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UM DIAGNOSTICO PRATICO

30 minutos

para encontrar os
vazamentos nas
suas vendas

Um diagnostico inicial para encontrar atritos na jornada de compra antes
de colocar mais dinheiro no trafego.

Marcas crescem quando entendem pessoas.
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neUfO 5,\< ANTES DE AUMENTAR A VERBA

Vocé pode estar colocando mais
dinheiro no problema errado

O anuncio traz visitas. O WhatsApp recebe mensagens. Mas as vendas nao acompanham.

Antes de aumentar a verba, descubra onde as pessoas estdo parando. Elas entendem sua
oferta? Percebem valor? Encontram as respostas de que precisam? Conseguem comprar
sem complicag¢ao?

O neuromarketing aplica conhecimentos e métodos da neurociéncia ao estudo do
comportamento de consumo. Ele ajuda a investigar processos ligados a atencgao, a
percepcao, a memoria e a decisao.

Aqgui, vamos combinar principios de comportamento do consumidor com verificagdes
simples de comunicacao e experiéncia. Sao um ponto de partida para investigar seu
marketing.

Depois da leitura, reserve cerca de 30 minutos, com anuncios, conversas e dados recentes a
mao. Vocé vai escolher um possivel vazamento e definir o primeiro ajuste a testar.

Cligue nao paga boleto

Se o relatério do seu marketing termina em “tivemos X cliques”, ainda falta uma pergunta: e
dai?

O clique, sozinho, ndo mostra se a pessoa entendeu sua marca, percebeu valor ou confiou
em Vvocé.

Ser visto também nao garante ser lembrado. Sua comunicagao disputa aten¢cao com outras
mensagens, anUdncios € marcas.

A pergunta nio é sé quantas pessoas viram sua marca. E o que entenderam, o
que lembraram e o que fizeram depois.
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DIAGNOSTICO RAPIDO

Responda SIM ou NAO

Antes de colocar mais dinheiro no trafego, responda com base no que vocé observa no negoécio. Quando nao

souber, marque uma interrogacéo. E algo a investigar.

Nas perguntas sobre espaco fisico, considere apenas o que se aplica a sua empresa.

Mensagem
01  Vocé consegue explicar seu diferencial em uma frase?
O SIM O NAO o-
02 Seu cliente entende rapidamente por que deveria escolher vocé?
O SIM O NAO o-
03 Seu anuncio comunica a mesma promessa que sua pagina, seu atendimento e sua
entrega realmente oferecem?
O SIM O NAO O
Marca
04  Sua empresa transmite confianga antes mesmo da primeira conversa?
O SIM O NAO 0?2
05 Sua marca tem algo que ajuda o cliente a reconhecé-la e diferencia-la das outras
opcoes?
O SIM O NAO [
06 A experiéncia visual é coerente no anuncio, no site, no WhatsApp e no ponto fisico,

guando houver?

O SIM O NAO o -
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neUfO 5,\{ DIAGNOSTICO RAPIDO | 2 DE 2

Da promessa a experiéncia

Experiéncia

07 Quando alguém chega ao seu espaco fisico, encontra aquilo que imaginou ao ver sua
marca na internet?

O SIM O NAO -
08 O ambiente oferece conforto adequado em iluminagao, temperatura, organizagao e
ruido?
O SIM O NAO 0?2
09 O cheiro do ambiente é agradavel ou neutro, sem causar incébmodo?
O SIM O NAO o -
10 Seu atendimento mantém a percepgao de qualidade que sua comunicagao

prometeu?

O SIM O NAO o-

Jornada

n Seu processo de atendimento ou pagamento é simples e sem obstaculos
desnecessarios?

0 SIM O NAO [

12 Vocé sabe em quais momentos as pessoas mais desistem?
O SIM O NAO o -

13 Seu relatdério de marketing ajuda a entender o caminho até a compra e o pds-venda,
além de cliques e contatos?

0 SIM O NAO [

Agora olhe para os “néaos” e as interrogacoes.

Eles apontam onde procurar: uma mensagem confusa, uma promessa que Ndo se sustenta, um ambiente
desconfortavel ou uma etapa que complica a compra.

Conte os “naos” para organizar a revisao. Depois, procure exemplos reais. Uma falha no pagamento pode
exigir mais atencao que varias duvidas menores sobre a comunicagao.

Antes de aumentar o trafego, investigue os vazamentos.
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Use os 5 As para encontrar onde agir

Vamos usar os 5 As da jornada de compra, apresentados por Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya e lwan Setiawan em Marketing 4.0.

