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Kotler & Keller (2006)

. Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem
conhecer seus clientes.

» Conceito de marketing holistico:

= significa entender os clientes — adquirir uma visao completa tanto

do cotidiano como das mudancas que ocorrem ao longo do ciclo de
vida dele.

- Entender o cliente a fundo ajuda assegurar que os produtos
certos estao sendo comercializados para os clientes certos da
maneira certa no momento certo.



Como os
clientes/consumidores fazem
suas escolhas na aquisicao dos

produtos e/ou servigos?



Modelo do Comportamento do Consumidor

Produtos/Servigcos
Preco

Distribuicao

Comunicacao

Economico
Legal
Tecnoldgico
Politico
Cultural
Ambiental

Psicologia
do
consumidor

Motivagao
Percepcao

Aprendizagem
Memoria

Caracteristicas
do consumidor

Culturais

Sociais
Pessoais

Processo de decisao
de compra

*Reconhecimento
do problema
*Busca de
informacoes
*Avaliacao de
alternativas
*Decisoes de
compra
*Comportamento
pOs-compra

Decisoes de
Compra

*Escolha do
produto
*Escolha da
marca
*Escolha do
revendedor

*Montante da

compra
*Frequéncia de
compra
*Forma de
pagamento




Modelo detalhado de fatores que influenciam
0 comportamento de compra

Cultural Social
Cultura Grupos de
referencia

Subcultura
Familia

Classe social

Papéis e
posicoes
sociais

Pessoal

Idade e
ciclo de
vida

Ocupacao

Condicoes
economicas

Estilo de vida

Personalidade
e autoconceito

Psicoldgico

Motivacao

Percepcao

Aprendizado

Memoria




Fatores culturais

& Cultura: é a determinante mais fundamental
do comportamento e dos desejos de uma pessoa.

& A crianca em uma sociedade absorve e aprende um
conjunto de valores basicos, percepcoes, preferéncias e
comportamento, atraves de um processo de socializacao
envolvendo a familia e outras instituicoes basicas.

© EXEMPLQO: Crianca americana

o valores de realizacao e sucesso, 1importancia da educacao e
das leis, da eficiéncia e praticidade, do progresso, conforto
material, individualismo, liberdade, humanitarismo e
juventude.




Fatores culturais

& Subcultura: fornece identificacao e
socializacao mais especifica para seus
membros.

& Grupos de nacionalidades, grupos religiosos, grupos
raciais € as areas geograficas.

& Marketing multicultural: mkt para segmentos de
mercados culturais

& Diferentes nichos étnicos e demograficos nem
sempre reagem a publicidade de mercado de
massa






Fatores culturais

&Classes Sociais: estratificacao social

& DivisOes relativamente homogéneas e permanentes de
uma sociedade, organizada hierarquicamente, e cujos
membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similar.

®Tém preferéncias por diferentes produtos e marcas;
por diferentes meios de comunicacdo; diferencas de
linguagem....



1% R$ 13.560 a R$ 33.900

BRASIL 4% R$ 6.780 a R$ 13.560
#
E POBRE — 9% R$3.390a R$ 6.780

e L 166
T R$ 2.034 a R$ 3.390

0% e u .
R$ 1.356 aR$ 2.034 wh

66%
46% das familias
Renda familiar de até R$ 1.356 ganham até

Fonte: Datafolha/now, 20013, Obs.: A soma ndo chega a 100% pois parte dos entrevistados e nega a declarar a rends



Salario minimo R$ 880,00

Salario minimo R$ 937,00

(2016)

A PIRAMIDE DAS FAMILIAS BRASILEIRAS - 2016

CLASSE A Acima de R$16.263

CLASSEB  R§5.223R816.263

CLASSEC  R§2.166 € R$5.223

CLASSED e £ At&RS 2.166

FONTE: TENDENCIAS (COM DADOS DO IBGE)

https:/ /blogdaabep.wordpress.com/2015/08/04/0-
crescimento-da-populacao-mundial-ate-2100-artigo

(2017)

