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Esta apresentacdo é baseada no Livro “Buyology” de Martin Lindstrom. O livro foca-se em temas como
o NeuroMarketing e o Marketing Emocional.
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exem plos Martin linds\trom

'‘BE PREPARED TO HAVE YOUR CHERISHED
BELIEFS OVERTURNED' SPECTATOR

Irei apresentar 3 exemplos concretos para responder a(s) pergunta(s)

-“O que nos faz comprar?”
-“Porque optamos por uma marca em detrimento de outra?”



Porque
compramos g

Porque compramos no Continente e nao no Jumbo (ou vice-versa), por exemplo?
Existe sempre um motivo. Saber esse motivo, ajuda-nos:

1) Enquanto consumidores a tomar decisdes mais conscientes (e nao digo ‘racionais’ porque as nossas
decisoes tao praticamente sempre emotivas);

2) Equanto alguém que cria produtos e solucoes > a afinar, ajustar melhor requisitos e testes de
usabilidade




Porque € que aquilo que
sabemos pode estar

errado

Antes de avancar, permitam-me que faca outra questao...

Porque é que aquilo que sabemos sobre isto pode estar errado?
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Inquérito a Clientes Sage

Caro Cliente Sage,

No final do ano passado levamos a cabo o
primeiro inquérito a nivel mundial, sob o tema “A
Fidelidade do Cliente Sage em 2012" e
queremos agradecer-lhe enormemente a sua
colaboragao e todo o feed-back que
genuinamente partilhou connosco. Gostariamos
de poder contar, novamente, com a sua
inestimavel participagao na Fase 2 deste
inquérito, pois o seu contributo é essencial para
conseguirmos implementar melhorias continuas
nos nossos produtos e servigos e melhor
satisfazer as suas necessidades.

Para tal, voltamos a pedir a uma empresa independente de estudos de mercado, -B2B
International-, a realizagdo deste estudo em nosso nome. A total confidencialidade das v

...Porque grande parte do que sabemos sobre isto (mas também sobre outras coisas), € baseado em
questionarios/formularios.

E os questionarios podem apresentar alguns riscos.



Como nos conheceu?

1. De que forma tomou conhecimento de noss

) Evento

) Blog

) Motor de busca (!

() Através de um an

) Revista

() Outro (por favor e
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Parte 1

Atendimento de duvidas por telefone

Recomendar Sage
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Qual é o seu envolvimento na decisao de comprar produtos e servigos da Sage para a sua empresa?

Atendimento de dividas pelo site ou L Eu tomo a deciséo final
Informacdes sobre o andamento dos ) ; : .
..................................................... L Fago parte de uma equipa que tem alguma influéncia na decisao

Sim

Né&o tenho nenhuma influéncia nem envolvimento na deciséo

Vocé tem actualmente contacto directo com o software da Sage no desenvolvimento das suas fun¢des?

Nao
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E vocé que negoceia directamente com a Sage ou recorre a um distribuidor da Sage?

Eu negocio directamente com a Sage
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Variedade de meios de atendimento

Eu negocio com um distribuidor Sage
Parte

Prazo do atendimento das ddvidas

Arnrdne realizadne
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' Registe aqui as suas sugestdes de melhoria

..Porque grande parte do que sabemos sobre isto (mas também sobre outras coisas), € baseado em
questlonarlos/formuIarlos.

E os questionarios podem apresentar alguns riscos.



Risco #1
Os questionarios tem
problemas.

'Usabilidade
Semantica
'Sintaxe

O primeiro risco esta relacionado com eventuais problemas de estutura, de Semantica, de Sintaxe que
levam a problemas de Usabilidade.

Se as pessoas ndo perceberem a pergunta (ou as opcdes de resposta), ndo vai correr bem...

Ha que testar os questionarios antes de os lancar em producao, mas é algo que raramente vejo ser
feito.



ELEICAO DA ASSEMBLEIA DA REPUBLICA

Circulo eleitoral de Braga
Partido Nacional Renovador PNR
Nova Democracia PND
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Bloco de Esquerda B.E.

Partido Operdnio de Unidade Socialista POUS

Partido Social Democrata PPD/PSD

Partido Socialista PS

Partido Popular Mondrquico PPM

Partido da Terra MPT

Movimento Esperanga Portugal MEP ("
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Um exemplo concreto de ma concepcao de um formulario/opcao de respostas

Assisti, enquando membro de uma mesa eleitoral, a um caso de uma eleitora que se enganou a votar.
A senhora, sexagenaria, queria votar no PCP e acabou por voltar no PCTP/MRPP. Isto porque nao existe
nenhuma opcao “PCP”, porque este partido - porque questdes de Marketing Politico - concorre em

coligacao (na CDU)..

Logo por azar, o MRPP tem um nome e um logotipo praticamente igual!



 Risco#2
__ Respostas ,
politicamente

Um segundo risco sao as respostas politicamente correctas.

As pessoas querem ser simpaticas. E para além disso, nao tém coragem para dizer aquilo que
realmente pensam.

