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O que influencia o comportamento de compra? =
+ feQRrpP

* Os profissionais de marketing devem
conhecer o_comportamento de compra EU CONVERSANDO: "T6 afim de comprar..."
do consumidor NO MEU CELULARII

* O comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

* Os fatores culturais exercem a maior e
mais profunda influéncia.

* As empresas estao sempre buscando
compreender o comportamento do
consumidor..
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Psicologia
do consumidor
~»|  Motivacao -
Estimulos Outros Percepcdo Processo de Decisbes
de marketing estimulos Aprendizagem decis4o de compra de compra
Memoria |
Reconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econdmico — ~> do problema ~» Escolha da marca
Preco Tecnoldgico /7 Busca de informacdes Escolha do revendedor
Distribuicéo Politico Caracteristicas Avaliacéo de alternativas Montante de compra
Comunicacéo Cultural do consumidor Decisdes de compra Freqiiéncia de compra
Comportamento pés-compra Forma de pagamento
Culturais
Sociais
Pessoais
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1. Fatores culturais

2. Fatores pessoais Estratégias de
marketing

3. Fatores sociais
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1. Fatores culturais




1. Fatores culturais | Definicao de cultura
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Cultura € um conjunto complexo que inclui o conhecimento, as crengas, as
artes, as leis, a moral, os costumes e quaisquer outros habitos e capacidades

adquiridos pelos seres humanos como participantes da sociedade (Hawkins,
2007).

* A cultura é adquirida, nao inclui reacoes e predisposicoes hereditarias.

A medida que cresce, a crianca absorve certos valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicoes.

* Uma crianga criada nos Estados Unidos, por exemplo, & exposta aos seguintes
valores: realizacao e sucesso, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto
material, individualismo, liberdade, humanitarismo e juventude.
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1. Fatores culturais | Definicao de cultura o

e As culturas nao sao estaticas. Normalmente evoluem e mudam
lentamente ao longo do tempo.

e Os gerentes de marketing tem que entender tanto os valores
culturais existentes quanto os emergentes das sociedades em que
vivem.

* E o principal determinante do comportamento e dos desejos de
uma pessoa



1. Fatores culturais | Definicao de cultura =

A cultura influencia nao apenas nossas preferéncias, mas o modo como
tomamos decisoes e até como percebemos o mundo a nossa volta.

EUA Japdo Guatemala India
Sabor tradicional: Sabor tradicional: Sabor tradicional: Sabor tradicional:
pepperoni Lula Feijdo preto Gengibre em conserva



1. Fatores culturais | Definicao de cultura =
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Exportacao de produtos e
propagandas
multinacionais

Cultura e no estilo de vida

desejado dos paises
importadores

As propagandas e produtos sao adaptados aos novos paises, isto €, a cultura
local influencia o desenvolvimento de produtos, servicos e propagandas.

No entanto, os produtos, servicos e propagandas do exterior também
influenciam a cultura local, ao serem incorporados por ela.



1. Fatores culturais | exemplos de influéncia =
+ feaRP

Halloween se originou na
Irlanda, Inglaterra e no
noroeste da Franca. Agora a
celebracdao tem se tornado
global.

Nas culturas ocidentais, as noivas geralmente escolhem o
vestido de noiva branco, que foi popularizado pela Rainha
Vitdria no século XIX. Nos paises do oriente € comum as
noivas escolherem o vermelho para simbolizar prosperidade.

No entanto, ao incorporar estes eventos/produtos algumas adaptagoes locais podem ser feitas. O mesmo acontece
guando as empresas decidem exportar seus produtos.



