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NEUROMARKETING - GATILHOS MENTAIS UTILIZADOS NO MARKETING DE UMA
IMOBILIARIA EM JI-PARANA/RO;"

Jaynne Karolina Ferreira Dias?

Marcia Cristina Teixeira®

RESUMO: O Neuromarketing busca estudar e compreender inconscientemente os fatores
gque influenciam os seus consumidores na efetivacdo de uma compra, e os Gatilhos Mentais
séo definidos como estimulos que o cérebro humano recebe para a tomada de decisdo. O
objetivo da pesquisa € analisar a importancia que tais ferramentas tém dentro do marketing
de uma imobilidria, pois ndo conhecer o que seu consumidor pensa e precisa traz inUmeras
desvantagens, principalmente no setor imobilidrio que € um mercado muito soélido e
competitivo no Brasil, isso faz com que seja questionado como estas ferramentas ajudariam
as organizagbes a se destacarem. Para apuracdo dos resultados necessarios para a
pesquisa foi utilizada metodologia quali-quantitativa, na qual foram desenvolvidas
entrevistas aos responsaveis do setor de Comunicacdo e Marketing, questionarios com
amostragem aleat6ria por conveniéncia com os clientes e 0 método de grupo de foco para
entrevista com o grupo representativo dos clientes. Alguns dos resultados envolvendo estes
processos mostram os beneficios dessas ferramentas para a organizagdo, por exemplo, um
bom relacionamento com o seus clientes e uma marca soélida no mercado. Conforme a
apuracdo dos resultados também é possivel analisar a efetividade dos gatilhos mentais na
hora dos clientes tomarem suas decisbes de compra.

Palavra- Chave: Neuromarketing, Gatilhos Mentais, Marketing, Estratégias, Mercado

imobiliario.

NEUROMARKETING - MENTAL TRIGGES USED IN THE MARKETING OF A REAL
ESTATE IN JI-PARANA / RO;

ABSTRACT: Neuromarketing seeks to unconsciously study and understand the factors that
influence its consumers in making a purchase, and Mental Triggers are defined as stimuli
that the human brain receives for decision making. The objective of the research is to
analyze the importance that such tools have in the marketing of a real estate, because not
knowing what your consumer thinks and needs brings numerous disadvantages, mainly in
the real estate sector which is a very solid and competitive market in Brazil, this makes to
ask how these tools would help organizations to stand out. To determine the results
necessary for the research, a qualitative and quantitative methodology was used, in which
interviews were conducted with those in charge of the Communication and Marketing sector,
guestionnaires with random sampling for convenience with customers and the focus group
method for interviewing the group representative of customers. Some of the results involving
these processes show the benefits of these tools for the organization, for example, a good
relationship with its customers and a solid brand in the market. As the results are calculated,
it is also possible to analyze the effectiveness of mental triggers when customers make their
purchase decisions.
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1. INTRODUCAO

O Neuromarketing , segundo Lindstrom (2009, P. 13) é “um intrigante casamento do
marketing com a ciéncia”, que busca estudar e compreender os fatores que influenciam os
seus consumidores na efetivagdo de uma compra, nos levando a entender que, no momento
de uma decisdo as emocbes sd0 muito importantes, mesmo quando acreditamos serem
decisBes l6gicas. Esta unido trouxe varios outros caminhos dentro do Neuromarketing como
o estudo dos Gatilhos Mentais que segundo Oliveira (entre 2005 e 2020) é definido como
“atalhos utilizados pelo cérebro para tomar determinadas agdes e decisdes”, podendo ser
aplicadas de forma comportamental, com comunicacdo ou Marketing direcionado, tais
praticas ajudam as empresas ndo s6 conhecer o seu cliente de uma forma menos
burocréatica, mas também a efetivar vendas e estratégias e satisfazer as necessidades dos
seus consumidores.

Atualmente muitas empresas tém problemas com a efetivacdo de estratégias por nao
conhecerem seu publico alvo. Tal fato influéncia em muitos setores internos da organizacao,
até mesmo no quesito estética do ambiente e o feedback de pds venda. N&o conhecer o
que seu consumidor pensa em uma era tao inovadora e cheia de informacdes traz inUmeras
desvantagens as organizacdes e isso traz o seguinte questionamento: Qual a importancia
do Neuromarketing como ferramenta de aplicagdo de gatilhos mentais no marketing das
organizagoes.

Esse trabalho teve como objetivo geral analisar a importancia do Neuromarketing como
ferramenta de aplicacdo de gatilhos mentais no marketing de uma Imobiliaria em Ji-
Parana/RO. Sendo os objetivos especificos: Analisar a estratégias de Marketing que existem
dentro da organizacao; Identificar a existéncia de Neuromarketing e Gatilhos Mentais dentro
do Marketing da organizagdo; Analisar a influéncia que tais estratégias tém sobre as
decisbes de compras dos seus consumidores; Propor melhorias que possam ser feitas, caso
se faga necessario.

O Neuromarketing € um dos estudos que mais vem ganhando espaco dentro das
organizagOes nos dias atuais, isso se realiza, pois o Marketing vem trazendo novas fontes
de como conhecer e influenciar o seu consumidor. A ligacdo da Neurociéncia,
da Psicologia e do Marketing traz como base a complexidade dos consumidores no seu
poder de decisdo na hora de efetuar uma compra, abrindo entdo a oportunidade das
empresas trabalharem seu marketing voltado a conhecer o seu consumidor, tornando-se
entdo possivel a aplicacdo de gatilhos mentais para favorecé-los na criagdo de campanhas
e estratégias, o aumento de suas vendas e fidelizagdo da sua marca, 0 que é muito
importante para as organizagfes, principalmente no segmento imobiliario. Analisar como
esse processo € desenvolvido também é muito importante, pois é dentro dele que as
empresas aprendem a lidar com os gatilhos mentais, podendo entdo capacitar seus
colaboradores para que assim toda sua equipe esteja preparada para os hovos desafios.

1.1. FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1.1 MARKETING

O marketing € um segmento amplo, mas com conceitos especificos direcionados para
cada atividade relacionada a ele. Luzzi (2017, p.1) cita definicho de marketing da
Associagdo Americana de Marketing (AMA) que o definiu como “o desempenho das



atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
usuario”. No ano de 2004, a mesma o redefiniu como:

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para o cliente, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizago e seu publico interessado. AMA (apud Luzzi, p.1)

E, novamente, em julho de 2013, a AMA o redefiniu como: “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”. (LUZZI, 2017)

Luzzi (2019 p. 15) define marketing como a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Kotler (1994) apud Luzzi (2019, p.2), define o marketing como:

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho
do mercado identificado e o potencial de lucro. (KOTLER, 1994 apud LUZZI,
2019).

Segundo Kotler (2000, p.30) “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta
e livre negociagao de produtos e servicos de valor com os outros.” O marketing identifica
desejos e trabalha de forma estratégica para que o consumidor o realize, com o objetivo de
agregar valor a sua marca e satisfazer seus clientes.

O marketing pode ser dividido na visdo empresarial e a visdo social, Ricardo M. Gioia,
2017, P. 6, expBe 0 seguinte conceito:

Do ponto de vista empresarial, foco desta obra, o mais importante objetivo do
marketing é atrair e reter clientes, de forma lucrativa para a empresa. Do ponto
de vista social, por sua vez, admite-se que a sociedade toda espera que a
utilizacdo do marketing por empresas e organizacdes em geral permita-lhes
fornecer melhores bens e servigos, que sejam uteis duraveis e ndo prejudiquem
nem as pessoas, nem o meio ambiente. [...] (GIOIA, 2017)

Pode-se analisar que no processo de evolucdo do marketing, ele deixou de ser somente
uma ferramenta de troca, para ser um setor organizacional, onde trabalha seu lado social e
empresarial, visando estudar o mercado, os consumidores, montando estratégias que traga
lucro, maior credibilidade & empresa, fidelizacdo da marca e a satisfagdo do consumidor.

1.1.2 NEUROMARKETING

O Neuromarketing é a unido da Neurociéncia, da Psicologia e do Marketing, que busca
estudar e compreender os fatores que influenciam um consumidor na decisdo de compra.
Esta unido criou um novo parametro de comunicacdo e novas perspectivas para as
estratégias do marketing assim também possibilita maior cautela no estudo do
comportamento do consumidor.



Wilson; Gaines; Hill (2008) apud Sousa e Cavalcante (2017), entende a juncdo da
neurociéncia e marketing como:

Capacidade para avaliar o impacto das comunicacdes relativas as medidas
discutidas no ambito dos modelos anteriores. Nao s6 permitem a investigacéo
através da neuro-imagem, como "ler as mentes" de consumidores com maior
precisdo, como também lhes permite delinear quais estimulos desencadeiam a
excitacdo, confianca, prazer, isto é, as emocgdes que levam as pessoas a
comprarem. Na medida em que estes estimulos sdo alheios as caracteristicas
dos produtos, o resultado é uma tentativa de manipular o consumidor e sua
decisdo da compra. (WILSON; GAINES; HILL, 2008 apud SOUSA e
CAVALCANTE 2017).

O Neuromarketing traz inovacdes que quebram paradigmas publicitarias em busca de
estudar o subconsciente dos consumidores. O mesmo se fez existente com a juncdo da
neurociéncia e o marketing, que utilizando a neurociéncia como aliada pode evoluir,
melhorar estratégias e reter mais lucros. Um dos grandes estudiosos do neuromarketing,
Lindstrom (2009, p. 39) define-o como: “o neuromarketing n&o significa implantar ideias no
cérebro das pessoas ou for¢a-las a comprar 0 que ndo querem; significa revelar o que ja
esta dentro da nossa cabeca — a nossa ‘Logica de consumo™. O mesmo também cita:

[...] o neuromarketing, um intrigante casamento do marketing com a ciéncia, era
a janela para a mente humana que esperdvamos havia tanto tempo. O
neuromarketing é a chave para abrir o que chamo de nossa “légica de consumo”
— 0S pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as
decisdes de compra que tomamos em todos os dias de nossas vidas. [...]
(LINDSTROM, 2009, P. 13)

O neuromarketing é uma ferramenta inovadora que trouxe beneficios amplos e resultados
surpreendentes. Braidot (2000, p.16 apud Ribeiro, 2014, p.7), cita que o Neuromarketing
traz consigo um conjunto de recursos de enorme valor para investigar o mercado,
segmenta-lo e desenvolver estratégias com éxito para produtos (imagem, marca,
embalagens), posicionamento, pregos, comunicac¢des e canais. Estes recursos se baseiam
no conhecimento dos processos cerebrais vinculados a percepgdo sensorial, ao
processamento da informagdo, a memoéria, a emocdo, a atencdo, a aprendizagem, a
racionalidade e aos mecanismos que interagem com a aprendizagem e a tomada de
decisbGes do cliente. Ha métodos de pesquisa no marketing onde se extrai um ndmero
significativo de informacdes de um entrevistado, com a jun¢do da neurociéncia e do
marketing deu-se a oportunidade de desvendar os pensamentos, gostos e prioridades dos
consumidores sem que eles falassem, eliminando por muitas vezes tais processos com
questionarios ou entrevistas. De forma persuasiva e pouco invasiva o heuromarketing é uma
ferramenta muito utilizada nas vendas, mas a mesma também abriu portas para que as
empresas pudessem embarcar em novos experimentos e experiéncias como mensagens
subliminares, gatilhos mentais, trazendo também uma nova perspectiva as logomarcas e
procedimentos publicitarios.

A ciéncia mostra a importancia do subconsciente para tomada de decisbes ou acdes
diarias, atitudes tomadas por impulso revela o poder dessa instancia psiquica, como Perez e
Barbosa (2007, p. 196) explica que o processo de escolha de um artigo de consumo é
concebido, portanto, como um processo de formacdo inconsciente. O desejo nao
determinado do sujeito, o desejo inconsciente incapaz de realizacdo, sofre por meio da
metonimia do desejo alteragBes fundamentais que lhe permitem condensar-se com outros
substitutivos, em uma fantasia qualquer (A Outra Cena da Psicandlise). Tais fantasias
tendem a buscar um caminho de realizagdo, ou seja, encontrar objetos externos que
permitam sua manifestacdo aliada a um gozo. E nesse ponto que fantasias inconscientes e
motivacdes conscientes e objetivas se encontram cooperativamente, levando o sujeito a se
vincular a um objeto externo (PEREZ; BARBOSA, 2007).



