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RESUMO

Este estudo de caso analisa a aplicacdo de estratégias de neuromarketing na tomada
de decisbes dos consumidores da Perdomo Doces. O objetivo € compreender como
as acles influenciam as escolhas de compra de seus clientes. A metodologia
empregada consiste em uma abordagem de pesquisa qualitativa, na busca por
compreender fenbmenos complexos a partir da perspectiva dos participantes,
explorando suas experiéncias, opinides e percepc¢des. O publico-alvo do estudo inclui
consumidores da Perdomo Doces, profissionais de marketing e gestores de
empresas. Os resultados da pesquisa revelam as informacdes sobre o perfil,
comportamento e percepcao dos clientes, aléem da eficacia das estratégias de
neuromarketing aplicadas a doceria. A andlise dos dados fornecera insights valiosos
sobre o alcance do sucesso da marca, utilizando de forma eficaz estratégias de
neuromarketing, associadas a percepcao de qualidade, satisfacdo e lealdade dos
clientes.

Palavras-chave: Neuromarketing; Decisdo de compra; gatilhos mentais; marketing;
consumidor; experiéncia do consumidor.



1 INTRODUCAO

O estudo de caso € uma metodologia que permite ao pesquisador
investigar um fendbmeno em profundidade, considerando seu contexto e
peculiaridades. Amplamente utilizado em diversas areas do conhecimento, ele pode
ser descritivo ou exploratorio. Na modalidade descritiva, o objetivo € detalhar um
fenbmeno, enquanto, no método exploratério, busca-se explorar um objeto de
estudo para gerar hipoteses e teorias.

O presente estudo se enquadra no método exploratorio e tem como foco
a influéncia do neuromarketing e de gatilhos mentais na tomada de decisdo dos
consumidores da doceria Perdomo Doces. Apesar da crescente utilizacdo de
técnicas de neuromarketing no setor de varejo, especialmente no ramo alimenticio,
ainda é pouco compreendido como essas estratégias afetam o comportamento dos
consumidores de maneira especifica em estabelecimentos como a Perdomo Doces.
O neuromarketing, ao investigar os estimulos que afetam a decisdo de compra por
meio de reagdes cognitivas e emocionais, oferece uma abordagem inovadora para
entender a experiéncia de compra em diferentes publicos e contextos. A partir disso,
a questdo central deste estudo é: "Como a Doceria Perdomo Doces se tornou
referéncia no ramo da confeitaria utilizando métodos de neuromarketing, como
gatilhos mentais e estimulos sensoriais?"

A histéria da Perdomo Doces comecga com Mariana Perdomo, que aos 19
anos, enquanto ainda terminava a faculdade, decidiu vender bolos e ovos de Pascoa
para sustentar seus estudos. Com 0 sucesso inicial, ela expandiu sua producéao e,
em 2016, inaugurou a confeitaria em Goiania. Hoje, com seis lojas e mais de 250
colaboradores, a Perdomo Doces € conhecida por sua inovagcdo no uso de
estratégias de marketing, incluindo neuromarketing e gatilhos mentais, que
influenciam diretamente na experiéncia de consumo.

Este estudo tem como objetivo principal analisar como as estratégias de
neuromarketing sdo aplicadas nas a¢6es de marketing da Perdomo Doces. Além
disso, busca-se investigar como os gatilhos mentais e os estimulos sensoriais
influenciam a decis&o de compra de seus consumidores.

A escolha do tema se justifica pela crescente relevancia do
neuromarketing nas estratégias empresariais modernas. Técnicas como gatilhos

mentais, que despertam urgéncia e escassez, aceleram a decisao de compra e sao



fundamentais em produtos que ndo sdo considerados de primeira necessidade,
como os doces. Ainda assim, a Perdomo Doces conseguiu transformar esses
produtos em objetos de desejo e consumo recorrente.

A pesquisa foi desenvolvida com base em revisdo bibliografica e
entrevistas estruturadas com consumidores da doceria. Os autores e obras
consultados incluem ““Gatilhos Mentais© de Gustavo Ferreira (2019),
“"Neuromarketing”™ de Pedro de Camargo (2016) e ~"Neuromarketing: The New
Science of Consumer Behavior™ de Morin e Kottier (2011). Os resultados e as
analises baseiam-se em dados confiaveis, obtidos por meio de técnicas aceitas na
comunidade cientifica, o que confere robustez ao estudo. Ao final, serdo
apresentados os resultados, os principais desafios encontrados e as consideracdes

finais com as andlises realizadas.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

O marketing € um campo essencial dentro das organiza¢cbes modernas,
sendo responsavel por conectar produtos e servigcos ao consumidor. Segundo Kotler
(2000, p. 32), o marketing pode ser definido como:

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing

identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e
gquantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.

Esse conceito destaca a importancia da Perdomo Doces, como satisfacao
do cliente, comunicacdo ou valor no processo de marketing. A seguir, serao
abordados os principais aspectos que fundamentam o marketing contemporaneo.

Atualmente, pode-se afirmar que o marketing transcende as acdes
executadas pelas empresas, focando principalmente nas narrativas que elas
compartilham (GODIN, 2005), forcando as marcas a abordarem estratégias de
marketing que envolvem o consumidor, neste caso, através do neuromarketing. Para
Theodore Levitt (1960), o marketing pode ser definido como “As pessoas ndo querem
comprar uma broca de um quarto de polegada, elas querem um buraco de um quarto
de polegada”. Essas definicdes destacam a abrangéncia do marketing e suas diversas
funcdes, considerando que ele € um conjunto singular de associacdes que a marca

busca estabelecer ou preservar (AAKER, 1996).