1. Fatores culturais| Estratégia das empresas feg/ﬁp

Estratégia multilocal: estratégias de marketing multicultural utilizada por empresas

* DecisOes estratégicas e operacionais sao descentralizadas ao nivel da unidade
comercial estratégica de cada pais,

* Produtos sob medida para o mercado local;

e Diferentes negocios em diferentes paises

 Maximizar a resposta competitiva as exigéncias caracteristicas de cada mercado:
- Maior participacao de mercado

- Nao ha ganho de escala elevado

* Riscos: Geram maior incerteza para a matriz e menor controle.
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1. Fatores culturais

L"OREAL LUXE
Lancdme

Giorgio Armani

Yves Saint Laurent Beauté

Biotherm
Kiehl's

Ralph Lauren
Shu Uemura
Cacharel
Helena Rubinstein
Clarisonic
Diesel
Viktor&Rolf

Yue Sai

Maison Margiela
Urban Decay
Guy Laroche
Paloma Picasso

Proenza Schouler

PRODUITS GRAND PUBLIC
L'Oréal Paris

Gamier

Maybelline New York

African Beauty Brands

Essie
NYX Professional MakeUp

MARCAS DA 'OREAL

PRODUITS PROFESSIOMNMNELS
L'Oréal Professionnel

Kérastase

Redken

Matrix

Pureology

Shu Uemura Art of Hair

Mizani

Essie

Decléor

Carita

=
feQRP

“Como a brasileira
danifica muito o cabelo,
tem uma rotina de
tratamento muito mais
complexa que em outros
paises”, diz o francés
Blaise Didillon, diretor
de inovacdo da LOREAL
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Estratégia global: nao realizam adaptacdes as subculturas

e Padronizacao de produtos ao longo dos mercados territoriais
* Centralizacao e controle do escritdrio central

* Unidades de negdcios interdependentes

* Vantagens

- Grandes economias de escala

- Evita duplicagcdo de esforcos em P&D = Concentracdo de esforcos em P&D
- Melhora no investimento em novas tecnologias.

- Maior controle

* Desvantagens

- Menos responsiva aos mercados locais
- Dificuldade de coordenacao

- Falta de autonomia
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Estratégia transnacional: estratégias de marketing multicultural utilizada por empresas

* Obtencao de eficiéncia global e responsividade local
* Requer coordenacao global e flexibilidade local

* Coordenacgao flexivel
* Gestao flexivel para responder as mudangas imprevistas na demanda ou na oferta;

* Diferenciacao nao é necessaria em todos os mercados
 Melhor desempenho

 Normalmente, as empresa entram nos paises com uma estratégia global, e vao evoluindo para uma
estratégia transnacional.
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Transnacionais:
* Tensao entre homogeneizacao global e diferencas culturais,

especialmente no processo de comunicacao de marcas
globais

* Necessidade de marca e propagandas direcionadas
localmente
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Exemplo Snikers: You are not you when you are hungry f 5///
w SAaRP




Exemplo Snikers: You are not you when you are hungry
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Exemplo Snikers: You are not you when you are hungry E///
w feaRP

Snickers
50 Sec.

11-04-2011
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1.1 Valores

1.2 Subcultura

1.3 Comunicacoes nao-verbais
1.4 Fatores demograficos

1.5 Classe social



1. Fatores culturais | 1.1 Valores
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Definicao: os valores culturais sao crencas amplamente aceitas que afirmam o que
é desejavel.

* Estes valores afetam o comportamento por meio de criacao de normas, as quais
especificam um limite aceitavel de reacdes em situacdes especificas.

* Valores culturais que tem mais impacto no comportamento do consumidor:

1. Valores voltados para os outros
2. Valores voltados para o ambiente
3. Valores voltados para si mesmo



1. Fatores culturais | 1.1 Valores =/
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Valores voltados para os outros

Individuo x Coletividade A cultura valoriza acdes individuais ou
coletivas?

Jovens x ldosos As pessoas mais jovens sao vistas como
lideres e exemplos?

Competitivo x Cooperativo As pessoas alcancam o sucesso levando
vantagens sobre os outros ou cooperando
com eles?

Diversidade x Uniformidade A cultura aceita diversidade de crencas
religiosas, visoes politicas e herancas étnicas?



1. Fatores culturais | 1.1 Valores
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Valores voltados para o ambiente

Limpeza Até que ponto a limpeza € incentiva além do minimo
necessario para a saude?

Desempenho x Status O sistema de recompensas é baseado no desempenho ou
em fatores hereditarios como familia ou classe social?

Tradicao x Mudanca Os padroes de comportamento sao considerados superiores
aos novos padroes?

Risco x Seguranca Aqueles que arriscam suas posicoes estabelecidas para
superar obstaculos sao mais ou menos admirados do que
agueles que nao o fazem?

