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Resumo: O presente estudo objetivou analisar como o setor supermercadista atua em relagédo
a estas praticas, para isso utilizou-se como objeto de estudo dois supermercados Premium da
cidade de Jodo Pessoa/PB. A pesquisa adotada foi a exploratoria descritiva, com abordagem
qualitativa. Toda a coleta de dados foi realizada a partir de observacéo participante, com
imersdo ao campo de pesquisa. O método escolhido para analise dos resultados foi o de
analise de conteudo, utilizando como base as categorias: praticas adotadas de neuromarketing;
técnicas do marketing de varejo empregadas; e a dindmica interativa do consumidor. Os
resultados obtidos comprovam o constante uso das técnicas de persuasao no que tange o setor
supermercadista. Concluindo, observou-se que tais praticas auxiliam diretamente no
relacionamento das empresas com seus cliente, influindo positivamente para seus resultados.

Palavras-chave: Neuromarketing. Varejo. Supermercados.

Abstract: The present study aimed to analyze how the supermarket sector operates in relation
to these practices, for this purpose three premium supermarkets in the city of Jodo Pessoa/PB
were used as study objects. The research adopted was exploratory descriptive, with a qualitative
approach. All data collection was carried out through participant observation, with immersion
in the research field. The method chosen to analyze the results was content analysis, using as a
basis the categories: adopted neuromarketing practices; retail marketing techniques used; and
the interactive dynamics of the consumer. The results obtained prove the constant use of
persuasion techniques in the supermarket sector. In conclusion, it was observed that such
practices directly help companies' relationships with their customers, positively influencing
their results.
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1. INTRODUCAO

Neuromarketing é uma area interdisciplinar da ciéncia que utiliza ferramentas na
procura de uma melhor compreensdo dos mais diversos tipos de emocgdes, cognicéo, reacdes
fisiologicas, comportamentos e pensamentos dos agentes econdmicos, tanto consciente como
inconsciente relacionados com as questdes tipicas do marketing e as suas diversas subareas
(OLIVEIRA; GIRALDI, 2017). Logo, prevé o comportamento do consumidor tendo como base
0 processamento de informacGes pelo cérebro para identificar o impacto emocional do produto.

A experiéncia de compra tem sido um ponto crucial na tomada de decisdo dos
consumidores. E visivel uma demanda espontanea que torna necessario mais do que um produto
funcional para convencer o cliente de leva-lo consigo. Segundo Sant"anna (2018), a psicologia
vem sendo utilizada como instrumento do marketing, desde o inicio do século XX e, se
expandiu no pds-guerra, sendo esse 0 momento em que 0s psicélogos iniciaram estudos mais
contundentes acerca do comportamento consumista.

Nesse sentido, Camargo (2009) aponta que entender o cérebro e a sua ligagdo com as
tomadas de decisdes € fundamental para melhorar a metodologia interna do time comercial e
obter melhores resultados. Cada vez mais as empresas buscam identificar os reais motivos de
compra do consumidor e de que maneira podem despertar o desejo de consumo. O autor ainda
afirma que os acontecimentos que tém uma carga emocional grande, tanto positiva quanto
negativa, sdo mais faceis de serem lembrados, do que 0s que ndo despertam emocdao, que sdo
corriqueiros e automaticos.

Dessa forma, o neuromarketing busca chamar a atengcdo dos consumidores, fazendo com
gue a mensagem transmitida gere emocgdes para que a marca ou o produto figuem gravados na
mente das pessoas e o0 inconsciente impulsione o ato da compra. Dentro dessa perspectiva,
Sampaio (2017) aponta que o setor de varejo desenvolve constantemente pesquisas no intuito
de analisar estrategicamente as suas acdes. Entre elas, observa-se que, por exemplo, o
merchandising no ponto de venda configura-se como uma midia poderosa e decisiva na compra,
levando em consideracdo questdes como praticidade e opgdes claras para a escolha do cliente.

De acordo com Lepre et al. (2016), mesmo recentes, as descobertas alusivas ao
neuromarketing ja estdo sendo aplicadas como diferencial competitivo em varios setores
empresariais, tais como nos supermercados, que tém implementado cada vez mais esse tipo de
técnica. Tudo isso porque, 0s consumidores quando vao ao supermercado, na grande maioria
das vezes, ndo adquirem apenas os produtos que precisam, mas acabam levando outros além do

gue constava na lista de compras. Os autores defendem que esse tipo de impulso no momento
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da compra pode ser explicado pelas técnicas utilizadas frequentemente pelos mesmos, com o
uso de estimulos inconscientes do cérebro, aplicando técnicas de persuasdo de vendas que vdo
desde a exposicdo de produtos nas prateleiras até as ofertas e catélogos.

Logo, em face ao exposto, o estudo aborda a seguinte problematica: como as técnicas
para a exploragdo do neuromarketing sdo desenvolvidas no segmento supermercadista da
cidade de Jodo Pessoa? Assim, o objetivo geral deste artigo é analisar como as técnicas para
a exploracdo do neuromarketing sdo desenvolvidas no segmento supermercadista da cidade de
Jodo Pessoa - PB.

Como justificativa para o estudo, dados de 2019 ja apontavam um crescimento real no
setor supermercadista de 3,39% — deflacionado pelo IPCA/IBGE, conforme o indice nacional
de vendas da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) (2019), o maior resultado
acumulado no periodo desde 2014. As projecGes com base em dados do ano de 2019 ja eram
bastante satisfatorias para o mercado e com a pandemia do novo coronavirus, 0 movimento nos
supermercados ficou acima da média esperada. “O més de marco foi atipico para o setor
supermercadista brasileiro, marcou o inicio do combate a propagacéo do coronavirus (COVID-
19) no pais”, afirmou a ABRAS (2020) em nota, relatando que o movimento surpreenderia os
resultados do setor.