O marketing tem uma trajetoria historica marcada por diversas fases, que
vao desde o marketing de producédo até o marketing digital contemporaneo. Segundo
Kotler (2017), essa evolugdo do marketing reflete a necessidade de adaptacdo as
transformacdes tecnologicas e comportamentais da sociedade. Jerome McCarthy
(1960) destaca que “o marketing moderno ndo se resume a vender, mas a
compreender e atender as necessidades do consumidor”.

Os pilares do marketing incluem conceitos fundamentais como os 4Ps
(Produto, Preco, Praca e Promocao). Esses elementos formam a base de uma
estratégia de marketing eficaz, uma vez que sédo considerados essenciais para que
as empresas atendam as necessidades dos consumidores e alcancem uma vantagem
competitiva no mercado (MCCARTHY, 1960).

Adicionalmente, o0 modelo dos 4Cs, proposto por Robert Lauterborn (1990),
apresenta uma abordagem centrada no cliente, na qual os 4Cs do marketing
englobam desejos e necessidades do consumidor, custo, conveniéncia e
comunicacdo. Este modelo é considerado mais valioso para a formulacdo do mix de
marketing em comparacdo aos 4Ps. Enquanto os 4Ps priorizam uma estratégia
voltada para o vendedor, os 4Cs enfatizam a comunicacdo continua com o publico-
alvo, desde o inicio até o final do processo de marketing, proporcionando uma
perspectiva mais orientada para o consumidor.

O comportamento do consumidor € um fator determinante nas estratégias
de marketing. De acordo com Lindstrom (2008), o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores emocionais e subconscientes, e o neuromarketing oferece
insights sobre como esses estimulos impactam as decisdes de compra. Essa
abordagem permite que as marcas desenvolvam campanhas publicitarias mais
eficazes e direcionadas, levando em considerac¢do as nuances do processo decisorio
dos consumidores.

Estudos apontam que o comportamento do consumidor vai além de avaliar
escolhas racionais; envolve analisar as emocdes e os gatilhos inconscientes que
levam as decisbes de compra. O neuromarketing, que estuda essas respostas
cerebrais por meio de tecnologias como ressonancia magnética funcional (fMRI) e
eletroencefalograma (EEG), permite que os profissionais de marketing acessem
essas informacdes para criar campanhas publicitarias mais eficazes. Ao aplicar essas
técnicas, as empresas conseguem atingir o consumidor de maneira mais profunda e

estratégica, aumentando as chances de sucesso de suas campanhas.



A segmentacdo de mercado é uma das estratégias mais importantes no
marketing moderno. Segundo Littler (1995), a segmentacdo é uma estratégia
fundamental para compreender as necessidades e 0s comportamentos dos
consumidores em um cenario de marketing em constante mudanca, destacando sua
relevancia para atingir diversos grupos de consumidores. Para Smith (1956), a
segmentacdo de mercado pode ser utilizada como uma alternativa as estratégias
tradicionais de diferenciacéo de produtos, ressaltando a importancia de compreender
os diferentes segmentos de consumidores para a eficacia do marketing.

Com o advento da internet, o marketing digital tornou-se um campo
essencial para as empresas. David Chaffey (2021) afirma que o marketing digital
permite um maior alcance e personalizag&o. As ferramentas mais comuns, como SEO,
redes sociais e marketing de conteudo, sdo descritas por Robin Waite (2024), que
afirma que estratégias de marketing tradicionais estdo se tornando menos eficazes,
enquanto o marketing digital permite que as empresas alcancem um publico global,
proporcionando um alcance mais amplo e engajamento direto com os clientes. Ele
também fala sobre a importancia da medicdo de resultados em tempo real e da
personalizacdo, que sao aspectos chave do marketing digital moderno.

O branding é outro aspecto central no marketing, focado em criar uma
identidade forte e duradoura para a marca. Aaker (1996) define branding como
responsavel por moldar como os consumidores percebem uma marca, € uma
identidade de marca forte pode resultar em maior confianca, preferéncias e decisdes
de compra favoraveis, tornando-se um ativo estratégico no marketing. Para Gobe
(2001), em um mercado saturado, as marcas que conseguem evocar emocdes fortes
e criar uma identidade visual impactante tendem a se destacar. Elementos como
logotipo, paleta de cores e design séo cruciais para a percepg¢ao do consumidor, pois
influenciam diretamente como eles se sentem em relagdo a marca.

Gobe (2001) ressalta a distingéo entre a identidade e a imagem da marca:
a identidade representa a maneira como a empresa deseja ser percebida, enquanto
a imagem reflete a percepcdo real dos consumidores. Para resolver essa
discrepancia, estratégias de branding que enfatizam autenticidade e narrativa sao
essenciais, permitindo que a marca comunigue seus valores de maneira eficaz. Assim,
a criacdo de uma marca envolvente vai além da estética visual, abrangendo também

a construcdo de uma narrativa que ressoe emocionalmente com os consumidores.



Marcas que alinham sua identidade com a percepc¢éo do publico ttm mais chances
de cultivar lealdade e engajamento.

