o publico podendo opinar sobre, a era
do marketing 3.0 comeca, com essa mudanca e eles podendo cobrar as empresas,
elas necessitavam demonstrar como se posicionariam em relacdo a sociedade na

qual faz parte e quais seriam os seus valores.

Para (KOTLER, 2010, p. 22) em suma, a era do Marketing 3.0 é
aquela em que as praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas
mudancas no comportamento e nas atitudes do consumidor. E a forma mais
sofisticada da era centrada no consumidor, em que o consumidor demanda
abordagens de marketing colaborativas, culturais e espirituais. (KOTLER,
2010, p. 22)

Kotler explica que a estrutura do marketing 3.0 é fundamentalmente ligada as
mudancas dentro do comportamento do consumidor, sendo considerada a forma

mais elaborada da era centrada nos clientes.

Marketing 4.0

Assim que a internet se popularizou no mercado, ela se tornou o palco do
marketing, com esse protagonismo todo em cima, ndo tinha como ter uma empresa
bem sucedida sem nada relacionado ao digital, assim surgiu o marketing 4.0 que
tem como principal objetivo segundo Litchtenheld (2018), E utilizar a tecnologia para
aproximar as empresas dos consumidores, fazendo com que esses Ultimos se
tornem auténticos defensores das marcas.

O principal fator principal dessa era do marketing 4.0 foram as informacoes,
os fornecedores possuiam muito mais informac¢des sobre os consumidores, o que

tornava muito mais facil de levar seu produtos até eles, e do mesmo jeito que as
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empresas possuiam mais dados sobre os clientes, eles também possuiam sobre as

empresas, aumentando assim o alcance dos negocios.

Marketing 5.0

Diferente do marketing 4.0 que foi o inicio da mercadologia com a internet, o
marketing 5.0 esta totalmente relacionado a ela, se integrando, segundo Kotler et al.
(2021), o Marketing 5.0 busca transcender a automacao, personalizando a interacao
com cada cliente de maneira individual, e para isso, emprega-se inteligéncia artificial
e aprendizado de maquina, visando compreender cada cliente de forma mais
profunda. Assim utilizando de métodos no qual ndo se podia antes, por saber onde
pode-se chegar com o ambiente virtual é possivel usufruir bem mais de seus
recursos, além disso ele foca ainda mais no consumidor, tirando suas barreiras,
dando mais opc¢des de compra por integrar seus canais, tanto fisicos quanto virtuais,
também utiliza de marketing sensorial, no qual consegue cria agdes que exploram os

5 sentidos humanos.

BANDEIRA (2013 p. 12), afirma que: Trabalhar com o marketing
sensorial pode ser uma estratégia que faz com que o cliente associe uma
marca a uma sensacdo ou uma lembranca boa, bem-estar e até mesmo
desejo de consumir determinado produto ou servico.

Ou seja, vocé utiliza dos sentidos do consumidor para fazé-lo se sentir bem,

com o objetivo de que ele consuma mais de seus produtos.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ENTENDENDO AS
MOTIVACOES DE COMPRA

Introducédo ao Comportamento do Consumidor

Outro fator muito importante dentro do marketing é a analise do mercado
consumidor, saber como o cliente se comporta € de suma importancia para toda e
qualquer organizacdo que se preze, entendendo como o comprador pensa
conseguimos convencer o mesmo de que o produto que entregamos é a solucdo
ideal para as suas necessidades, além de identificarmos seus possiveis desejos e

agirmos de acordo. Para Kotler (2007) a funcionalidade das empresas € justamente
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atender as necessidades de seus clientes. Portanto analisar os habitos dos

compradores € de extrema relevancia dentro de qualquer companhia.

Fatores que Influenciam as Motivacdes de Compra

Essa analise envolve véarios estudos acerca das razdes que influenciam os
habitos do consumidor, segundo Kotler e Keller (2007) os habitos de consumo
podem ser motivados por aspectos psicolégicos, sociais, pessoais e culturais, de

forma que este ultimo interfere de maneira demasiada superior aos demais.

