O [
Eﬁ

Neo
E._

Fundamentos de Marketing

Aula 2

fppt.com



Pesquisas de Marketing

Vivemos na era da informacao, nao precisamos ter tudo, mas
poderoso € gquem sabe tudo. Ou pelo menos sabe onde encontrar

todas as informacoes.

fppt.com



esquisas de Marketing

E nao basta ter a Informacao,
atualmente temos muitas informacoes

disponiveis.

O desafio é saber identificar as que
realmente serao uteis para tomar uma

decisao.




Pesqguisas que voceé encontra por ali...

F possivel estimar a temperatura
_ (em Fahrenheit) contando o nimero de
Uma pesquisa mostrou que as vezes que um grilo estrila em 15
pessoas que ganham mais preferem segundos e adicionar o nUmero 37.
gue o papel higiénico venha da parte
de cima do rolo. Consequentemente,

aquelas que tem salarios menores A altura ideal para derrubar umatorrada com
costumam posicionar o rolo para que manteiga e fazer com que ela caia com a
0 papel venha da parte debaixo. manteiga para cima é 2,43 metros

A guestao mais relevante € saber

selecionar as informacoes que
realmente importam!







Voce investiria seu dinheiro aqui?

Desenhar gatos e vender os Todos os dias ele usava

desenhos . uma camiseta diferente e
Tiro 1 metro de neve da
espalhava na Internet.

calcada todos os dias

Vender pacotes de viagens para
0 céu
Postar um envelope
recheado de glitter para
qualquer pessoa no

Um chat que cobrava um
centavo das pessoas por

Ranking com o valor que vocé cada mensagem planeta
decidir pagar. Quanto mais vocé
paga, maior é a sua
classificacao. Enviar cartas personalizadas do
Papai Noel para criancas

1 pixel por USS1.




Istema de Informacoes de
Marketing

Transformacao de Dados em
Informacao e Conhecimento

Dados A".:"'!. gos | Informacgéo Conhecimento
L O Avaliagao de © Planejamento
© Primarios ou Tendéncias de Marketing

Secundarios

o fnt O Analises O Decisoes de © Inovacao
bl Estatisticas Marketing
Externos

© Modelos © Monitoracao
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Microeconomia
Macroeconomia

Politica

Vendedores

Clientes

Pesquisas de Marketing

Publicacbes
Concorrentes
Fornecedores
Funcionarios
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esquisas de viarketing

MACRO
AMBIENTE
MERCADO _
EMPRESA Economia
* Consumidores )
* Financas * Legislagdo
* Concorrentes
* Produgdo * Tecnologia
*RH * Distribuidores
* Cultura
* Loghstica * Fornecedores .
* Marketing * Politica
* Substitutos
* Social

Fluxo de Informacoes




Pesquisas de Marketing

Diagnostico Mercadologico

Questdes que a Pesquisa de Marketing ajuda a responder:

Questoes sobre mercados

Compradores Demanda Canais

Que tipos de pessoas A demanda por nossos Os canais de distribuicdo de

compram nossos produtos? produtos estd aumentando ou  nossos produtos precisam ser
diminuindo? alterados?

Questoes sobre o Composto de Marketing

Produto Preco Distribuicao Promocao
Que projeto de Que preco devemos Onde e por quem Quanto devemos
produto tem maior cobrar por nossos nossos produtos investir em promogédo /
probabilidade de novos produtos? devem ser vendidos? comunica¢do?

conseguir sucesso?

Questoes sobre desempenho

Participacao de mercado Satisfacao dos clientes Reputacao
Qual é a nossa Os clientes estdo satisfeitos Como o publico percebe
participa¢do no com 0s nossos produtos? nossa organizagio?

mercado total?




esquisas de viarketing

Tipo de pesquisa:

Exploratéria: tem como objetivo descobrir idéia e gerar hipoteses.

Descritiva: estuda com que frequéncia algo ocorre ou que relacéo

existe entre duas variaveis.

Causal: procura esclarecer relacoes de causa-efeito.




esquisas de viarketing

Coleta de dados:
« Dados primarios: coleta de dados especificos para sua pesquisa
« Dados secundarios: pesquisas ja realizadas

» Observacao: pesquisa sem o contato direto com o cliente

Focus Group é um método muito utilizado no mercado, quando um
grupo de clientes s&o colocados em um sala com falsos espelhos

(estilo Big Brother), onde um facilitador estimula uma conversa e ouve

suas opinioes.