O marketing de relacionamento busca estabelecer vinculos duradouros
entre empresas e clientes. Christian Grénroos (2000) descreve o objetivo do marketing
como a identificacao, criacdo, manutencao e aprimoramento de relacionamentos com
clientes e outras partes interessadas. Ele destaca a importancia da troca muatua e do
cumprimento de promessas para atender aos objetivos de todos os envolvidos, uma
vez que isso pode assegurar relacdes duradouras com os consumidores.

O marketing esta em constante transformacéo, adaptando-se as mudancas
no comportamento do consumidor e ao contexto tecnologico. Davenport (2018)
aponta que a inteligéncia artificial (I1A) tem o potencial de revolucionar o marketing ao
permitir que as empresas analisem grandes volumes de dados sobre clientes e
transacdes, automatizando processos e obtendo insights valiosos para prever
comportamentos de compra e melhorar o engajamento. Essa transformagao promove
uma comunicacdo mais personalizada e em tempo real entre empresas e
consumidores, tornando fundamental a compreensao profunda desses conceitos para
o desenvolvimento de estratégias eficazes no mercado atual. No préximo capitulo,
aprofundaremos a metodologia que orientou a pesquisa sobre como a Doceria
Perdomo Doces se tornou referéncia no ramo da confeitaria através de estratégias de
neuromarketing, apresentando os métodos utilizados para coletar e analisar dados,

bem como as abordagens que sustentaram a investigacao.

3 METODO

A pesquisa qualitativa se destaca por sua abordagem no desenvolvimento
de conceitos a partir de ideias, fatos e experiéncias, e pela compreensdao indutiva e
interpretativa dos dados coletados, sempre conectados ao problema de pesquisa.
Essa abordagem busca interpretar as caracteristicas sociais em termos dos
significados que as pessoas atribuem as suas interacdes e vivéncias no mundo.
Conforme Pope e Mays (2005), uma pesquisa qualitativa é essencialmente
interpretativa, focada em entender como os individuos percebem e atribuem sentido
as caracteristicas sociais que os cercam:

A pesquisa qualitativa (...) esta relacionada aos significados que as pessoas
atribuem as suas experiéncias no mundo social e como as pessoas



compreendem esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas
sociais (interacdes, comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as
pessoas lhes ddo em funcdo disso, € comumente referido como pesquisa
interpretativa (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Esse caréter interpretativo confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade
gue permite ao pesquisador explorar além do mensuravel e do previsivel. Além disso,
ela possibilita uma analise de especificidades complexas, onde os dados podem ser
examinados de forma profunda e contextualizada. Tanto as abordagens quantitativas
guanto as qualitativas podem ser utilizadas de forma complementar, dependendo das
necessidades e do foco da investigacao.

Segundo Liudke e André (2014), citando Bogdan e Biklen (1982), uma
pesquisa qualitativa enfatiza o contato direto do pesquisador com a situacao cientifica.
Isso significa que, ao contrario das pesquisas baseadas em dados légicos ou
guantitativos, uma pesquisa qualitativa foca em retratar a perspectiva dos
participantes e compreender o0 processo em si, € hdo apenas o resultado final:

A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982),
envolve a obtencdo de dados descritivos, obtida no contato direto do
pesquisador com a situagdo cientifica, enfatiza mais o processo do que o

produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14).

Neste contexto, a pesquisa de campo surge como uma modalidade
essencial da pesquisa qualitativa. Ela envolve a coleta direta de informacdes por meio
de observacéo, entrevistas e interagcdes com 0s sujeitos em seus ambientes naturais,
permitindo ao pesquisador obter uma compreensdo mais rica e detalhada das
especificidades estudadas ao captar as experiéncias e percepcdes dos participantes
em suas condicdes reais. Conforme Pope e Mays (2005), essa abordagem
interpretativa estd focada em entender como os individuos percebem e atribuem
sentido as caracteristicas sociais que 0s cercam.

A pesquisa de campo, portanto, vai além da mera coleta de dados; € um
processo dindmico de imersdo no contexto social que possibilita ao pesquisador
interpretar os comportamentos e interagdes dentro do ambiente em que ocorrem,
revelando insights profundos e uma compreensao ampliada da realidade investigada.
De acordo com Ludke e André (2014), citando Bogdan e Biklen (1982), essa
modalidade enfatiza mais o processo do que o produto e se preocupa em retratar a

perspectiva dos participantes.



Nesta pesquisa, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas, explorando diretamente o tema central do estudo: a influéncia do
neuromarketing na Perdomo Doces. A deciséo de utilizar entrevistas semiestruturadas
segue a recomendacao de autores como Queiroz (1988), que defende esse método
como uma técnica eficaz para a coleta de dados em pesquisas qualitativas, pois
possibilita uma conversa aberta guiada por um roteiro pré-estabelecido, garantindo
gue as informacbes obtidas estejam diretamente relacionadas aos objetivos da
pesquisa. Esse tipo de entrevista permite que os entrevistados tenham liberdade para
expressar seus pensamentos e experiéncias, possibilitando ao pesquisador identificar
padrdes e temas relevantes que possam surgir de forma ndo prevista, a0 mesmo
tempo em que assegura a padronizacdo das perguntas e facilita a comparagédo dos
resultados.

Dauster (1999) destaca que a profundidade e a qualidade das respostas
sédo fatores determinantes para estabelecer o nimero de entrevistas em uma pesquisa
qualitativa. Assim, a coleta de depoimentos foi conduzida até que se atingiu o ponto
de saturacdo dos dados, ou seja, quando novas entrevistas ndo acrescentavam
informacgBes relevantes ou inéditas ao estudo. No total, foram realizadas 33
entrevistas.