Cultura

Partindo deste ponto podemos discutir a relevancia de uma cultura para o
desenvolvimento do eventual consumidor, levando em conta que segundo Kotler e
Keller (2007) a cultura € um dos fatores que influenciam de forma mais intensa o
cliente. Um exemplo interessante a ser explorado seria o bolinho de frango que é
vendido no interior paulista, o produto em questdo é moldado como um costume
regional e, portanto, ndo deveria ser amplamente comercializado em outras regides,
€ um habito de consumo exclusivo, determinado pela localidade. Logo, devemos ter
em mente todos 0s costumes regionais ao elaborar nosso produto, pensando que

isso pode influenciar muito as vendas dele.

Circulo Social

Apesar da cultura ser o fator mais importante na andalise do consumidor, &
inegavel o fato de que os outros fatores também interferem nesse processo. A
comecar pelo aspecto social que consiste basicamente na observacdo do circulo
social do individuo em questdo, o ser humano tende a ter habitos parecidos com o0s
das pessoas a sua volta, tal definicho pode ser mais bem exemplificada pelos
lugares que o eventual cliente frequenta e com quais pessoas interage diariamente,
para Holt (2002) O circulo social do consumidor fornece um ambiente de referéncia

gue impacta suas decisdes e preferéncias de compra.

Fatores Pessoais
E importante lembrar que o comportamento de um lead também esta

diretamente ligado a fatores pessoais, que podem ser definidos como caracteristicas
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especificas de cada cliente (idade, género, estilo de vida, ocupacao, hobbies. etc),
tais caracteristicas sdo essenciais para a escolha dos consumidores e devem ser
observadas antes da escolha do nicho de mercado no qual a empresa pretende
atuar, pois é um fator determinante que se resume a personalidade do comprador
como um todo, segundo Kotler (1998), existem cinco elementos que formam o0s
fatores pessoais: idade e fase do ciclo de vida, profisséo, situacdo econdmica, estilo

de vida e caracteristicas de personalidade.

Fatores Psicoldgicos

Ademais, os elementos psicolégicos devem ser observados com 0 mesmo
peso por conta deles representarem os padrbes de acdes e pensamentos dos
clientes, sendo definidos como as necessidades ou desejos que podem leva-lo a
comprar o produto em pauta, além de estar diretamente relacionado as experiéncias,
0 proprio aprendizado da evolu¢do do consumidor durante sua vida € um dos fatores
mais importantes por ser o principal elemento presente na formulacdo das
necessidades, tanto quanto desejos de um lead, de acordo com Kotler (1998), ha
quatro fatores psicolégicos significativos que afetam as decisfes dos consumidores:

motivacao, percepcéo, aprendizado e crengas e atitudes.

ESTRATEGIA DE MARKETING EMPRESARIAL

Para realizar essa analise mais completa e segura € preciso passar pelos
cinco estagios basicos do processo de compra do consumidor, que seriam eles:
reconhecimento dos problemas, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e avaliagdo pds-compra.

A partir da realizacdo das analises é preciso montar uma estratégia com base
nas informacgOes adquiridas, para assim definir o que o seu negdcio fara em cada
fase do processo, como por exemplo, fornecer uma experiéncia excepcional ao
cliente em todos os quesitos, desde o primeiro contato com a marca até a pos-
venda. Isso inclui garantir que o processo de transacao seja facil e conveniente,
responder prontamente as perguntas dos compradores e resolver quaisquer

problemas rapidamente, isso faz com que muitos consumidores acabem pulando o
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terceiro estagio e até mesmo o segundo e vao direto para a decisdo de compra,
conforme Peter Drucker (1954), a melhor maneira de prever o futuro € crid-lo. Isso
inclui entender profundamente o comportamento do consumidor e adaptar suas

estratégias de marketing para atender as suas necessidades e expectativas.

INTRODUCAO AOS VIESES COGNITIVOS E GATILHOS
MENTAIS

Ao contrario do que muitas pessoas pensam, tomar decisbes é bastante
complicado, esse processo envolve vérias fases, ademais grande parte das vezes

nao se toma um caminho completamente racional.