Natureza A natureza é vista como algo a ser admirado ou dominado?



1. Fatores culturais | 1.1 Valores
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Contribui para o
desenvolvimento da estratégia
do composto de marketing

- Produto
- Preco
- Praca
- Promocgao
\
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1. Fatores culturais | 1.1 Valores

Propaganda visa destacar alguns valores nacionais:

Valores orientados para si mesmo
- Ativo/ passivo: Uma abordagem fisicamente ativa da vida é
mais valorizada que uma orientacao menos ativa.

Valores voltados para o ambiente

- Desempenho/status: o sistema de recompensas é baseado
no desempenho.

https://www.youtube.com/watch?v=Bspl9p2nuBw



https://www.youtube.com/watch?v=Bspl9p2nuBw

1. Fatores culturais | 1.1 Valores ~




1. Fatores culturais: 1.2 subcultura
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1.2 Subcultura: cada cultura compde-se de subculturas que fornecem
identificacao e socializacao mais especificas para seus membros.

Religides, grupos raciais e regidoes geograficas

Quando estas subculturas crescem e se tornam influentes o bastante, as A
Iempresas geralmente elaboram programas de marketing especiais para atendé-
as.

O marketing multicultural surgiu a partir de uma cuidadosa pesquisa de
marketing, que revelou que diferentes nichos étnicos e demograficos nem
sempre reagem favoravelmente a publicidade voltada ao mercado de massa
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1. Fatores culturais | 1.3 Comunicacdes nao verbais

feaRP
* O sistemas de
comunicacao nao-verbal
sao os significados Simbolos
arbitrarios além das

palavras entendidos por ComunicagBes
uma cultura n3o-verbais

Eig e Relacio-

namentos

* Fatores que influenciam as
comunicacoes nao-verbais Acordos
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Tempo: o seu significado varia de uma cultura para a outra.

Cultura Monocrénica Cultura policronica

Faz uma coisa de cada vez Faz muitas coisas de cada vez
Concentra-se no trabalho Altamente dispersivo e suscetivel a interrupgdes
Leva a sério 0s prazos e as programacgoes Considera secundarios os prazos e as programacgoes
Comprometido com o trabalho ou a tarefa Comprometido com as pessoas e os relacionamentos
Mantém-se religiosamente fiel aos planos Muda os planos com frequéncia e com facilidade
Enfatiza o imediatismo Baseia o imediatismo nos relacionamentos
Acostumado a relacionamentos de curto prazo Prefere relacionamentos de longo prazo

Norte-americanos, canadenses, Latino-americanos, asiaticos e hindus

europeus ocidentais e australianos

- “Pontualidade britanical” Prazos de orcamentos funcionam no Brasil?



1. Fatores culturais | 1.3 Comunicacdes nao verbais
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Simbolos:

A Mont Blanc tem uma marca branca na ponta
das canetas para representar os picos das
montanhas dos Alpes, cobertos de neve.

No entanto, os consumidores arabes reagiam
negativamente porque ela parecia a “estrela de
Davi” que € o simbolo nacional de Israel.

A Mont Blanc fez de tudo para esclarecer o
mal-entendido.
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Simbolos:

Branco
Roxo
Azul
Vermelho

Flores amarelas

Coruja

Luto ou morte no extremo oriente, felicidade, pureza nos Estados Unidos

Associado a morte em muitos paises latino-americanos

Contacdo de feminilidade na Holanda, masculinidade na Suécia e nos Estados Unidos

Negativo ou ma sorte no Chade, Nigéria e Alemanha; positivo na Dinamarca, Roménia e Argentina
Sinal de morte no México, infidelidade na Franca

Sabedoria nos Estados Unidos; ma sorte na india




1. Fatores culturais | 1.3 Comunicacdes nao verbais #/
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Acordos

Muitas culturas confiam em relacionamentos, amizades e
afinidades, principios moreias locais ou costumes informacoes
para conduzir os negocios.

No sistema norte-americano, o contrato proposto seria
minuciosamente examinado.
Quem |lé o contrato de academias?

Estados unidos: solicitam produtos sem perguntam o preco
antes. Ex. corrida de taxi.