. !esqwsa !e Har!e!mg .

Dados primarios

» Vantagens: sao dados especificos e

atualizados.

* Desvantagens: sao mais caros e exigem

mais tempo.




I !esqwsa !e |!|ar!et|ng Il

Dados secundarios

* Vantagens: sao mais baratos e exige

menos tempo.

- Desvantagens: podem estar

desatualizados ou podem ser irrelevantes.




esquisas

e Marketing

Vantagens e Desvantagens da
Pesquisa de Observacdo

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Os observadores véem o0 que as
pessoas de fato fazem, em vez de

depender do que elas dizem ter
feito;

O fato de que somente o
comportamento o as

caracteristicas fisica e pessoal
podem ser examinados,

O observador ndao esta sujeito a
problemas associados a
disposicao e a habilidade do
entrevistado em responder as
perguntas; e

O comportamento observado hoje
pode nao ser projetavel para o
futuro; e

Algumas formas de dados sao
coletadas mais rapidamente e
com maior. - precisao pela
ohsenvacan

Pode ser demorada e onerosa se
0 comportamento a ser observado




CNI consumidor

RETRATOS DA
SOCIEDADE
BRASILEIRA

PERFIL DO CONSUMIDOR
PRATICAS DE CONSUMO

Mackoon! de indbetrie.

Procon SP

SECRETARIA DA JUSTICA E CIDADANIA
FUNDAGAO DE PRQTEGAOQ E DEFESA DO CONSUMIDOR

ESCOLA DE PROTEGAQ E DEFESA DO CONSUMIDOR - EPDC

PESQUISA COMPORTAMENTAL
PODER DE COMPRA DO CONSUMIDOR NA PANDEMIA
Resultados da pesquisa realizada no periodo de 20/09 a 18/10/2021 e
Comparativo com a realizada no periodo de 08/02 a 15/03/2021

INTRODUG,

A pandemia da Covid-19 trouxe a necessidade de isolamentos e restrigbes que
afetaram a economia, mudaram habitos de consumo & o poder de compra dos
consumidores. Desde o inicio deste evento, a Fundagio PROCON-SP tem realizado
diversas atividades para orientar € proteger os consumidores, dentre as quais,
pesquisas que serviram de base para essas agdes.

Quando a situagio pandémica completou um ano de seu inicio no Brasi, a
Escola de Protego e Defesa do Consumidor da Fundagio PROCON-SP, por meio do
Muicleo de Inteligéncia € Pesquisas, realizou uma pesquisa com o objelivo de captar
como a situaglo financeira dos consumidores estava sendo afetada. O foco foi a
percepgdo dos consumidores quanto ao seu poder de compra durante esse periodo,
suas eventuais dividas e expectativas quanto ao seu futuro, ao da economia brasileira
€ a0 da mundial. A referida pesquisa foi realizada entre fevereiro e margo do comrente
ano e divulgada em abril.

Agora, considerando que héd sinais de recuo da pandemia e retomada da
economia, em razdo, principalmente da flexibilizagéo das medidas de isclamento, a
mesma pesquisa foi novamente realizada com o objetivo de observar quais alteragdes

na dos -

Os resultados da (lima pesquisa e o comparalivo com a anterior sdo

apresentados a seg

Niicleo de Inteligéncia e Pesquisas - EPDC — FUNDAGAD PROCONISP — 0571172021
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Neuromarketing




Publicidade e Marketing

Antropologia

: Psicologia
v/ ENTENDER COMO O CONSUMIDOR TOMA AS DECISOES DE COMPRA
Sociologia
v/ ENTENDER O QUE MOTIVA O CONSUMIDOR A CONSUMIR g
Neurologia
v ENTENDER COMO O CEREBRO DO CONSUMIDOR REAGE AOS ESTIMULOS QUE RECEBE.
Biologia
v/ ANALIZAR ESTAS REAGOES E ADEQUAR TODA A ABORDAGEM E TODO O MATERIAL DE
COMUNICAGCAO E MIDIA PARA MAIOR IMPACTO E CONVERSAO EtOl 0 g | a
v CRIAR AMBIENTE DE MARCA ONDE OS CONSUMIDORES PODEM SE ENVOLVER COM A .,
MARCA EM UM NIVEL MULTI-SENSORIAL E CRIAR UM PROFUNDO ENGAJAMENTO. Sem IOtlca