No desenvolvimento da pesquisa de campo, foram realizadas entrevistas
com consumidores da Doceria Perdomo Doces, selecionados com base em critérios
gue asseguravam a relevancia para o tema sobre o impacto do neuromarketing nas
estratégias de marketing da empresa. O roteiro de perguntas foi elaborado
fundamentando-se em Kotler para abordar os aspectos demograficos e geogréficos,
e em Michael R. para os aspectos psicograficos, visando compreender em
profundidade o perfil dos consumidores da marca. Exemplos de questdes incluiram:
"Como vocé conheceu a marca Perdomo Doces?", "Com que frequéncia vocé compra
na Perdomo Doces?" e "Quéo satisfeito vocé esta com a qualidade dos produtos da
Perdomo Doces?". As entrevistas foram realizadas de forma digital, por meio do
Google Forms, e as respostas foram registradas e transcritas para analise posterior,
seguindo as recomendac¢fes de Durham (1986) sobre categorizagéo e identificagao
de padrdes.

O processo de realizacdo das entrevistas foi cuidadosamente controlado,
respeitando os principios éticos e a confidencialidade dos participantes. Os dados
coletados foram utilizados para fundamentar o estudo e possibilitar a elaboracao de



analises concretas sobre o publico-alvo da marca. Dessa forma, a metodologia de
entrevistas estruturadas permitiu uma analise detalhada, proporcionando insights
valiosos sobre o comportamento dos consumidores fiéis da Perdomo Doces.

4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e analisados os dados coletados a
partir das 33 entrevistas realizadas com os consumidores da Perdomo Doces em
Goiania. A analise seguira os eixos geografico, demografico e comportamental,
conforme delineado na metodologia, e serd associada ao referencial tedrico

previamente discutido.

4.1 Perfil Geografico dos Respondentes

A totalidade dos participantes da pesquisa reside no Brasil,
especificamente no estado de Goias. A maioria absoluta (87,88%) dos respondentes
€ morador da cidade de Goiania, local onde a Perdomo Doces esta instalada (Tabela
1). Esse dado refor¢ca a importancia da segmentacdo geografica nas estratégias de
marketing, como destacado por Kotler (2000), permitindo a empresa direcionar suas

acles para o publico local.

Tabela 1: Cidade de origem.

CIDADE RESPONDENTES %
Goiania 29 87,88%
Aparecida de Goiania 3 9,09%
Trindade 3 3,03%
Total 33 100%

Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).

A concentracdo geografica dos consumidores facilita a criacdo de
campanhas direcionadas e a compreenséo das necessidades especificas do mercado
local, em consonancia com a abordagem de marketing centrada no cliente
(LAUTERBORN, 1990).



4.2 Perfil Demografico dos Respondentes

A analise demogréfica é fundamental para compreender o perfil dos
consumidores e ajustar as estratégias de marketing de acordo. O Gréfico 1 mostra
gue 60,61% dos respondentes sdo mulheres cisgénero, enquanto 36,36% Ssao

homens cisgénero.

Grafico 1: Identidade de género.
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Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).

A predominancia feminina sugere que as estratégias de marketing da
Perdomo Doces devem considerar as preferéncias e comportamentos desse publico.
Segundo Lindstrom (2008), as mulheres tendem a responder mais positivamente a
estimulos sensoriais e emocionais, o0 que pode ser explorado através do
neuromarketing.

Em relacao a faixa etaria, os dados indicam que 60,61% dos participantes
tém entre 18 e 24 anos, e 27,27% tém entre 25 e 34 anos. O publico majoritariamente
jovem pode ser mais receptivo a novas experiéncias de consumo e influéncias digitais,
0 que corrobora a necessidade de estratégias de marketing inovadoras (GODIN,
2005).

Quanto a renda familiar mensal, observa-se uma distribuicdo equilibrada,
com destaque para:

e 27,27% com renda entre R$ 2.824,01 e R$ 4.236,00.
e 27,27% com renda entre R$ 4.236,01 e R$ 12.708,00.
e 27,27% com renda acima de R$ 16.944,01.



Esses dados sugerem que a Perdomo Doces atinge consumidores de
diferentes niveis socioecondémicos, o que implica na necessidade de estratégias

segmentadas para cada publico (SMITH, 1956).

4.3 Comportamento do Consumidor

Entender o comportamento do consumidor é crucial para o
desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing (LINDSTROM, 2008). Dentre
os respondentes, 54,55% afirmam que conheceram a Perdomo Doces por indicacao
de amigos ou parentes, e 33,33% pelo Instagram.

A influéncia do marketing de relacionamento e das redes sociais € evidente,
corroborando a importancia da comunicacdo continua com o publico-alvo
(GRONROOS, 2000; WAITE, 2024).

Sobre a frequéncia de compra, os dados indicam que 72,73% compram
ocasionalmente, o que representa uma oportunidade para aumentar a frequéncia de
compra através de estratégias de fidelizacdo e gatilhos mentais de escassez e
urgéncia (FERREIRA, 2019).

4.4 Atracédo e Satisfagdo com a Perdomo Doces
A qualidade dos produtos € o principal atrativo para 78,79% dos
respondentes (Tabela 2), destacando a importancia de manter altos padrdes de

qualidade para satisfazer e reter clientes (AAKER, 1996).