Assim, com os cuidados relacionados a doenca e a necessidade do isolamento social
orientado pelo ministério da satde seguido por governadores de diversos estados, inclusive na
Paraiba, houve um impulsionamento de compras para abastecimento, resultando em um
crescimento acima do normal no movimento dos supermercados. Logo, apds tal panorama,
despertou-se a necessidade de avaliar a aplicacdo e renovacao das técnicas de neuromarketing
utilizadas pelos empresarios do segmento, uma vez que a acirrada concorréncia existente no
setor supermercadista precisou, para se destacar, compreender melhor o novo consumidor pds-

pandemia e 0s seus habitos de compra.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 NEUROMARKETING

O crescente aumento da competitividade no mercado global, bem como a exigéncia dos
seus agentes, aliando a réapida evolucdo das tecnologias de informacdo, criaram elevados
impactos nos diversos setores econdmicos da sociedade global (DRUCKER, 2012). Em

contrapartida, a grande demanda de consumo, traz cada vez mais, complexidade e requisitos
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para o processo de venda, uma vez que os consumidores estdo melhores informados e, por sua
vez, a concorréncia mais competente, os ciclos de venda tendem a prolongar-se, criando uma
forte tendéncia para a resisténcia as técnicas de marketing ditas tradicionais (MORIN;
RENVOISE, 2009).

Diante dessa configuracdo, a necessidade de consumo despertou em estudiosos a
curiosidade sobre novas metodologias a fim de aprimorar as vendas. “A construgdo do
neuromarketing, surge da convergéncia entre duas &reas disciplinares: Neurociéncia e
Marketing, que propde-se, inicialmente, a investigar o campo de conhecimento e as suas
motivag¢oes” (LIMA; COHEN; SCHULZ, 2017. p.2). Esta terminologia é bastante discutida e
alguns autores divergem sobre quem seria o real precursor do termo.

Mendonga, Coelho e Kozicki (2014), atribuem dois nomes ao surgimento do
Neuromarketing. O primeiro, Gerald Zaltman, que no fim dos anos 90, em pesquisas de algumas
universidades norte americanas, decidiu utilizar aparelhos de ressonancia magnética para fins
de marketing. Alem dele, Ale Smidts, professor de marketing em Roterdd, na Holanda, que
cunhou o termo neuromarketing em 2002.

Desde entdo, varios estudos sobre o tema surgiram para validar a eficacia das técnicas
de persuasdo utilizadas. No ano de 2004, foi publicado o primeiro grande estudo em
neuromarketing “Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks”,
em que, por meio da ressonancia magnética funcional, foram analisadas as reacGes dos
consumidores referente as marcas de refrigerantes, Coca-Cola e Pepsi (McCLURE et al., 2004).

O experimento supracitado teve como intuito validar a eficacia do uso do subconsciente
na tomada de decisdo. Algumas teorias abordam o estudo detalhado do cérebro no intuito de
descobrir quais areas sdo mais estimuladas a cada decisdo de compra. A exemplo, a teoria do
cérebro trino, que mostra as trés unidades funcionais do cérebro, cada uma responsavel por uma
resposta, como emocao, reacdo, acao e, até mesmo, a tomada de decisdo. Tal separacdo €
baseada no extrato evolutivo do sistema nervoso. Cada unidade corresponde a uma etapa da
evolucdo. Assim, cada parte pode ser considerada como um cérebro diferente, apesar de nao
operar separadamente e indiretamente, exercem influéncia um sobre o outro.

Nesse contexto, Freitas-Magalhdes (2020) explicita que Paul MaclLean, em 1970,
dividiu o cérebro em 3 regides de estruturas especificas: o cérebro reptiliano, que seria
responsavel por reflexos instintivos e simples, como sobrevivéncia, fome, sono, entre outros. O

cérebro limbico, que tem como base o comportamento sentimental, em que se age com a



emocdo no lugar da razdo. E, por fim, o cérebro neocortex, responsavel pelo pensamento
racional, ideais abstratas, moralidade e pelas atividades de raciocinio complexos.

Em suma, Lepre et al. (2016) destaca que o ser humano compra com a emog&o, cuja
acao fica evidente quando estudos apontam que 80% das decises de compra sdo tomadas de
maneira inconsciente. Isto posto, os sentidos (olfato, viséo, paladar, audigéo e tato (sensagdes)
podem influenciar o consumidor na sua decisdo de compra, o que explica a forma pela qual o
neuromarketing incita essas sensac¢oes por meio dos sentidos.

O estudo anteriormente referido foi amplamente criticado, levantando um leque de
preocupacdes éticas como, por exemplo, o receio do desenvolvimento de estratégias e/ou
formulas que permitissem as empresas atuarem num dado mercado, obtendo o poder de mitigar
a capacidade racional e de decisdo do consumidor (MOLIN; RADICE, 2016). No entanto,
Guedes, Nuno e Dias (2020), complementam também que, mesmo considerando as
preocupacoes, desafios e condicionantes em relacdo a tematica, o nimero de artigos publicados,
referente ao Neuromarketing e Neurociéncia aplicada ao consumo, aumentam anualmente.
Assim como o numero de empresas que vém recorrendo a utilizagdo das referidas técnicas para

aumentar as suas vendas a cada dia, entre elas, as do segmento varejista.