1.2 IRPF - Informagoes por faixa de rendal

50% dos declarantes ganham ate 3,9 Salarios Minimos, que corresponde a

73,3% da Populagao Economicamente Ativa

1
Faixasderenda 0,106 dos declarantes ~ R3135.103

{0,9% dos declarantes R$34,165*

J 9% dos
declarantes

1
10% dos R$13.669

declarantes

R$4.660'

fiif

40% dos declarantes

R$1.640"

fiift

50% dos declarantes

! Renda Tributavel Bruta média por declarante da faixa

2 Renda do contribuinte com maior Renda Tributavel Bruta da faixa

,R$12,608.507
*R$60.1177
+R$26.361

+R$8.721°

+R$2.812°


https://blogdaabep.wordpress.com/2015/08/04/o-crescimento-da-populacao-mundial-ate-2100-artigo/

Evolucao das classes ano a ano

Em 2% da populacao

60

eene A e B - C - D e E

= 48,9 555 55,3
a0

39,6 30,7 30,3
30
20 13,9

1.6 14.9

10

2008 2009 2010

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

B Em milhdes de pessoas

150
120
96,7
90
67.1
60
30 15,3
- =]
2003

B Linhas de cortes
Classe AeB

Mais de R$ 8.159,37

Fonte: FGV Social

"AeB I C M DeE

116,3 116.5 115.3
54,5 62,2 63,2
313 28,1 30
]
2014 2017 2018
Classe C Classe De E

De R$ 1.892,65 até R$ 8.159,37 Até R$ 1.892,65



Proporcao de pessoas abaixo da linha de pobreza

Por Unidades da Federagéo - 2017

Pessoas com rendimento de até

RS 406 por més (US$ 5,5 por dia)
estao abaixo da linha de pobreza,
segundo critérios do Banco Mundial

26,5%

ta populagéo estdo ahaixo da linha de pobreza

R$ 10,2 bilhdes mensais

seriam necessarios para erradicar a pobreza

Fonte: IBGE - Sintase de Indicadores Socias 2018

Menor que 15%
® De15a30%
B De30add%
B Maior que 45%

Proporcao de pessoas abaixo da linha de pobreza
Por arranjo domiciliar no Brasil - 2017

Mulher sem cdnjuge e com filho(s)
até 14 anos 56'9 L
—— Mulher preta ou parda sem
canjuge e com filho(s) até 64'4 0

14 anos

—— Mulher branca sem cdnjuge 0
e com filhofs) até 14 anos ,5%

Casal com filho(s) - 30,4%
-21,0%

Unipessoal . ",B%

Casal sem filho . 10:0%

Fonte: IBGE - Sintase de Indicadores Sociais 2018




MENOS DO QUE A MAIORIA PENSA

CGluanto ganha uma pessoa considerada pobre no Brasi

Até R$ 100 7
R%$ 101 a R$ 210 2
R% 21Ma R% 400 S
R% 401 a R% 700

R$ 701 a R$ 1.000
R% 1.001 a R$ 2.000
R% 2.001a R% 5.000
Mais de R% 5.000

A percepcio sobre os 10% mais ricos tambem e distante do real. Para
estar no grupo, um brasileiro precisava ter renda individual de cerca de
R$ 4.290 em 2017. Mas os entrevistados enxergam a rigueza bem acima
do real. Para 49% dos entrevistados, € preciso mais de R$ 20 mil para
estar entre os 109 mais ricos.




Concentracao de renda volta a crescer no
Brasil em 2018, diz IBGE

https://gl.globo.com/economia/noticia/2019/10/16/concentracao-de-renda-volta-a-crescer-no-
brasil-em-2018-diz-ibge.ghtml

Indice que mede desigualdade subiu depois de
permanecer estavel por dois anos e foi o maior desde
2012.

Rendimento medio do grupo de 1% mais ricos cresceu
8,4%, ja 0 dos 5% mais pobres caiu 3,2%.

