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NOS VIVEMOS A ERA DO CLIENTE

Uma rapida contextualizacao...
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I Gerar engajamento

Criar relacionamento Obter lealdade
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THE EXPERIENCE ECONOMY

B. Joseph Pine Il & James H. Gilmore
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UMA BREVE HISTORIA SOBRE O VALOR DO CAFE
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MUDANCAS NO MODELO DE COMPRA

O modelo de compra racional passa a ser emocional!

Ontem Hoje

Experiéncias

Caracteristicas sensitivas/afetivas

Experiéncias

Beneficios , .
memoraveis







REVENDO NOSS0S CONCEITOS

O modelo do comprador racional

Walimar( -~
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5%

Explicito
Verbal

Consciente

Implicito
Ndo-Verbal

Nao-Consciente

SISTEMA 1

Oportunidade para
conhecimento mais
profundo do
comportamento do
cliente.



COMO O CEREBRO FUNCIONA?

Vivendo no “piloto automatico”

=

Sistema 1

Rapido

Trabalho em paralelo
(multitarefa)
Automatico

Baixa demanda
Associativo

Aprendizadolento
(depende de habito)

Emocional

Primeiro a reagir!

Modelo proposto por
Daniel Kahneman

Sistema 2

Lento

Serial
(Uma execucao por vez)

Controlado

Alta demanda
Regido por regras
Flexivel

Neutro

S



TESTANDO SEUS SISTEMAS

Um pacote de biscoitos e uma bala juntos custam R$1,10.
O pacote de biscoito custa R$1,00 a mais que a bala.

Quanto custa a bala?

R$ 1,00

(¥} FOREBRAIN®



Os clientes nao agem racionalmente como o Dr. Spock, e sim de forma
bastante diferente do que os modelos tradicionais previam.

O comprador RACIONAL O comprador INTUITIVO



O COMPRADOR INTUITIVO

O que acontece na cabeca do cliente?
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Neurociéncia
Psicologia Cognitiva
Economia Comportamental




RELACIONAMENTOS -
SAO FEITOS DENTROE &
FORA DO PDV




ASE CASAS BhHlA bNTo

dla d n “Pequenos

detalhes podem
solida

ser fundamentais
1 Lat

para ganhar o
consumidor




Eye-tracking: monitoramos o movimento dos olhos

e 0 padrdo de fixa¢do do olhar dos consumidores

para calcular os indices de visualizagdo e
engajamento para cada regido das pegas

avaliadas.

Eletroencefalograma (EEG): avaliamos o padrdo da
atividade cerebral dos consumidores para extrair medidas

implicitas de atencdo, motivagao e memorizacao.




MEMORIZACAO

ATENCAO
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CASE CASAS BAHIA E PONTO FRIO

NDICE DE MOTIVACAO * BEST SCENES

CASAS BAHIA

PONTO FRIO

Anélise de Best Scenes do indice de Motivacdo do filme da Casas
Bahia. Os resultados mostram que 8 da 10 melhores cenas
continham o ator Luis Miranda.

Anélise de Best Scenes do indice de Motivacdo do filme da Ponto
Frio. Os resultados mostram que apenas 3 das melhores cenas

falavam da campanha de solidariedade, sendo que 2 ficaram com
BRAINCLUB pontuac¢des neutras.
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MARKETING AJUDAMA
CRIAR EXPECTATIVA 688

troque seu batom antigo
e por um novinho :)
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A INFLUENCIA DO AMBIENTE NA COMPRA

O que acontece se mudarmos a musica de fundo?

AUMENTAVAM AS o » / . AUMENTAVAM AS
VENDAS DE VINHO ! __ 4B VENDAS DE VINHO
FRANCES! ITALIANO!

(¥} FOREBRAIN®



A INFLUENCIA DO AMBIENTE NA COMPRA

Qual vende produtos mais caros?