2.2 MARKETING DE VAREJO

O varejo sofreu varias modificagdes com o passar dos anos, se ajustando as necessidades
impostas pelo mercado, desde o inicio do processo de industrializacdo até os dias atuais. No
Brasil, essa mudanca é significativa. Na década de 1960, ndo havia shoppings centers,
hipermercados, lojas de conveniéncia, redes de franquias, entre outros (VIEIRA; VALDISSER,
2018). Desde entdo, o setor varejista foi evoluindo e ganhando consistente, envolvendo atores
como produtores atacadistas e outros fornecedores que procuram destinar as suas vendas, em
quantidade menores, ao consumidor final.

De acordo com Mattar (2011), no inicio da década de 90, o varejo dirigiu a atencdo para
o cliente, uma vez que as empresas mais atualizadas do setor procuraram conhecer melhor os
seus consumidores, gerando, consequentemente, uma maior e mais eficaz segmentacdo de
mercado. Por meio de pesquisas de marketing ja era possivel compreender os perfis sociais,
demogréaficos, econdmicos e suas atitudes, seus estilos de vida e padrGes de comportamento.
Assim, o conceito de posicionamento comecou a ser aplicado e diferentes marcas focaram em

segmentos distintos de consumidores.



No entanto, os autores mencionados anteriormente alertam que, enquanto no século XX
0 varejo procurou focar as similaridades entre os seus clientes, no seculo XXI a eficicia do
varejo passou a depender da sua capacidade de compreender as diferencas entre os clientes e as
diferentes localidades, como regifes e paises. Nesse sentido, corroborando estas ideias, Kotler
(2002, p.482) traz a definigdo de que “o varejo inclui todas as atividades relativas a venda de
bens e servicos diretamente ao consumidor final, onde qualquer organizagdo, sendo um
fabricante, atacadista ou varejista, estd envolvida no varejo. Ndo importa como 0s bens ou
servigos sao vendidos ou onde eles sao vendidos”.

Diante do exposto, 0 marketing de varejo nasce com a filosofia de uma atuagdo mais
direcionada para o setor, representando uma gama de atividades realizadas pelos varejistas de
modo a promover e vender produtos e servigos do seu estabelecimento (PARENTE, 2007). Ele
faz uso de diferentes estratégias para conhecer cada vez mais seus consumidores, utilizando de
variaveis denominadas de composto varejista ou 6 P’s — Mix de Produtos, Pregos, Promocao,
Apresentacédo, Pessoal e Ponto. Tais elementos agregam e articulam os fatores controlaveis da
empresa, buscando conquistar a preferéncia do consumidor e ndo excluindo a aplicabilidade de
conceitos como merchandising, branding e publicidade. Algumas caracteristicas relacionadas

a estes Ps estdo expostas no Quadro 1:

Quadro 1 - Composto varejista e as caracteristicas relacionadas

COMPOSTOS CARACTERISTICAS RELACIONADAS
VAREJISTA

Mix de Produtos | Especificacdo dos produtos/servigos que o varejista tem a oferecer ao cliente.

Preco Variavel que afeta diretamente as questdes de lucro, custos, sortimentos de produtos
e posicionamento em relagéo & competitividade do setor.

Promogéo Desenvolvimento de programas para atrair o cliente, como também para motiva-lo
a comprar por meio de informacdes, motivacgdes, entre outros.

Apresentacdo Atrativos da atmosfera da loja, como organizacéo, cores, layout, decoracdo, com o
intuito de incentivar o acesso do cliente ao estabelecimento e maximizar a
satisfacdo do consumidor.

Pessoal Corresponde ao trabalho realizado pelo varejista para manter contato direto com o
publico, interferindo no seu retorno & empresa.

Ponto Busca proporcionar conveniéncia ao cliente, visto que um local isolado necessita
de maior atratividade quando comparado a um local de fAcil acesso.

Fonte: Adaptado de Queiroz, Souza e Gouvinhas. (2008)

Las Casas (2005) destaca que que os produtos podem ser definidos como o objetivo

principal das relagdes de trocas, podendo ser oferecidos em um mercado para pessoas fisicas
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ou juridicas, com o intuito de proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome. Sabe-se
que, atualmente, com a facilidade de informagdo os consumidores ndo procuram apenas
produtos e servicos, mas também qualidade e precos baixos, sejam eles de pronta entrega,
garantia, entre outros. Em paralelo, alguns servigos devem ser comercializados em conjunto a
certos produtos, pois quanto maior a praticidade oferecida, maior a chance de efetuar a venda.

Com esse cenario, para melhor atender o consumidor, a instituicdo varejista pode optar
por aplicar a técnica e/ou estratégia que julgar mais adequada para seu cenario. Segundo Parente
(2000), a organizacdo pode optar entre diversas alternativas estratégicas e implementa-las por
meio de diversas taticas adotadas na gestdo do cotidiano das operacGes varejistas. Tais
estratégias sdo baseadas em compostos que norteiam o segmento com foco em um
posicionamento competitivo das organizacGes, De acordo com Parente, Barki e Kato (2007)
seriam eles: ambiente de loja; politica de precos; linha de produtos; propaganda e promocao;

atendimento e servicos; e localizacdo e expansdo. O quadro 2 explica os principais aspectos:

Quadro 2 - Compostos de posicionamento competitivo

COMPOSTOS DE CONCEITUACAO
POSICIONAMENTO
COMPETITIVO
Ambiente de Loja Fator estratégico que induz a compra atraves de sensac@es, 0 prazer induzido

pelo ambiente de loja é uma fator que faz com que os consumidores fiqguem
mais tempo na loja e por consequéncia gastem mais do que o pretendido.