10% da populacao concentram 43,1% da massa de
rendimentos


https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/10/16/concentracao-de-renda-volta-a-crescer-no-brasil-em-2018-diz-ibge.ghtml

Rendimento médio mensal do trabalho
Distribui¢@o da populacao por classe de renda

(Populagéo)
até 5%

153 158 v32% |

o Enquanto 0s 30% mais pobres
356 361 V14%

de5%até 10% @ tiveram queda no rendimento
de 10% até 20%
de 20% até 30% (6}
de 30% até 40% (<]
de 40% até 50% o]
o]

656 666 Y 15% | dotrabalho..
@
951 959 v0.8%

de 50% até 60%

de 60% até 70% o

de 70% até 80% o)

de 80% até 90% ..a populagdo 1% mais rica
s teve 0 maior aumento entre

de 90% até 95% todas as classes
o A

de 95% até 99% A 84% 25598 21744

de 99% até 100% [ SR

15.000 25.000 (RS)

®2017 ®2018

Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua -'.“?!3: F\GENU}:\ IBGE




Achatamento

O quanto a classe média diminuiu ou cresceu nas ultimas trés
decadas (em pontos percentuais)

Suécia I, -4
Israel N 5 7
Finlandia R s
Alemanha I 50
Canada I S
Estados Unidos - e
Espanha I 7
México B3
Reino Unido §-os3
Franga R 32
Ilanda I 30

2 3 4

Fonte: OCDE




Paises desenvolvidos tém classes médias maiores
Populacao que é considerada classe média (em % do total)

Noruega I /0.8
Franca I 68.3
Japao I 65.2

Alemanha I 63.9
Portugal I 60.1
Canada I 58.4

Reino Unido " 5.3
Grécia I 571
Espanha I 5.0
Russia I—— 53.1
Estados Unidos I 51.2
China I 48.2
Chile I 47.5
Meéxico I 44.9
Brasil I 4 4.5
) India I 40.2
Africa do Sul I 33.5

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: OCDE




No Vermelho
Lares de classe média que gastam mais do que ganham (em %)

Suécia I © 7%
Franca I 15 6%
México G 158.5%
Reino Unido I 19 5%
Estados Unidos I 20 5%
Brasi | 7 ¢
Espanha I, ¢ 2
oo I
Africa do Sul I, - o
Portugual [ 35 <
PO e - S
== e

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

Fonte: OCDE nEE




Classes Sociais

» Importante entender a composicao
delas e sua variacao ao longo dos anos.

» Tém preferéncias por diferentes
produtos € marcas; por diferentes
meios de comunicacao; tém diferencas
de linguagem....



¢ Fator cultural importante: causa impacto nos 4 P’s e quanto a expansao das marcas em
um mercado global

& Johnson& Johnson =Clean & Clear, Neutrogena, Reach,
& L’ Oreal = Garnier, L’éreal, Maybelline, Vichy

¢ Perfumes:
% Paises do Norte da Europa: fragrancia- depende do humor
% Paises do Sul da Europa: fragrancia — clima do dia

& Mulheres italianas: fortes
& Mulheres de outros paises europeus: fragrancias mais leves — unissex

& Mulheres alemas, italianas e francesas: compram perfumes de luxo, duas, trés até 4
vezes ao ano, possuem uma pequena colecao de fragrancias em casa

© Mulheres inglesas,espanholas e norte-americanas: fidelidade e costumam ter uma
fragrancia favorita

& Mulher brasileira fragrancias suaves e frescas para o dia

& Local de compra:
& Francesas: self-service
& Americanas: grandes lojas e internet
& Alemas, italianas, e espanholas: perfumarias tradicionais



Modelo detalhado de fatores que influenciam
0 comportamento de compra

Pessoal

Cultural Social

Idade e
Cultura Grupos de ciclo de
referéncia vida

Subcultura

Familia Ocupagao

Classe social
Condicoes
economicas

Papéis e
posicoes
sociais

Estilo de vida

Personalidade
e autoconceito

Psicoldgico

Motivacao

Percepcao

Aprendizado

Memoria




Fatores Sociais

& Grupos de referéncia: sio aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa

¢ Direta: grupos de afinidade

¢ Familia, amigos, colegas de trabalho, com os quais se
interage continua e informalmente

& Secundario: digital influencer, grupos religiosos,
assoclacao de classe, ....