Tabela 2: O que Mais Atrai os Respondentes para a Perdomo Doces.

ATRATIVO RESPONDENTES %
Qualidade dos produtos (apresentacéo e sabor) 26 78,79%
Variedade dos produtos 3 9,09%
Ambiente da loja 2 6,06%
Bala Baiana 1 3,03%
Embalagem dos produtos 1 3,03%
Total 33 100%

Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).



A satisfacdo com a qualidade dos produtos é alta, com 51,52% satisfeitos
e 42,42% muito satisfeitos (Tabela 13 e Gréfico 9), o que é essencial para a fidelizagédo
(REICHHELD, 2003).

4.5 Percepcao da Marca como Luxo
A maioria dos respondentes (75,76%) considera a Perdomo Doces uma

marca de luxo (Grafico 2). Essa percepcao esta alinhada com a estratégia de branding

gue busca criar uma imagem de sofisticacdo e exclusividade (GOBE, 2001).

Gréfico 2: A Perdomo Doces é uma marca de luxo?

24,24%

5m Nao

Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).

Essa imagem pode ser resultado das estratégias de neuromarketing que
influenciam a percepc¢éo do consumidor, utilizando estimulos sensoriais e emocionais

para criar valor de marca (MORIN, 2011).

4.6 Influéncia do Neuromarketing

Os estimulos sensoriais, como ambiente e decoracéo, atraem 54,55% dos
consumidores para entrar na loja. Isso reflete a aplicacédo pratica do neuromarketing,
gue busca influenciar o comportamento do consumidor através de experiéncias
sensoriais (LINDSTROM, 2008).



Além disso, 60,61% dos respondentes indicam que o sabor é a principal
motivacdo para voltar a comprar (Tabela 24 e Grafico 18), reforgando a importancia

dos estimulos gustativos no neuromarketing.
4.7 Satisfacdo e Lealdade (NPS)

A utilizacdo do Net Promoter Score (NPS) permite avaliar a lealdade dos
clientes. Conforme dados coletados, 51,52% dos respondentes deram nota 10 na

probabilidade de recomendar a Perdomo Doces.

Tabela 3: Sugestdes de Melhorias.

CIDADE RESPONDENTES %

Preco 3 9,09%
Promocoes 1 3,03%
Programa de fidelidade 1 3,03%
Inovacao nos produtos 1 3,03%
Mais lojas fisicas 1 3,03%
Atendimento 1 3,03%
Reducéo do acucar nos produtos 3 9,09%
N&o responderam 11 33,33%
Outras sugestdes 11 33,33%
Total 33 100%

Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).

Segundo Reichheld (2003), um alto NPS ¢ indicativo de forte lealdade do

cliente, o que é fundamental para o crescimento sustentavel da empresa.

4.8 Sugestdes de Melhorias

As sugestbes dos consumidores destacam pontos como redugao de

precos, promocdes e expanséao de lojas. Essas demandas podem orientar a empresa



na implementacdo de estratégias de marketing mais eficazes e na melhoria da

experiéncia do cliente (figura 1):

Figura 1: Nuvem de Palavras das Sugestbes
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Fonte: Dados coletados dos respondentes da pesquisa (2024).

A consideracdo dessas sugestdes esta alinhada com o marketing de
relacionamento, que enfatiza a importancia de ouvir e atender as necessidades dos

clientes para manter relacionamentos duradouros (GRONROOS, 2000).

4.9 Associagdo com o Referencial Tedrico

Os resultados da pesquisa confirmam a eficacia das estratégias de
neuromarketing aplicadas pela Perdomo Doces. A valorizagdo dos estimulos
sensoriais, a criacdo de uma imagem de luxo e a satisfacdo do cliente estdao em
consonancia com 0s conceitos apresentados por autores como Lindstrom (2008) e
Morin (2011).

A segmentacdo de mercado baseada em caracteristicas demograficas e
comportamentais permite a empresa direcionar suas estratégias de forma mais

assertiva, conforme destacado por Smith (1956) e Kotler (2000).



A alta lealdade dos clientes, evidenciada pelo NPS, reforca a importancia
do marketing de relacionamento e da constru¢do de uma marca solida (AAKER, 1996;
REICHHELD, 2003).

A Perdomo Doces tem conseguido se posicionar como uma marca de luxo
e referéncia no ramo da confeitaria em Goiania, utilizando eficazmente estratégias de
neuromarketing. A combinacdo de produtos de alta qualidade, experiéncia sensorial
nas lojas e forte presenca nas redes sociais contribui para a satisfagao e lealdade dos
clientes.

As sugestdes dos consumidores oferecem oportunidades para aprimorar
ainda mais a experiéncia do cliente e expandir a presenca da marca. A empresa deve
continuar a investir em estratégias centradas no cliente, mantendo o foco na qualidade

e inovacgdao, para sustentar seu crescimento e relevancia no mercado.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo principal analisar como as estratégias de
neuromarketing sao aplicadas nas acdes de marketing da Perdomo Doces e como 0s
gatilhos mentais e os estimulos sensoriais influenciam a decisdo de compra de seus
consumidores. Através de uma pesquisa qualitativa, foram realizadas 33 entrevistas
semiestruturadas com consumidores da marca, permitindo uma compreensao
aprofundada do perfil, satisfacdo e lealdade dos clientes, em consonancia com 0s
conceitos tedricos apresentados.