O objetivo da ferramenta néo é tirar a privacidade e nem a seguranca das informacées
vindas dos seus consumidores, mas como citado acima onde Lindstrom (2009, p. 39)
descreve o Neuromarketing como “revelar o que ja estd dentro da nossa cabecga”, as
empresas simplesmente adquirem tais informacbes para fornecerem produtos e servicos
que supere as expectativas dos seus consumidores.

1.1.3 GATILHOS MENTAIS

Gatilhos mentais conforme Oliveira (entre 2005 e 2020) s&o “atalhos utilizados pelo
cérebro para tomar determinadas a¢bes e decisdes, eles sdo extremamente poderosos e
influenciam qualquer pessoa.” Os mesmos nao sio ligados a uma hipnose, e ndo sao
utilizados somente para convencer que um produto ou marca é melhor que a outra, mas sim
influenciar o consumidor e adquirir um produto ou servico.

Ferreira (entre 2005 e 2020 p. 08) explica como tal ferramenta pode ser aplicada, citando
Ethos, Pathos e Logos. Um estudo onde usou como base a histéria grega e o personagem
chamado Aristételes. O mesmo definiu entdo ETHOS como a coroa dos gatilhos mentais,
de modo que se apresente perante seu cliente como um rei, e tentard convencé-lo que um
produto € melhor porque tem algo que os outros ndo tém, mas isso ndo é suficiente. As
pessoas compram de quem elas conhecem, gostam e confiam e esse é o primeiro ponto da
dindmica de Aristoteles. Para persuadir e influenciar as pessoas é preciso construir ETHOS
que é sua credibilidade, entdo se constréi argumentos e pde a prova sua autoridade e
credibilidade. Para a “persuasdo completa”, além da credibilidade, precisa criar PATHOS,
que é ativar as emocdes, exemplos seriam luxdria, prazer e desejos. Ative a emogéao
correta, e seu cliente escolhera a sua marca, o seu produto, e a sua solu¢do. Utilizando o
LOGOS, ira encerar sua comunicacdo com argumentos légicos para ajudar o cérebro
“‘racional” a tomar a decisédo final. (FERREIRA entre 2005 e 2020)

Existem varios modelos de gatilhos mentais que podem ser aplicados dentro do
marketing, Oliveira (entre 2005 e 2020), cita em seu livro alguns exemplos como:

1.1.3.1 Relagdo Dor x Prazer - Esse gatilho mental é & base de todos os gatilhos, pois
ele fundamente a motivacéo basica que orienta nossas acdes no dia a dia. Para utiliza-lo no
marketing e nas vendas, deve-se ter conhecimento como € a associagao entre dor e prazer
do seu cliente, nem todos seréo semelhantes, por isso é importante conhecer seu publico
alvo e como tais se portam. E para aumentar a efetividade desse gatilho, vocé deve
descobrir 0 que influencia seu publico, ao saber disso vocé podera estruturar sua
comunicagdo embasada nisso, economizando tempo e otimizando resultados. (OLIVEIRA
entre 2005 e 2020, p.4)

1.1.3.2 Novidade - Os seres humanos amam novidades e em termos neuroldgicos,
guando 0os mesmos sdo expostos a algo novo ha um aumento na liberacdo de dopamina
(neurotransmissor que atua no sistema nervoso central e esta relacionada a atividades
motoras, emocdes, mecanismo de recompensa e funcdes cognitivas e enddcrinas.*) no
cérebro que faz com que o corpo tenha a sensacgdo de recompensa, e pelo grande potencial
de prazer, os consumidores sdo motivados a procura-la. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p. 5)

1.1.3.3 Antecipacdo — E um gatilho extremamente poderoso. Algumas pesquisas
demonstram que o simples fato de projetar um futuro e apresenta-lo para as pessoas,
algumas partes do cérebro ligadas a felicidade sdo ativadas. Ao fazer a publicidade de
produtos, antes mesmo dos mesmos estarem disponivel para a venda, criamos uma

* Disponivel em: < https://www.significados.com.br/dopamina/ > acesso em 26/04/2020 as 13h 30m.



expectativa muito grande no publico, deixando-os altamente propenso a realizarem uma
compra quando a mesma estiver disponivel. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p. 11)

1.1.3.4 Prova Social - Os seres humanos sao criaturas sociais e sempre olham para o
gue outras pessoas estao fazendo para determinarem suas acdes. Para ativar esse gatilho
use numeros de pesquisas, depoimentos de clientes, fotos de pessoas que usaram e
aprovaram seu produto ou servi¢o e caso seu produto seja usado por marcas ou empresas
conhecidas, o simples fato de vocé colocar a logomarca da empresa acionar4 a prova
social. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p.12)

1.1.3.5 Urgéncia - Esse gatilho ativa um comportamento impulsivo. O sentimento de
urgéncia tem por caracteristica a agilidade da resposta. Quando se precisa fazer algo
urgente, normalmente as pessoas ndo pensam muito, elas simplesmente fazem. Para ativar
esse gatilho considere utilizar as seguintes palavras: “Ultimas vagas”, “Poucas unidades”,
“So hoje até as 23:59h”, “Imediato” e “Agora”. Todas as palavras que trazem uma resposta
comportamental imediata podem ser utilizadas para ativar o gatilho da urgéncia. (OLIVEIRA

entre 2005 e 2020 p.14)

1.1.3.6 Sentimento de Importancia - Para ativar esse gatilho, € preciso fazer com que a
comunicacdo faca o publico se sentir importante e Unico. Um bom atendimento é o fator
chave para ativar e manter esse gatilho ativado. Quando sua empresa coloca como
prioridade atender bem seus consumidores, mostrando como eles sdo importantes, vera
como suas vendas cresceram de maneira exponencial. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p. 15)

1.1.3.7 Comunidade - Para ativar esse gatilho o seu produto ou servigo deve ajudar as
pessoas a pertencer a um grupo, como promover acdes que as pessoas interagiam entre si,
troquem ideias e debatam a respeito do produto ou servico oferecido. (OLIVEIRA entre 2005
e 2020 p. 16)

1.1.3.8 Escassez - Um dos mais efetivos, devido as pessoas darem mais valor aquilo
que estd menos disponivel, a mensagem que este gatilho passa é: “o que é valioso é dificil
de conseguir’. Esse principio faz com que a pessoa tome uma agao rapidamente e de forma
automética, pois ele age de forma inconsciente. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p.17)

1.1.3.9 Controvérsia - Para ativar esse gatilho é preciso pegar algo que seja padréo e
dizer de forma inversa, pode ser um comportamento ou uma crenga, seja um ou outro &
preciso que a sociedade conheca bem e ja esteja acostumada com um determinado tipo de
agdo ou padrdo. E muito importante também explicar utilizando o gatilho do “Porque”
imediatamente apds a chamada controvérsia, e tenha um porque convincente caso contrario
podera ndo ter o resultado esperado. (OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p.18)

1.1.3.10 Porque - Na sua demonstragdo de vendas ou/e marketing, coloque o “porque”
de estar oferecendo o produto ou servico e iSSO saciara a mente consciente da pessoa.
(OLIVEIRA entre 2005 e 2020 p.6). Um bom exemplo desse tipo de incentivo € o esporte
premiado do Esporte Vitéria Clube, que mostra como uma boa carreira pode mobilizar
algumas pessoas. O motivo € um aumento das reservas de sangue em um hospital em El
Salvador. Para incentivar os fas a doar, eles removeram o vermelho da camisa do jogador e
a cor reaparecera & medida que o estoque aumentar.®

Entende-se que os gatilhos mentais podem estar presentes em todas as acdes tomadas
pela organizacéo, sendo elas desde a recepcéo do seu cliente ao fechamento da sua venda.
S&o canais que podem utilizados pelo marketing em publicidades, logomarca, fontes e cores

>Disponivel em < https://klickpages.com.br/blog/gatilhos-mentais/> acesso em 04/07/2020 as 20h. 13m.
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utilizadas com a finalidade de efetivar sua marca, também estdo ligadas a comunicacao
direta e indireta com o consumidor, ao setor administrativo que pode usar como base para
criar estratégias com resultados mais eficazes e ter um relacionamento saudavel entre
empresa e consumidor.

1.1.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Quando se estuda o comportamento do consumidor, busca-se refletir sobre o0 que motiva
os consumidores comprarem, como tomam as decisdes de compra e quais fatores externos
e internos exercem como influéncia sobre tais decisfes, 0 que é extremamente importante
para o Marketing juntamente com o Neuromarketing. Ao longo dos tempos, o consumidor
passou por fases evolutivas, Lima (2019 p.14) explica essas fases sendo a primeira entre
01850 e 1950, marcada pelo poder do fabricante em relacdo ao consumidor. A segunda
entre o periodo de 1950 a 2000, onde uma transformagéo nas estratégias das empresas, e
0 mercado passaram a serem dirigidos pelo marketing, € o0 mesmo passou a desenvolver
produtos que atendem as necessidades e aos desejos dos consumidores e a
responsabilidade social passou a ser uma preocupacdo das empresas. E a terceira fase
sendo em 2000 a 2010, quando os consumidores passaram a ter acesso a maior quantidade
e diversidade de produtos, marcas e servicos. A tecnologia da informacéo e comunicagéo
trouxeram ferramentas que deram poder ao consumidor. Estes ficaram mais criticos,
cobrando das marcas questdes relacionadas a raca, classe, género e sustentabilidade.

Sobre o processo desse comportamento, Merlo e Ciribeli (2013 p.06) conceituam o
modelo-sintese, onde tem como ponto central o processo de decisdo de compra dos
consumidores. Tal processo sofre influéncia de macrofatores (associados ao ambiente
social do individuo) e microfatores (associados as caracteristicas demograficas dos
individuos, a psiqgue humana e a psicografia). Cada etapa do processo de decisdo de
compra possui um desdobramento. Merlo e Ciribeli (2013 p.06) conceitua cada sendo a
“primeira etapa, identificacdo de uma necessidade” é importante examinar as motivacoes
gue levam o consumidor a fazer uma compra, Na segunda etapa, “busca de informacgdes”,
fontes de informacdes consultadas por pessoas para apoiar 0 processo de tomada de
decisdo. Na terceira etapa, “avaliagao de alternativas”, a pesquisa esta focada em regras de
decisdo compensatérias e ndo compensatérias que podem ser usadas na escolha de um
produto ou servico a ser comprado. Na quarta etapa, “estuda-se a decisdo dos
consumidores” as decisdes dos consumidores entre os detalhes tradicionais e eletronicos do
varejo e a escolha da loja (fisica ou virtual) onde as compras e a experiéncia de compra
serao feitas. Por fim, na ultima etapa do processo de compra, “avaliagcdo pds-compra”, o
estudo se concentra na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, bem como no
comportamento resultante da satisfagédo ou insatisfacéo.

Existem fatores que podem induzir o comportamento do consumidor na hora de escolher
ou planejar sua compra, como por exemplo, sua cultura ou fatores sociais, entre outros. Os
seres humanos podem estar sempre influenciados por fatores diretos ou indiretos e por isso
se torna tdo importante para as organizagdes conhecerem quais séo tais fatores, para estar
sempre em busca de suprir a necessidade do seu consumidor o deixando satisfeito ou
superando suas expectativas.

1.1.4.1 Fatores Culturais e Pessoais

A cultura é um dos fatores que mais pode influenciar diretamente a decisdo de compra do
consumidor, sendo assim se torna muito importante para o marketing conhecer qual cultura
esta infiltrada para que suas estratégias tenham resultados mais significativos. A primeira
definicdo do termo “"cultura" se aplica a todos os aspectos realidade social geral. Para
Santos (1994, p. 7) “cultura diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e



seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver
o mundo”. Na esfera do marketing, Kotler (1998, p. 162) afirma que “a cultura é o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa” ja que
tudo pode estar ligado a cultura como musicas, comidas, bebidas, religido e etc. Sendo
entdo um processo passado de geracdo em geracdo, a cultura sempre ira fazer parte dos
estudos do marketing.

Existem fatores sociais na sequéncia, como grupos de referéncia, familia, papéis e
posicdes sociais que afetam, em ultima analise, o comportamento de compras (KOTLER;
KELLER, 2006). Tal fator também carrega um grande peso dentro das estratégias do
marketing, ja que pessoas podem influenciar outras pessoas, como digital influencers, que
atualmente tem sido um dos recursos mais utilizado por grandes marcas com a intencdo de
pregar sua marca através de pessoas conhecidas no meio digital. Kotler e Keller (2006,
p.177), citam que “os membros da familia constituem o grupo primario de referéncia de
maior influéncia”, mas as pessoas podem ser influenciadas nao sé pelo grupo que pertence,
mas também pelos grupos que querem pertencer, e isso pode ir mudando ao decorrer da
vida devido as niveis sociais que seu publico estara pertencendo.