Fatores sociais

= Grupos de Referéncia
= Influenciam as pessoas de 3 maneiras:

- expdem a novos comportamentos e estilos de vida
- atitudes pessoais e de auto-estima (1mitar)

- pressOes que podem afetar na escolha real de um
produto e marca.

= Influenciam os produtos nos seus ciclos de vida



Uso de celebridades: (mais relacionado ao Outbound
marketing)

dar maior renome ao produto anunciado e utilizar o prestigio
do famoso para dar notoriedade a campanha publicitaria
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CASTING L‘OREAL

Creme Gloss PARIS

PROMOGAO - -

BRILHAVOCE

CHEGOU A SUA VEZ DE BRILHAR.



as legitimas

Origem
em 1962



A partir de 2015
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Le nouveau
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https://www.youtube.com/watch?v=yPjnZgqkDdU

Volumetrie, een nieuwe dimensie in kfting

RENERGIE
LIFT VOLUMETRY







SEGUE ALGUM

INFLUENCIADOR

As mulheres seguem mais que os homens.

Mulheres

73%

Ildade impacta no habito de
seguir um influenciador

81% 77% 65% 52%
Ate 19 20-29 30-39 40+

conteddo
design

Homens
69%

A classe social tambeém
impacta no habito de
seguir um influenciador

79% 74% 67%
A B C

Fonte: \ (%% QualiBest

P




A MindMiners, startup brasileira especializada em pesquisas digitais, langou
um estudo sobre arelacéo dos brasileiros com os influenciadores digitais.
http://www.abcdacomunicacao.com.br/file/Mind-Miners Estudo-Influenciadores.pdf

ESTUDO ORIGINAL

A RELACAO DOS BRASILEIROS COM OS

INFLUENCIADORES DIGITAIS



http://www.abcdacomunicacao.com.br/file/Mind-Miners_Estudo-Influenciadores.pdf

Um dos pontos mais relevantes € que hoje, 93% das pessoas ja viram
influenciadores divulgando produto ou servi¢co nas redes sociais, enquanto
45% disseram ter comprado produto ou servico indicado por algum
influenciador.

O levantamento ouviu mil pessoas durante sete dias:

53% dos respondentes disseram que o Youtube é arede social preferida
para acompanhar influenciadores

8% Facebook

3% Twitter.

Influenciadores: Porta dos Fundos (82%), Kéfera (73%), Julio Cocielo
(65%), Felipe Castanhar (56%), PC Siqueira (52%), Christian Figueiredo
(50%), Pyong Lee (41%), entre outros..

Whindersson
Nunes (1° lugar)

Kéfera

. porTA DOS FUNDOS




Familia é tudo igual.
S6 muda de endere¢o.

3

Y, 1

8 de dezembro :
Dia Nacional da Familia n /JusticaGover



Fatores sociais

¢ Familia: mais importante organizacao de compra

& Familia de orientacdao: formada pelos pais e irmaos

¢ Familia de procriacao: conjuge e filhos

& Mkt: interessados nos papéis e na influéncia dos membros da
familia na aquisi¢ao de produtos e servigos

Mulheres

Valorizam conexoes e relacionamentos com a familia e os amigos, e
priorizam as pessoas




Consumismo infantil

A maioria dos produtos
consumidos por uma familia
sdo escolhidos pelas criangas

sa0 influenciados
pela publicidade

por produtos associados 3
personagens famosos

por influéncia dos amigos

por produtos que oferecem

0 brindes e jogos

por embalagens
coloridas e atrativas
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C onnecfed: : Educated

£
Generdtion Z

Um novo estudo da IBM revelou que esses jovens, com idade entre 14 e
25 anos, possuem grande influéncia nas compras de toda a familia.

Realizada em conjunto com a National Retail Federation, a IBM
entrevistou mais de 15.600 jovens e descobriu que 93% desses jovens
da geracao Z tém papel nas decisdes de compra dos pais —
principalmente em itens como comida, bebida e mobilia para o lar,
produtos eletronicos.



Papel: consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar

Posicao Social: cada papel carrega um status.