Os resultados evidenciaram que a Perdomo Doces tem conseguido se
posicionar como uma marca de luxo e referéncia no ramo da confeitaria em Goiania.
A predominancia de mulheres jovens entre os consumidores, bem como a forte
influéncia de indicagbes pessoais e redes sociais no conhecimento da marca,
reforcam a eficacia das estratégias de segmentacédo de mercado e marketing digital
adotadas, conforme destacado por Kotler (2000) e Waite (2024). Além disso, a
valorizagcdo dos estimulos sensoriais, especialmente 0 ambiente e a decoragédo das
lojas, confirma a aplicacdo bem-sucedida de técnicas de neuromarketing, alinhadas
as abordagens de Lindstrom (2008) e Morin (2011).

A elevada satisfacdo com a qualidade dos produtos e a forte disposicéo
dos clientes em recomendar a marca, refletida pelo alto Net Promoter Score, indicam

gue a Perdomo Doces tem logrado éxito na construgdo de um relacionamento



duradouro com seus consumidores. Este aspecto esta em concordancia com o
marketing de relacionamento proposto por Grénroos (2000) e destaca a importancia
de estratégias centradas no cliente para a fidelizacdo e lealdade a marca.

Entretanto, a pesquisa também revelou oportunidades de melhoria, como
a necessidade de ampliar promocdes, ajustar os precos e expandir a presenca fisica
da marca. As sugestdes dos consumidores oferecem insights valiosos que podem
orientar futuras acdes estratégicas, evidenciando a importdncia de um dialogo
continuo com o publico-alvo e a adaptacdo as suas necessidades e expectativas,
conforme enfatizado por Lauterborn (1990) com o modelo dos 4Cs.

Conclui-se que a Perdomo Doces, ao integrar estratégias de
neuromarketing com préticas eficazes de marketing tradicional e digital, conseguiu
nao apenas atrair, mas também manter um publico fiel e satisfeito. A empresa
demonstra que a compreensdo profunda do comportamento do consumidor e a
aplicacdo de técnicas inovadoras sdo fundamentais para o sucesso no mercado
contemporaneo. Recomenda-se que futuros estudos explorem em maior profundidade
as especificidades dos gatilhos mentais utilizados e avaliem o impacto de novas

estratégias em diferentes segmentos de mercado.
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APENDICES

DADOS COLETADOS A PARTIR DO QUESTINARIO DESENVOLVIDO E
APLICADO PELA PESQUISADORA.

Tabela 1: Pais de origem.
d %

Brasil 33 100,00%
Tabela 2: Estado de origem.
| Respondentes %
Goias 33 100,00%
Tabela 3: Cidade de origem.
d %
Goiania 29 87,88%
Aparecida de Goiania 3 9,09%
Trindade 1 3,03%
Tabela 4: Bairro de origem.
%
Eldorado 4 12,12%
Setor Bueno 3 9,09%
Jardim Mariliza 3 9,09%
Jardim Europa 2 6,06%
Jardim Bolonha 2 6,06%
Residencial Granville 2 6,06%
Jardim América 2 6,06%
Jardim Goias 2 6,06%
Setor Barcelos 1 3,03%
Jardim Florenca 1 3,03%
Jardins Florenca 1 3,03%
Cidade Satélite Sao Luiz 1 3,03%
Residencial Porto Dourado 1 3,03%
Setor Oeste 1 3,03%
Vila Regina 1 3,03%
Setor dos Afonsos 1 3,03%
Jardim Lisboa 1 3,03%
Vila Jaragua 1 3,03%
Cidade Jardim 1 3,03%
Garavelo 1 3,03%
Jardim Mont Serrat 1 3,03%

100,00%



Tabela 5: Identidade de Género.

Respondentes %

\ Mulher Cisgénero \ 20 60,61% \
'Homem Cisgénero \ 12 36,36% |
\ Prefiro ndo dizer 3,03%

_ 100,00%

Gréafico 1: Identidade de Género.
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Tabela 6:; Faixa etaria.

Respondentes %

\ Entre 18 e 24 anos \ 20 60,61% \
'Entre 25 a 34 anos | 9 27,27% |
‘Entre 45a54 anos 12,12%

_ 100.00%



Gréafico 2: Faixa Etéaria.
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Tabela 7: Renda familiar mensal.

| Respondentes | %

Até 1 salario minimo R$ 1.412,00 1 3,03%

De R$ 1.412,01 até R$ 2.824,00 2 6,06%
De R$ 2.824,01 até R$ 4.236,00 9 27,27%
De R$ 4.236,01 até R$ 12.708,00 9 27,27%
De R$ 12.708,01 até R$ 16.944,00 3 9,09%
Acima de 16.944,01 9 27,27%

100,00%

Observacédo: O valor da renda familiar mensal foi somada de acordo com todos os moradores que
residem na mesmo domicilio.

Gréafico 3: Renda familiar mensal.
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Observacdo: O valor da renda familiar mensal foi somada de acordo com todos os moradores que
residem na mesmo domicilio.