(® FOREBRAIN®

© pensamento ao seu aleance



A INFLUENCIA DO AMBIENTE NO PRODUTO

O que acontece se mudarmos a musica de fundo?

iyt S
| FIND IT INTERESTING TH'AT\;\D’t_RTAlN::CHOCUI.'ATlES
WOULD MATCH THE MUSICIBETHERSTHAN OTHERS Rl 2

- ; 'k :
-~ | &5
= ~FELIPE REINOSO CARU ELIEN HAENTJENS

WE ARE THE INVENTORS OF THE SOUND OFSCHOCOLATE:
WHICH IS A PROJEGTRTHAT. COMBINES MUSIC AND CHOCOLATE.




COMO SAQ CRIADAS AS EXPECTATIVAS?

EXPERIENCIAS

MEMORIAS

EXPECTATIVAS

(¥} FOREBRAIN®



EXISTEM DIFERENTES TIPOS DE MEMORIA

Memoria de
Longo Prazo

Explicito

Implicito

P

Semantico

Episddica

Procedimento

Condicionamento

S




TESTE IMPLICITO DE ASSOCIACAO

O SISTEMA 1: Armazenamento de informacdo associativa

Conceitos que estao mais fortemente relacionados na sua
mente sdo guardados de forma relacionada (p.e. uma marca
e 0s sentimentos especificos/percep¢des que ela evoca).

Tropical

Ativando conceitos na mente do consumidor (através de
palavras e imagens) e pedindo que ele responda rapidamente
a uma tarefa simples de detec¢do, o teste proposto é capaz
de medir de forma precisa a forca de associacao entre uma
marca/produto e as emocgdes e sentimentos associados aos
conceitos que esses estimulos evocam.

(@ FOREBRAIN




TESTE IMPLICITO DE ASSOCIACAO

Cestoly

O Teste Implicito de Associagao (TIA) ocorre como se fosse um @ﬁ
jogo, onde os participantes devem identificar elementos que
aparecem no centro da tela o mais rapido possivel. Esses
elementos podem ser uma logo, um produto, embalagem, ou até
mesmo a foto de uma pessoa. Antecedendo os estimulos, sejam
eles logos ou outras imagens, sao apresentados os atributos que
se pretende avaliar.

Por ser baseado em uma tarefa que deve ser realizada o
, L Caatedy

rapidamente (respostas em centésimos de segundos), os

resultados do teste ndo sdo influenciados por pensamentos

explicitos (conscientes) associados a marca avaliada, permitindo FELICIDADE

uma analise sensivel e livre de vieses da percepc¢ao do

consumidor.

(® FOREBRAIN®
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A palavra aparece
algumas vezes antes da
logo de COCA COLA...

=]

O participante deve em sequida
FELICIDADE apertar a tecla coerente com a
imagem que ird aparecer (E ou |).

...e oufras vezes antes da
logo de PEPSI.

Lembre-se que o participante deve ser rdpido
em suas respostas (<1seg) e que deve ficar
focado na tarefa de identificacdo de imagem
(logo) e ndo na palavra que pisca na tela.

Certily

Certily

(@ FOREBRAIN



Se COCA COLA for fortemente
associado ao conceito
“FELICIDADE", entdo a resposta | P

do participante serd mais

A | =
RAPIDAI Cea Ty

=]

Toda ordem do teste é
FELICIDADE randomizada e controlada para
que ndo haja viés nos resultados!

Certily

Se PEPSI NAO for fortemente
associado ao conceito
“FELICIDADE", entdo a resposta
do participante serd mais
LENTA!

(@ FOREBRAIN



APLICACAO PARA ANALISE DE EMBALAGEM

Case Forebrain

ESTE TESTE AVALIA A PERCEPCAO DO O CONSUMIDOR, EM

RELACAO A PRODUTOS/EMBALAGENS DISTINTOS OU MESMO

A DIFERENTES VERSOES DE UM MESMO PRODUTO OU 2nd
EMBALAGEM, RESPONDENDO AS SEGUINTES PERGUNTAS: \IefSaO

* Como o produto/embalagem é percebido, de maneira
implicita, pelos consumidores?

e Quais atributos estdo mais fortemente associados ao
produto/embalagem avaliado?

* Como o posicionamento do produto pode influenciar a
preferéncia dos consumidores?