1.1.4.2 Fatores Psicolégicos

Para que o consumidor tome uma decisdo de compra, é necessario que ele desenvolva
0s seguintes estados: a existéncia de uma necessidade, consciéncia dessa necessidade,
conhecimento do objeto que pode satisfazé-la, vontade de satisfazé-lo e decidir sobre um
produto especifico. Nesse sentido existem quatro fatores psicolégicos importantes que
afetam escolhas do consumidor: motivacdo, percepgéo, aprendizado e crengas, e atitude. O
mesmo define tais fatores sendo, o motivo ou impulso uma necessidade que pressiona o
suficientemente levando uma pessoa tomar uma acdo, a percepcdo € a escolha que a
pessoa faz como organiza e interpretam tais informagdes para criar uma imagem mundial
significativa, aprendizagem séo todas as mudancgas feitas no comportamento do individuo
com base em sua experiéncia e crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo. (KOTLER, 1998)

Percebe-se que dentro de um fator podem existir subgrupos que definam ainda mais
como séao influentes na decisdo de compra do consumidor, os fatores psicolégicos induz
muito no resultados de pesquisa dentro do Neuromarketing, dentro desse fator pode-se
buscar atalhos para aplicar gatilhos mentais, despertando o sentimento de necessidade do
produto ou servico, por isso todos os detalhes s&o importantes quando se analise
comportamento do consumidor.

1.1.5 MERCADO IMOBILIARIO

1.1.5.1 Mercado

Para entender o conceito de mercado imobilidrio, € preciso primeiramente entender o
conceito da palavra mercado, que pode ser descrito como um grupo de compradores e
vendedores interagindo com o comprador objetivo de compra e venda de produtos ou
servicos. Saldo O mercado ocorre por meio da lei da oferta e da demanda. Oferta e procura
refere-se a relacdo entre a procura de produtos ou servigos, nomeadamente Entenda como
demanda e a quantidade fornecida (oferta). (Matos e Bartkiw, 2013, P. 12).

Segundo Chiavenato (2003, p. 570) apud Matos e Bartkiw (2013, P. 12):



Para vencer os mercados globais e altamente competitivos, as organizacdes
bem-sucedidas compartiham uma forte énfase em inovacdo, aprendizado e
colaboragéo.

Conforme o mercado cresce, 0 crescimento também nimero de pessoas com diferentes
necessidades, negocios e riscos atividade comercial. Produtos e servicos comprovadamente
melhores serdo os mais procurados. De acordo com Chiavenato (2003, p. 44) apud Matos e
Bartkiw (2013, P. 13):

O desenvolvimento de produtos ou servigos exigirda maiores investimentos em
pesquisas e em desenvolvimento, aperfeicoamento de tecnologias, dissolugéo de
velhos e criagdo de novos departamentos, busca incessante de novos mercados
e competicdo com outras organizagfes para sobreviver e crescer.

1.1.5.2 Mercado Imobiliario

O investimento imobiliario envolve consumo e investimento. Imdveis podem ser
considerados uma habitacdo e uma parte importante do investimento familiar. As decisfes
de consumo e investimento de im@veis tornaram-se fatores restritivos para a otimizacao das
decisBGes imobilidrias. Segundo Kucko (2007) apud Scolese (2015, P. 3), os beneficios
oferecidos pelos fundos de investimento no mercado imobiliario em termos de
diversificagdo, liquidagcao, custos e retornos reais contribuem para explicar o seu sucesso
como instrumento de poupanca.

Este setor fornece renda substancial para a cidade, com o inicio de novos
empreendimentos residenciais e comerciais, como edificios residenciais, casas, shoppings,
atacadistas, varejistas, bancos, quartos lojas, farmacias, padarias, supermercados, materiais
de construcao, por fim, a existéncia de diversos setores localizados em municipios, distritos
e regibes metropolitanas. Segundo Matos e Bartkiw (2013, P. 14) este mercado é composto
por:

Esse mercado também é composto pelos seguintes agentes: imobiliarias,
corretoras de imodveis autbnomas, o profissional corretor, proprietario,
empreiteiras de méo de obra, empresas da construcdo civil e empresas
prestadoras de servicos em propaganda e marketing, que atuam nas atividades
de administracédo e comercializagdo dos empreendimentos imobiliarios.

De acordo com o Instituto de Registro Imobiliario do Brasil (IRIB), o registro de iméveis
no Brasil comecou por meio da Lei n°® 16. 1.237 de em 24 de setembro de 1864, praticado
pelo paroco com a finalidade de usado para declaragdo apenas para distinguir entre o
dominio publico e o dominio privado. De acordo com o ultimo censo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), 0 mercado imobiliario brasileiro esta proximo a 67 milhdes
Residencial, o que o torna perfeito para empresas desse segmento Seus métodos de gestéo
para acompanhar a competitividade da industria. Matos e Bartkiw (2013, P. 27), 0 mesmo
citam:

Conforme cita o economista José Pereira Gongalves, o mercado imobiliario
brasileiro est4 passando por bons momentos em sua histéria. Isso deve-se, em
grande parte, ao retorno do crédito pelos agentes que agregam o Sistema
Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE).

Pode-se entédo concluir que o mercado imobiliario esta cada vez mais sélido no pais, e
para que isso se concretize cada dia mais, investir em marketing e suas ferramentas é um
dos processos importantes, até mesmo para as seus consumidores conhecerem um pouco
mais do mercado imobilidrio na sua regido. Este mercado precisa estar preparado para
enfrentar todos os tipos de cenérios para manter seu segmento forte e para isso as
ferramentas de Neuromarketing e Gatilhos Mentais podem ser grandes aliados.



2. METODOLOGIA

Esta etapa tem como objetivo descrever detalhadamente as etapas da pesquisa
realizada e também quais métodos foram mais adequados para aplicar ou sistematizar tal
processo. Segundo Gil, (2008, p 8), “Pode-se definir método como caminho para se chegar
a determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.

2.1 Plano ou delineamento da pesquisa

Segundo Matias-Pereira (2019) o delineamento da pesquisa “envolve a
operacionalizagao de conceitos, construgao de variaveis, indicadores, escalas e indices”.
Sendo assim a pesquisa foi aplicada de modo Exploratério Quali-Quantitativa, tendo como
objetivo ter uma compreens@o mais ampla e profunda do objeto de pesquisa e exploratoria
devido ser um assunto pouco abordado no municipio de Ji-Parana, Gil (2008, p. 27) diz que
as pesquisas exploratérias “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”. De acordo com Creswell (2013), um
método compensa as limitacdes de outros métodos e, combinado com outros métodos,
pode entender o problema de pesquisa de maneira mais abrangente em isolamento.
Portanto, serdo utilizados métodos mistos de pesquisa, bem como técnicas de questionario
com perguntas e observagdo do ambiente explorado.

Para Creswell (2014), quando a questéo precisa ser explorada, a pesquisa qualitativa se
tonar apropriada, por ser necessaria uma compreensdo mais profunda do grupo, é
necessario investigar para que variaveis nao facilmente mensuraveis possam ser
identificadas.

Segundo a pesquisa de Roesch (1999), o método quantitativo é adequado para medir a
relacdo (associacdo ou causalidade) entre variaveis, a fim de avaliar os resultados e garantir
uma melhor explicagdo. Seu objetivo € medir a experiéncia dos entrevistados sobre o
assunto em estudo através de métodos estatisticos quantitativos.

2.2 Area ou Populacgédo Alvo do Estudo

O publico-alvo ou mercado-alvo € um grupo de individuos ou organizagfes iguais ou pelo
menos semelhantes aos consumidores, Rabaca e Barbosa (1987, p. 486) define: “Parcela
da populacao a qual é dirigida a mensagem. Segmento do publico que se pretende atingir e
sensibilizar com uma campanha, um anuncio, uma noticia, etc.”

Definindo-se entdo os clientes fixos ligados a uma imobiliaria situada em Ji-Parana/RO e
que utilizam dos seus servicos ou produtos, sendo o nimero estipulado de 123 (cento e
vinte e trés) clientes como publico alvo da pesquisa.

2.3 Plano de Amostragem

A amostra é o nome de pelo menos qualquer subconjunto que retém as caracteristicas da
populacdo extraida, ou seja, faz parte da populacdo selecionada e seus critérios se
concentram no problema a ser estudado. O objetivo geral de extrair amostras € obter uma
representacdo de uma populacdo, podendo extrair desta tal amostra uma estimativa das
caracteristicas da populacdo com uma boa precisao, com base no custo de amostragem, ou
seja, obtenha uma amostra representativa da populacéo.



O plano utlizado foi & amostragem ndo aleatoria por conveniéncia, este método é
caracterizado pelo fato de que todos os elementos sédo escolhidos por conveniéncia ou por
facilidade devido ao cenario de pandemia mundial. De acordo com Gil (2008), aplica-se esse
modelo de amostragem em pesquisas exploratorias, as amostras obtidas a partir desta
abordagem néo representa o todo.

2.4 Planos de instrumento de coleta

A pesquisa foi aplicada de forma mista, sendo formalizada pelo método quantitativo e
qualitativo, divididas em quatro etapas, sendo a primeira etapa a aplicacdo de questionarios
estruturados fechados quantitativos ao publico alvo de 123 elementos, sendo respondidos
por 36 clientes, devido ao cenéario de pandemia houve uma dificuldade no maior alcance de
pessoas, Marconi & Lakatos (1996, p. 88) definem o questionario estruturado como uma “[...]
série ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presencga do pesquisador”. Em
guestionarios fechados, os entrevistados sdo solicitados a escolher uma das opcoes
listadas. Eles sdo os mais usados porque podem tornar as respostas mais uniformes e
faceis de manusear. (Gil 2008)

A segunda etapa foi composta por entrevistas abertas qualitativas para discussdo em
grupos de foco, que eram compostos por clientes que utilizavam dos produtos e/ou servicos
oferecidos pela imobiliaria. Segundo Gil (2008), os grupos de focos sdo compostos por
pesquisadores ou equipes que atuam como moderadores, além de um ou mais
moderadores e assistentes de pesquisa. O numero de participantes varia de 6 a 12, ja
Oliveira e Freitas (1998, p. 85) definem que seu objetivo s&o “...obter entendimento dos
participantes sobre o tépico de interesse da pesquisa, ndo importando se é utilizado sozinho
ou em conjunto com outros métodos, nem mesmo se busca questdes ou respostas”. Gil
(2008 p.122) Define as questbes abertas como “Nas questdes abertas solicita-se aos
respondentes para que oferecam suas proprias respostas”.

Terceira etapa foi referente a entrevista ao setor de marketing, as entrevistas sao
amplamente utilizadas em pesquisas exploratorias, com o0 objetivo de entender melhor o
problema, formular hip6teses e fornecer elementos para a construgdo de ferramentas de
coleta de dados.

Referente a Entrevista, Ribeiro (2008 p.141) trata-a como:

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informacdes a
respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos e
valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se pode ir além das
descrigcbes das acdes, incorporando novas fontes para a interpretacdo dos
resultados pelos préprios entrevistadores. (RIBEIRO, 2008)

Finalizando com a observacdo direta participante que se refere a participacdo real do
conhecimento na vida de uma comunidade, grupo ou situacdo especifica. Nesse caso, 0
observador assume o papel de membro da equipe pelo menos até certo ponto. Portanto, por
que a observacédo do participante pode ser definida como uma técnica para entender a vida
em grupo de dentro. (Gil 2008)

De acordo com Creswell (2013), um método compensa as limitacGes de outros métodos
e, combinado com outros métodos, pode entender o problema de pesquisa de maneira mais
abrangente em isolamento. Portanto, foram utilizados métodos mistos de pesquisa, bem
como técnicas de questionario com perguntas e observacdo do ambiente explorado.



2.5 Plano de Anélise de Dados

Conforme definido nos planos de coleta de dados, foram utilizados métodos de pesquisas
mistas, bem como técnicas de questionarios quantitativos e qualitativos e observagcédo do
ambiente explorado, sendo necessario um meétodo criterioso na observacdo dos dados
obtidos.