85% do processo de decisao é subconsciente




)
Filmes de Hollywood influenciam os
consumldores ha decadas

‘Tg )&‘
;1
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https://www.youtube.com/watch?v=WzCJCYR4GVg
https://www.youtube.com/watch?v=aeQJujYOCgY

1. A Importancia do Olhar

Os pesquisadores descobriram que quando a crianca parece olhar
para frente, os telespectadores irao focar muito mais no rosto do bebé
em detrimento de se concentrar sobre o conteddo do anuncio. No
entanto, se a crianca esta dirigindo seu olhar para o produto ou o

texto, em seguida, o telespectador
vai de fato se concentrar no conteudo
de publicidade.

R oue

o
q
MAIS GUE UMA FRALDA, UM

FORMATO ANATOMICO

Q) )

Fixa Sem Cola Macio de Tecido Até 10 Horas*
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2. Uso Eficaz da Embalagem

N6s todos conhecemos o sentimento de ser atraidos por uma embalagem
particularmente impressionante ou atraente. Os anunciantes sempre souberam
gue nem sempre € 0 que esta dentro que conta, mas a neuroimagem
conseguiu levar isto para um nivel totalmente novo.




3. Acor é chave

Ao selecionar as cores, tenha em mente que vocé pode estar influenciando
COmo seus potenciais clientes se sentem! As cores podem evocar uma ampla
gama de emocdes, com estudos mostrando consistentemente uma ligacéo
entre certas cores e certas emocoes.

Utilizar uma cor de forma eficaz pode ser uma poderosa ferramenta de
marketing. Um dos exemplos mais famosos é o uso onipresente da cor
vermelha da Coca Cola, mas ha muitas mais empresas que também usaram
cor com grande efeito . Especialistas em neuromarketing especializados em
cor e publicidade tém dividido cores em subgrupos como um guia de como
eles podem ser utilizados de forma eficaz. Azul, por exemplo, € a o cor se vocé
deseja atrair profissionais.




PARTE DO CEREBRO: Area
. Tegmentar Ventral — controia
""" 4 & SENSALAO G recCOMPensa pela
- y saciedade de fome, sode & sexo
higiene. Esta igadio & \aiiaed EFEITO: Um tom claro ds a

PRETO ideia de inochncia. O tracicional,

PARTE DO feminlicdads & rompimento

CEREB e preconcaitos. O pink, © desslo
- Incivicuals

r

SAIBA O

transpar&ncia nas
EFEITO DAS Sbjetivodo luero.
Amigdala e NOCieo Accumbens CQRES No :'u“ﬁfumw

- SStrutura Bgada a0 prazer

sexualidadce, virflicdade e
masculinidade. Em relacao 20 PESQUISAS RECENTES
CONSLIMO Pode estimular, No MOSTRAM QUAIS SAO
caso de alimentos, ou eviti-los AS AREAS ATIVADAS
(objetos e lazer) E OS RESULTADOS NO
COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES

relacionadio A sensacio
de prazer. Insula —
coordena as emogdes
EFEITO: £ a expressao
da neutralidade. Pode
representar indecislo
e ausancia de energia

ROXO

PARTE DO CEREBRO:
PSlo Frontal — ligado ao
planejamento de acdes
e de movimento e 30

pensamento abstrato
EFEITO: Pode remeter
a mistério. Também se
redaciona a calima € sensatez

MARROM

PARTE DO
BRANCO CEREBRO: Sistema
PARTE DOCEREBRO: Cértex Limbico — estrutura
Cerebral Esquerdo — responsdvel Interna que
pelo pensamento iIbgico e pela responde pelas
competéncia comunicativa E:‘:;;Tboe'»e