Paises latino-americanos, asiaticos e do Oriente Médio:
praticamente todos os precos sao negociados antes da venda.




1. Fatores culturais | 1.3 Comunicacdes nao verbais E///

Etiqueta:
A etiqueta representa os modos de comportamento geralmente aceitos em situagdes
sociais. . ////

Al
Comportamento considerados grosseiros ou ofensivos em uma cultura podem ser bem \? g? (4_ y =
aceitaveis em outra. O entendimento sobre etiquetas influencia as negociacdes! M 4
Exemplos: evoceet

- Um executivo japonés raramente dira nao diretamente nas negociacdes, pois isso
seria considerado falta de educacao. Em vez disso, ele pode dizer: “Isso sera muito
dificil”, o que significa nao.

- Quando um executivo japonés diz sim a um pedido, isso normalmente significa “Sim,
entendo o pedido” e nao “Sim, concordo com a solicitacao”.

- Meishi: Troca de cartdes de visita quando duas pessoas se conhecem. https://www.youtube.com/watch
No Jap3o o ato de trocar meishi é carregado de significado. E uma troca complexa e ?v=XBznwEGK1HQ
essencial.



1. Fatores culturais | 1.4 Classe social

e Sao divisoes duradouras de uma sociedade,
gue sao ordenadas e hierarquicamente
ordenadas e cujos interesses possuem valores,
interesses e comportamentos similares.

* As classes sociais apresentam preferéncias
nitidas por produtos e marcas em diversas
areas, incluindo roupas, moveis e
eletrodomeésticos, atividades de lazer e
automoveis.

* As diferentes classes sociais tém preferéncias
por diferentes meios de comunicacao.

Entre as classes sociais, as
pessoas com maior renda
familiar também aderem
mais facilmente ao
Instagram: 70% da classe
AB esta por |13, enquanto a
penetracdo nas classes
CDE é de 56%

\

/

Fonte: https://www.marketingnasredessociais.com.br/dados-sobre-
o-usuario-de-instagram/
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2. Fatores pessoals




2 Fatores pessoails

2.1 Autoimagem

2.2 Estilo de vida

2.3 Idade e estagio no ciclo de vida

2.4 Ocupacao e circunstancias economicas

—

2\

Direcionar acoes de
marketing



2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem
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* O autoimagem é definida como a totalidade dos pensamentos e
sentimentos do individuo com referéncia a si mesmo como um
objeto.

* E a percepcio e os sentimentos de um individuo em relacdo a si
mesmo.

* Em outras palavras, seu autoconceito € composto das atitudes que
vocé mantém em relagao vocé mesma.



2 Fatores pessoais | autoimagem
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Dimensdes da autoimagem

Autoimagem Atual Autoimagem ldeal

Autoimagem privada Como eu realmente  Como eu gostaria de

me vejo me ver
Autoimagem social Como os outros me  Como eu gostaria que
veem 0S outros me visem



2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem
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Autoimagem interdependente x independente

* Autoimagem - independente

Enfatiza objetivos, caracteristicas,
realizacoes e desejos pessoais.
Individuos com um autoconceito
independente tendem a ser
individualistas, egocéntricos,
autonomos, autossuficientes e
autocontidos.

X

* Autoimagem — interdependente

O autoconceito interdependente
enfatiza as relagoes familiares,
culturais, profissionais e sociais.
Individuos com um autoconceito
interdependente tendem a ser
obedientes, holisticos,
conectados e orientados para a
relacao.



2Fatores pessoais | 2.1 autoimagem - am’mciosf =/
+ SORP

* Anuncios que enfatizam a acao
individual e a autonomia
tendem a ser eficazes com
consumidores com
autoconceitos independentes,
enguanto anuncios que
enfatizam a participacao em
grupos funcionam melhor com
consumidores com
autoconceitos
interdependentes.

Source: Yeti Coolers, LLC




2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem- produtos

« Alguns produtos adquirem um significado substancial para um individuo

« Sao usados para sinalizar aspectos particularmente importantes da personalidade dessa
pessoa para 0s outros.

 Teoria_do "Extended self”: as pessoas tendem a se definir em parte por suas
posses.