Segundo Berelson (1952, p. 13 apud GIL, 2008, p. 152) a analise de conteudo é:

Uma técnica de investigacdo que, através de uma descrigdo objetiva, sistematica
e quantitativa do contetdo manifesto das comunicagdes, tem por finalidade a
interpretagdo dessas mesmas comunicacoes. (Berelson 1952 apud GIL 2008)

Devido a utilizacao de ferramentas quantitativas foi necessaria uma analise estatistica
que de acordo com Milone (2006, p.3):

Estatistica € o estudo dos modos de obtengdo, coleta, organizacéo,
processamento e andlise de informacdes relevantes que permitem quantificar,
qualificar ou ordenar entes, cole¢fes, fendmenos ou populagdes de modo tal que
se possa concluir, deduzir ou predizer propriedades, eventos ou estados futuros.
(MILONE, 2006)

Conforme ao método de pesquisa mista, também se fez necessario o uso da triangulagéo
de dados, que segundo a afirmacdo de Roesh (2013) a mesma é uma correlacdo entre
diferentes métodos de analise para o estudo do fendbmeno percebido sob diferentes
perspectivas n o contexto do topico. O autor também diz que a triangulacdo entre métodos
aumenta a viabilidade e a confiabilidade do estudo.

Assim, a andlise estatistica vem neste trabalho para demonstrar de forma sistemética e
bem delineada os dados obtidos com a aplicacdo dos questiondrios, descrevendo as
respostas obtidas de forma sucinta e a triangulacdo dos dados para estabelecer o consenso
ou entendimento do assunto abrangendo todas as perspectivas.

3. RESULTDOS

3.1 ANALISE — SETOR DE MARKETING

Y

Esta etapa refere-se a andlise direta participante sob a entrevista semiestruturada
aplicada ao Gerente Administrativo no dia 27 de outubro de 2020, tendo como objetivo
trazer a andlise terceirizada das informagdes extraidas nesta entrevista para facilitar a rotina
do setor e como lidam com as ferramentas estudadas, conforme a seguir:

Entrevistado 01

Gerente de Administracéo
27 anos

9 (nove) anos de empresa

De inicio a entrevista, foi abordado sobre a atual situacdo do Marketing da imobiliaria,
onde foi possivel perceber que a empresa ndo tem um setor estruturado que pense voltado
para estas estratégias, conforme citado pelo entrevistado:



“Néo, eu nao tenho nada definido né! Nada, como eu posso te dizer... eu ndo
tenho uma pessoa definida para o marketing, ndo tenho um funcionario voltado
para esta area do marketing, nosso marketing é o basico, a gente usa algumas
redes sociais e temos 0 nosso site.”

Sendo assim, a empresa estaria trabalhando de uma forma rasa até mesmo com suas
ferramentas de Marketing e comunicacdo, sendo o mesmo desenvolvido por pessoas que
ndo sao profissionais na area e que se restringem apenas as redes sociais como citado na
estrevista: “Facebook, primeiramente o whatsapp que é o que a gente mais usa, o que nos
d& mais retorno...” com postagens nao direcionadas a engajamento ou fidelizagdo da marca.

Em relacdo ao Neuromarketing, foi possivel analisar que o gerente administrativo tem um
conhecimento raso ao conceito da ferramenta, que foi conceituada pelo Entrevistado como:

“O neuromarketing € uma forma de despertar no cliente uma vontade de
comprar, um clique que ele da, uma propaganda que ele viu, vai despertar o
interesse dele de adquirir aquele produto ou servigo.”

Em relacdo ao conceito dos Gatilhos Mentais, o gerente Administrativo teve um
posicionamento relativo ao do Neuromaketing, conceituando apenas como “ferramentas que
estdo disponiveis para trabalhar o Neuromarketing” deixando visivel que a empresa nao tem
conhecimento da abrangéncia desta ferramenta. Como ja citado a empresa ndo tem uma
estratégia de Marketing definida entdo quando abordado sobre as estratégias de
Neuromarketing e Gatilhos Mentais ja se pode concluir que a empresa nao utiliza os
mesmos, nem em suas publicagdes nas redes sociais e nem em seu site onde oferecem
seus produtos e servicos.

Depois de questionado referente ao conhecimento dos conceitos do Neuromarketing e
dos Gatilhos Mentais, também foi inquerido ao entrevistado qual o grau de importancia e
quais beneficios eles acreditavam que estas ferramentas podiam oferecer, sobre achar
importante mesmo diz:

“Com certeza, porque quem tem uma mente visionaria e acredita num futuro
onde o crescimento pode vir, acho que é uma ferramenta excepcional, basta ter
alguém que entenda para poder gerir de uma forma que possa ser Util para
empresa e traga bons resultados. ”

E sobre os beneficios 0 mesmo diz: “Acredito que sdo dois beneficios principais que eu
posso te falar que sdo as melhorias dos resultados que seria as a vendas e a visibilidade do
nome da empresa”. Findando com o entrevistado a questdo da importancia e os beneficios
do Neuromarketing e dos Gatilhos Mentais, conforme citado a cima, observa-se que a
empresa tem conhecimento que essas ferramentas podem trazer grandes mudancas nos
resultados, principalmente em questdo da fidelizagdo da marca ja que conforme foi
ressaltado pelo entrevistado. O mesmo também foi questionado sobre conseguir distinguir
seu publico alvo, onde afirmou que tem conhecimento de quem séo, ndo sendo possivel
mensurar em nameros exatos, mas sim aproximados, também confirmando que conseguiria
montar estratégias de Marketing direcionadas.

Dando continuidade, também foi questionada a relacdo da utilizacdo destas ferramentas
qguanto ao Endomarketing da organizacdo, pois os gatilhos mentais e o Neuromarkting
também podem ser aplicados internamente, para engajamento da equipe em busca de
melhores resultados. Aparentemente ndo é feito o uso das ferramentas internamente,
conforme observado pelas respostas do entrevistado, ele acredita que esta ferramenta deve
estar presente no Endomarketing, mas no presente nao esta sendo utilizada.

Por fim, o entrevistado foi questionado sobre quais seriam as principais melhorias que
deveriam acontecer para que tais estratégias fossem positivas na empresa, € 0 mesmo



disse que: “Primeiramente é definir uma estratégia de Marketing, entender sobre o
Neuromarketing, ver qual ferramenta seria a mais adequada para a imobiliaria para ter o
gatilho mental e botar em pratica”. Analisando a empresa em um todo é visivel a
necessidade de melhorias, de um direcionamento de Marketing ao um profissional da area e
o estudo e aplicacdo do Neuromarketing e Gatilhos Mentais nas futuras estratégias do setor.
Atualmente a empresa nao apresenta um resultado significativo da utilizacdo do marketing e
menos ainda quando analisado ao Neuromarketing e Gatilhos mentais, mas foi possivel
analisar que este ndo € um cendrio que a empresa pretende permanecer, entdo a mesma
quer buscar conhecimentos sobre as ferramentas da pesquisa e também quer buscar
melhorar e fidelizar seu relacionamento com os seus clientes.

3.2 ANALISE - GRUPO DE FOCO

Esta etapa refere-se a andlise direta participante sob a entrevista semiestruturada
aplicada ao Grupo de Foco no dia 30 de outubro de 2020, tendo como objetivo descrever os
pensamentos dos clientes referentes aos assuntos abordados de uma forma mais rigorosa,
para resultados mais conclusivos:

Entrevistado 01 — Marcos
Entrevistado 02 — Felipe
Entrevistada 03 — Larissa
Entrevistado 04 — David
Entrevistada 05 — Lizandra
Entrevistada 06 — Larissa M.

A entrevista se deu inicio com questionamentos referente ao conhecimento dos conceitos
de Neuromarketing e gatilhos mentais, buscando extrair dos participantes todo
conhecimento referente ao assunto, o entrevistado 2 diz sobre o Neuromarketing:

“[...] trabalha muito o emocional do cliente, tentando despertar uma vontade no
cliente de comprar um produto que talvez ndo seja necessario para ele naquele
momento.”

Ja referente aos gatilhos mentais o mesmo diz:

“Gatilhos mentais acredito que sdo as ferramentas né, ai tem diversas
ferramentas pra poder utilizar como gatilhos mentais, uma forma de lancar uma
propaganda, uma publicidade, tem varios meios ai”

O restante do grupo mostrou pouco conhecimento referente ao assunto abordado, tendo
participantes que concordaram com a colocacdo do entrevistado 2, mas n&do sabiam
conceituar com certeza as ferramentas, sendo possivel analisar com exemplos citados pelos
mesmaos, como 0 entrevistado 1 conceitua:

“Eu acho que os gatilhos mentais, por exemplo, pode ser também quando vocé
quer comprar alguma coisa, vocé ja prestou atencdo que quando vocé esta
interessado em comprar um carro, e vocé busca aquele modelo a partir daquele
momento ali na rua, as vezes vocé ndo reparava tanto naquele carro, mas vocé
comeca a ver ele em todo e qualquer lugar e comecga perceber que tem uma
variedade bem grande dele que antes vocé nao percebia”

Os entrevistados tinham uma pequena idealizagdo do que se tratavam tais ferramentas,
mas nao tinham certeza, podendo-se observar que a maioria tem um conhecimento raso de
curiosidade referente ao que se trata o assunto abordado. Em seguida foram questionados



referente as paginas das empresas nas redes social e 0 habito deles de seguirem ou ndo as
empresas que costumam se relacionar e mais de 50% do grupo se posicionou de uma forma
negativa, quando questionados da importancia de se manter uma comunicacdo de empresa
para consumidores por meios de redes sociais 0s participante mostraram-se interessados,
pois acreditam que o futuro do marketing é digital e as redes socais é onde 95% das
pessoas passam suas horas do dia, entdo esse meio traz mais visibilidade e maior alcance
de publicidade.

Dando inicio a abordagem dos gatilhos mentais, foram questionados referentes a
antecedéncia das marcas, que foi aceito de forma indiferente pelos entrevistados, mas que
tal pratica pode sim ser um diferencial para pessoas que tem preferéncia por marcas.
Quando questionados referente ao que mais chamava atencdo em uma publicidade, a maior
parte do grupo citou o valor, mas a entrevistada 6 pondera:

“eu acho que o que chama mais atengéo s&o as cores, num outdoor vocé nao vai
colocar o valor, em um outdoor vocé vai colocar algo que chame atengao e seja

facil de atender”.

O grupo acredita que destacar bem o produto ou servigo oferecido faz toda diferenca e
que imagens chamam mais atencdo do que texto, e que por informagcBes basicas em
evidéncia como o nome do produto ou servico, o valor, onde se localiza no caso de imoéveis,
chamam mais atencdo do que publicidades monétonas e rasas. Para se reportar ao
sentimento de importancia foi ponderado o atendimento, e sobre 0 mesmo a maioria do
grupo teve um posicionamento positivo, pois acreditam que um bom atendimento gera um
relacionamento com a empresa, conforme a fala do entrevistado 2 “fideliza o cliente né, gera
confianga”.

Sobre promover acbes para que as pessoas interajam entre si, a fim de trocarem ideias e
debatam a respeito do produto ou servico oferecido, o0s entrevistados também se
posicionaram de forma indiferente, a maioria acredita que é sim uma ideia interessante, mas
nao teria como aplicar em todas as areas como diz a entrevistada 5, “Depende muito da
area né, um carro vocé consegue faze um teste drive, mas uma casa vocé nao pode fazer
um teste drive”. Porém acreditam que esse movimento valorizam os clientes, pois como
conceituado pelo entrevistado 4: “...a empresa esta tentando buscar o gosto do cliente né, o
que satisfaz o cliente”.

Quando questionados referente a organizacéo interna do ambiente, o grupo acredita que
manter um lugar bem organizado pode ajudar muito no relacionamento com a empresa,
porém para que esta empresa tenha um resultado significativo dessa ferramenta deve
conhecer bem seu publico alvo para que ndo aconteca de ser um ambiente chique demais
ou desorganizado demais, o0 entrevistado 2 diz:

“uma empresa quanto mais organizada em relagdo ao uniforme, ambiente,
qguanto mais parecer com aquilo que é a atividade que exerce, acho que mais
profissional se mostra para o cliente né, mais confianga o cliente sente...”