Para Araujo (2005 p. 32), essa ideia de racionalidade limitada assenta na ja
referida constatacdo e que o tempo é limitado, € um bem escasso e
custoso, seja quando se pretende adquirir informacdo completa, seja
guando se visa prestar atencdo adequada a informacéo de que se dispde,
seja ainda quando e trata de desenvolver um plano de optimizacdo com
base na informacéo disponivel — pois 0 tempo que se dedicaria a esses
esforcos optimizadores seria, de modo muito pouco eficiente, sonegado a
resolucdo de problemas ndo menos urgente, deixando- -nos marginalmente
desequilibrados na satisfacdo de todos nossos interesses.

Pensar racionalmente demanda muito vigor e da mesma forma gastar energia
representa algo no qual nossa mente tende a evitar, ela acaba usando alguns
atalhos para facilitar o trabalho, sendo dois deles comumente chamados de vieses
cognitivos e gatilhos mentais.

Essas ferramentas estéo ligadas a diversas areas no mercado profissional, e
ter esse conhecimento torna-se imprescindivel quando se embarca nesses
segmentos. Seu uso esta relacionado tanto com uma simples comunicagéao eficiente
como lider de um departamento ou empresa, até sua utilizacdo para elaborar o
planejamento estratégico do marketing, sempre buscando aumentar as vendas
dentro da organizagcéo em si.

Ademais é importante levar em conta o fato de que tais armas podem ser
utilizadas sobre nés mesmo com objetivos maléficos, podendo guiar-nos a fazer
escolhas as quais nem pensariamos normalmente, conforme Daniel Kahneman

aborda no livro “Rapido e Devagar: Duas Formas de Pensar” (2012), os vieses
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cognitivos podem levar a erros sistematicos de julgamento e deciséo, resultando em
consequéncias negativas tanto em nivel pessoal quanto profissional. Eles distorcem
nossa percepcdo da realidade e nos fazem tomar decisbes baseadas em
informacgdes imprecisas ou irrelevantes, portanto saber se defender delas torna-se
fundamental para sobrevivéncia, tanto no ambito profissional como na vida pessoal,
além do mais isso levanta questionamentos éticos relevantes acerca da sua
utilizacdo visando a divulgacdo e venda dos produtos enquanto elaborando o

marketing empresarial.

FUNDAMENTOS DOS VIESES COGNITIVOS

Como Funcionam

O cérebro humano cria padrées com base no que ja vivenciou e talvez ira
vivenciar, assim 0s vieses cognitivos conseguem utilizar desses padroes,
inconscientemente tomando atitudes por emocéo, acreditando ser racionais, dessa
maneira qualquer decisdo tomada sera tendenciosa, mesmo sem perceber, segundo
Kahneman (2012) vieses cognitivos sdo falhas sistematicas na forma como
processamos informacdes, que ocorrem de maneira previsivel em certas situacdes.
Para influenciar na escolha da pessoa € possivel aplicar alguns principais métodos,

sendo eles:

Viés de Confirmacéo

Esse viés utiliza coisas no qual as pessoas ja acreditam, como: crencas,
expectativas ou hipoteses. Pois inconscientemente elas tendem a acatar ideias que
vao favorecer seus pensamentos, ao contrario, desacatando caso se oponham,
segundo Pompian (2012) o viés de confirmacéo pode fazer com que o decisor, a
partir de suas crencas e proprias verdades, menospreze informacdes relevantes que
0os levem as evidéncias contrarias de suas posi¢cbes, absorvendo informacdes
apenas que confirmem suas opinides ja formadas, prejudicando assim suas
decisbes. Por exemplo, alguém praticante do veganismo, buscando muitas

empresas seguindo essa causa.
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Viés de Ancoragem