Politica de Pregos Aplica-se, normalmente, duas estratégias. Sao elas a Everyday Low Price
(EDLP), que consiste no varejista cobrando um preco constantemente baixo
todos os dias sem descontos temporérios de precos; e a Hi-Lo, em que o
varejista pratica pregos superiores em uma base diéria e atua com promocoes
freqlientes, em que os precos sdo temporariamente reduzidos para patamares
inferiores ao nivel EDLP.

Linha de Produtos Nas estratégias de linhas de produtos sdo aplicadas as seguintes variaveis:
Amplitude e Profundidade, Preco e Qualidade, Marcas Proprias e Politicas de
Marcas e Importancia ou papel da categoria.

Propaganda e Promogdo | Para uma mensagem efetiva, o processo de codificagdo do emissor precisa
estar coordenado com a decodificacdo do receptor. A tarefa de uma empresa
é fazer com que sua mensagem chegue até o seu publico-alvo.

Atendimento e Servigo | Fator responsével por criar conexdes com os clientes. O suporte dado, seja
antes, durante ou depois da compra do produto ou ades&o ao servigo, ajuda o
consumidor a ter uma experiéncia satisfatoria, trazendo fidelizagéo.

Fonte: adaptado de Parente, Barki e Kato (2007)

A necessidade de estar constantemente na busca por um processo de melhoria,
desenvolvimento e utilidade visando os mais avangados meios tecnoldgicos, gerencial e

mercadologico para satisfagdo e atendimento as necessidades dos consumidores (LAS CASAS;
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GARCIA, 2007), tem feito com que varejistas busquem cada vez mais estratégias de inovagdo
e diferenciacdo em suas a¢des nos mercados.

Partindo desse principio, o marketing, conforme retratado pela American Marketing
Association - AMA (2018), sendo uma “fungdo organizacional e uma série de processos para a
criacdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos
com eles, de forma que beneficie a organizacao e seus stakeholders”, Se concentra em suprir as
necessidades e criar novos desejos nos consumidores. Assim, quando associado ao segmento
varejista, busca promover valor a produtos e servigos antes despercebidos. Tal iniciativa fica

bastante evidenciado em alguns segmentos, incluindo o setor supermercadista.

2.3 O SETOR SUPERMERCADISTA

Braga Junior, Merlo e Nagan (2009) explicitam o entendimento dos supermercados
como um sistema de autosservico, que dispde de determinada quantia de produtos
diversificados, dentre tanta variedade, eles s&o, inicialmente, classificados entre alimenticios e
ndo alimenticios, com uma area fisica fracionada por sessdo. Estes estabelecimentos
disponibilizam para os seus consumidores carrinhos e cestas, ndo sendo necessaria a presenca
de vendedores, deixando o seu consumidor com autonomia e independéncia para efetuar as suas
escolhas. Outra caracteristica do setor esta no alto giro de produtos (KOTLER, 2000).

O seu surgimento no pais, segundo Dalongaro e Baggio (2020), veio na década de 1950.
O pais passava por um processo de desenvolvimento, tanto no setor urbanistico quanto no
industrial, possibilitando a insercdo dos primeiros estabelecimentos do género. Os
supermercados tinham instalagcdes projetadas em uma ampla area e suas lojas eram instaladas
nos centros das cidades, cujas pessoas possuiam maior poder aquisitivo e facilidade de acesso.

De acordo com Centenaro e Laimer (2017), as transformacg6es econémicas pelas quais
0 pais passou, a partir da década de 90, colocaram as empresas em um novo contexto
competitivo diante do aumento da concorréncia. Dessa forma, houve vérias aquisicdes e fusdes
de grandes supermercados, gerando a formacdo de redes varejistas que investem pesadamente
na maximizacao da eficiéncia operacional e no marketing.

Os autores ainda relatam que, ao contrario das grandes redes de supermercados, as
pequenas e médias empresas do setor supermercadista, acabam perdendo competitividade por
ndo possuirem recursos financeiros equivalentes para se manterem competitivos. Por néo

apresentarem escala operacional equiparavel as grandes redes varejistas e nem o mesmo poder



de barganha, elas enfrentam dificuldades junto aos fornecedores para conseguirem pregos
competitivos (GASPAR et al., 2013).

Em novembro de 1968, surge a Associagédo Brasileira de Supermercados (ABRAS), que
é quem representa o setor supermercadista no Brasil, e tem como propdsito, ainda nos dias
atuais, representar, proteger, constituir, estimular e fortalecer o setor no pais. Centenaro e
Laimer (2017) explicitam que, em 2014, ja se estimava no Brasil a existéncia de 3,95 mil
supermercados associados e mais de 130 redes de cooperagéo, o que aponta para novos padroes
de competitividade no setor supermercadista brasileiro. De acordo com o Ranking ABRAS
(2018), as maiores redes de supermercados do Brasil somaram juntas naquele ano R$150
bilhdes em faturamento que representam 45% do faturamento total do setor.

