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Processo de Decisao de Compra

Os 5 estagios do modelo de Kotler

Fatores de Influéncia

Culturais, sociais, pessoais, psicologicos

Hierarquia de Masiow

Piramide aplicada ao marketing

AGENDA Panorama das Geracoes

Quem é o consumidor, antes de Boomers, X, Y, Z e Alpha

pensarmos em como segmenta-lo.

Comparativo de Perfis

Valores, midia, compra e gatilhos
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2N 01 | Processo de Decisio de Compra

Modelo de Kotler — o consumidor percorre 5 estagios, ndo apenas o0 momento da compra

RECONHECIMENTO BUSCA DE AVALIAGCAO DE DECISAO COMPORTAMENTO
DO PROBLEMA INFORMAGOES ALTERNATIVAS DE COMPRA POS-COMPRA
Percepcao de uma Fontes pessoais Comparacao de Escolha do Satisfacao ou
necessidade (familia, amigos), atributos, produto, marca, dissonancia
insatisfeita: tenho comerciais beneficios e valor loja, quantidade, cognitiva.
fome, meu (propaganda, percebido entre momento e forma Recompra,
notebook travou, vendedor), marcas, modelos e de pagamento. lealdade, advocacy
minha empresa publicas (Google, fornecedores. Intengao # acao. ou
precisa de um reviews) e reclamacao/churn,

CRM. experimentais.
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2N 02 | Fatores que influenciam a decisio

Quatro camadas de influéncia, do mais amplo (cultura) ao mais intimo (psicologico)

PSICOLOGICOS

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS

Os mais amplos e profundos Caracteristicas individuais

Quem esta ao redor O gque se passa ha mente

- Cultura (brasileiro vs. - Grupos de referéncia - ldade e estagio de - Motivacéao (Maslow,

alemao) e aspiracao vida Freud)

- Subcultura (regiao, - Familia - Ocupacao e renda - Percepcao e atencao

religido, etnia) . Papéis e status . Personalidade e seletiva

- Classe social (A, B, sociais estilo de vida - Aprendizagem,
crencas e atitudes

C, D, E)
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KRN 03 | Hierarquia de Maslow aplicada ao Marketing

Cada nivel da piramide € um territorio para marcas — 0 que seu produto realmente vende?

MAIS

AUTO-
ELEYAD REALIZAGAO
A
SEGURANGA
MAIS

BASICO
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AUTORREALIZAGAO

AcoOes de Impacto social e/ou ambiental — ‘qual o seu legado?'

ESTIMA

Rolex, Tesla, Apple, cartao Black — 'mostre quem voceé é'

SOCIAIS

Coca-Cola, Instagram, Heineken, clubes — 'pertenca’

SEGURANCA

Porto Seguro, Volvo, Nubank, alarmes — 'durma tranquilo'

FISIOLOGICAS

Nestlé, Sadia, Friboi, agua mineral, farmacias — 'o essencial’




B2 04 | Panorama das Geragdes no Brasil

Cortes ‘de referéncia (Pew Research) com adaptacao ao contexto brasileiro

BABY GERA(;AO
BOOMERS GERA(;AO X MILLENNIALS GERA;:AO Z ALPHA
1946-1964 1965-1980 1981-1996 1997-2012 2013+

62-80 anos 46-61 anos 30-45 anos 14-29 anos até 13 anos
~13% BR ~18% BR ~22% BR ~23% BR ~20% BR

Pos-guerra. Ponte analodgico- Nativos da internet. Mobile-first, TikTok. Primeira 100%
Valorizam digital. Propasito, Diversidade, saude digital.
estabilidade, Pragmaticos, experiéncias, mental, |A nativa, influéncia
consumo de status. céticos, equilibrio. autenticidade. parental emergente.
workaholics.

Nota BR: o millennial brasileiro viveu a ascenséo da classe C (2003-2014), o que altera repertorio e poder de consumo em relacéo aos equivalentes em outros paises.
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2N 05 | Comparativo de Perfis Geracionais

Cinco dimensdes para ajustar sua estratégia de marketing a cada geracao

VALORES Estabilidade, Independéncia, Propaosito, Autenticidade, Fluidez,

CENTRAIS hierarquia, trabalho pragmatismo experiéncias diversidade criatividade
Migrante Adaptado, Nativo Mobile-first, |A-first,
tardio hibrido digital multitela voz e video
MiDIA TV aberta, TV, email, II(S);JaTl;Z;, TikTok, Instagram YouTube Kids,
PREFERIDA radio, jornal Facebook gram, Reels, Twitch jogos
podcast
COMPOROTAME"T Lojas fisicas, Pesquisa, E-commerce, Social commerce, Influéncia
DE COMPRA fidelidade a marca custo-beneficio reviews online lives, creators parental
GATILHOS DE Tradicao, Praticidade, Historia, Causas, Diversao,
MARKETING confianca ROI propoésito, ESG representatividade gamificacdo
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PROJETO SEMESTRAL

Quem é o
consumidor?

Mapeie o consumidor tipico da empresa-
foco escolhida na Aula 1. Esse
mapeamento alimentara a buyer persona
gue sera construida na Aula 4.

ENTREGAVEL

Ficha de 1 pagina (Docs/Canva) com:
- Perfil do consumidor tipico

- 3 fatores de influéncia dominantes

- Geracdo predominante + justificativa
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2N Atividade em sala | Mapeando o consumidor da empresa-foco

Roteiro da Atividade (20 min)

O 0 O

Processo de decisao

Descreva os 5 estagios para UMA compra tipica do consumidor da
empresa-foco.

Fatores de influéncia

Liste 2 fatores em cada camada (culturais, sociais, pessoais,
psicoldgicos).

Geracao dominante

Identifique a gerac&o predominante e 2 implicagdes para midia e
linguagem.

Sintese em ficha

Consolide em 1 pagina — essa ficha sera insumo da Aula 4 (Buyer
Persona).



PROXIMA AULA

Sistema de Informacoes
e Pesquisa de Marketing

- Sistema de Informacgdes de Marketing (SIM)

- Tipos de pesquisa: exploratéria, descritiva, causal

- Métodos qualitativos e quantitativos

- ServQual e NPS como métricas — briefing do trabalho de pesquisa
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