aravender

Usando técnicas de

Neuromarketing.




CRIE UM
PRODUTO QUE

NAO SEJA
MUITO BOM.

£ isso mesmo que vocé leu! E estranho essa afirmacio, mas
se vocé quer vender mais, criar um produto
(chamariz) com um preco relativamente parecido com de um
produto muito bom, pode alavancar as vendas do seu melhor
produto. Dan Ariely, professor de psicologia e economia
comportamental na universidade de Duke/EUA, realizou um
experimento utilizando ofertas de assinatura de uma revista.
Dois grupos de pessoas viram uma dessas ofertas de assinaturas
do The Economist:*

 ores

59— Assinatura somente on-line (68 escolhas) TSRO0 houve 62% a mais de pessoas que
r$125 — Assinatura on-line e impressa (32 escolhas) escolheranSRVISIERINe runhnmmn revista + on-line
Renda prevista —158.012 r prevista subiu 43%. Criando a assinatura

EINSNE i mpressa como chamariz serviu para que

[ oFerras s oferta combinacdo parecesse vantajosa e

%59 — Assinatura somente on-line (16 escolhas)
#$125 — Assinatura somente impressa (0 escolhas)
#125 — Assinatura on-line e impressa (84 escolhas)

Renda prevista ~rs11.444




PRECOS
CHAMARIZES

DE
RESTAURANTES.

No cardapio servido aos consumidores, procure
usar pratos chamarizes, como assim? Vocé quer
dizer pratos decorados para chamar a atengao?
Nao...Quando vocé combina um delicioso salmao
com acompanhamento de risoto de camarao no
alto do seu carddpio com preco elevado, pode se
tornar eficaz em tornar os outros pratos mais
acessiveis, nao propriamente que ira gerar mais
pedidos. Outro exemplo é um vinho na carta de
vinhos custar R$200 pode tornar uma versio de

95 mais aceitdvel, comparado também com
um de R$60, que aparece como op¢io mais
barata na lista de precos.



CUIDADO COM ] ~
‘A CEGUEIRA ~
POR

REPETICAO’

Em um famoso estudo feito pela Columbia
University, foi comparado o comportamento do
consumidor quando confrontado com uma
selecao de 06 ou 24 geleias gourmet em um
mercado sofisticado. Sem surpresa nenhuma
dizer que a sele¢do mais ampla fez os
consumidores prestarem mais atencao e conferir
o produto, cerca de 60%, contra 40% para a
selegao limitada. Mas ai que fica interessante, no
comportamento de decisao de compra. Enquanto
apenas 3% daqueles que observaram a selecao
extensa adquiriram alguma coisa, 30% dos
consumidores que viram a selecao limitada
realizaram uma compra.’

Lembre-se que fazer escolhas cansa o cérebro de quem et escolhendo,
e de fato isso pode dificultar a tomada de decisdo.




0 2.
CEREBRO R

ACEITA _
ORIENTACAO

Na dica anterior vocé pode observar o que pode
confundir o cérebro. Muitas opcoes similares e
que nao ofere¢am nenhum atalho na tomada de
decisao  matam as vendas. Vocé deve estar se
perguntando como ajudar o cliente mesmo tendo
uma variedade razoavel de produtos, nao ¢? Uma
maneira de resolver isso € colocar uma promotora
dos produtos préxima, onde de perto ela pode
fazer uma ou outra pergunta sobre as
preferéncias do consumidor, e entdo recomendar
qual a melhor opcio para saciar seu desejo.







Sabendo qual ¢ seu publico-alvo e os produtos
que espera vender, vocé pode identificar e guiar
as escolhas de mdsicas para o ambiente e
impulsionar suas vendas.

Alguns pesquisadores do Reino Unido
realizaram uma pesquisa onde decidiram avaliar
os efeitos da musica ambiente nas decisoes de
compra do consumidor. Uma loja de vinhos foi
escolhida, pois os vinhos possuem origens
identificaveis, assim prosseguiram tocando
musica ambiente alema e francesa, sempre
alternando. Obtiveram resultados incriveis:
tanto o vinho francés, quanto o vinho alemao,
cada um vendeu mulup]as vezes a mais que o
outro nos dias em que a musica correspondente
a0 pais estava tocando.”

Qual é o melhor estilo musical para sua
loja, produto ou servico?




COM MARKETING
DIGITAL NAO \
PRESCISA MAIS

DE IMPRESSO 3
CERTO? <y

Hoje o marketing ¢ digital, e pensar em mala direta
parece ser coisa de outro milénio, certo? Mas de acordo
com um estudo feito pela agencia Millward Brown,
onde se utilizou tomografias cerebrais realizadas em
equipamento de imagem por ressonincia magnética
funcional (IRMF), mostrou que a mente processa o
marketing digital e o de papel de modos diferentes, no
qual os anincios em papel geraram um maior
processamento emocional.

O estudo mostrou que a midia impressa deixou um
"rastro mais profundo" no cérebro.* As lembrancas
desses antncios tendiam a ser mais vividas e
associadas com emogao.

Entdo, se for investir em midia impressa, nio
economize, invista em qualidade, como por exemplo: —_——
impressoes em alto relevo, ndo necessariamente em
quantidade. Isso chama a atencéo e ficana memorm







Dr. Brian Wansink p:
estudou os efeitos que um (¢
podem exercer na venda do
colocados chegaram a aumentar
exemplo, no carddpio, ao invés de c
"toucinho", trocar por "toucinho ds
macieira", isso torna o produto mais valoriza

Wansink afirma que descri¢oes detalhadas néo aj s
seduzem os fregueses a fazer uma compra, mas também

aumenta a satisfacao do cliente quando o mesmo
termina de saborear a refei¢ao, comparado a0 mesmo
prato sem descri¢do nenhuma.
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Ceber seus
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