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5 e Juncdo de duas palavras:
NE R MARKETIN neurologia e marketing;

e Criacdo de Ale Smidts;

e Objetivo é investigar a
influéncia neurolégica que
acoes de marketing tém
no comportamento
do consumidor.
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0 QUELEVAD  -"=
® Embalagem / apresentacdo?
CUNSUMIDUR ® Copy?

® Qualidade do produto?

A COMPRAR?
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® Professor Ale Smidts

NEUROMARKETING  eevorteme

B R ® Dr. Gerald Zaltman, médico
é a drea da ciéncia que buscao

e pesquisador de Harvard,
estudar e compreender os fatores
: . : tornou o tema popular ao
gue influenciam um consumidor

na decisdo de compra

utilizar a ressondncia magnética
para investigar comportamento
de consumo.




#auLA50. NEUROMARKETING: 0 QUE E?

Bl b T T O s, 1 ___-I -_ — LT i

 EYETRACKING

andlise do movimento ocular
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Exemplo de
ferramentas
uvtilizadas:
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New and improved . . . Labeling!
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CASO

SOPAS CAMPBELL

Obd whelfl Ladel — POTATO

Gampbills.

CONDENSED SOUP
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PARA QUE SERVE?

¢ Tomada de decisoes
nas estratégias
de marketing
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APLICACOES:

® Psicologia das cores. Alegria e jovialidade

Inovagao e inteligéncia

Luxo
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' ® Psicologia das cores.
Ver #Aula5 do Médulo

MODULO AVANCADO

PSICOLOGIA DAS A Avancado do curso .
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APLICACES:

® Storytelling

Ver #Aula3 do Modulo
Avancado do curso;

MODULO AVANCADO

INTRODUCAD AD : - Marketing 4.0 pede

S'@L“m&/ boas narrativas
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® Gatilhos mentais
Ver #Avulad4 do Modulo
MODULO e Avancado do curso;

GATILHOS MENTAI

‘ = APLICAGDES:
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0S PRINCIPAIS GATILHOS MENTAIS SAO:;
o e ENIED T

Escassez;
Autoridade;

Reciprocidade;

Prova social;
Novidade:

Inimigo comum.
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® Marketing Sensorial
Ver #Avula43 do Médulo
Avancado do curso;

‘ = APLICAGOES

MODULO AVANCADO

MARKETING SENSORIAL
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Curiosidades
descobertas
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® Em lojas que vendem bolsas de ® Logotipos na diagonal podem

i luxo, o cheiro forte de couro gerar a sensagdo de atividadeou ||

I traz @ mente luxo, relaxamento tranquilidade, dependendo da |

e recompensa. orientacdo. Quanto apontam f

para cima, remetem a atividade,
agitacdo. Para baixo, trazem o
Ideia de repouso, passividade.
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® O aroma de limdo aumenta as @ Apple, Microsoft e Intel criaram

vendas em restaurantes de sonoridades quando ligamos o
| frutos do mar. computador.
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® A Harley Davidson criou umaso-  ® Mercedes, BMW e Porsche criaram |
noridade diferente no arranque sons especificos de abertura e fe- '
do motor. chamento de portas.




#auLA50. NEUROMARKETING: 0 QUE E?
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® Uso da imagem humana; ® Design alinhado; |

|, |
|  ® Apostar na emocgdo - cérebro ® Poucas op¢oes de escolha; J
” reptiliano; |

® Efeito “Bandwagon” ou Efeito |
® Ancoragem de precos; Manada;

® Repeticdo para gerar retencdo; ® Preco psicologico. 997 ou 10007