Modelo detalhado de fatores que influenciam
0 comportamento de compra

Cultural Social Psicoldgico
Idade e Motivacao
Grupos de ciclo de
referéncia vida .
Subcultura a—
Subcultura
Aprendizado
.. Condigoes -
Pap_elf, e Memoria
posicoes
sociais ) _
Estilo de vida

Personalidade
e autoconceito



Fatores pessoais

& Idade e estagio no ciclo de vida

Estagio do Ciclo de Vida Estilo de vida e habitos de consumo
Crianca brincar

Estudante Pratica de esporte/ danca/ musica/ linguas/
faculdade

Recém formado Carro/ viagens/roupas/ novas linguas/ ...

Recém-casado Curte a casa/ viagens/ carros/ moveis/
roupas/restaurantes

Meio da carreira Viagens/ roupas/ cursos de
profissional aperfeicoamento/filhos/ educacao dos filhos

Auge da carreira Roupas de grifes/ carros importados/ segunda
profissional

Aposentado Eventos culturais/ amigos/ viagens/ médico/
farmacia







1940 1960 1980 1995 2010

geracao Y

(millennials) geracdo alpha

geracao X

geracao Z

baby booers




Algumas caracteristicas de pessoas dos Baby Boomers

boomers

-Padréo de vida estavel; 1946-1964 :
*Preferéncia por qualidade e n&do quantidade; pavEd
# . <v~. A ‘; ; = L.—‘”.V:

«Sabe 0 que quer;
-esta geracao sofrem pouca influéncia da marca no momento da compra, nao se influenciam

*Né&o é influenciado por terceiros;
«Otimistas e automotivados
facilmente por outras pessoas e sao mais firmes e maduros nas decisoes.

“.

(inicio de 1960 até o inicio dos anos 80):

Busca da individualidade sem a perda da convivéncia em grupo;
Maturidade e escolha de produtos de qualidade e inteligéncia;
*Ruptura com as geracdes anteriores e seus paradigmas;

Busca maior por seus direitos;

*Preparacao e preocupacdo maior com as geracdes futuras;
*Procura de liberdade.




Algumas caracteristicas de pessoas da

geracao Y (Milennials) -
m (década de 80 final dos anos 90)

*Estdo sempre conectados;

«Tém como habito ser tao multitarefas,

*Procuram informacao facil e imediata;

Digitam ao invés de escrever;

*Preferem emails a cartas;

*Vivem em redes de relacionamento virtuais;
«Compartilham tudo o que é seu: dados, fotos, habitos. etc;
*Estdo sempre em busca de novas tecnologias;

*Tem um grande fluxo de informacdes diariamente.

« geracao que desenvolveu-se em uma época marcada pelo avango
da tecnologia e prosperidade econémica

« primeira geracao verdadeiramente globalizada

* geracao costumada a conseguir 0 que querem, nao se sujeitam
as tarefas subalternas de inicio de carreira e por isso lutam por
salarios ambiciosos desde cedo. E comum que os jovens dessa
geracao troquem de emprego com frequéncia em busca de
oportunidades que oferecam maiores desafios e crescimento
profissional.




GERAGAD Z

Geracao Alpha? (nasceram depois de 2010)
« A grande diferenca entre a geracéo Alpha e a Z (nascidos nos
anos 90) é a interacdo com a tecnologia desde o nascimento.

Vive um momento em que se preza a diversidade e a
espontaneidade.
cada um tem suas “sub-identidades”, sem papel definido







Fatores pessoais

« Estilo de vida: é o padrio de vida de uma

pessoa expresso por atividades, interesses €
opinides.

= Representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu
ambiente



Fatores pessoais

» MKT € um processo em que consumidores
sao partes de um mosaico potencial, a partir
do qual eles, como artistas de seus proprios

estilos de vida, podem escolher pecas
cuidadosamente para desenvolver um
conjunto que parece ser o melhor.

»MKT estao sempre descobrindo novas
tendéncia no estilo de vida dos
consumidores



A PARTIR DE

smarifit.com.br A4

Vocs #naopara. A Smart Fit também n3o.
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Fatores pessoais

& Personalidade

& caracteristicas distintas da pessoa que
conduzem a respostas consistentes e duradoras a um
estimulo do ambiente.