Ele se baseia principalmente numa pessoa tomar as decisdes e julgamentos
com a informacao inicial, tornando assim inconscientemente sua “ancora”, mesmo
que a primeira vista pareca algo irrelevante, ela pode gerar grande influéncia na
escolha final, esse viés foi introduzido por Tversky e Kahneman (1974) como uma
limitacdo cognitiva, na qual uma pessoa, ao ser exposta a um estimulo numerico,
enfrenta dificuldades para fazer estimativas percentuais, calculos matematicos ou
indicar um numero aleatério que nao seja influenciado pelo valor apresentado
inicialmente. Um exemplo comum de viés de ancoragem é quando algum vendedor
define tal valor monetario do produto em uma negociagdo. Essa referéncia fornecida
consegue afetar significativamente nas percepcées do comprador sobre o valor da

mercadoria, embora este preco introdutério seja arbitrario.

Viés de Otimismo

Na maioria das circunstancias as pessoas realizam suposi¢cfes do futuro
tendendo a ser mais otimistas que pessimistas, assim muitas vezes nao percebem
riscos e agem impulsivamente. O viés de otimismo explora essa parte inconsciente
delas, como por exemplo: alguém vem investindo em uma bolsa de valores tendo
expectativas muito altas, ela acaba nem pensando nos riscos, ficando sem protecéo

contra perdas financeiras.

Daniel Kahneman (2012 p. 274), afirma que: Tendemos também a exagerar
nossa capacidade de prever o futuro, o que fomenta superconfianca
otimista. Em termos de suas consequéncias para decisfes, 0 viés otimista
pode muito bem ser o mais significativo dos vieses cognitivos.

A confianca excessiva pode o levar a subestimar as consequéncias, de modo
gue ndo ira se precaver para 0s piores cenarios, sendo assim, um viés no qual vocé

dificilmente notara que esta mudando sua forma de pensar.

Viés de Autoridade

Pessoas tendem a dar mais valor as opinifes tais quais acdes realizadas por
alguém com autoridade maior no assunto, tratando suas falas superior aos demais.
Segundo Daniel Kahneman (2012), em muitos contextos, a presenca de uma figura

de autoridade pode aumentar significativamente a confianca das pessoas nas
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informacgdes recebidas, mesmo quando essas informacdes sdo duvidosas. Na venda
de um certo produto, digamos que ha duas marcas igualmente boas, e o cliente esta
indeciso qual comprar, se acaso uma figura influente sugerir algum deles, ele ira

tendenciosamente escolher aquela, mesmo os demais recomendando outro.

NATUREZA DOS GATILHOS MENTAIS

Os gatilhos mentais podem ser definidos como estimulos especificos que
ativam respostas prontas dentro da mente humana, sendo descritos basicamente
por armadilhas psicolégicas que manipulam as pessoas no processo heuristico de
decisdo, conforme Bullock (2014), esses atalhos cognitivos geralmente se
manifestam na maneira como influenciam o individuo a adquirir produtos e aceitar
informacBes, mesmo que sua mente consciente esteja focada em outros assuntos,
ou seja, operam no nivel inconsciente. Devido a isso, encontram-se muito utilizados
na area do marketing empresarial, alguns dos principais mais usados sao:
reciprocidade, compromisso e coeréncia, aprovagao social, afeicdo, autoridade e

escassez.

Reciprocidade

A reciprocidade € um principio quase universal presente em todas as culturas
do mundo e sua principal ideia consiste basicamente na tendéncia dos seres
humanos de retribuir qualquer favor ou acdo entregue para eles por terceiros.

De forma alternativa, poderiamos dizer que quando alguém nos faz algo bom
sentimos a necessidade de responder da mesma forma. Segundo Cialdini, R. B.
(2007) nés deveriamos tentar retribuir, na mesma moeda, o que nos foi fornecido, ja
para Dale Carnegie (1936) quando vocé fizer algo por outra pessoa ela se sentira
inclinada a devolver esse favor

Partindo deste ponto podemos ter certeza de que essa € uma das mais
influentes armas da persuasdo, justamente por estar firmada sobre a
convencionalidade social, algo visivel na sociedade, portanto, um dos gatilhos
mentais em maior quantidade presente no nosso cotidiano, o que em contrapartida o

torna um dos mais perigosos também.
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Compromisso e Coeréncia

Compromisso e coeréncia é um gatilho mental pelo qual reflete a tendéncia
dos humanos a se manterem consistentes com 0Ss compromisso ou agoes
assumidos, essa arma da persuasédo tem grande influéncia por ser socialmente
relacionado, isto é, 0 que as pessoas pensam para com tal individuo em questao.