Atualmente, o cenario econdmico e cultural requer das empresas conhecimentos
especificos, principalmente no que diz respeito a tecnologias e informatizacdo. Para Senhoras
(2003), a introducdo dos computadores e da tecnologia de informacdo, nas grandes redes
supermercadistas, ocorreu em média hd duas décadas. Primeiramente, introduziu-se a
automacdo dos sistemas de informacdo de suporte, que seriam basicamente 0 servigo
administrativo, cujos principais clientes eram o0s administradores, gerentes e pessoal de
escritorio, refletindo muito pouco no atendimento publico. Posteriormente, foi adotado o uso
de tecnologias externas, com maquinas de grande/médio porte de processamento diario,
refletindo apenas a posi¢cdo do movimento diario da empresa.

O autor citado no paragrafo anterior ainda explica que, com o avan¢o dessas tecnologias,
foi possivel migrar os sistemas, antes utilizados em prol apenas da empresa, para refletir no
atendimento ao consumidor. Este avanco tecnoldgico contribuiu para diminuir o tempo de
espera nas filas dos caixas, permitindo a adesdo de novas formas de pagamento, deixando de
existir apenas 0s métodos tradicionais, depositando maior confiabilidade no cliente,
disponibilizando cupom detalhado sobre as suas compras.

Em outras palavras, ao mesmo tempo que as tecnologias digitais tiveram um papel
importante para a geréncia no sentido de prover um maior controle sobre o negdcio,
colaboraram para a melhoria do servigo e, consequentemente, para uma maior satisfacdo do
cliente. Tal adogdo revolucionou o formato do varejo, em que, com o decorrer do tempo e de
maneira ndo uniformizada, diferentes formatos de loja e de produtos surgiram, modificando
gradativamente até o contexto atual a inser¢do de inovacoes.

No que se refere ao neuromarketing, cabe destacar que, de acordo com Rocha (2005) os

supermercados sdo as empresas que mais empregam as técnicas de  neuromarketing com



eficacia. Os comportamentos, derivados de processos neurologicos, agu¢cam o comportamento
de compra dos consumidores por meio dos cinco sentidos: audicdo, viséo, paladar, olfato e tato
(sensacdo) (LEPRE et al., 2016). Em linhas gerais, tais comportamentos, normalmente, sao

explorados do seguinte modo, conforme apresenta o quadro 3:

Quadro 3 - Exemplos de técnicas de neuromarketing exploradas nos supermercados

CINCO EXEMPLOS DE APLICACAO
SENTIDOS
Audicéo e Musicas e Radio - Utilizacdo de midias auditivas para anunciar promocGes;

e Jingles - Msicas utilizadas para divulgar um produto e/ou uma marca.

Visdo e Posicionamento dos produtos nas prateleira - Técnica onde os produtos mais
atrativos para o consumidor sdo expostos na altura do seu campo de visao;

e Precos psicologicos - Pregos que terminam com R$0,99 fazem com que o
consumidor tenha a impressao de que o produto é mais barato.

Paladar e Degustaces - Degustacdes gratuitas de novos produtos e/ou marcas.

Olfato e Estimulos olfativos - Adicionar aroma aos setores despertam o interesse pelo
produto, por exemplo, dentro de um supermercado a padaria tem cheiro de pao
fresco, o setor de produtos de higiene é perfumado, entre outros.

Tato e Contato fisico - Quando o produto estd no alcance do cliente é possivel o
reconhecimento do peso, material, formato, entre outras caracteristicas.

Fonte: Adaptado de Lepre et al. (2016).

Assim, devido a crescente competitividade do setor supermercadista, torna-se
importante conhecer o cliente e compreender as suas necessidades se torna indispensavel para
se destacar no mercado. Uma vez que se trata de um segmento bastante instavel, cujas empresas
trabalham com produtos e servigos similares, mesmas marcas e tabulam precos de maneira
muito particular (LEPRE et al., 2016).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo tem como objetivo geral analisar como as técnicas para a exploracdo do
neuromarketing sdo desenvolvidas no segmento supermercadista da cidade de Jodo Pessoa-PB.
Para tanto, o tipo de pesquisa adotada foi a pesquisa exploratério-descritiva que, segundo
Fernandes et al. (2018), consiste em um estudo com o proposito de prover familiaridade com o
problema, ou seja, maximiza o conhecimento do pesquisador sobre o assunto tratado. Este
método também auxilia na criacdo de explica¢fes sobre os fatos e na determinacdo das varidveis

a serem verificadas na situagdo problema.
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Assim, a pesquisa aderiu a uma abordagem qualitativa a fim de compreender e
interpretar comportamentos e tendéncias que a utilizagdo de algumas técnicas relativas a
tematica. Flick (2009) explica que, por ndo ser uma metodologia de resultados exatos, em sua
maioria séo resultados com recursos textuais, ela permite o melhor desenvolvimento quanto a
descricdo de experiéncias pessoais e grupais, analise de interacOes, explicacdo de fendmenos
sociais de modos diferente, entre outros. Taquette (2016) acrescenta que, o tratamento dos
dados qualitativos didaticamente pode ser dividido em 3 etapas interligadas entre si: descricgéo,
analise e interpretacdo, cuja descricdo é a explanacdo da opinido, a analise resumida da
compreensdo do que foi exposto e a interpretacdo do que da sentido e/ou explica o analisado.

A investigacdo empregou a técnica da observacdo participante que Marietto (2018)
descreve como um método com raizes na pesquisa etnogréafica, ou seja, na descricdo de um
povo. Essa abordagem permite ao pesquisador utilizar o contexto sociocultural do ambiente
observado para explicar os padrdes das atividades humanas.