¢ Descrita em termos de caracteristicas como: autoconfianca,
dominio, autonomia, respeito, sociabilidade, postura defensiva e
adaptabilidade.



Fatores pessoais

&®Mkt: busca desenvolver marcas com personalidade
propria

& Consumidor tende a escolher aquelas marcas cuja
personalidade combine com a sua.

Personalidades de marca

Levi's:
juventude, rebeldia, autenticidade e espirito norte americano
(independéncia)



AUTOCONCEITO

Percepcao do “eu” e do
“eu-em-relacionamento”’

com OS Ooutros e com 0O
ambiente

O autoconceito de um
Individuo € composto pelas:

v percepcdes das proprias
caracteristicas e
habilidades;

v percepcdes e conceitos
em relacao aos outros e
ao ambiente;

v qualidades de valor que
sao percebidas nas
experiéncias;

v metas e ideais que sao
percebidos como tendo
valor positivo ou negativo.




AUTOCONCEITO

- Autoconceito Real: como a pessoa se vé

- Autoconceito Ideal: como a pessoa gostaria de se ver

- Autoconceito que os outros fazem da pessoa: como a
pessoa pensa que 0s outros as veem.

Personalidade e Autoconceito

Pessoas com excesso de autocobranca sao:

- Sensiveis a como 0s outros as veem.
- Estao propensas a escolher marcas cuja personalidade corresponda
a situacao de consumo

Assistir esse comercial:
https://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM

Melhor comercial de 2013 _ DOVE


https://www.youtube.com/watch?v=Il0nz0LHbcM
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Silver Tsunami (> 60 anos)




Envelhecimento da populacdo idosa (60 anos e +) no Brasil: 2000-2100

90 Homens : Mulheres
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Fonte: World Population Prospects: The 2012 Revision, http:/fesa.un.org/unpd/wpp/index.htm

Por que essa informacao é importante para o mKT?




Modelo detalhado de fatores que influenciam
0 comportamento de compra

Psicoldgico

Motivacao

Cultural Social Pessoal

Grupos de
referéncia

Familia

Idade e
ciclo de
vida

Cultura

Percepcao

Subcultura

Ocupacao Comprador

Aprendizado

Classe social

Condicoes
economicas

Papéis e Memoria
posicoes

sociais

Estilo de vida

Personalidade
e autoconceito




Teoria
Herzberg

satisfatores

\

Nio somos apenas o que pensamos ser.
Somos mais, somos também
0 que lembramos e aquilo de
que nos esquecemos; somos
as palavras que trocamos,
Y 08 enganos que cometemos,
05 impulsos a que cedemos,
sem querer.

g

§. FREUD

inconsciente

realizacao pessoal

Necessidades de B———
autoestima

Necessidades fisiologicas #—e




Fatores psicologicos

& Motivacao humana:

& Freud: forgas psicoldgicas reais, que expressam o
comportamento das pessoas, sdo altamente inconscientes.

& Mkt: técnica de entrevistas e profundidades

& Maslow: pessoas sao dirigidas por necessidades especificas
em determinadas fases.

& Fisiologicas, Seguranca, Sociais, Estima, Auto-realizacao

¢ Ajuda o Mkt a compreender como diversos produtos se encaixam dentro
dos planos, objetivos de vida de um consumidor.

& Herzberg: fatores satisfatorios e fatores insatisfatorios

& Ajuda o Mkt a fazer o melhor para evitar que insatisfagdes afetem o
comprador.



NOVO CHRONOS MULTI PROTECAO

100% VERDADE
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http://cocriando.natura.net/cs/cocriando/homecocriando

JORNADA NO AR (desafio esta aberto até o dia 24/10/2020)

JORNADA HOMEM:

Vem ai uma nova Jornada de Cocriacao dedicada exclusivamente
aos homens da nossa rede. Esta preparado?

Veja o video convite para participar COCRIANDO

https: outu.be/kfFN5JtKOK


https://youtu.be/kfFN5JtK0KQ
http://cocriando.natura.net/cs/cocriando/homecocriando

A maneira como uma pessoa

MOTIVADA age ¢ influenciada pela
PERCEPCAO que ela tem da situacdo




PERCEPCAO




PERCEPCAO




Fatores psicologicos

Percepcao™**

E o processo através do qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo que afetara seu comportamento.