Os seres humanos amam novidades, e com o grupo néo foi diferente, quando abordado o
tema, os mesmos agiram de forma positiva, acreditam ser um ponto muito importante para
gue as empresas consigam sobreviver no mercado e chamarem a atencdo dos seus
clientes, o entrevistado 2 diz: “...a inovagéo é que te faz acompanhar o mercado. O mercado
estd em evolugado constante, e vocé se ndo inovar fica para tras...”, este gatilho é super
importante pois as pessoas querem e buscam novidades constantemente. Sobre o gatilho
de urgéncia como abordagens So hoje até as 23:59h” o grupo ficou dividido em pessoas que
acreditam ser interessante, pois oferecem a oportunidade do consumidor adquirir aquele
produto ou servigo provavelmente com um valor diferenciado mesmo que tenha um tempo
limitado, j& sobre a escassez a entrevistada 3 diz acreditar que isso € um dos gatilhos e na



maioria das vezes ocorre que a “pessoa fica pensando naquilo entendeu, as vezes ela
acaba comprando...” por mim todos concordaram, e que isso pode trazer resultados.

Dando continuidade, também foram questionados referentes a compras efetuadas por
meio de publicidade onde conheceram os produtos e servi¢os, todos do grupo ja adquiriram
produtos que conheceram por meio deste e esses produtos que vem acompanhado do
porque ele tem melhor beneficios para o consumidor tem total diferenca na hora da deciséo
de consumir ou nao, conforme a fala do entrevistado 2 “...um porque bem explicado é o que
vai incentivar o cliente a levar o produto mais caro que o outro...”. Finalizando a entrevista
foram questionados referentes ao um atendimento claro e facil e também ao pos venda,
pode-se concluir que o grupo prefere redes que facilitam o atendimento e que um pés-venda
€ essencial para construir um relacionamento com o cliente.

3.3 ANALISE — QUESTIONARIO

Na etapa a seguir serd apresentada a analise referente as respostas obtidas com a
aplicacdo do questionario quantitativo apresentando ao publico alvo da pesquisa, sendo
estes os clientes fixos que utilizam dos produtos ou servigos oferecidos pela imobiliaria.

O questionario foi respondido pelo total de 36 pessoas, sendo 50% homens e 50%
mulheres, esses tendo idade média de 44,4% entre 24 e 34 anos, 25% entre 35 e 50 anos,
16,7% com mais de 51 anos e 13,9% entre 18 e 23 anos. Sobre a percepcdo de
conhecimento dos clientes referente ao Marketing, Neuromarketing e gatilhos mentais
55,6% dos clientes jA conheciam ou ouviram falar sobre estas ferramentas e 44,4% nao
conheciam ou n&o ouviram falar destas ferramentas.

Gréfico 1 — Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre o Marketing, Neuromarketing e Gatilhos Mentais?

@® Sim
® Nio

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Quando questionados referente & aquisicdo de produtos ou servicos por meio de
publicidade 69,4% dos clientes responderam que ja adquiriram e 30,6% que nao, porém
91,7% dos mesmos responderam que gostariam que a imobiliaria investisse mais em seu
marketing e 8,3% responderam que ndo tem interesse, 0 que traz a andalise do pequeno
namero de clientes que seguem a empresa nas redes sociais. Oliveira (2005/2020) diz que o
atendimento é um método de despertar o sentimento de importancia, e 83,3% dos clientes
responderam que concordam totalmente que um bom atendimento ajuda nas tomadas de
decisfes e 16,7% concordam parcialmente.



Gréfico 2 - Acredito que um bom atendimento me ajuda em tomadas de decisdes.

@ Concordo totaimente

@ Concordo parcialmente
Indiferente

@ Discordo totalmente

@ Discordo parciaimente

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Atualmente, 41,7% dos clientes definem o marketing da imobiliaria como bom, 33,3%
como 6timo e 25% como neutro, sendo assim dentro do Marketing pode-se analisar a
publicidade e os detalhes que mais chamam atencéo dos clientes como o nome do produto
ou servico oferecido em destaque podem ser mais interessantes e 61,1% dos clientes
concordam totalmente, 27,8% concordando parcialmente, 8,3% foram indiferentes e 2,8%
discordaram totalmente, ja referente o valor em destaque 69,4% concordam totalmente,
25% concordam parcialmente e 5,6% foram indiferentes.

O sentimento de urgéncia tem por caracteristica a agilidade da resposta Oliveira (entre
2005 e 2020) e 80,6% dos clientes preferem que a imobiliaria poste o tempo de durabilidade
usando este método e 19,4% foram negativos quanto ao método. Sobre a organizagédo do
ambiente, como uniformes, cores, etc e como tais aspectos podem influenciar nas tomadas
de decisbes e 61,1% dos clientes responderam que concordam totalmente e 25%
concordam parcialmente, 11% foram indiferentes e 2,8 discordaram totalmente.

Grafico 3 - Atualmente, como vocé definiria 0 marketing da Imobiliaria?

@® Otimo
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Fonte: Dados coletados da pesquisa

Por fim, 50% dos clientes concordaram totalmente que a imobiliaria deveria investir em
mais nas suas estratégias de marketing, e 33,3% concordam parcialmente, 13,9% foram
indiferentes e 2,8% discordam totalmente. Pode se concluir que, se a imobiliaria investisse
mais em tais estratégias seria mais facil de aplicar as ferramentas do Neuromarketing e os
gatilhos mentais e teriam resultados mais concretos.

Gréfico 4 - Eu sinto que a Imobiliaria deveria investir mais em novidades em suas estratégias de Marketing.
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Fonte: Dados coletados da pesquisa
3.4 TRIANGULACAO DE DADOS

Nesta etapa foi realizado o cruzamento dos dados obtidos nas entrevistas feitas com o
gestor e o grupo de foco, com os resultados obtidos pelo questionéario aplicado aos clientes,
para que eles pudessem ser comparados para a autenticacdo e comprovacdo dos
resultados.

Analisando as estratégias de marketing da empresa com base nas respostas que foram
obtidas no desenvolvimento do artigo, pode-se perceber que a imobiliaria ndo tem
estratégias efetivas ou um colaborador designado a cuidar e estruturar tal setor, conforme
foi confirmado pelo gerente administrativo da mesma. Sendo assim, as ferramentas de
Neuromarketing e dos Gatilhos Mentais ainda nao estdo presentes nos métodos que a
empresa vem utilizando para sua publicidade/propaganda, o que faz com estes canais nao
tragam resultados esperados.

O Neuromarketing e os Gatilhos Mentais podem trazer resultados soélidos, detalhes
aplicados em um atendimento, ou uma publicacdo podem ajudar tanto nas vendas como na
fidelizacdo da marca da empresa e buscar conhecer 0 que os consumidores pensam neste
processo pode ajudar. Conforme os resultados das pesquisas, detalhes como ressaltar o
nome do produto, valor, paletas de cores, podem sim chamar mais atencdo dos clientes,
antecipagdo da publicidade pode facilitar para clientes com marcas preferidas e as
estratégias de escassez ou urgéncia sdo vistas como oportunidade de aquisicdo mesmo que
seja em tempo limitado, um bom atendimento pode fidelizar um relacionamento e todos
estes processos faz que os clientes se envolvam com a marca.

Depois de observados todos estes pontos, na atual situacdo que se encontra a empresa
onde foi aplicada a pesquisa, a mesma teria que passar por mudancas para que consigam
ter visibilidade dos resultados da utilizacdo de tais ferramentas, como, separar 0 setor de
marketing, estruturar o setor para que tenha uma boa base de marketing, , buscar conhecer
0s conceitos de Neuromarketing e Gatilhos Mentais, estudar seu publico alvo, buscar
estudar e compreender como aplica-los em suas estratégias internas e externas e entédo
fazer uma tabulacédo do antes e depois para que consigam perceber uma diferenciacdo nos
resultados.

4. CONCLUSAO

Analisando todas as informacgdes obtidas tanto da empresa, quanto dos clientes pode-se
concluir que o Neuromarketing como ferramenta para aplicacdo de gatilhos mentais em uma
organizacao é de suma importancia, pois além de serem ferramentas pouco utilizadas por



empresas na regido, elas trazem inumeros beneficios a organizagdo. As ferramentas
apresentadas neste artigo buscam conhecer e intrigar seus consumidores de forma
inconsciente para que nado fique burocratico as tentativas de superar as expectativas dos
consumidores.

Sendo assim, a utilizacdo destas ferramentas pode oferecer um mundo novo de
oportunidades a empresa, Braidot (2000, p.16 apud Ribeiro, 2014, p.7), cita que o
Neuromarketing traz consigo um conjunto de recursos de enorme valor para investigar o
mercado, segmenta-lo e desenvolver estratégias com éxito para produtos (imagem, marca,
embalagens), posicionamento, pre¢os, comunicacfes e canais e a juncdo com uma
ferramenta tdo poderosa que séo os gatilhos mentais definido por Oliveira (entre 2005 e
2020) como “atalhos utilizados pelo cérebro para tomar determinadas agbes e decisdes...”
podem trazem grandes resultados a qualquer empresa que lhe faz uso de forma ética e
proveitosa.
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APENDICE
ENTREVISTA — GERENTE ADMINISTRATIVO IMOBILIARIA

Entrevistado 01
Gerente de Administracéo
27 anos

1 — A Imobiliaria atualmente tem um marketing estruturado? Vocés conseguem conciliar
todos os canais de comunicagao?

“Nao, eu nao tenho nada definido né! Nada, como eu posso te dizer... eu ndo tenho uma
pessoa definhada para o marketing, ndo tenho um funcionario voltado para esta area do
marketing, nosso marketing é o basico, a gente usa algumas redes sociais e temos 0 nosso
site.”

2 — Dessas redes sociais que vocé citou, quais seriam?

“Facebook, primeiramente o whatsapp que é o que a gente mais usa, 0 que nos da mais
retorno, que facilita muito o nosso trabalho também, o instragam e o0 nosso site que também
€ muito bom para divulgar nossos produtos.”

3 — O que vocé entende como Neuromarketing?

“O Neuromarketing é uma forma de despertar no cliente uma vontade de comprar, um clique

gue ele da, uma propaganda que ele viu, vai despertar o interesse dele de adquirir aquele
produto ou servigo.”


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=235242171003

4 — Em sua opinido o que sdo os gatilhos mentais?

“Acredito que o gatilho mental seja algumas ferramentas que estdo disponiveis para
trabalhar o Neuromarketing, ndo sei se estou correto.”

5 — Como vocé havia citado os restados do Marketing da Imobilidria ndo sdo 100% eficaz
por conta do setor ndo estar estruturado, entdo atualmente ndo existe a estratégias que
utilizacdo de Neuromarketing e Gatilhos Mentais na empresa, correto?

“Néo!!
Entrevistador — Nao é utilizado em nenhuma das redes sociais e nem fomentado isso?

“Nao

6 — Vocé acredita que as estratégias que utilizam essas ferramentas sao importantes para o
Marketing? Por qué?

“Com certeza, porque quem tem uma mente visionaria e acredita num futuro onde o
crescimento pode vir, acho que € uma ferramenta excepcional, basta ter alguém que
entenda para poder gerir de uma forma que possa ser Util para empresa e traga bons
resultados.”

7 — Quais beneficios vocé acredita que a utilizacdo destas estratégias podem trazer para a
Imobiliaria?

“Acredito que sao dois beneficios principais que eu posso te falar que sdo as melhorias dos
resultados, que seria as a vendas e a visibilidade do nome da empresa’

Entrevistador — Realmente o Neuromarketing trabalha muito a questdo da fidelizacdo da
marca e isso é muito importante!

8 — Vocé acredita que o Neuromarketing e os Gatilhos mentais ajudaria na estrutura interna,
junto aos seus colaboradores?

“Acredito que sim, que poderia haver sim uma melhoria com certeza.”

Entrevistador — até por que é uma questdo de treinamento né, quando vocé trabalha seus
colaboradores, treinam eles para que eles conhegam o que estédo oferecendo ...

“aumenta a confianga”
Entrevistador — Exatamente

9 — Atualmente quais melhorias vocé acredita que a Imobiliaria precisa aplicar para que este
marketing traga resultados?

“Primeiramente é definir uma estratégia de Marketing, entender sobre o Neuromarketing, ver
qual ferramenta seria a mais adequada para a imobiliaria para ter o gatilho mental e botar
em pratica”

10 — Vocés tem conhecimento do publico alvo da imobiliaria?

“Sim!”



11 — Vocés conseguem dimensionar isto em ndmeros?
“Sim, basicamente sim, ndo exatamente, mas aproximadamente sim!”
12 — Entao se fosse necessario fazer um marketing direcionado, vocés conseguiriam?

“Sim, conseguiriamos sim!”

ENTREVISTA - GRUPO DE FOCO

Entrevistado 01 — Marcos
Entrevistado 02 — Felipe
Entrevistada 03 — Larissa
Entrevistado 04 — David
Entrevistada 05 — Lizandra
Entrevistada 06 — Larissa M.