Para tanto, foram visitados dois supermercados Premium da cidade de Jodo Pessoa/PB
no dia 26/10/2020. Optou-se por esse nicho varejista pelo forte investimento apresentado em
técnicas de neuromarketing, haja visto a sua gourmetizacéo e tentativa de melhor aproximacéo
e atendimento das necessidades dos seus clientes (GAZETA DO POVO, 2019). Para isso, foi
efetuada a imersdo ao campo de estudo no intuito de registrar fotografias do local, vivenciar o
ambiente e a interacdo entre clientes e funcionarios e a dinamica de exposicao e vendas dos
produtos, tornando possivel, por meio destes apontamentos, destacar e comprovar nas analises
a eficacia da aplicacao dessas técnicas (ou ndo).

Nas visitas, foram verificados e registrados itens relativos a elementos que, segundo
Lepre et al. (2016) podem suscitar comportamentos derivados de processos neuroldgicos, por
meio dos cinco sentidos: audicdo, visdo, paladar, olfato e tato (sensacdo) e que incentivem o
comportamento de compra dos clientes, assim também como compostos de posicionamento
competitivo do ambiente varejista (PARENTE; BARKI; KATO, 2007) e elementos
relacionados a interacdo do consumidor nos ambientes visitados.

A fim de preservar a seguranca dos supermercados analisados, foram adotados
pseuddnimos para 0s estabelecimentos, sendo chamados neste trabalho de Alfa e Gama,
respectivamente. Tal decisdo visou propiciar a discricdo necessaria para o estudo, evitando
assim possiveis desconfortos quanto a divulgacdo de dados das marcas.

E, por fim, para a analise de dados, foi realizada uma analise descritiva (MOTTA-

ROTH; HENDGES, 2010), a partir das categorias utilizadas com base nos registros efetuados
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da observacdo participante e com base nos objetivos especificos elaborados para esta
investigacao. No caso deste estudo, foram elencadas trés categorias, a priori: praticas adotadas
de neuromarketing; técnicas do marketing de varejo empregadas; e a dinamica interativa
do consumidor. A seguir, as categorias serdo analisadas na préxima sessdo.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 SUPERMERCADO ALFA

4.1.1 PRATICAS ADOTADAS DE NEUROMARKETING

Algumas evidéncias da aplicacdo de técnicas de neuromarketing foram detectadas
durante a visita ao supermercado Alfa. Dentre elas, no que diz respeito a estimulos visuais, foi
percebido que a disposicdo dos produtos nas prateleiras é feita de modo a expor 0s insumos
mais caros e desejados na altura do campo de visdo dos consumidores. Outro ponto observado
também foi a utilizacdo do preco fracionado, dando a ilusdo do produto ser mais barato, como

apresentado na figura 1.

Figura 1 - Disposicdo de prdutos e prética de precos

R )

‘ i
m’” ”--l“

” %% ?’mu"ﬂlmm_ﬂ-'
V-‘.?%‘\ . gy
A v "Ny,

g ’ i
Fonte: Registros da pesquisa (2020).

Nesse contexto, observou-se a valida¢do do conceito trazido por Lepre et al. (2016) que
afirmam que os comportamentos, derivados de processos neuroldgicos, estimulam a compra
dos consumidores por meio das sensacdes, neste caso a visdo se torna um fator crucial na
motivacao para compra, se fazendo indispensavel no processo de incentivo por meio de técnicas
de neuromarketing.

Pode-se apontar, em relacdo aos estimulos auditivos, que o supermercado utiliza som
ambiente, com musicas diversas, trazendo a sensacdo de bem-estar. Nesse sentido, a percepcao
dos estimulos olfativos se deu em todo o supermercado, tendo em vista que, cada sessdo

apresenta um aroma especifico e caracteristico de seus produtos.
12



J& no que diz respeito ao tato, todos os produtos estdo a disposicdo do cliente. A
automacdo de alguns servicos também traz a sensagcdo de maior conforto e seguranca ao cliente,
estes servicos sdo disponibilizados tanto na higienizacdo das méos ao entrar no supermercado,
quanto na opcdo de autoatendimento no caixa, em que séo disponibilizados quatro caixas de
automaticos, cujos clientes podem passar suas compras se assim desejar, diminuindo o contato

com outras pessoas. Estas situacdes podem ser observadas na figura 2.

Figura 2 - Automac&o de Servicos

Fonte: Registros da pesquisa (2020).

Lepre et al. (2016) apontam que essas técnicas sdo indispensaveis para atrair a atengédo
do cliente, ou seja, 0s sentidos e as sensacdes de emocao acabam influenciando no momento de
comprar, e isso pode ser explicado pela forma que o neuromarketing incita essas sensacdes
atraves dos sentidos. Por fim, ndo foram identificados estimulos ao sentido paladar como a

presenca de degustadores, por exemplo.

4.1.2 TECNICAS DO MARKETING DE VAREJO EMPREGADAS

Por ser um supermercado Premium de Jodo Pessoa, 0 seu publico-alvo consiste em
pessoas de classe méedio-alta e alta. Assim, apresenta caracteristicas bastante particulares, como
0 ambiente interno de loja clean, trabalhado em uma paleta de cores neutras, o que direciona 0s
olhos dos consumidores aos valores de promocdo, que possuem cores de destaque. A
iluminacéo interna, exposta na figura 3, é suave feita com lampadas de led e, durante o dia, a

luz natural prevalece dentro supermercado, auxiliando na sensacdo de bem-estar.
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Figura 3 - Ambiente de Loja
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Fonte: Registros da pesquis (2020).