- Uma Cor

ms‘:um%: s Seee
Transmite idela de frescor e caima cONsServadorismo



4. Eficiéncia do Anuncio

Por muitos anos imagens do cérebro foram uma reserva puramente académica
ou cientifica. Neuromarketing no entanto, tem aproveitado o incrivel potencial
da imagem FMRI para conceder-nos informagcdes sobre o comportamento e
habitos de consumo humano. Um exemplo de como neuromarketing tem feito
uso de fMRI € comparar campanhas publicitarias antes de libera-los para o
publico em geral. Em um estudo particular , trés anuncios diferentes para
atendimento telefonico do Instituto Nacional do Cancer foram vistas pelos
participantes.
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5. Paralisia de Decisao

As vezes, a pesquisa do comportamento do consumidor vai contra o que se
acreditava anteriormente. Um estudo realizado pela Universidade
Columbia revelou que muitas escolhas podem realmente ser um elemento
dissuasor para os potenciais clientes. Usando diferentes tipos de conservas,
eles descobriram que displays contendo uma grande variedade de conservas
eram menos propensos a parar os clientes.




6. Avaliando Satisfacéao
Analise de Resposta Emocional (ERA) usa imagens EEG para identificar a
resposta emocional de um individuo tem de um produto, propaganda etc.

Nosso nivel de engajamento ou excitagdo emocional em relacdo a um produto
é de valor inestimavel para o anunciante. Se, por exemplo, o consumidor
experimenta altos niveis de frustracdo em resposta ao seu produto, entao néao
e, evidentemente, um problema com a usabilidade vocé vai querer resolver.

Um estudo com EEG fol usado para avaliar a satisfacdo com um tratamento
dermatologico. Eles descobriram que a satisfacao do cliente estava
correlacionada com a ativacao nos circuitos neurais envolvidos na avaliacao
de beleza facial.




7. Ancoragem

A primeira peca de informacdo que o seu cliente recebe €é muito
importante. Pode ser a base para qualquer tomada de decisdo posterior e
definir o tom para seu comportamento de compra. Os neurocientistas
descobriram uma falha no funcionamento da mente, e como ele toma
decisbes. Como individuos, nés raramente somos capazes de avaliar o valor
de algo baseado em seu valor intrinseco, mas tendemos a compara-lo com as
opcdes circundantes.




Revelando As Respostas Ocultas

Muitas vezes as pesquisas tradicionais revelardo respostas que nao sao
verdadeiras, isso porque em alguns temas o consumidor mente! Isso mesmo,
€ muito comum o respondente da pesquisa responder o que seria
“‘politicamente correto” ou responder aquilo que ele acredita que o
entrevistador quer ouvir...

Vamos ver um bom exemplo disso a sequir:

fppt.com
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Diante de pesquisas apontando para uma Na mesma época surgiu o Burger King,

McDonald’s

tendéncia na sociedade em busca de com uma estratégia oposta, totalmente
comidas mais saudaveis, o Mc Donalds agressiva e cheia de sanduiches
investiu em mudar sua imagem e gordurosos com muito bacon.
melhorar seu cardapio tornando-o mais
saudavel.

Os consumidores mentem ao dizer o querem, o0 subconsciente se interessa muito
mais pelo prazer daquilo que é proibido ou agressivo

fppt.com



Enquanto as redes de fast food se esforcam na criacdo de pratos mais

saudaveis para manter a clientela, uma lanchonete em Dallas, nos Estados
Unidos, faz de tudo para manter sua comida o mais insalubre possivel. O lema
do Heart Attack Grill (Grill do infarto, em livre traducéo) é: "o sabor pelo qual
vale a pena morrer" e o carro chefe € um hamburguer com 1 kg de carne e 8

— B

mil calorias.




Gaming

Os consumidores sao muito mais propensos a comprar videogames que eles
acham convincentes e envolventes, mas como 0s anunciantes podem medir
iIss0? Microsoft tomou a utilizacdo de dados de EEG para medir o quao
engajado potenciais clientes estdo com o Xbox e andncios de videogame.
Usando EEG, Microsoft mediu que regides do cérebro foram ativados por
determinados anudncios. Como determinadas regibes cerebrais preveem o
comportamento de compra o que |lhes permite utilizar os 30 segundo do
anuncio o mais eficazmente possivel.

Leve em conta: Nao € apenas o
mundo da publicidade que pode
ser influenciada por
neuromarketing, mas o jogo
também!




Design do Produto
Enquanto anuncios sdo, obviamente, vital para influenciar o comportamento do
consumidor, o design de produtos em si também pode ser instrumental.