Este problema é agravado quando os questionarios/formularios ndao sao anénimos, o que leva a que as
respostas (sobretudo em escalas) tenham muito resultados muito superiores a realidade.
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As pessoas racionalizam|
as respostas..
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O terceiro risco € ainda mais interessante:

As pessoas encontram justificacdes racionais para justificar opcoes irracionais.

Por exemplo:

“Eu ndo comprei por impulso. Ja estava a procura disto ha muito tempo e entretanto surgiu uma

proposta irrecusavel..”

Quando se pergurta a alguém porque aderiu ao Barclaycard, a resposta tipica € “Porque ofereciam X ou
Y” e nao é essa a razao “real”.



Porque
compramos g
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Para ultrapassar estas limitacoes e tentar compreender um pouco melhor as motivacdes das
pessoas, foi feito um
estudo onde se monitorizou 2000 pessoas através de técnicas com ressonancias magnéticas.

Estudo envolveu 2000 pessoas, 7 Milhoes de USD e demorou sensivelmente 3 anos.

A ideia foi de compreender o que se passa no nosso cérebro quando somos sujeitos a determinados
estimulos. Apesar de ndao se saber muito sobre o funcionamento do cérebro, ja se conhecem algumas
zonas associadas ao “prazer” e a “dor”, por exemplo.

(As técnicas sao nado evasivas e consistem em detectar as caracteristicas magnéticas da hemoglobina
quando o sangue se concentra em determinadas areas do cérebro a fim de o “alimentar”).
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Primeiro exemplo: O das mensagens do Tabaco.
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Foto de pollobarba 13

Por incrivel que possa parecer, as mensagens “Fumar Mata” desencadeiam processos que “acedem” as
zonas do cérebro relacionada com o prazer.

Provavelmente, porque o fruto proibido € o mais apetecido..

Ironicamente, as mensagens e as fotos que pretendiam desincentivar o consumo de tabaco, tornaram-
se uma grande ferramenta de Marketing das Tabaqueiras.

O autor do livro relata que em 2006, na Australia ouviu funcionarios de uma tabacaria perguntar ao
cliente “deseja o pacote com a imagem dos pulmdes, coracdao ou pés?”




aes #1

Desafio. Risco.
Aventura.

Foto de pollobarba 13
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Segundo exemplo: Coca-coca vs Pepsi




Em meados dos anos 80, a Pepsi criou o Pepsi Challenge: provas cegas com o objectivo de convencer
as pessoas de que gostavam mais de Pepsi.

De facto, nas provas cegas, a maioria das pessoas afirmou gostar mais de Pepsi...
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Mas qual foi o impacto que isso teve nas vendas?
Nada.

As pessoas, apesar de sabem que gostavam mais da Pepsi, continuaram a comprar mais Coca-Cola..



Porqué?
Porque a Coca-Cola nao vende o produto... (Agua + Acucar + Corante Caramelo).

A Coca-Cola vende.. Felicidade.




18

Um dos melhores exemplos de como a Coca-Cola comunica:
http://www.youtube.com/watch?v=2cCbxXuZtZA

Se Beberes Coca-Cola, tornas-te feliz.
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Um dos melhores exemplos de como a Coca-Cola comunica:
http://www.youtube.com/watch?v=2cCbxXuZtZA

Se Beberes Coca-Cola, tornas-te feliz.



43 open happiness’




Razoes #2

- Publicidade Emocional:
Nao foca no produto,

mas naquilo que

podemos fazer com ele. '




Terceiro exemplo: Neurdnios Espelho
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Os neuronios espelho sao celulas especiais que se activam quando vemos alguem a realizar alguma
accao.

E dai que vem a expressido do “macaquinho de imitacdo” e é por isso que a publicidade funciona tio
bem.

Mesmo que possamos dizer que € algo que nao nos influencia, é algo do qual nao podemos fugir.
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A descoberta que esta por de tras dos Neuronios Espelho é surpreendente:

Por exemplo, alguém que esta sentado, ao observar alguém que se move, activa a zona do cortex

responsavel pela actividade motora. Ou seja, a pessoa esta parada, mas esta a “sentir” que esta a
andar ou a correr..
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A descoberta que esta por de tras dos Neuronios Espelho é surpreendente:
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Em sintese...

Em sintese:

1 - Os questionarios nao contam a historia toda.

2- Existe um conjunto grande de area que nos ajudam a explicar o comportamento humano e que
devem ser exploradas para que possamos criar os melhores produtos para o nossos clientes.




Em sintese...

Os questionarios nao contam a
historia toda.

Em sintese:
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2- Existe um conjunto grande de area que nos ajudam a explicar o comportamento humano e que
devem ser exploradas para que possamos criar os melhores produtos para o nossos clientes.




Em sintese...

Os questionarios nao contam a
historia toda.

Existem ‘novas’ ferramentas que
nos trazem novos insights a
explorar!

Em sintese:
1 - Os questionarios nao contam a historia toda.

2- Existe um conjunto grande de area que nos ajudam a explicar o comportamento humano e que
devem ser exploradas para que possamos criar os melhores produtos para o nossos clientes.




Obrigado.

www.ricardomcarvalho.pt
@rmcarvalho

Obrigado pela vossa atencao.
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