A extensdo de loja em si € bastante ampla, conforme visto na figura 3. Contudo, o layout
aplicado contribui bastante para a percep¢do dessa amplitude, uma vez que o espago interno é
bem distribuido, deixando as areas de circulacdo de pessoas espacosas. Nesse sentido, 0s
elementos observados s&o condizentes com aquilo que destacam Parente, Barki e Kato (2007)
que o ambiente de loja afeta diretamente o comportamento do consumidor, fazendo com que
ele fique mais tempo na loja e, por consequéncia, gaste mais do que o pretendido.

A estratégia de pregos utilizada é a Hi-Lo, sendo superiores a média de outros
estabelecimentos, atualizados em uma base diaria, atuando com promocdes frequentes, o que
se justifica pelo publico frequentador. Dessa forma, ndo s6 o preco praticado como tambem as
estratégias de promocgdes aplicadas sdo alinhadas e coordenadas ao publico-alvo,
aparentemente, tendo bastante sucesso na sua aplicacdo. Para Parente, Barki e Kato (2007), as
estratégias de preco e propaganda devem ser formuladas de modo a avaliar tanto o mix de
comunicacgdo que sera utilizado como o conteudo a ser transmitido.

Para fidelizar o cliente, a politica do bom atendimento € um dos pilares utilizados no
supermercado Alfa. Para tanto, na extensao do estabelecimento, funcionarios estao a disposicao
para tirar davidas, auxiliar e/ou orientar o cliente que necessite de ajuda, mesmo toda loja sendo
muito bem sinalizada, em mais de um idioma. Tal disposicdo corrobora com as ideias de
Parente, Barki e Kato (2007) que explicitam que o suporte dado ao cliente durante o processo

de compra do produto ou adesao do servico influencia diretamente na fidelizacdo deles.

4.1.3 DINAMICA INTERATIVA DO CONSUMIDOR

O ambiente de loja € bem sinalizado, desde o estacionamento, até o interior da loja,
proporcionando a facilidade no autoatendimento, se for o desejo do consumidor. Ao entrar, 0
cliente ja se depara com dois atendentes treinados para orientar em caso de alguma davida.

Além disso, outros colaboradores estdo a disposigdo para ajudar em outras necessidades.
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Todos os corredores possuem placas que indicam a categoria dos produtos que estao
presentes nas respectivas gondolas, todas identificadas em dois idiomas: portugués e inglés,
facilitando a procurar dos itens desejados. Em cada setor, um letreiro bem visivel fica exposto
a fim de auxiliar a orientacdo do consumidor dentro da loja, conforme apresentado na figura 4.

Figura 4 - Identificacdo de Setor e Se¢do

Fonte: Registros da pesquisa (2020).

Um diferencial observado foi que, ao comprar alimentos pereciveis retirados
diretamente do balcdo de frios, o cliente recebe seu produto vedado e a vacuo, os sacos plasticos
para embalagem das compras também sdo feitas com material mais resistentes do que o
normalmente disponivel no mercado. Todos os caixas sdo munidos de operador de caixa e
embalador, trazendo mais agilidade no tocante ao atendimento. No ambiente interno é
disponibilizado uma area na padaria com mesas e cadeiras para uso do cliente, em que ele pode
consumir os produtos comprados, investindo no conforto e no bem-estar que o local propicia.

E determinante que a prioridade do supermercado seja satisfazer o seu cliente, o que
valida as ideias de Las Casas e Garcia (2007) que defendem que o varejo precisa estar em
permanente processo de melhoria, promovendo novidades que consigam satisfazer e atender as
necessidades de seus consumidores, o supermercado Alfa demonstra entender tais necessidades
e supri-las com qualidade. Em consonancia, Lepre et al. (2016) complementam que o marketing
se concentra em necessidades do consumidor Portanto, deve-se realizar uma analise de suas

exigéncias e tentar criar valor provendo produtos e servi¢os que supram essas exigéncias.

4.2 SUPERMERCADO GAMA

4.2.1 PRATICAS ADOTADAS DE NEUROMARKETING
As evidéncias de utilizacdo de técnicas que evidenciem a possibilidade de investigar o

neuromarketing na visita ao supermercado Gama, no que tange, primeiramente, aos estimulos
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auditivos foi a presenca de equipamento de som que toca jingles e musicas ambiente, trazendo
ao consumidor a sensacao de bem-estar. Sobre os estimulos visuais, foi verificado a disposi¢do
padrdo de produtos nas gondolas, a utilizacdo de precos psicolégicos, além do uso de ilustracbes

em alguns pontos de venda no lugar de escritas, conforme exibido na figura 9.

Figura 9 - lustracBes utilizadas como orientacéo
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Fonte: Registros da Pesquisa (2020).

Em relacdo ao estimulo paladar, o estabelecimento dispde de promotores de vendas que
fazem apresentacOes e degustacdes de novas marcas e/ou produtos. No que diz respeito a
aspectos do estimulo olfato, os aromas detectados pela extensdo do supermercado foram apenas
de produtos quimicos de limpeza. E, por fim, nos estimulo sensorial do tato, todos os produtos
estdo a disposicdo do consumidor, caso ele deseje toca-los. Tais elementos reitera, mais uma
vez, o discurso defendido por Lepre et al. (2016) acerca da aplicacdo de elementos sensoriais

como método de persuasdo, técnica empregada frequentemente no setor supermercadista.