Consumidor tende a escolher aquelas marcas cuja

personalidade combine com a sua.

As pessoas podem desenvolver diferentes percepcdes concernentes
a0 mesmo objeto de estimulo

processos: exposicao, distorcao e retencao seletivas




= Atencado seletiva: MKT empenhar para chamar a
atencdao do consumidor.

= As pessoas estao mais inclinadas a notar estimulos que
se relacionem as suas necessidades atuais

= As pessoas estao mais interessadas em notar estimulos
que elas esperam.

» Distorcao seletiva: descreve a tendéncia das
pessoas em transformar a informacao em
significados pessoais € interpreta-la de modo que
se adapte a seu prejulgamento.

= Retencao seletiva: pessoas esquecem muito do
que véem, mas tendem a reter a informacao que
mantenha suas atitudes e crencas relativas a
alternativas escolhidas.
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PANTENI

STRONG IS FIERC FRIZZ \
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¢ https://www.youtube.com/watch?v=SUVHLcuWRJY



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

DOV(? EXISte Deleza Tora da caixa

https:/ /www.dailymotion.com/video/x37fude


https://www.dailymotion.com/video/x37fu4e

® Aprendizado

& consiste em mudan¢as no comportamento de uma pessoa
decorrentes da experiéncia.

& A maior parte do comportamento humano ¢ aprendida.

& Aprendizado nasce da interacdao entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos.



2 4 segunda OMD

vocé pode ser 0 que quiser

Almap88D0

Sem tempo de ir para um spa?

0 spa veio até sua casa.

quinta 2 7

Nativa Spa Equilibrar.
0 banheiro da sua casa

2.400 LOJAS ESPERANDO POR VOCE 0BOO 413011

VISITE NOSSA LOJA VIRTUAL WWW.BOTICARIO.COM

virou um spa.



Memoria

Todas as informacoes e
experiéncias acumuladas
pelas pessoas ao longo da
vida

| ﬁ ‘s magenso
ennmentos

")v\ e A ’Ani‘




= Memoria

= Processo de memoria (codificacao): como e onde a
informac¢ao é armazenada na memoria

= Processo de memoria (recuperacdao): como a informag¢ao
¢ extraida da memoria

Repetic2o de manutencao

MEMORIA Atengdo MEMORIA A Codificagao MEMORIA A
SENSORIAL CURTO PRAZO LONGO PRAZO

Recuperacad 4

(] . a
A informacdoa qualndo Ainformacaoque Alguma informacao
=¢ presta atencaoé nao e repetida é pode ser perdida com

perdida perdida o passardotempo




&Gestor de mkt: entender o que acontece
no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisao
de compra.

& Um conjunto de fatores psicologicos combinado
a determinadas caracteristicas do consumidor
leva a processos de decisao e decisoes de
compra.



Modelo do Comportamento do Consumidor

Psicologia
do -
consumidor Processo de decisao
de compra Compra

Motivagao

Percepgao *Escolha do
Produtos/Servicos Aprendizagem e e e produto
Preco Memoria do problema *Escolha da
Distribuicao ‘Busca de marca
icaca . ~ *Escolha do
Comunicagao informacgoes
Econoémico -Avaliagio de revendedor
Legal - alternativas ‘Montante da
Tecnolégico Caracteristicas S Tate e e compra

s do consumidor *Frequéncia de
Politico compra

Cultural *Comportamento compra

, *Forma de
Ambiental pos-coripra pagamento

Culturais

Sociais
Pessoais




Comportamento de Compra do Consumidor

¢ Quem compra seu produto ou servi¢o?

¢ Quem toma a decisao de comprar o produto ou servigo?

¢ Quem influencia a decisao de comprar o produto ou servi¢o?

& Como ¢ feita a tomada de decisao? Quem assume esse papel?

& O que o cliente compra? Que necessidades devem ser satisfeitas?
¢ Onde compram ou procuram o produto? Quando compram?