Em um caso famoso de neuromarketing, Hyundai usa EEG para testar os seus
prototipos .Eles mediram a atividade cerebral em resposta a diferentes
caracteristicas de design, e exploraram que tipo de estimulacao tinha maior
probabilidade de resultar em compra.

As conclusoes deste estudo liderado pela Hyundal mudaram o design exterior
dos seus proprios carros!




Definir o Preco Certo

Uma matriz de novas descobertas estdo lancando luz sobre esta questao
antiga . Uma nova peca fascinante de informacao que estd sendo usado por
neuromarketers, € que numeros arredondados sdo mais propensos a trabalhar
pela tomada de decisdo emocional, enqguanto que numeros mais complexos
funcionam melhor quando o cérebro logico esta envolvido. Isso ocorre porque
0S numeros complexos fazem o cerebro trabalhar mais duro, talvez convencer-
se gue o produto com preco complexo é a decisdo mais légica.

300 ml 400 ml 500 ml
R$ 9,00 R$ 12,00 R$ 13,00




Headlines memoraveis

Headlines sdo uma das primeiras coisas que 0 espectador vé, entao
obviamente elas precisam se destacar e serem notadas.

Como resultado, elas tém sido muito pesquisado e uma nova tecnica de
neuromarketing chamada “hipocampo Headlines” foi cunhada. O que isto
significa? Pesquisadores da University College London descobriram que
guando uma frase familiar € ligeiramente alterada, o nosso hipocampo é
ativado, e nossa atencao € despertada!

“Pare o mundo que eu quero Nestlé!”

https://www.youtube.com/watch?v=0ONsb3OGYR A



https://www.youtube.com/watch?v=QNsb3OGYR_A
https://www.youtube.com/watch?v=QNsb3OGYR_A

Neuromarketing no PDV

https://www.youtube.com/watch?v=vvDbqCz|604

G fppt.com


https://www.youtube.com/watch?v=vvDbgCzj604

<.

Como avaliar algo que e intangivel e
associado a percepcao subjetivas dos
clientes?




e Analisa a qualidade percebida em
\. @ @ ~ @ ~
e servicos por meio de tres visoes

‘\\ distintas: qualidade ideal, qualidade
\\ ) minima exigida e qualidade observada de
um determmado servico.

<




Comunicacao Necessidades Experiéncias
inter-pessoal pessoais anteriores
Expectativa do servico J

GAP 5

Percepcao do

servico
Entrega do Comunica¢io |
servico GAP 4 com os clientes
_A
GA Traduzir as percepcoes em ]
empresa especificacoes de qualidade do «
. servico J

Percepcao da empresa
sobre a expectativa dos
clientes




Diferenca entre a expectativa do
consumidor e a
sobre as expectativas do consumidor.



Diferenca da percepcao da empresa
sobre as expectativas do consumidor e
as especificacoes de qualidade.



Diferenca entre as especificacoes de
qualidade do servico e o que
efetivamente foi -



Diferenca entre o que foi prometido ao
consumidor e o0 que realmente foi
executado.



ST

_anerenca entre a

| do consumndor
e sua percepgao do servico
_;prestado. |




Seguranca

N

i v Responsividade
Dimensoes

~ SERV QUAL

Aspectos tangiveis




Seguranca

€ a competéncia da sua organizacao em transmitir
confianca e seguranca para os clientes. Se seus
colaboradores sao altamente especializados e seu

cliente nao sabe disso, vocé esta perdendo pontos nesse

critério.

|




o servico de maneira confiavel, pr e de acordo
com o que foi prometido para o cliente. Em outras
palavras, significa fazer o que voc¥ prometeu
quando prometeu £azer. 1 5
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Responsividade

avali "

disposica ;
POSICI0 €l solucionar asdividss 0.
Qmmto tempo yocé demora pird

cliente? Iss0¢ -
yaliar sV Captdade =
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Empatia




Agora ja pode planejar sua pesquisa SERVQUAL!

1) Defina quais (perfil) e quantos (amostra) clientes serdo
entrevistados;

2) Elabore o questiondrio, sem esquecer que sdo duas
entrevistas: EX e AV,

3) Defina se a pesquisa serd pe
email, telefone, etc;

4) Andlise os resultados, AV




Nao perca tempo
entrevistando qualquer
um, defina bem O perfil

dos entrevistados com
“persond’.

base nha suad
Ou seja, hos o
mais relevantes pa

lientes
ra seu




¢ encontrar
equilibrio
_quantidade
entrevistados...