4.2.2 TECNICAS DO MARKETING DE VAREJO EMPREGADAS

As técnicas de marketing de varejo auxiliam no posicionamento competitivo e na
diferenciacdo da empresa em comparacdo ao que o mercado oferta. Nesse sentido, as
percepcbes sobre o ambiente de loja foram, a principio, de um espaco amplo, com féacil
locomocdo dos clientes, iluminacdo forte e constante, sem oscilacbes da tonalidade, o que
oferece ao consumidor sensacdo de que passou menos tempo dentro do estabelecimento. Um
ponto de destaque no ambiente de loja é que o inicio de cada gondola é demarcado por um tema

(layout) diferente, como demonstrado na figura 10.

16



o,
2020).

Fonte: égistros da' Pesquisa (

Assim, como 0s supermercados anteriormente citados, a politica de preco adotada € a
Hi-Lo, caracteristica presente em corpora¢des do tipo Premium, 0 que converge com 0S
apontamentos de Parente, Barki e Kato (2007), acrescentando que tal estratégia consiste na
pratica de precos superiores @ média do setor com a atuacéo de promocdes frequentes. A linha
de produtos é focada em estratégias de marcas proprias e politica de marca, uma vez que em
toda a loja séo detectados estimulos ao consumo da marca propria da organiza¢do. Em conjunto
a tais estratégias, também séo utilizados posicionamento competitivo de propaganda e preco,
pois por ser um ambiente altamente competitivo, em que se comercializam produtos de marcas

variadas, verificou-se que este é 0 modo usual de se posicionar perante os lideres de mercado.

4.2.3 DINAMICA INTERATIVA DO CONSUMIDOR

Com vistas a uma locomoc¢édo mais facilitada e agil para o cliente, todos os setores sdo
identificados com letreiros e as suas respectivas gondolas sdo nomeadas com subsecdes de
produtos, como exposto na figura 11. Estas observacdes corroboram com as afirmacoes feitas
por Queiroz, Souza e Gouvinhas (2008), cujos autores apontam que medidas dessa natureza
tornam conveniente ao cliente estar naquele local. Em suma, uma area de simples acesso é
considerada atrativa para o consumidor. Outro diferencial € que o supermercado Gama possui

um mapa da loja disponivel no ambiente de loja a fim de orientar o cliente em sua localizacao.
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Figura 11 - Identificacdo de setores e se¢des.
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Esta medida valida e é consoante com aquilo que a definicdo de marketing retratada
pela American Marketing Association - AMA (2018) apresenta, cuja organiza¢do tem como
finalidade entregar valor para o seu cliente, buscando o melhor relacionamento possivel com
ele, se concentrando em suprir as suas necessidades e criando novos desejos de consumo. Dessa
maneira, percebe-se a tentativa do supermercado Gama em promover acoes que beneficiem o

seu consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se prop6s a analisar o comportamento de dois supermercados Premium
da cidade de Jodo Pessoa, nomeadas Alfa, Beta e Gama, no que se refere a aplicacdo de técnicas
de neuromarketing, no contexto em que estdo inseridas. Nesse sentido, a seguinte problematica
foi proposta: como as técnicas para a exploracdo do neuromarketing sdo desenvolvidas no
segmento supermercadista da cidade de Jodo Pessoa?

Para tal, percebeu-se que os supermercados analisados atuam de modo a potencializar
itens que possam estimular a pratica de neuromarketing, na intencdo de desenvolver uma real
eficdcia na utilizacéo das técnicas supracitadas. Como abordado durante o estudo, tal segmento
é extremamente competitivo, necessitando de diferentes estimulos para o consumo. Em outras
palavras, nesse ambito, o estudo sensorial e as praticas de neuromarketing revelaram
indispensaveis para conhecer os habitos e os gatilhos dos consumidores, explorando os atrativos
disponiveis, em consonancia com os feedbacks obtidos.

Na area académica, a priori, por se tratar de um tema relevante, principalmente com o
contexto pandémico em que os supermercados alavancaram consideravelmente as suas vendas,

o estudo contribui com a literatura acerca da tematica abordada, abrindo uma vasta
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possibilidade para novas pesquisas. Para a Administragéo, reforga a importancia da utilizacéo
dos conhecimentos em marketing e varejo, em um cardter interdisciplinar, na intencdo de
concretizar o melhor desempenho das empresas. Referente a sociedade, apresenta a necessidade
de compreender o consumidor e o0 ambiente em que ele estd inserido para estabelecer
corretamente os vinculos que devem ser construidos.

Aos fatores limitadores da pesquisa, pode-se apontar como principal empecilho a falta
de colaboracéo por parte dos gestores dos supermercados, uma vez que, inicialmente, o intuito
seria utilizar também, somado a observacao participante, uma abordagem com entrevistas aos
mesmos, mas, infelizmente, eles ndo se mostraram acessiveis. Dessa forma, sendo assim
necessario o ajuste do método utilizado para a realizacdo da coleta de dados presencialmente,
foi decidido por uma Unica visita em cada estabelecimento.

Como sugestdes para estudos futuros, propde-se que a mesma tematica possa ser
desenvolvida a contextos regionais como no Nordeste, Norte, Sul, Sudeste e Centro-oeste,
revelando como os supermercados exploram as técnicas de neuromarketing. Bem como, sugere-
se estudos que analisem como tais técnicas de persuasao ao consumidor se comporta em outros
setores da economia, como por exemplo, na industria téxtil ou até mesmo em plataformas

digitais. Para tanto, nos dois casos, estudos de natureza quantitativa seriam uma boa opcéo.
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