2. Fatores pessoais | 2.1 autoimagem - engajamento 5///
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Engajamento de marca:

« O ponto em que as marcas se tornam

parte do eu ampliado é afetado por CRO
diferencas individuais de engajamento Qﬁ' A
com a marca. ,:’ % %‘ AERUPQ_STALE
SUARANTEED | N =
* O engajamento da marca refere-se a | QUALITY 87

extensao em que um individuo inclui
marcas importantes como parte de seu
autoconceito.

* Os consumidores com maior engajamento
com a marca gostam mais dos produtos
quando o logotipo da marca é exibido
com destaque no produto.




2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem - métricas

Esse instrumento pode ser utilizado
para garantir a correspondéncia
entre a autoimagem (real ou ideal)
de um mercado-alvo, a imagem de
uma marca e as caracteristicas de
um porta-voz publicitario.

Measurement Scales for Self-Concepts, Person Concepts, and Product Concepts

1

. Rugged

. Excitable

. Uncomfortable
. Dominating

. Thrifty

. Pleasant

. Contemporary

. Organized

L o o~ o AW M

. Rational

. Youthful

[ —
= O

. Formal

. Orthodox

[ —
[N N

. Complex

S

. Colorless

15. Modest

Delicate
Calm
Comfortable
Submissive
Indulgent
Unpleasant
Noncontemporary
Unorganized
Emotional
Mature
Informal
Liberal
Simple
Colorful

Vain

Source: N. K. Malhotra, “A Scale to Measure Self-Concepts, Person Concepts, and Product Concepts,” Journal of Marketing
Research, November 1981, p. 462. Reprinted with permission from Journal of Marketing Research, published by the American

Marketing Association.



2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem

Por exemplo, em sua decisao de assinar
um contrato de endosso de varios anos
com Serena Williams, a Nike avaliou a
correspondéncia entre a autoimagem
desejada de mulheres jovens, a imagem
desejada para a linha de roupas
esportivas femininas da Nike e a imagem
de Serena Williams.

Imagem do consumidor X imagem da marca X imagem do porta-voz que representa a marca
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2. Fatores pessoais | 2.1 autoimagem x produtos

feQRP

As tentativas d dS PesSodas FIGURE The Relationship between Self-Concept and Brand Image Influence

de obter seu

autoconceito ideal, ou dedt

manter seu autoconceito - bt S o
real, muitas vezes il Qe
envolvem a compra e o Y e

consumo de produtos, =8

servicos e midia.

Reinforces self-concept




2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem mercado-alvo X imagem dos 5///
produtos

Os profissionais de marketing devem se esforcar
para desenvolver imagens de produtos que sejam
consistentes com os autoconceitos de seus
mercados-alvo.

Embora o autoconceito de cada um seja unico,
também ha uma sobreposicao significativa entre
individuos e grupos, o que é uma base para a
segmentacao de mercado .

Por exemplo, muitos consumidores se consideram
ambientalistas. Empresas e produtos que criam
uma imagem de preocupa¢ao ou bom para o meio
ambiente provavelmente serdo apoiados por esses
consumidores.

produtos

vega_

\'
S \.
¥ Cruelty-Free




2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem =
feaRP

* Os consumidores mantém e aprimoram seus Apds prometer manter quadro, Madero
autoconceitos ndo apenas pelo que consomem, demite 600 funcionarios
mas pelo que evitam. -

e Alguns consumidores fazem questao de evitar
certas categorias de produtos, como carne
vermelha, ou certas marcas, como Nike, como
parte da manutenc¢ao "quem eles sao.”

* Reportagens pode interferir na imagem da marca,
fazendo com que os consumidores evitem algumas
empresas.

https://istoe.com.br/apos-prometer-manter-quadro-madero-
demite-600-funcionarios/



2 Fatores pessoais | 2.1 autoimagem =
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* Em geral, os consumidores preferem marcas que correspondam

a seus conceitos proprios. Por isso, monitora o porta-voz (quem Gabnela Pugh,es' tem contratos
estd sendo patrocinado pela marca) SUSPEnsos apos fazer festa
durante quarentena

Marcas abriram mdo de parcerias apds influenciadora desrespeitar isolamento no sabado (25).