- Uma

| pequena pode ser

| irrelevanfe, e uma -
. amostra  grande -




Seguranca

» Funcionarios confiaveis » A empresa da atencao
Devem ser e Clientes seguros individualizada

e Colaboradores * Os funcionarios dao
cerca de 20 educados atencao individualizada

« Todas as davidas  Compreensao das
pel’ guntas respondidas necessidades do cliente
no total * Preocupacdo com os

interesse do cliente
 Horarios convenientes

Asp. Tangiveis Confiabilidade
———————————————

* equipamento e « Cumpre o prometido » Precisao das

atualizado « Interesse em atender o informacoes
* InstalacOes atraentes cliente » Agilidade em
» Equipe bem vestida * Profissionais responder
- Aparéncia esta de gualificados * Disposicao em atender

acordo com o negocio » Pontualidade o cliente

o Registro do que e Funcionarios
envolve 0 servico ocupados para atender |



Se vocé ficou confuso,
fique tranquilo, voce
esta entendendo!

As questoes apresentadas sio
temas sugeridos que devem ser
adaptados para cada empresa, e
lembre-se de que 0 mesmo tema
deve ser abordado na primeira
entrevista (EX) e na segunda

(AV).



1? entrevista: (EX) Expectativa dos clientes.
As perguntas devem pedir a opinido de como deveria
ser algo, ou qual seria a melhor forma de fazer algo.

2% e : jacdo do cliente apds o servigo
‘ prestado.
As perguntasidevem focar em descobrir o que ele
achou da empresa, do servigo, dos funciondrios, do
espago, se foi atendido, efc..



Aspectos tangiveis: |+
| - Q estacionamento

dever'la ter facnlldade

no acesso fisico

- O estacionamento

deveria ter or'ganlzagao
e limpeza |

_ O estacionamento /

deveria ter um-‘

-+ flextvel

.

/

hos ario

Escala usada neste estudo: 1.Fraco 2. Sétisfatc’)rio 3.' Bom 4.MUito Bom 5. Excelente



Para um banco, a 22 entrevista de
Avaliacao ficou assim:

1) Os servigos prestados por este banco sdo realizados em conformidade

com o prometido.

2) Quando apresento um problema este banco mostra interesse em
- . . .
arranjar uma solugdo.

L 4 v

3) Neste bgnco, o servngo e r'eahzado correjamente sem quiha ja erros.
AW mformagao qug este banco da*yvs seus cllen’resynan’rem se’ @
a&xhzada e |sen’r\ ' :EFros | A SR A\ RN A

5) Os colaboradores destébanco informam=itie do tempo qué'demorard

um servigh que por mim foifsolicitado. 5 N

L4 - v -

. . . ¥ .
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SERVPRE];‘
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0 a 6: detratores
7 e 8: neutros
9 e 10: promotores

w«©

% clientes satisteitos ~ % clientes insatisteitos
= NPS
DR CE YA T T




Vamos praticar?

Objetivo 1. Mapear o
comportamento de
compra dos
consumidores por
geracao.

Objetivo 2: Mapear a
expectativa sobre
alguns segmentos

de servigos.




v Grupos de 5 alunos
(Definir agoral)

v’ Sortear temas

v Enviar relacao de

grupos e temas
pelo teams

v Enviar draft de
perguntas em até 2
semanas




v’ Atingir amostra
minima 1.000
respostas

v Apresentacao apos
P2

No final do semestre,
os trabalhos serao
consolidados em um
e-book que sera
disponibilizado na
Internet.




Objetivo 1

Baby Geracéao Geracao Geracao
boomers X y Z

« Dados demograficos

O que compra?

« Aonde compra?

« Com que frequéncia compra?
« Qual quantidade compra?

* Meios de pagamento

« Marcas preferidas

« Marcas rejeitadas

TR T T



Objetivo 2
Servqual Servqual Servqual
Maqwagem Advogado fotégrafo
Servqual Servqual Servqual
cabelereiro Mecanico Academia
L J Seguranca
Aspectos
P Responsividade
tanglvens
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