1. Vocés conhecem ou ja ouviram falar sobre o Neuromarketing ou gatilhos mentais?

Entrevistada 03 — “Neuromarketing e Gatilhos mentais n&o sei, na minha cabega deve ser
alguma coisa que vocé vé e chama atengao, alguma coisa assim, entendeu?!”

Entrevistado 02 — “Neuromarketing para mim é que nem aquela questao do google, vocé
pensa ali e comeca a falar perto do celular, vocé quer uma coisa e vOcé pesquisa uma
coisa ali que vocé quer, depois aonde vocé vai, qualquer coisa que abre ele fica te
oferecendo ali aquela produto, trabalha muito o emocional do cliente, tentando despertar
uma vontade no cliente de comprar uma produto que talvez ndo € necessario para ele
naquele momento.”

Entrevistadora — E os gatilhos mentais alguém consegue conceituar?

Entrevistado 02 — “Gatilhos mentais acredito que sédo as ferramentas né, ai tem diversas
ferramentas pra poder utilizar como gatilhos mentais, uma forma de langar uma propaganda,
uma publicidade, tem varios meios ai”

Entrevistado 01 — “Eu acho que os gatilhos mentais, por exemplo, pode ser também quando
vocé quer comprar alguma coisa, vocé ja prestou atengdo que quando Vvocé esta
interessado em comprar um carro, e vocé busca aquele modelo a partir daguele momento
ali na rua, as vezes vocé nao reparava tanto naquele carro, mas vocé comeca a ver ele em
todo e qualquer lugar e comega perceber que tem uma variedade bem grande dele que
antes vocé nao percebia”

Entrevistada 03 — “tipo assim, vamos supor que existam duas agencias de empréstimo de
dinheiro e as duas tem o mesmo foco, atende o mesmo publico e etc, s6 que uma para
chamar mais atencdo que a outra as vezes pode fazer uma fachada mais colorida, ou se
expor mais na televisdo fazer mais comercial, tipo assim coisas pra deixar na cabeca das
pessoas mais a presenca dela do que da outra que presta 0 mesmo servigo entendeu, ai
tipo assim quando a pessoa pensar tipo ‘ah quero fazer um empréstimo’ qual que € a
empresa que ela vai pensar primeiro, a aquela que quando passa tem a fachada amarela,
que tem um desenho de uma nota de dinheiro na fachada, ou a € aquela que passa no radio
o tempo todo entendeu, comercial, ndo sei de faz sentido isso o que to falando, mas acaba
gue a pessoa automaticamente pensar naquela que na mente dela vem primeiro que € o
que chamou mais atengéo.”



2. Vocés seguem as empresas que costuma frequentar nas redes sociais?

Entrevistado 1 — “Muito pouco”

Entrevistado 2 — “Eu Nao”

Entrevistado 1 — “eu também praticamente nao”

Entrevistada 3 — “ndo nao, também nao € uma coisa que faz diferenga na minha vida ndo.”
Entrevistado 4 — “Eu sigo”

Entrevistada 5 — “Eu depende do que se trata”

Entrevistada 6 — “N&ao sigo nao”

3 - O que acham destes canais de comunicagdo, vocés acham que é importante a
empresa manter uma boa comunicacéo pelas redes sociais?

Entrevistada 3 — Com certeza
Entrevistado 4 — Com certeza
Entrevistado 1 — Com certeza
Entrevistado 2 — Com certeza
Entrevistadora - E porque vocés acham isso?

Entrevistada 5 — “é por que hoje nas redes sociais € 0 que mais chama atengao pra falar a
verdade, vamos supor vocé esta no Instagram e aparece uma bolsa aleatéria ali, vocé vai
entrar e automaticamente vocé ja vai entrar no insta da loja e a mesma coisa com a
imobiliaria se vocé ver uma casa muito bonita normalmente eles vao entrar pra ver a fotos e
ver se tem mais casas se tem algo que chama mais atencéo deles, entdo eu acho que é
muito bom ter vamos supor uma pagina bem atualizada.”

Entrevistado 1 — “porque hoje praticamente as pessoas passam 95% do tempo nas redes
sociais, entdo a rede social se tornou parte da vida das pessoas entdo quanto mais vocé
divulgar, mais vocé tiver presente |4 mais as pessoas vao ver vocé, mesmo que essas
pessoas nao te sigam elas vao ficar te vendo”

Entrevistado 2 - “entdo, acredito que é o futuro né, o futuro do marketing € digital entdo... por
isto que a gente deve ter uma pagina, toda empresa que quer aparecer tem que ter uma
pagina, porque que nem o entrevistado 1 falou né a pessoa passa a maior parte do tempo
do dia dela no celular, no Facebook, no Whatsapp, no Instagram, entdo se vocé quer ter
uma visibilidade maior vocé tem que ter uma pagina”

Entrevistada 3 — “eu concordo com os meninos e complementando eu acho que tipo as
pessoas estdo nas redes sociais né, tipo assim as vezes a pessoa nao tem acesso a loja, a
um produto, mas ela esta na internet ela esta nas redes, entdo tipo assim, vamos supor a
pessoa mora no interior por exemplo mas ela tem internet, ela tem um celular e ela tem
acesso, ai tipo ela nédo esta perto da loja entendeu, mas pelas redes sociais ela consegue
ter uma acesso que uma pessoa que mora la perto da loja tem, o mesmo acesso, porque as
lojas e os servigos eles expdem nas redes sociais tudo aquilo que eles tem a oferecer, entdo
tipo assim uma pessoa esta interessada em um determinado produto ela pode comprar
pelas redes, ela pode entrar em um aplicativo e pedir o que ela quer, ela ndo precisa estar



ali perto, tipo assim graga a internet e as redes sociais por isto, porque se ndo fosse assim
COmo eu iria saber que tem uma mini, mesmo que seja uma mini empresa que vende sei la,
vende morango por exemplo, uma mini lojinha que vende morango eu nunca ia saber se ndo
fosse as redes sociais entendeu, entdo eu acho que é tipo uma janela né, as redes sociais
sd0 uma janela para todo mundo.”

3. Vocés ja adquiriram algum produto ou servico por meio de uma publicacdo ou
propaganda do mesmo?

Entrevistado 1 — “Ja”

Entrevistado 4 — “ja sim”

Entrevistado 2 — “Ja”

Outros entrevistados concordaram com sinais de confirmag&o.

4. Em relacdo as publicacBes destes produtos ou servigos, vocés acreditam que
antecedéncia (explicar conceito — Ex. Campanhas) pode ajudar na organizagdo
financeira para adquiri-lo?

Entrevistado 1 — “Entdo na verdade eu nunca me apeguei a essa questao de ter que me
preparar financeiramente, ndo é uma coisa que eu costumo fazer”

Entrevistada 3 — “pra mim isso ¢ indiferente, ndo faz diferenca nao”

Entrevistado 4 — “ah a diferenca € assim a pessoa vai pesquisar oque realmente tem a
capacidade de comprar né, se ela nao tiver capacidade de comprar ela nem vai pesquisar...”

Entrevistado 2 — “ou pela necessidade né, ou pela preferencia de marca né ‘ah fulano
lancou, mas ciclano vai lancar’ ai eu decidi comprar a do fulano ai vem o ciclano e faz uma
previsdo de lancamento, ai eu desisto de comprar pra comprar da marca preferida, nem
tanto pela questao de organizacao financeira mas acho que é relativo”

5. Quando postada fotos de publicidade, qual parte vocés mais reparam? (Ex. Cores,
nome do produto, desenhos ou imagens, etc.)

Entrevistado 1 — “no prego primeiro”

Entrevistado 2 — “eu também ia falar a mesma coisa, que a parte que mais chama atencéao é
0 prego”

Entrevistada 6 — “eu acho que o que chama mais atencao sido as cores, num outdoor vocé
ndo vai colocar o valor em outdoor vocé vai colocar algo que chame atencéo e seja facil de
atender”

Entrevistado 2 — “E né, primeiro é o produto né porque vocé nado vai olhar o prego de um
produto que vocé n&o quer né”

Entrevistador — Entdo destacar bem o produto que esta sendo oferecido é importante?
Entrevistado 2 — “exatamente, igual a americanas faz né”

Entrevistador — E vocés acham que colocar o produto em imagem é melhor do que
texto ou o contrario?

Entrevistado 2 — “ah imagem é bem melhor”



Entrevistado 1 — “Com certeza imagem, a maior parte das pessoas nem leem o que esta
escrito na descricdo, o entrevistado 5 é prova disso ai, ele postou uma casa hoje e ele
descreveu os itens da casa e o cliente a primeira coisa que perguntou para ele foi em que
bairro que estava localizada a casa, sendo que ele tinha escrito la val paraiso entendeu, e 0
cliente por exemplo se ateve s6 as fotos, ele ndo se ateve a descricdo entdo a primeira
pergunta dele foi qual bairro, outra pergunta que € muito recorrente dos clientes por exemplo
a gente coloca um preco ta la em destaque e a primeira coisa que a pessoa faz € ‘qual o
valor?’ sendo que o valor esta |4, o valor esta la na publicacdo entendeu, entdo elas néo se
apegam muito na questao da descri¢ao do produto”

Entrevistador — Entdo desenho seria um aspecto mais facil de entender... imagem no
casol!

Entrevistado 1 — “é, isso”

6. Vocés acreditam que um bom atendimento pode influenciar na sua decisdo de
compra?

Entrevistado 04 — “sim”
Entrevistado 2 — “Com certeza”

Entrevistado 1 — “Nao sé o bom atendimento em si né, mas a pessoa também demonstrar
que ela entende daquilo ali que ela esté te vendendo, ela tem que transmiti confianca pra
vocé”

Entrevistado 2 — “Até porque se existe uma concorréncia que oferece o produto pelo mesmo
valor que aonde vocé ta, vocé vai decidir pelo melhor atendimento né, na maioria das vezes
acontece assim né”

Entrevistada 3 — “Eu falo por mim, tipo assim, eu falo por mim... o atendimento pra mim é
vish é tipo crucial, eu como consumidora assim, se eu chegar em um lugar pode ter tudo
que eu quero la, mas se eu nao for bem atendida eu nao volto, literalmente eu nao volto”

Entrevistado 4 — “tem muitos cliente que eles querem mais, nao sé os produtos que eles
procuram, mas uma atencdo né, de quem esta atendendo produto pro préximo né, uma
atencdo, um carisma, uma amizade, o dono vai gostar mais do produto e vai adquirir 0
produto com aquela pessoa”

Entrevistado 3 — “Exatamente, as vezes o produto esta ate mais caro do que em outro lugar,
mas vocé opta em comprar no lugar mais caro porque vocé foi melhor atendido neste lugar
do que no outro que esta mais em conta”

Entrevistado 4 — “Um exemplo mesmo, assim por exemplo eu fui la comprar uma camisa em
uma loja que eu gostei, a pessoa me atendeu tdo bem que eu comprei uma calca, uma meia
e um ténis, e fui s6 comprar uma camisa e pelo atendimento dela e a carisma eu comprei
trés itens a mais”

Entrevistada 3 — “'E, verdade”

Entrevistado 2 — “Um bom atendimento fideliza o cliente né, gera confianga”
7. Vocés acreditam que grupos de discussdo sobre os produtos e servigcos

oferecidos, onde todos poderiam compartilhar sua opinido ou entender mais sobre as
caracteristicas de cada um ia ajudar na hora de adquiri-los?



Entrevistado 4 — “sim, depende muito da &rea também que vocé citou o alimenticia né,
porque assim ele ndo vai ja de cara fazer uma coisa assim ‘eu vou inventar um lanche né’
eu preciso ter a opinido de 20 pessoas, entdo vou fazer essa chamada e se 15 aprovar eu
vou trabalhar em cima desse lanche, vou investir em cima do lanche né, 5 ndo gostou mas a
maioria gostou entdo da para investir”

Entrevistado 2 — “E uma forma de lapidar o que o entrevistado 4 esta querendo dizer, lapidar
o produto né entrevistado 47"

Entrevistado 4 — “Isso, tem que ter o teste, que nem o carro né, o carro ele tem o teste drive,
entdo assim ele esta liberando para o cliente experimentar para ver se realmente esse carro
serve para este cliente e se o cliente gostar ele vai obter o veiculo, seria a mesma funcéo
por isso que é bom sempre ter algo para experimentar”

Entrevistada 5 — “Depende muito da area né, um carro vocé consegue faze um teste drive,
mas uma casa vocé nao pode fazer um teste drive, entdo depende muito da area”

Entrevistador — E vocés acham que as empresas fazendo isso elas estéo valorizando
a suaopinido sobre os produtos e servi¢cos que eles oferecem?