Ser coerente na sociedade € algo tido como uma das maiores virtudes que o
ser humano pode ter, desse parametro, um dos piores defeitos para qualquer
pessoa trata por representar-se incoerente com os seus atos, segundo Cialdini, R. B.
(2007) quando julgamos alguma decisdo ou se manifestamos, lutamos contra
exigéncias sociais e intrinsecas com o objetivo de nos portarmos sendo consistentes

com um compromisso anteriormente assumido.

DUHIGG, Charles (2012, p.41), uma vez que vocé se compromete com uma
ideia ou uma ac¢ao, mesmo que seja apenas uma pequena decisdo, vocé se
vé tendendo a tomar decisdes que sao consistentes com esse
compromisso.

Portanto todo o ser humano tende a seguir um padrdo de decisbes de
maneira a ser coerente com o compromisso anteriormente tomado, sendo sempre
influenciado por esse poderoso instrumento de persuasdo sem nem ao mMenos

perceber.

Aprovacgéao Social

O principio de aprovacdo social descreve a tendéncia humana observando e
reproduzindo as acdes da maioria sobre situacdes incertas, com base nesse
conceito firma-se no pressuposto que tais atitudes estardo corretas por serem mais
numerosas, nessa mesma ideia, quanto maior essa mimetizacdo desse individuo
sobre as atividades do grupo, em maior intensidade ele sente-se aceito por ele, o
gual se relaciona diretamente pela necessidade em pertencer na sociedade.

De acordo com Cialdini, R. B. (2007) determinasse correto para nos descobrir

0 gque as outras pessoas acreditam ser certo.

Dumont (1992, p. 53-54) afirma que se [0 homem] possui em certo grau a
faculdade de agenciar seus pensamentos ao seu modo, de construir
categorias novas, ele o faz a partir das categorias que sédo socialmente
dadas.
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Em sintese, aprovacdo social é um poderoso orientador na decisdo do
individuo com base nas ac¢fes coletivas, e, portanto, uma das mais poderosas armas
da persuasao.

Porém tendo em vista tal poder de persuasdo, essa ferramenta deve ser
tratada com o méaximo de cuidado, levando em conta que qualquer pessoa pode
estar suscetivel a manipulacdo por meio de tal atalho do processo cognitivo, para

tanto ter a ciéncia dessa arma é extremamente importante.

Escassez

O principio da escassez age sobre a tendencia humana de dar maior valor
para algo quando o mesmo estd com quantidade ou tempo limitado, temos maior
interesse, querendo adquiri-lo mais veementemente. Exemplo: um vendedor te
oferece algum produto, mas vocé ndo se encontra muito atraido, caso ele fale que
aquele é o ultimo, tendenciosamente sua vontade de compra-lo aumenta, para
Cialdini, R. B. (2007 p.204) as oportunidades parecem mais valiosas para nés
guando a sua disponibilidade € limitada.

Podemos observar entédo que os seres humanos tendem a almejar tudo o qual
pode ser categorizado escasso, sendo tanto algum simples brinquedo infantil, de
mesma maneira que um produto de edi¢do limitada produzido por uma empresa

multinacional.

KOTLER, et. al. (2007 p. 42). As empresas tém maiores chances de se
sairem bem quando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e
preparam programas de marketing customizados.

Portanto, tal arma da persuasao se revela muito eficiente na elaboracdo dos
planos de marketing empresarial, e com uma boa base de conhecimento pode
rentabilizar muitas ideias dentro do plano mercadolégico da instituicdo, porém, sem
uma quantidade minima do conhecimento tal ferramenta pode ndo ser tdo util ao
propésito da instituicdo, o que torna necessario uma analise minuciosa dos planos

de marketing atuais da empresa em questao.