Congruéncia dos produtos com autoimagem:

1. Importa mais para produtos onde o simbolismo de valor

Por G1

expressivo é critico, do que para produtos mais utilitarios, 200 101 At ar
Como um abridor de porta de garagem. Veja lista de n’jarcas que suspenderam parcerias com Pugliesi:
= Hope
. . ~ V4 . - Rappi
2. Importa mais quando a situa¢ao envolve consumo publico . Lea
= Baw Clothing
= Mais Pura
3. Importa mais para os consumidores que dao grande . Evolution Coffee
importancia as opinidoes e sentimentos dos outros (chamados s
. = Kopenhagen
de automonitores elevados) . Fazenda Futuro



2 Fatores pessoais | 2.2 estilo de vida

* Estilo devida é
basicamente como uma

pessoa vive. E como uma Lifestyle and Consumption Process FIGURE
pessoa representa seu
autoconceito e é . Lifestyle determinants Lifestyle Impact on behavior
deterTlnaTda por Demographics How we live AN
experiéncias passadas, Subculture * How
fogs : ® Activities Wh
caracteristicas inatas e S en
it 3 tual * |nterests Where
situacdo atual. Motives What
« O estilo de vida de uma SE—— L LU L With whom
pessoa influencia todos . - L el .
Emotions _ Consumption
os aspectos do Valee * Consumption Where
comportamento de _ * Expectations Withwhom
Household life cycle _ How
consumo. * Feelings When

Culture What

* *segmentacgdo por estilo
de vida é chamada
segmentacdo
psicogrdfica

Past experiences




Empresas de aluguel de
patinetes elétricos acompanha
a tendéncia de estilo de vida
saudavel e sustentavel

Mobilidade consciente




2 Fatores pessoails
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* Autoimagem

* Estilo de vida Direcionar acdes de
B marketing
 |dade e estagio no ciclo de vida

e Ocupacao e circunstancias economicas




Google analytics
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e E uma ferramenta utilizada para a
realizacao da analise dos dados
digitais sobre os consumidores
e/ou potenciais consumidores de
uma organizacao.

Google

ytics

5
.."III' B —
i N\ |"____.

* E o servico de andlise de sites mais
utilizado atualmente com mais de
50 milhoes de usuarios.



Google analytics =
feaRP

-Origens, padroes e tendéncias do trafego do

website
O que podemos saber -O que os usudrios estdo fazendo no site e de que
com o Google Analytics? canal eles est3o vindo
-Quais paginas mantém o usuario mais tempo no
Site

-Que tipo de usuarios e segmentos sao mais
atrativos para o negocio

-Analise e mensuracao de campanhas

-Como o site pode transformar mais visitantes em
clientes

-Desempenhos de produtos na webstore



Dimensao x Métricas
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DIMENSAO

Sao Ios agrupamentos, que categorizam as informacodes enviadas para o Google
Analytics

METRICA
S3ao os numeros de interacoes associados a essas dimensoes.

* Dimensdes e Métricas sdo usadas normalmente em conjunto para criar o contexto
que vocé esta analisando

* Arelacao entre estes valores sao os responsaveis por dar um significado real e
concreto aos dados



Principais dimensdes
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1. Publico

-ldade e sexo

-Geografico

-ldioma

-Novos Usuarios e Recorrentes
-Navegador e Sistema

-Dispositivos



Principais dimensoes
W fe

N | Google Analytics

2 . Aq u i S i gé O QL Pesquisar relatérios e cons«

™ FPagina inicial

P

.2\

r = Personalizacao

Como os usuarios descobriram o seu site?