Entrevistado 4 — “sim, sim! Porque a empresa esta tentando buscar o gosto do cliente né, o
que satisfaz o cliente”

Entrevistada 3 — “Exatamente, eu acho que serve tipo um funil também né, tipo assim a
pessoa vai lancar um produto, alguma coisa e ele reine um grupo pra saber a opinido, além
da pessoa como consumidora se sentir ‘caramba a minha opinido conta’ a pessoa que vai
langar o produto vai poder saber tipo se vai ser algo positivo para as pessoas, se vai fazer
diferenca na vida das pessoas ao nao ou tipo assim ‘ah, gostei do produto, mas pode
melhorar tal aspecto, pode mudar isso, pode melhorar aquilo, e ai a pessoa vai adaptar o
produto de acordo com o que agrada o publico que ela quer atingir entendeu, tipo assim, um
bom exemplo disso é brinquedo, por exemplo a empresa vai lancar um brinquedo, ai tipo
assim ela vai ter que pegar um grupo de uma certa faixa etaria e vai dar para essas criangas
experimentarem, ah da pra engasgar tem uma peca que da para engasgar ja ndo da, ai
cancela, ndo tem como, entdo eu acho importante, acharia interessante, acho legal”

8. Vocés acham importante as campanhas sociais? (Ex. fundagdes, trabalhos sociais
e ambientais)

Entrevistado 2 — “Sim, com certeza”
Entrevistado 4 — “100% de certeza”

Atualmente vocés buscar trabalhar com empresas que se importam com estes
requisitos?

Entrevistado 2 — “Na verdade hoje fica muito dificil de saber né as empresas que fazem, até
porque sao empresas grandes né, a maioria sdo as empresas grandes que fazem, que
participa dessas ac¢des”

Entrevistada 3 — “essa negocio que o entrevistado 2 esta falando é interessando porque eu
lembro que quando eu estava na faculdade eu fiz até um artigo, e teve um artigo sobre
marketing verde que é sobre empresas que dizem que sédo a favor do meio ambiente, que
plantam arvores e na verdade ndo fazem nada disso € s6 marketing ndo fazem essas
coisas, eu particularmente assim na hora de comprar um produto, eu hoje em dia eu
observo mais essas coisas assim, pra ser bem sincera, vamos supor tem empresa que faz
produto para o cabelo que replanta, que planta floresta, planta arvore, ndo sei oque... ah tem



produtos que néo faz teste em animais essas coisas eu sempre procuro estar de olho, no
que eu pogo eu busco estar de olho”

Entrevistador - Entdo vocés acham que as pequenas empresas deveriam divulgar
mais essas acdes?

Entrevistado 2 — “Sim, até porque hoje na verdade esta meio que reverso né, por isso que
eu acho que nenhuma empresa divulga nenhuma n&o porque tem algumas que divulgam e
tem outras que nado divulgam porque no Brasil € complicado né vocé divulgar que vocé
participa de acdo, tem muita gente que pega mal, que acha que vai pegar para a empresa”

Entrevistado 4 — “S6 que hoje... hoje as empresas se elas fizerem isso e postar que elas
participam, doam alguma porcentagem para alguma ONG, alguma coisa assim, eu acho
que ela lucraria bem mais porque a populacdo ia comprar para ajudar o 6rgdo que vai ser
destinado a ajuda”

Entrevistado 1 — “eu acredito que nao, acredito que as pessoas nao pesquisam e nem vai
nessa questao, isso ja uma causa mais especifica, s6 se for alguém que muito mesmo que
vai atras disso que quer saber, mas a maior parte das pessoas nao vai atras disso nao”

Entrevistado 4 — “N&o entrevistado 1, mas assim ela quer falar é o seguinte, se as empresas
deveriam anunciar mais, ser mais claro eu acho”

Entrevistado 1 — “Sim, mas o que eu quero te dizer € o seguinte, que as pessoas nao vao
seguir essa linha de raciocinio entendeu, hora que vocé for comprar sua carteira por
exemplo vocé ndo estéa ali querendo saber se ela foi tirada de uma vaca ou de um coelho,
vocé vai olhar a qualidade dela e o preco e se ela vai te agradar e vocé vai comprar ela,
independente se aquela empresa esta fazendo isso ou ndo entendeu?!”

Entrevistado 4 — “Sim, mas eu acho que as empresas hoje divulgassem tipo assim o
mercado x colocasse no folheto que a cada compra que vocé fizesse de 100 reais iria ajudar
um 6rgdo, uma coisa assim, uma instituicdo, teria que ser assim bem legivel ajudaria bem
mais”

Entrevistador — Exemplo do mercado x, que nado trabalha com sacolas plasticas.

Entrevistado 1 — “E, mas a maior parte das pessoas que vao |4, elas vdo la por conta do
preco que mais atrativo mas ndo por conta das sacolas, se vocé for fazer uma pesquisa la
na frente vocé ver porque quase 100% das pessoas vao falar das promogdes e valores,
ninguém vai falar ah € s6 porque aqui ndo da uma sacolinha de plastico”

Entrevistado 2 — “e seguindo o raciocinio do entrevistado 1, acredito que 95% dos clientes
do mercado x ndo acham legal eles ndo darem sacolas de plastico”

Entrevistado 1 — “exatamente, eu mesmo quando fui 14 eu achei bem sacanagem deles”

Entrevistador — mas se vocés forem em uma cidade grande por exemplo Sao Paulo, a
galera 14 j& estdo com outro pensando, o marketing verde € muito mais aberto 14 do
gue aqui em Rondénia no entanto...

Entrevistado 2 — “ai é falta de esclarecimento da empresa né, ela poderia esclarecer por que
ela ndo faz o uso da sacola, esclarecendo de uma forma de conscientizagéo,
conscientizando os cliente entendeu’



Entrevistador — esse € 0 ponto que eu quero chegar com vocés, porque que é
importante a publicidade das empresas com o marketing verde? Para trazer esté
conscientizagcdo para que as pessoas queiram participar deste movimento.

Entrevistado 2 — “Exatamente, ndo adianta o negocio ser A, B, C, D, vocé sé aderir o A e
nao explicar o B o C e o D né, ai é complicado”

9. A organizacdo do ambiente (Ex. as cores, aromas, uniformes). Sdo importantes para
manter um relacionamento com a empresa?

Entrevistado 2 — “uma empresa quanto mais organizada em relacdo ao uniforme, ambiente,
guanto mais parecer com aquilo que € a atividade que exerce, acho que mais profissional se
mostra para o cliente né, mais confianca o cliente sente né, o cliente chega e sente um certo
profissionalismo ali naquele ambiente entendeu. E a mesma coisa que quando vocé vai
numa empresa que a pessoa hao uso o uniforme, vocé vai por exemplo em uma
panificadora ai ninguém estd de uniforme, a pessoa ndo esta usando uma toca e isso ja
gera uma certa que Vvocé ja pensa opa muito descuidado, jA ndo vou comprar aqui ou
compra so6 pra nao dizer que foi e ndo comprou mas depois nao volta mais”

Entrevistada 3 — “Eu particularmente observo tudo essas negdcios ai que o entrevistado 1
falou, observo mesmo. Tipo assim, vamos supor igual eu falei aquela hora vocé tem que
comparar dois lugares que prestam 0 mesmo servico ou vendem o mesmo produto
entendeu, na hora que vocé for comprar vocé tem que ir olhando esses detalhes entendeu,
tipo qual lugar é mais organizado, qual o lugar € mais limpo entendeu”

Entrevistado 2 — “A questao do uniforme também, por exemplo, eu fui a um lugar esses dias
que tinha mais de cinco funcionarios né, ai ninguém usa uniforme e eu estava |4 como
cliente e eu atendi outro cliente do estabelecimento porque ele achou que eu trabalhava la
entendeu?! Entdo assim o cliente ndo consegue discernir quem é funcionarios e quem nao é
funcionario de determinada empresa”

Entrevistado 4 — “entdo, minha opiniao é assim ele é relativo também essa questdo né, a
organizacao é sempre boa, um lugar/ambiente bom, mas tem muitos lugares que tem alguns
clientes que tem vergonha de entrar em alguns lugares por ser muito bonito, muito chique,
entendeu?! E esse cliente as vezes tem o potencial de comprar 0 que tem la mas sente
vergonha de entrar, se entendeu?! Que nem na loja X, € muito top ali, mas tem muitas
mulheres que tem vergonha de entrar ali dentro, ndo entram, ali sé tem aquele potencial de
pessoas mais ricas para entrar, entdo vamos por assim 80% bem organizado e 20%
depende o local, mas claro que assim se for um lugar de lanche claro que tem que ser
caprichado, tudo bem organizado, roupa limpa, tudo bem organizadinho né, depende o lugar
certinho”

Entrevistado 2 — “E verdade isso que o entrevistado 4 falou ai, deixa eu Ihe dar um exemplo
eu lembrei de uma coisa que o entrevistado 1 vai lembrar agora, exatamente como
entrevistado 4 falou ai, vocé lembra entrevistado 1 do caribe da loja que a gente passava
todo dia, la da loja de terno? Que nos falava quando passavamos la na frente?”

Entrevistado 1 — “Lembro, estava até lembrando dessa historia aqui agora. A gente pensava
que era um milhdo cada roupa que tinha Ia, um absurdo de caro, porque 0s cara s atendia
de terno e gravata né e sapato social, os vendedores né desse jeito, ai quando nos
entramos |4, nossa até assustamos com o prego de tao barato”

Entrevistador — Barato né?!

“sim, mas assim poucos clientes la dentro justamente por conta disso entendeu?! A pessoa
acaba se sentindo... porque a gente estava ali como turista certo, entdo a gente estava
simples, vestido de uma forma muito simples, muitas vezes de chinelo e de bermuda ou



muitas vezes de bermuda e um sapatinho, um ténis, e a situagdo era que a gente achava
gue ndo era propicio para entrar ali por se tratar de uma loja muito chique entendeu, dava a
entender que a se a gente entrasse la os vendedores podiam, tipo assim ‘ah vamos nem
atender esse pessoal direito ndo porque nao tem condicdes de comprar nada nao’
entendeu?!”

7

10. Sobre novidadel/inovacdo, vocés pensam que este ponto € importante em uma
organizacao? Por qué?

Entrevistado 2 — “Eu acredito que é muito importante, até porque a inovacao é que te faz
acompanhar o mercado. O mercado esta em evolugdo constante, e vocé se ndo inovar fica
para tras né, entdo com certeza o inovacao tanto em produto até a linha operacional, vocé
tem que ter e ficar atento né, para vocé sempre estar atualizado sempre com o mercado
atual, se ndo vocé vai sofrer com os resultados”

Entrevistado 1 — “Entao € isso ai, eu concordo com o entrevistado 2 também, a gente tem
que estar sempre inovando porque se para a gente fica para tras rapidinho. No nosso meio
de trabalho a gente vé muito isso, que & a construgdo de casa, constantemente estédo
modernizando as casas, mudando os modelos né, e quem ndo muda, quem ndo acompanha
esses modelos novos estdo ficando com a casa mais tempo parado entendeu, as que tem
carinha de mais modernas e mais bonitinhas estdo vendendo muito mais rapido do que
aquelas casinhas que ficam com carinhas mais antigas, entdo € sempre inovagéo. A trés
meses a trds a gente ndo colocava lampadas na frente, ndo colocava... sdo detalhes que
VvOcé tem que ir sempre se aprimorando, para ndo ficar a mesma coisa entendeu, para te
diferenciar de outras pessoas”

Entrevistado 2 - “Um exemplo vivo 14 na imobilidria, um colaborador comprou um celular
novo como ferramenta de trabalho, hoje as fotos que ele tira, vamos falar da qualidade, as
publicagbes dele saiu de 10 para 1000 né, entédo ele inovou e esta colhendo os frutos da
inovacao dele”

Entrevistado 6 — “Eu concordo com tudo”

Entrevistada 3 — “Eu concordo com que o entrevistado 2 falou e o 1 concordou, que tipo
assim... € vamos por um exemplo que eu lembrei aqui agora, vamos supor um pet shop por
exemplo, tem um atras do outro, um em cada esquina atualmente né, antigamente nédo tinha
tantos, agora j4 tem um monte, mas tipo assim o que um tem de diferente do outro,
entendeu? Os donos de pet shop tem que ir atras do diferencial, do que é deferente
entendeu, porque banho e tosa todo mundo faz, todo os pet shop que tem esse foco faz
banho e tosa, mas o que 0 meu banho e tosa tem de diferente que os outros nao tem,
entendeu? E ai que entra a inovacdo que € isso que 0s meninos estéo falando, tipo assim se
0 meu nao tiver nada de diferente eu vou ser s6 mais uma na multiddo e risco de eu falor €
tipo muito provavel de acontecer entendeu, porque eu ndo tenho nada de diferente, s6 abri
um banho e tosa e pronto e banho e tosa tem um monte, mas ai 0 que eu vou procuratr...
vou procurar é la pra fora tem pet shop que tem secadores diferentes, tem pet shops la fora
guem tem spa para cachorros, massagem, hidromassagem e que pet shop tem isso aqui?
Ah nem um entdao vou colocar um hidromassagem no meu, porque ja um diferencial
entendeu? Por isso que eu acho que € importante essa questdo de buscar estar inovando,
porque 0 mesmo o todo mundo ja é, todo mundo ja tem do mesmo, acho que é isso”

Entrevistado 6 — “Um exemplo mesmo € o Instagram, antigamente ninguém organizava o
feed, e hoje se vocé entra num feed comercial que est4 desorganizado a pessoal ndo
consegue as vezes destacar uma coisa que ela quer destacar 13"

11. PublicacBes onde explicam o porqué e como o produto ou servigco pode facilitar
uma rotina chama mais atengcao? Por qué?