Pertencimento
Todos os seres humanos a sentem necessidade de estar integrado dentre

algum grupo comunidade ou familia, dentro do tal grupo eles experimentam
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conexdes emocionais e sociais extremamente fortes, além disso todas essas
relacdes de convivéncia moldam o carater da pessoa em questdo, o que contribui
para o desejo humano de pertencimento.

Dito isso, as pessoas tendem a comprar produtos tanto quanto realizar coisas
relacionadas aos desejos e costumes do grupo com o objetivo de fazer parte dele,
ao mesmo passo que se sentem cada vez mais aceitos por eles, para Seth Godin
(2010) as pessoas ndo compram produtos e servicos. Elas compram relacdes,
histérias e magia. Esse pensamento destaca como as conexdes emocionais e
sociais séo fundamentais para o comportamento de compra, refletindo a importancia
do pertencimento. Como exemplo poderiamos citar as tradi¢ées de “brincadeiras” e
iniciacdes com os calouros dentro das universidades

Portanto, tal arma quando empregada em uma organizacdo, com o0
conhecimento certo pode fazer suas vendas aumentarem muito, influenciando
diretamente seu plano de marketing e relagdo com o cliente, buscando focar em

produtos que visem o aproveitamento dessa necessidade humana.

RELACAO ENTRE VIESES COGNITIVOS E GATILHOS MENTAIS

A Diferenca Entre Gatilhos Mentais e Vieses Cognitivos

Como fala Daniel Kahneman (2012) os vieses cognitivos sdo atalhos mentais
que frequentemente nos levam a erros sistematicos em nosso pensamento e
julgamento, jA de acordo com Robert Cialdini (2007) os gatilhos mentais sao
ferramentas poderosas que podem ser usadas para influenciar o comportamento
das pessoas de maneira previsivel. Por mais ambos sejam utilizados para provocar
um comportamento em alguém, vieses sao atalhos cerebrais, algo natural que é

explorado, ja gatilhos tem como objetivo manipular.

A Correlagdo Entre Ambos
Utilizando os gatilhos mentais nos vieses cognitivos o efeito dos dois podem
ser potencializados, na qual a influéncia tida sobre alguém ficara muito mais forte.

Como fala Robert Cialdini (2007) os principios de persuaséo, como a autoridade e o
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pertencimento, podem ser usados em conjunto para criar uma influéncia poderosa
sobre o comportamento das pessoas.

Usando Viés de Autoridade em conjunto ao Gatilho Pertencimento, digamos
algum jogador famoso, onde faz propaganda da chuteira patrocinadora dele, além
das pessoas quererem comprar para se sentir no mesmo grupo que ele, também

temos um individuo com maior poder de fala indicando esse produto.

IMPACTO NA TOMADA DE DECISOES

Desde o momento ao qual acordamos estamos sempre tomando decisdes
acerca do que devemos fazer, isso vai das simples questdes cotidianas até as mais
complicadas. Realizando nossas escolhas levamos em conta fatos, histérias,
buscamos informacfes e realizamos a nossa atitude, contudo os vieses cognitivos
podem influenciar esse processo de diversas maneiras.

Algumas escolhas vém com grandes consequéncias, portanto devem ser bem
pensadas para atingir os melhores resultados, mas, vieses cognitivos sao padrdes
comportamentais nos que impedem de pensar logicamente. Situacdes diarias,
eventos passados, emocodes, tudo isso interfere na forma como realizamos escolhas,
desviando-nos da logica e racionalidade.

Podemos descrevé-los de uma maneira melhor explicada como caminhos do
nosso cérebro para reduzir gastos energéticos e aumentar sua eficiéncia,
automatizando o processo decisério, com isso muitas pessoas nem chegam a
perceber que estdo pensando irracionalmente.