Tabela 8: Escolaridade.

|| Respondentes %

2° grau completo 13 39,39%
3° grau completo 10 30,30%
Pés-graduacdo completa 8 24,24%
Ensino superior incompleto 2 6,06%

100.00%

Grafico 4: Escolaridade.
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Tabela 9: Forma de conhecimento da marca Perdomo Doces.

|| Respondentes %

Indicag&o de amigos ou

parentes 18 54,55%
Instagram 11 33,33%
Por acaso estava passando

na porta da loja e entrei 3 9,09%
Feira do Oscar Niemeyer

em 2015 1 3,03%

100.00%



Grafico 5: Forma de conhecimento da marca Perdomo Doces.
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Tabela 10: Frequéncia de compra na Perdomo Doces.
* Respondentes %

Ocasionalmente 24 72,73%
Raramente 5 15,15%
Frequentemente 2 6,06%
Muito frequente 1 3,03%
Nunca 1 3,03%

100,00%

Grafico 6: Frequéncia de compra na Perdomo Doces.
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Tabela 11: Lojas frequentadas de Goiania.
ﬁ %

Perdomo Doces Matriz 23 69,70%
Perdomo Doces Drive Thru 9 27,27%
Nunca frequento nenhuma

das lojas citadas 1 3,03%

100,00%

Gréfico 7: Lojas frequentadas de Goiania.
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Tabela 12: O que mais atrai os respondentes para a Perdomo Doces.

Respondentes %
Qualidade dos produtos
(apresentacéo e sabor) 26 78,79%
Variedade dos produtos 3 9,09%
Ambiente da loja: cores,
disposicdo dos moveis,
layout, iluminacéo,
decoracao 2 6,06%
Bala baiana 1 3,03%
Embalagem dos produtos 1 3,03%

100,00%



Gréfico 8: O que mais atrai 0s respo
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Bala baiana
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Tabela 13: Grau de satisfacdo com a qualidade dos produtos da Perdomo Doces.

\ Satisfeito \
\ Muito satisfeito \
\ Indiferente \
\ Insatisfeito \

Respondentes

%

17 51,52%
14 42,42%
1 3,03%
1 3,03%

100,00%

Gréfico 9: Grau de satisfacdo com a qualidade dos produtos da Perdomo Doces.
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Tabela 14: Avaliacdo do atendimento da Perdomo Doces.
*

\ Muito bom \
\ Excelente \

3,03% 3,03%
[ [
Indiferente Insatisfeito
%
13 39,39%
11 33,33%



Bom 7 21,21%

Razoavel 1 3,03%
N&o consigo opinar pois

nunca fui ao

estabelecimento 1 3,03%

100,00%

Grafico 10: Avaliacdo do atendimento da Perdomo Doces.
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Tabela 15: Produtos favoritos da Perdomo Doces.

Respondentes %
Torta no pote, Bolo gelado,
Bolos e tortas 3 9,09%
Torta no pote 3 9,09%
Torta no pote, Bolo gelado,
Bala de Coco 2 6,06%
Torta no pote, Bolo gelado,
Cone Recheado 1 3,03%
Bolachinhas Perdomo 1 3,03%
Torta no pote, Bolos e tortas,
Palha Italiana 1 3,03%

Bolo gelado, Caseirinho,
Wafer 1 3,03%



Torta no pote, Bolo gelado,
Bolos e tortas, Palha
Italiana, Pudim 1 3,03%
Bolos e tortas, Bombom de
morango/uva, Linha de

salgados 1 3,03%
Torta no pote, Bolo gelado,
Palha Italiana 1 3,03%
Brigadeiro, Bolo gelado 1 3,03%
Bolo gelado, Bolachinhas
Perdomo, Cone Recheado 1 3,03%
Torta no pote, Camadas de
Amor, Palha Italiana, Pudim 1 3,03%
Brigadeiro, Camadas de
Amor, Bolo gelado 1 3,03%

Torta no pote, Bolo gelado,
Bolos e tortas, Caseirinho,

Palha Italiana 1 3,03%
Camadas de Amor 1 3,03%
Torta no pote, Bolo gelado,
Caseirinho 1 3,03%
Camadas de Amor, Bolos e
tortas, Wafer 1 3,03%

Torta no pote, Bolo gelado,
Doce de Felicidade, Bala
Baiana, Bala de Coco,

Bombom de morango/uva 1 3,03%
Cone Recheado,
Caseirinho, Bala de Coco,
Linha de salgados, 1 3,03%
Torta no pote, Bolos e tortas,
Bala de Coco 1 3,03%
Torta no pote, Brigadeiro,
Bolos e tortas 1 3,03%

Bolo gelado, Bolachinhas
Perdomo, Bombom de

morango/uva 1 3,03%
Torta no pote, Brigadeiro,
Cone Recheado 1 3,03%
Torta no pote, Brigadeiro,
Linha de salgados 1 3,03%
Torta no pote, Bala de Coco,
Bombom de morango/uva 1 3,03%
Bala Baiana 1 3,03%
Torta no pote, Bolachinhas
Perdomo, Cone Recheado 1 3,03%

100,00%

Tabela 16: O que mais valorizou na Perdomo Doces.
| Respondentes | %
Ambiente 14 42.42%
Atendimento 9 27,27%
Exclusividade dos produtos 8 24,24%



Ter estacionamento e um
diferencial poderia ser maior 1 3,03%

\ N&o responderam \ 1 3,03%

100,00%

Gréfico 11: O que mais valorizou nha Perdomo Doces.
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Tabela 17: Imagem que a Perdomo Doces passa a seus clientes.