Entrevistado 2 — “com certeza”
Entrevistado 4 — “sim”

Entrevistada 3 — “Com certeza, eu vejo muito também na questao de celular, quando vocé
vai comprar um celular, além de preco né, vocé leva em consideracdo um par de coisas
entendeu. Esse celular da marca X e melhor que esse da marca Y, por que? E ai é aonde
vocé entra nestes detalhes entendeu, vocé vai olhar todos os detalhes, ah camera, a
gqualidade da camera, ah peso do celular, a cor, a memoria, quantidade de memoria, entdo
tipo assim as vezes a diferenca € minima, mas as vezes o peso do celular pra mim tem
diferenca, ah esse celular aqui € mais leve que esse, eu vou comprar por conta do peso do
celular, ou entdo a camera frontal desse aqui é melhor que a camera frontal deste ali, é sé
isso que é diferente, mas por que? Ah porque a sua foto vai sair em melhor qualidade
quando vocé tirar do que com esse aqui, entdo eu acho importante, acho legal”

Entrevistado 2 — “Nessa linha de raciocinio, o que a entrevistada 3 falou ai um porque bem
explicado é o que vai incentivar o cliente a levar o produto mais caro que o outro. Por
exemplo, eu e 0 meu pai fomos comprar um impressora uma vez, tem muito tempo isso, nos
fomos em duas lojas e nas duas tinham, na primeira o vendedor explicou pra nés tudinho
tudo desde todas as funcdes da impressora, 0 que ela fazia, ai a gente foi em outro loja e
fomos atendidos bem frio, ndo explicou quase nada, ai a gente voltou no outro lugar e
decidimos comprar la porque a pessoa explicou o por que aquele produto era bom para nos
entendeu, nos realmente compramos aquele modelo porque ele nos convenceu ha
explicacdo do por que dele, que aquele produto iria ser muito bom pra nés entendeu, para o
que nos precisavamos, ia suprir nossa necessidade”

Entrevistado 1 — “um exemplo classico disso ai € na nossa propria profissédo, quando vocé
leva um cliente para mostrar uma casa para de R$ 100 mil e uma casa de R$ 300 mil, vocé
tem eu mostrar para ele o porque que aquela casa vale mais, vocé tem que ir mostrando o
acabamento que é melhor, uma série de coisa que vai fazer com que o cliente aceite aquele
preco mais alto, muita vezes o cliente busca um imével de R$ 150 mil mas acaba
comprando uma de R$ 200 né, entdo assim vocé acabou mostrando para ele que se ele
pagasse um pouquinho a mais seria um melhor investimento para ele”

12. Publicagbes onde explicam que tem tempo limitado (ex. Promocéo por 24 horas de
produto X) desperta algum sentimento em vocés?

Entrevistado 6 — “Tristeza, porque nao tenho dinheiro pra comprar (risos)’
Entrevistado 2 — “Pre¢o Baixo”

Entrevistada 3 — “de cara o primeiro sentimento €, meu Deus porque nao economizei pra
este momento meu pai”

Entrevistador — Mas tem algum outro sentimento que desperta, vocés gostam, nao
gostam?

Entrevistada 3 — “eu acho da hora viu, igual aquelas promog¢des relampago de passagens,
eu acho isso muito interessante, muito legal, as vezes a pessoa tem uma quantidade de
dinheiro guardado e ele ja estava precisando deste produto mas nado cabia dentro do
orcamento dela, ela néo tinha o valor suficiente para comprar aquilo, ou para comprar uma
passagem por exemplo né, de repente bum, vocé tem 24 horas para pagar esse pequeno
valor aqui e de repente a pessoa esta dentro do que da para a pessoa e ai ela consegue
adquirir o produto, por isso que eu acho interessante isso ai, nao tenho nada contra nao”

Entrevistador — Entdo se eles colocarem um tempo de limite pode ajudar a pessoa de
organizar?



Entrevistado 4 — “Eu acho que n&o, depende muito do preco do produto né, que te muitas
pessoas que tem que se organizar um pouquinho mais e o prazo de repente é muito pouco
né, e se a oportunidade dele for s6 naquela hora, naguela promocéo ele ndo vai conseguir
obter o produto, entdo depende de um pouquinho mais de tempo”

Entrevistado 2 — “Eu acredito que esse tipo promocao relampago, ndo € pra quem precisa
se organizar, é pra quem ja esta organizado, j4 estd preparada, é uma forma de forcar
comprar uma coisa que vocé pretendia comprar, mas ai como o preco ta melhor e limitado te

forca a comprar antecipado, entendeu?!”
Entrevistada 3 — “Eu concordo com o entrevistado 2”

Entrevistador — O que vocés acham das frases “ultima oportunidade” “ultimas
unidades” “Nao perca”

Entrevistada 3 — “ah eu acho que isso ai é o tal do gatilho mental né (risos), a pessoa vai
dormir pensando naquilo ‘caramba mano eu preciso muito daquele negocio e eu s6 tenho
essa ultima oportunidade, a pessoa fica pensando naquilo entendeu, ai as vezes ela acaba
comprando, de tanto ela ficar pensando naquilo ela acaba comprando”

Entrevistado 2 — “E, é igual eu vi hoje, eu vi hoje uma propaganda na televisdo bem assim,
devido ao sucesso da nossa promogéo a gente resolveu estender ela até sdbado, era ate
quinta estendeu até sdbado, entdo vocé que deixou de comprar estamos estendendo até
sabado para que vocé compre com precos imperdiveis, e as vezes nem foi um sucesso a
promoc¢ao, mas € uma forma de engabelar o cliente né”

Entrevistada 3 — “E verdade!”

13. Vocés acreditam que uma comunicacdo clara e facil com a empresa facilita a
fidelizac&o do relacionamento com a marca?

Entrevistado 2 — “Com certeza, principalmente whatsapp, porque hoje em dia 99,99% é
whatsapp...”

Entrevistada 3 — “E vardade, igual... tem loja que posta coisa no instagram mas n&o posta o
preco por exemplo, ai a pessoa é forcada ir la no bate papo da rede social, chamar o
vendedor e falar ‘ei cara, mas quantos que é essa blusa, quanto que € esse sapato’ ja foi
uma forma do cara chamar a pessoa, apesar que eu ndo gosto disso, mas é uma forma de
chamar a pessoa pra ir conversar com o vendedor entendeu?!”

Entrevistado 2 — “ a facil comunicagdo com a empresa ajuda a finalizar a venda mais rapido
também”

Entrevistador — E o pés-venda, vocés acham importante ter esse habito?
Entrevistado 1 — “com certeza”

Entrevistado 2 — “E uma coisa muito importante e muita gente tem medo de fazer o pos
venda, porque pode gerar algumas situacdes em que teria que resolver, mas é muito bom,
mas muitas empresas preferem nao fazer, para ndo gerar né um problema que talvez que o
cliente n&o viria né”

Entrevistado 1 — “E, também acho que o pds-venda é tdo um importante quando a pré-
venda né no caso, porque muitas vezes quando o cliente vem buscar algum tipo de
informacé&o ou até uma reclamacao ele ndo consegue acesso mais com aquela pessoa né, i
que no pré-venda vocé falava com a pessoa e ela ja te respondia de emediato, ai ele
comprou la e teve um problema, vocé tenta a solucdo com a mesma pessoa € ela ja nao te



responde mais com a mesma eficiéncia que ela né tinha antes de te vender ou seja, vendeu

e acabou o interesse que ela tem em vocé
Entrevistada 3 — “Concordo com vocé, acontece muito isso eu acho”
Entrevistado 2 — “O pds-venda fideliza o cliente na empresa”

Entrevistada 3 — “Com certeza, igual o Entrevistado 1 falou, as vezes a pessoa, a empresa
te da maior atengéo até vocé adquirir o produto, até vocé comprar depois que vocé comprou
€ tipo estou nem ai para vocé, era sO 0 que eu queria, era s6 vender mesmo entendeu e
depois a pessoa nunca mais quer saber de vocé. Eu acho interessante um pos venda no
sentido de tipo assim, vocé gostou? Vocé ndo gostou? E acaba se tornando um funil para o
seu produto, tipo assim vocé gostou do produto? Ah gostei mas poderia melhorar nisto e
tals. Pode ser sincero vocé acha que o produto foi bom, atendeu sua necessidade, ah gostei
mas poderia melhorar em aspecto tal e acaba sendo positivo para a empresa melhorar, por
isso que eu acho importando o pés-venda entendeu?!”

Entrevistado 4 — “o pds-venda é muito bom, porque vocé faz amizade com o cliente e ele te
traz outros clientes entendeu entao isso ai € uma coisa muito boa”

QUESTIONARIO

Meu género

36 respostas

@ Homem
@ Nulher

Minha idade

36 respostas

@ Menos de 18 anos
@ Entre 15 & 23 anos
Entre 24 e 34 anos
@ Entre 35 2 50 anos
@ Mais de 51 anos




Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre o Marketing, Neuromarketing e Gatilhos Mentais?

36 respostas

@ Sim
@ Nao

Vocé costuma adquirir produtos ou servigos apos conhece-los por meio de publicagoes em
redes sociais?

36 respostas

@ Sim
@ Mio

Vocé gostaria que a Imobiliaria informasse mais sobre casas disponiveis ou outros
produtos/servigos disponibilizados pela mesma?

36 respostas

@® Sim
& MNio




Acredito que um bom atendimento me ajuda em tomadas de decisoes.

36 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
O Indiferents

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente

A organizagdo do ambiente (exemplo: cores, maveis, cheiro, vestimenta dos atendentes, etc)
te incentiva na tomada de decisao?

36 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialments
@ Indiferente

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente

Me sinto mais interessado por publicagbes que destacam o NOME do produto ou servigo
oferecido.

36 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
O Indiferente

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente




Me sinto mais interessado por publicagdes gue destacam VALOR do produto ou servigo
oferecido.

36 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
@ Indiferente

@ Dizscordo totalmente
@ Discordo parcialments

Atualmente, como vocé definiria o marketing da Imobiliaria?

35 respostas

@ Otimo
@ Bom

@ Meutro
@ Ruim

@ Péssimo

Em caso de promocgdes, vocé prefere que a imobiliaria poste o tempo de durabilidade comao,

por exemplo: “So hoje até as 23:5%9h", “Imediato™ e “Agora”.

36 respostas

@ Sim
® Mao




Quais das opgdes abaixo faz com que vocé se sinta importante? (Pode marcar mais de uma

opgéo)

36 respostas

Lembrar de datas comemorativas

Bom atendimento

Lembrar de vencimentos (Ex.
Avisos um d_..

Lembrancinhas da Marca (Ex.
Chaveiros, .

1]

—9(25%)

—13 (36,1%)

—9 (25%)

10 20

—33(91,7%)

30 40

Eu sinto que a Imobiliadria deveria investir mais em novidades em suas estratéegias de

Marketing.

36 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parciaimente
O Indiferents

@ Discordo totalmente
@ Discordo Parcialmente