Existem inameros vieses cognitivos, os quais influenciam cada individuo
diferentemente, mas sempre com mesmos padrdes, muitas vezes eles afetam de
forma imperceptivel, fazendo-se tomar decisdes baseadas em informagfes erradas
ou muitas vezes indteis para a atingir o resultado que desejamos obter, podendo
atingir resultados indesejados.

Além das decisfes, 0s vieses cognitivos manipulam interagfes sociais do
nosso cotidiano, como exemplo podemos referir-se ao efeito halo, que segundo

Thorndike, E. L. (1920) é a predisposicdo de aceitar que 0 juizo da integridade de
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um individuo possa ser influenciado de maneira inadequada por uma Unica

caracteristica, seja ela positiva ou negativa.

PONTOS A SEREM MELHORADOS DENTRO DO PANORAMA
ETICO DA SITUACAO

E extremamente importante entendermos o panorama ético acerca da
utilizacao de tais ferramentas para o aumento das vendas, visto que como potenciais
consumidores podemos ser nos os influenciados da vez, de maneira que nem
notemos a gravidade dessa manipulacéo.

Considerando tais observagfes € importante destacar alguns pontos
principais a serem melhorados dentro dessa problematica, sendo eles: a
transparéncia na sua utilizacdo, o consentimento dos clientes para com essa pratica
e a educacéo dos jovens acerca dessas ferramentas.

Com relacdo a transparéncia € importante destacar o fato de que as
instituicbes devem ser claras sobre suas acdes, para Pasquier e Villeneuve (2007) A
transparéncia € uma das exigéncias éticas essenciais nas sociedades democraticas,
onde é amplamente reconhecido o direito da populacéo de acessar informacdes.

O consentimento também é um potencial ponto a ser melhorado dentro da
utilizacao de tais ferramentas, pensando que s6 o fato sobre estarmos sendo alvo de
uma manipulacdo que ndo nos agrada pode surtir o efeito contrario ao desejado,
fazendo nos desconfiar sempre que comprarmos dessa empresa em questdo, para
Reich (1999) a ética ndo pode ignorar o direito de cada pessoa de tomar suas
préprias decisdes.

O ensino das pessoas com relacdo a existéncia dessas ferramentas é outro
fator que deveria ser melhorado dentro do parametro ético ao qual é socialmente
aceito, pensando principalmente no ponto de precisarmos ao menos saber como
estamos sendo manipulados para podermos avaliar a situagéo e decidirmos de fato
se devemos reagir ou ndo, para Dewey (1938) quando compreendemos
corretamente o papel da educacéo, percebemos que ela € um processo continuo
que deve ser constantemente aprimorado para ajudar os individuos a tomarem

decisdes informadas.
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METODOLOGIA

No dia vinte e um de agosto de dois mil e vinte e quatro realizamos como
metodologia de pesquisa uma entrevista com a profissional do marketing Estela

Lima, conforme consta abaixo:

1. Na sua concepcao, qual o conceito de marketing?

Marketing deriva da palavra mercado, do inglés “Market” e nds utilizamos para
alcancar alguma meta, no qual varia muito dependendo das empresas. As pessoas
guando falam dele, confundem com anuncio, seu conceito ndo se resume a isso, ele
€ 0 conjunto de varias acdes e estratégias para vocé atingir um objetivo.

Como exemplo, uma empresa precisa aumentar as vendas e faz uma
superpromoc¢do, porém quando chegamos na |4 o atendimento ndo € legal e o
ambiente ruim, ou seja, esse marketing foi incompleto, porque focou em apenas
atrair clientes, e ndo em todo o processo de compra.

Quando falamos em marketing ndo devemos se limitar a divulgacao, ela é
apenas um pequeno pedaco, devemos pensar em um contexto geral para que o
cliente tenha uma boa compra, seja ela de produto ou servico, e que a empresa
possa dar continuidade as vendas, porque o comprador ndo deve ser olhado apenas
como um numero e sim como um ser humano, lembrando que nés nao precisamos

uma vez so6 do cliente, precisamos sempre.