* Quais saos os pontos positivos e negativos do
posicionamento do produto ou de cada versao da
embalagem avaliada?

(@ FOREBRAIN



APLICACAO PARA ANALISE DE EMBALAGEM

Case Forebrain

Association Index
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APLICACAO PARA AVALIACAO DE PDV

Modelo pré e pés teste

Sustentave|
a5
Qualidade gl =

Confidvel / D . Responsavel
/ 1

—__ Ecolégico

\ \ \ 1 1 , |II f.”\ .II. .Iul i
Bom prego \ | — / Comfortével
’ __-' -__' rno

Inovador

Atraente

*Resultados meramente ilustrativos

‘ (¥} FOREBRAIN®






Processo
~consciente.

| O cliente busca
- gtivamente
algum
elemento
| através de
_referéncias
prévias.

Identidades
familiares e
relacionamento
favorecem este
processo.

ATENCAO TOP DOWN

- 1 ‘.\ ‘.
: \ ! ‘ ‘
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"("dic(“)nc"' OFERTAS ESPECIAIS DA TIM PARA VOCE! .
Edigio especil  imitada. Aproveite! " vk g G
Na compra do kit com 2 caixas de Matte *. i

Ledo, leve para casa 1 lata ediio especial " GRATIS | .

Holfao

PISTAS QUE REFORCAM A IDENTIDADE VISUAL DO SEU PRODUTO, MARCA E
QUE SE RELACIONAM COM AS ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS FORA
DO PDV FACILITAM ESTE PROCESSQO.




ASPECTOS QUE IMPACTAM TANTO A EMBALAGEM
QUANTO O AMBIENTE DE COMPRA

FAMILIARIDADE OU NOVIDADE?

Produtos e layouts que se mantém muito familiares ao consumidor podem gerar
uma falta de interesse, enquanto propostas muito inovadoras podem ser vistos
com estranheza.

FACILIDADE DE PROCESSAMENTO (FLUENCIA)

Quando as caracteristicas do produto, como formato e cor, sdao processadas com
facilidade, surgem sentimentos positivos de familiaridade e confian¢ca. O mesmo
acontece nos ambientes, que podem oferecer maior ou menor coeréncia entre os

produtos ofertados.

VALORES DA CATEGORIA

Em ambos os casos os valores de categoria influenciam diretamente as expectativas

em relagdo aos produtos e o comportamento do cliente no momento da compra.
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Processo
automatico.

O cliente
engaja
naturalmente
em algum
elemento
saliente.

Contrastes e
estimulos
Sensoriais
favorecem
este
pProcesso.

(4 BRAIN®
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Esta estratégia favorece
novos entrantes,
lancamentos de novos
produtos e se beneficia
do comportamento de
compra quando o
Cliente esta vivendo um
processo mais
exploratorio.




‘ O QUE CHAMA A ATENCAO?

Eye-Tracking

Analisando os movimentos dos olhos dos
consumidores ao observarem uma gondola,
identificamos os produtos que sao mais

atrativos.

@) FOREBRAIN'



‘ MEDINDO O GRAU DE ATIVACAO

(%} FOREBRAIN'



EM CONJUNTO ESSES FATORES INFLUENCIAM O HABITO E O
COMPORTAMENTO DE COMPRA










SOBRE A FOREBRAIN

Empresa pioneira que utiliza neurociéncia para
entender 0 que toca a mente e 0 coragao dos
consumidores



AplicagOes de Pesquisa de Neuromarketing no Estudo do Shopper:
- Embalagem

- Planogramas

- Merchandising

- Comunicacdo Publicitaria

- Layout e Sinalizagao do Ponto de Venda

Aplicacdes de Consultoria em Neuromarketing no Estudo do Shopper:

- Neuromarketing Experience Workshops
= Shopper Experience: Ciéncias da Mente e a Construcdo de Experiéncias Unicas

(%} FOREBRAIN'



CLIENTES
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Ana Souza
anasouza@forebrain.com.br
21 2533-6378 | 21 99497-8955
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