Respondentes %
‘ Sabor/Desejo ‘ 25 75,76%
‘Status | 5 15,15%
"Moda" | 2 6,06%
\ Luxo \ 1 3,03%

100,00%



Grafico 12: Imagem que a Perdomo Doces passa a seus clientes.
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Tabela 18: A Perdomo Doces € uma marca de luxo?
|| Respondentes | %
'Sim | 25 75,76%
'N&o | 8 24,24%

100,00%

Gréafico 13: A Perdomo Doces é uma marca de luxo?
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Tabela 19: Quais atributos dos produtos da Perdomo Doces fazem vocé sentir que o
preco pago vale a pena.

%
Sabor, Qualidade,

Embalagem / Visual 9 27,27%
Sabor, Qualidade,

Atendimento 5 15,15%
Qualidade 5 15,15%
Sabor, Qualidade 2 6,06%
Sabor 2 6,06%
Sabor, Qualidade,

Atendimento, Embalagem /

Visual, Lojas Fisicas 1 3,03%
Embalagem / Visual, Status 1 3,03%
Sabor, Qualidade, Lojas

Fisicas 1 3,03%
Qualidade, Embalagem /

Visual, Lojas Fisicas 1 3,03%
Nenhum 1 3,03%
Atendimento, Embalagem /

Visual 1 3,03%
Embalagem / Visual 1 3,03%
Sabor, Atendimento,

Embalagem / Visual 1 3,03%
Qualidade, Atendimento,

Embalagem / Visual 1 3,03%
Sabor, Embalagem / Visual,

Status 1 3,03%

100,00%

Tabela 20: O preco dos produtos da Perdomo Doces é justo em relacdo a qualidade
oferecida?

| Respondentes | %

Sim 28 84,85%

N&o 5 15,15%

100,00%



Gréfico 14: O preco dos produtos da Perdomo Doces € justo em relagcdo a qualidade
oferecida?
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Tabela 21: Em que situagfes os respondes costumam consumir 0s produtos da

Perdomo Doces.
Respondentes %

Momento de lazer e

relaxamento 14 42,42%
Datas comemorativas ou

especiais 11 33,33%
Em situacdo de presente ou

agrado 4 12,12%

Durante momentos de

estresse ou tristeza 2 6,06%
Reunides sociais 1 3,03%
N&o consumo nunca 1 3,03%

100,00%



Gréfico 15: Em que situagbes os respondes costumam consumir os produtos da
Perdomo Doces.
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Tabela 22: Atrativo para entrar na loja fisica da Perdomo Doces.

| Respondentes %

Ambiente /decoragéo 18 54,55%
Disposi¢éo dos produtos 12 36,36%
Cheiros 2 6,06%
N&o responderam 1 3,03%

100,00%

Grafico 16: Atrativo para entrar na loja fisica da Perdomo Doces.
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Tabela 23: Qual é a sensacao que o respondente busca ao consumir um produto da
Perdomo Doces.

| Respondentes %

Satisfacao 19 57,58%
Prazer 9 27,27%
Alivio 2 6,06%
Relaxamento 2 6,06%
Nostalgia 1 3,03%

100,00%

Gréfico 17: Qual é a sensacao que vocé busca ao consumir um produto da Perdomo
Doces.
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Tabela 24: Motivacdo para voltar a comprar na Perdomo Doces.
*
Sabor 20 60,61%
Experiéncia em geral 8 24.24%
Atendimento 2 6,06%

N&o consumo produtos

Perdomo 2 6,06%

Nao Responderam 1 3,03%

100,00%



Grafico 18: Motivacao para voltar a comprar na Perdomo Doces.
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Tabela 25: Sugestdo de melhorias da experiéncia na Perdomo Doces.
*

Preco 3 9,09%
Trazer novos produtos para

novos publicos 1 3,03%
Promocao 1 3,03%
N&o tem nada a sugerir 1 3,03%
Colocar alguns produtos na

promocao 1 3,03%
Reavaliacdo dos precos de

alguns produtos que

poderiam ser facilmente

mais baratos para o0

consumidor final. Bolos e

tortas doces de sabores

diferentes que ja

experimentei, apesar de

saborosos, se apresentaram

muito doces e,

consequentemente,

enjoativos. Talvez uma

indicacdo na embalagem em

relacdo ao nivel de

doce/aclcar facilitaria o

cliente a fazer uma escolha

mais precisa do produto e

melhorar a experiéncia em

geral. 1 3,03%
Continuar  inovando  o0s

produtos 1 3,03%
Alguns sdo muito enjoativos 1 3,03%
Criar programa de fidelidade

para os clientes 1 3,03%
Chocolate de Pistache 1 3,03%



Otimizar melhor o tempo de
entrega para aplicativos

como iFood 1 3,03%
Estacionamento maior 1 3,03%
Proximidade de minha

residéncia 1 3,03%

Eu acho alguns doces muito
acucarados e acho o
tamanho mindsculo pelo

preco. 1 3,03%
Ter uma loja no Flamboyant 1 3,03%
Mais lojas fisicas. 1 3,03%
Atendimento 1 3,03%
Usar menos acgucar 1 3,03%
Muito doce. Colocar mais

promocoes. 1 3,03%
N&o encarecer mais o0s

produtos 1 3,03%
N&o responderam 11 33,33%

100,00%

Tabela 26: Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a

Perdomo Doces para amigos e familiares.
Respondentes %

Nota 3 1 3,03%
Nota 5 3 9,09%
Nota 6 1 3,03%
Nota 7 1 3,03%
Nota 8 6 18,18%
Nota 9 4 12,12%
Nota 10 17 51,52%

100,00%



Gréfico 19: Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a
Perdomo Doces para amigos e familiares.
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