& Como seu produto ou servigo € percebido pelo cliente?
Quais sdo as atitudes dos clientes em relacao a seu produto?

@ Que fatores sociais podem influenciar a decisao de compra?

& O estilo de vida dos clientes influencia as decisdes de compra
deles?

& Como fatores pessoais influenciam o comportamento de compra?



Estagios do processo
de compra

Reconhecimento Busca de Avaliacao de
rpreivinl— [Tt — [

necessidade

Decisdo de [NS Comportamento

y 4

compra pOS-Compl‘a




Necessidade pode ser provocada por
estimulos externos ou internos

sMKT: precisa identificar as
circunstancia que desencadeiam
determinada necessidade

sMKT: desenvolver estratégias
que provocam o interesse do
consumidor



DESCUBRA QUAIS CORES MAIS COMBINAM COM VOCE!

LABIOS LABIOS LABIOS LABIOS
DESIGUAIS FINOS GROSSOS cAaiDOS

CORES CORES TONS VERMELHOS
MAIS CLARAS E VIBRANTES ESCUROS MAIS
PROXIMAS | VIBRANTES, COMO E FECHADOS FECHADOS.
AO TOM POIS O ROSA 2E GULISER St
DE PELE. | AUMENTAM DAO O bl CONTORNS

O VOLUME. | DESTAQUE. .




DESCUBRA O
BATOM QUE MAIS COMBINA COM A SUA PELE!

e Pele clara: Pink - Rosado - Seduction - Rosa Retrd - Vermelho Impact - Lilac - Rosa
Fantasia - Rose Matte - Pink Ouro

e Pele clara morena: Coral - Péssego - Irresistible - Malva Chic - Nude Impact - Rose -
Rosa Queimado - Nude Matte - Vermelho Ouro

¢ Pele morena: Cereja - Vermelho - Sensual - Vermelho Glamour - Malva Impact -
Winerose - Péssego Suave - Caramelo Matte - Chocolate Ouro

e Pele negra: Vinho - Chocolate - Attraction - Bronze - Ameixa Impact - Choco Kiss -
Expresso - Vermelho Matte - Ameixa Ouro

facebook.com/maquiagemavonoficial







& www.michaelkors.com

MICHAEL KORS

v

MICHAEL KORS

Shop the Lon =g QUANTITY

“ ® ADD TO BAG

Realidade Aumentada



Avaliacao de Alternativa

& Consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade

& Consumidor esta buscando certos beneficios na escolha
do produto

& Consumidor vé cada produto como um conjunto de
atributos com diferentes capacidades de entregar os
beneficios para satisfazer aquela necessidade

¢ EX. Anti-séptico bucal: cor, eficacia, capacidade de matar germes, preco, sabor.

Consumidor: Atencao aos atributos que fornecerem os beneficios buscados

Avaliacoes refletem crencas e atitudes



Decisao de Compra

Decisao da marca

Decisdo por formato de compra
Decisao por quantidade

Decisao por ocasiao

Decisao por forma de pagamento
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Decisao de Compra

= Decisao da marca

= Decisao da formato da compra

= Decisao por quantidade

= Decisdao por ocasido

= Decisao por forma de pagamento

A decisao de um consumidor de modificar,

adiar ou rejeitar a compra € altamente
influenciada pelo risco percebido.




Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas

Risco fisico: o produto impdem uma ameac¢a ao bem-estar fisico ou
a saude do usuario de outras pessoas

Risco financeiro: o produto ndo vale o preco pago

Risco social: o produto resulta em um constrangimento causado
por outros

Risco psicologico: o produto afeta o bem-estar mental do usuario

Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de
oportunidade para encontrar um substituto satisfatorio.



Ou....






Comportamento Pos-Compra

& Satisfacao pos-compra
& Acoes pos-compra

¢ Utilizacao pos-compra e descarte



MKT busca analisar como sera, como deveria ser o descarte do produto




Bibliografia Basica

¢ Kotler, P. Keller, K. L. Administracao de Marketing. Prentice Hall
2006, cap 6.

® Diversos sites



Contexto
externo
(comportamento
consumidor)

Contexto
interno
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