2. Qual seu entendimento sobre vieses cognitivos e gatilhos
mentais?

Existe o cliente racional e emocional, sendo a maioria das pessoas na
decisdo de compra emocionais, agimos pela emoc¢éo, a pessoa ja € inclinada oitenta
porcento para o emocional.

Para a questdo do marketing eu vejo que o0s gatilhos mentais séo
fundamentais, porque sao formas de conversar com seu cliente para vender. Hoje
em dia a concorréncia aumentou muito, entdo se vocé nao tiver uma estratégia bem
formulada e ndo conhecer dos gatilhos que véao tocar o coracao do seu cliente, fica
um processo de vendas inconsistente, no caso perdemos muita verba com

estratégias e pouco resultado.
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Os gatilhos mentais ativam no seu cérebro a¢des que motivam sua compra de
forma mais imediata, porque se o cliente pensa demais ele acaba por ficar muito em

davida, sendo eles uma forma de induzir realmente a venda de forma mais facil.

3. Como um profissional de marketing vocé costuma utiliza-los
como ferramentas?

Varias vezes, costumamos utilizar diversos gatilhos, dentre eles os principais
sao os gatilhos da escassez, o da prova social e de autoridade.

Utilizamos também o gatilho da historia, porque o cliente que compra
pensando em dinheiro, ou seja, por promoc¢ao, na maior parte dos casos ele te deixa
pelo mesmo motivo. Entdo quando vocé se preocupa em envolver o comprador em
uma histéria, partindo com rumo ao emocional, ele comeca a criar um laco com a

sua empresa, passando a se sentir parte da mesma.

4. Vocé utiliza somente no trabalho ou no cotidiano também?

Acredito que todos usam no cotidiano, porém muitas vezes sem perceber, por
exemplo, vocé brigou com a namorada, nao fala mais com ela e ndo responde mais
ela, s6 nesse comportamento vocé ja gera um gatilho na cabeca da pessoa. No caso

os gatilhos mentais sdo uma extensao do préprio comportamento do ser humano.
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CONSIDERACOES FINAIS

Consideramos que 0s vieses cognitivos e gatilhos mentais sdo poderosas
armas dentro da &rea administrativa, com énfase principalmente em suas utilizacdes
no marketing, porém, tal arma ainda deve ser muito desenvolvida e controlada por
ter o poder de manipular as pessoas contra seu proprio desejo.

Os vieses cognitivos e gatilhos mentais sdo areas de estudo extremamente
importantes para focalizar o olhar do cliente no seu produto, consequentemente
executando vendas mais eficientes. Trabalhando no processo heuristico de deciséo
e acessando o subconsciente do comprador é possivel direcionar sua atencao,
assim manipulando-o para realizar a venda mais rapido.

Entretanto, € importante destacar a importancia de uma andlise ética acerca
dessas ferramentas, porque ainda que algumas empresas e pessoas as utilizem
corretamente perante os pilares éticos, ndo podemos dizer o mesmo de todas os
individuos e instituicbes. Além disso, a utilizacdo de forma imoral pode denegrir a
imagem da empresa para sociedade como um todo, tendo efeito contrario ao
esperado.

Quando comentamos sobre tal assunto é relevante colocar todas as pecas na
mesa, tanto em relacdo a area do marketing, que estuda as relacdes comerciais
entre cliente e empresa, quanto com ligagdo aos gatilhos mentais e vieses
cognitivos, o trabalho é aplicado nesses dois pilares para fornecer um melhor
dessecamento e interpretacédo da problematica como um todo.

Entdo entende que é sim possivel utilizar os vieses cognitivos e gatilhos
mentais para aumentar as vendas e eficiéncia de todo o processo do marketing
dentro das instituicdes, porém antes € necessario analisar o contexto da utilizacao e
a forma como essas ferramentas agem no cognitivo, verificando se tudo isso esta de
acordo com os valores da empresa e do seu publico alvo, porque se 0 uso desses
instrumentos for contrario a esses principios e para sociedade, a empresa pode
facilmente se desprestigiar defronte aos mesmos, assim conquistando um efeito

completamente diferente ao esperado.
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