RELATORIOS

—Origem/Midia (Google; e-mail) » ® Em tempo real
> 4 Publico-alveo
-Campanhas (Dentro de algum site parceiro, Buscapé) ~ >= Aquisicao

Visao geral
N . ¢ Todo o trafego
-Referéncias (Blogs, Youtube) Todo o trafeg
r Google Ads
F Search Console

-Redes Sociais (Facebook, Instagram) L Redes cociaic

r Campanhas



2. Aquisicao

Visao geral da aquisi¢ao @ B SAWVAR 4, EXPORTAR = COMPARTILHAR

o 10 de mai de 2018-8 de jun de 2018
Todos os usuarios + Adicionar segmento
100,00% Usuérios

Dimens3o primariaZ Convers3o!
Top canais Meta 4: Formuldrio de Contato - Editar o grupo de canais
Top canais Usuarios Conversoes
M Referral @ Usuérios @ Formulario de Contato (Taxa de conversio da meta 4)
M Direct
M Organic Search & &.00%
Social
M Paid Search
W Email 40 4.00%
15 de mai 22 de ma 20 de mai 5 de jun 15 de mai 22 dema 20 de ma 5dejun
Aquisicdo Comportamento Conversdes
Usuarios 4 Novos usudrios Sessdes Taxa de rejeicdo Paginas / sessdo Duragdo média da Taxa de 3oda Conclus3o da meta 4 Valor da meta 4
sessao meta 4
696 650 910 61,76% 484 00:03:11 0,22% 2 UsS 0,00




Principais dimensdes g//l/?
O.

3. Comportamento .8l Google Analytics ¥

QL Pesquisar relatérios e conse
D B oiecee oo
Uma vez que o usuario ja esta no seu site, qual é o 2 Publico-alveo
comportamento dele? > 3= Aquisicao
- =0 Comportamento

Visao geral

-Conteuldo do site (paginas)

Fluxo de
comportamentos

» Conteudo do site

_Pesquisa |nterna » Velocidade do site

r Pesqguisa intermna

» Eventos

-Velocidade do site .

Experimentos

» [Em Conversoes



Principais dimensdes
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0 Google Analytics fe

Q, Pesquisar relatérios e conse

4. Conversao o e

= Publico-alvo

Existiu alguma conversao?

» >+ Aquisicao

* Ele baixou algum arquivo?

» B] Comportamento

* Preencheu algum formulario? T e
* Fez o cadastro no site? ~ Metas

Visao geral

e Efetuou alguma compra? ->> e-commerce

URLs de meta

Caminho reverso

Visualizacao de

* Desempenho de produto funil

Fluxo da meta

* Desempenho de vendas , Coméreio

eletronico

» Funis multicanal



DimensoOes x Métricas

Origem/ Midia
" | Usuarios
& o 18.710
¢ A.CIUISE‘;aO 1.  Clube/mail-marketing
(Dimensao) =
2.  Google/ CPC 2 237
3. Facebook/ CPC
2.810
4. Clientes/ mail-marketing 2 600
5. Google/ organic 1.656
6. Direct 1.625

Novos
usuarios

8.574

392
1603
1803

622

703

1.023

2\

Receita

RS 134.459,84

RS 38 60501
RS 1529356
RS 277408
RS 1662788
RS 1471504

RS 18.109.26



Sugestao de leitura
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1. Andlises heuristicas: Descrigdes curtas de especificagées-chave dos produtos podem
simplificar as decisbes de compra.

‘ - ik 2. 0 poder do agora: Quanto mais tempo a pessoa espera por um produto, mais fraca se

torna a proposta.

6 vieses que influenciam as decisoes de compra

L

Anélises O poder Confirmacao
heuristicas do agora social 3. Confirmacgdo social: Recomendagdes e comentarios de outros podem ser bastante
persuasivos.
O 4. Viés de escassez: Quanto mais se reduz o estoque ou a disponibilidade de um

produto, mais desejavel ele se torna.

()

Viés de Viés de O poder
escassez autoridade do gratuito

5. Viés de autoridade: Ser convencido por um especialista ou uma fonte confiavel.

6. O poder do gratuito: Um presente gratuito junto de uma compra, mesmo que sem
qualquer relacéo, pode ser um grande motivador.

Uma pesquisa do Google mostra como as decisdes de compra sao mais complexas do que vocé imagina

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/uma-pesquisa-do-google-mostra-
como-as-decisoes-de-compra-sao-mais-complexas-do-que-voce-imagina/
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Apresentacao do seminario
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Atividade 2 — em sala
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Obrigadal

Prof2 Dr2 Marina Toledo Lourencao Rocha
E-mail: mtalourencao@usp.br
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