Eles ajudam a organizar cinco momentos da relagcao entre pessoas e marcas:

Etapa O que observar

Aware - Assimilacao A pessoa conhece ou reconhece sua marca?
Appeal - Atracao Ela vé uma razao para considerar sua oferta?

Ask - Arguicdo Ela encontra informacgdes para avaliar a escolha?
Act - Acao Ela consegue comprar e usar o que vocé entrega?
Advocate - Apologia Ela recomenda sua marca?

O cliente pode pular etapas ou voltar a pesquisar. Use o mapa para organizar a investigacao,
sem presumir que todo mundo percorre 0 mesmo caminho.

Se o publico nao conhece sua marca, vocé precisa investigar presenca e distribuicao. Se
conhece, mas nao confia, precisa entender a ddvida. Se quer comprar e trava, precisa olhar
para O processo.

Cada situacgao pede um ajuste diferente.
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neUfO}v,\{ 01| ASSIMILAGAO

ETAPA 01/ ASSIMILAGAO

Aware

Se o publico que vocé quer alcangar mal conhece sua
marca

Sua marca precisa aparecer nos canais em que esse publico esta. Comece verificando
presenca e distribuicdo: onde vocé aparece, para quem e com que frequéncia?

Pouco alcance entre potenciais clientes e baixa lembranca sao sinais a investigar.
Depender de indicagao so6 vira um problema se isso limitar o crescimento que vocé busca.

Depois, observe o anuncio. Ele deixa claro quem esta falando e qual € a mensagem
principal?
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AWARE / TESTE E AJUSTE

O que ficou na memodria?

Teste de cinco segundos: mostre a peca por cinco segundos a alguém com perfil
proximo ao do seu publico. Tire da frente e pergunte:

°* O gue vocé entendeu?

* De qual marca era?

* O gue ficou na memoaria?

Nao explique nada antes. Se possivel, repita com outras pessoas e observe o que se repete

nas respostas. Sua propria leitura pode ajudar na revisao, mas vocé ja conhece a mensagem
e 0 negocio por dentro.

Esse exercicio ajuda a encontrar confusdes. Ele ndo mede, sozinho, o desempenho do
anuncio nem a lembranga de longo prazo.

Cuide também da impressao que a peca transmite. Uma impressao geral favoravel pode
influenciar a avaliacao de caracteristicas especificas. Esse € o efeito halo. Na comunicacao de
uma marca, isso pode ocorrer quando a apresentacao leva alguém a presumir uma
gualidade que ainda nao verificou.

E uma possibilidade a observar. Uma peca bonita pode continuar confusa. Uma peca
simples pode comunicar muito bem.

Pergunta de checagem: a pessoa percebe e identifica sua marca ou lembra
apenas da imagem e da oferta?
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ETAPA 02 / ATRAGAO

Appeal

Se percebem vocé, mas nio se interessam

Vocé aparece, mas o publico nao vé uma razao clara para continuar.

O cliente pode entender o que vocé vende e ainda assim nao entender por que deveria se

importar. Atragao comeca quando ele reconhece uma relagcao entre sua oferta e algo que
importa para ele.
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APPEAL / TESTE E AJUSTE

Por que escolher voceée?

Teste da troca de logo: substitua seu logo pelo do principal concorrente. O anuncio
continua fazendo o mesmo sentido?

Se sim, verifigue se a mensagem esta genérica. O teste levanta uma suspeita; depois, confira
O que vocé promete e o que consegue demonstrar.

Agora faca uma segunda pergunta: fica claro qual problema do seu publico esse produto
resolve?

“Qualidade”, “exceléncia” e “tradicao” dizem pouco quando aparecem sem explicacao.
Traduza os atributos em consequéncias concretas para o cliente.

Se o diferencial é rapidez, explique onde ela aparece: na resposta, no orgamento ou na
entrega. Se é atendimento, mostre o que o cliente consegue resolver com essa ajuda. Use
apenas o que sua empresa realmente entrega.

Mostre o problema, ajude o cliente a reconhecé-lo e deixe clara a relacao com a solucao.

Pergunta de checagem: isso esta claro para o cliente ou sé para vocé, que
conhece o negécio por dentro?
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ETAPA 03 / ARGUIGAO

Ask

Se o cliente pergunta, pesquisa e some

@ ko

< 3

Mensagem no WhatsApp nao significa, por si s¢, decisdao de compra.

O cliente pode estar comparando alternativas, consultando avaliacdes, perguntando a
amigos e familia ou tentando entender se a oferta serve para ele.

Pesquisar faz parte da escolha. O ponto a investigar € se ele encontra respostas claras e
suficientes para avancar.
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ASK / TESTE E AJUSTE

Quais duvidas se repetem?

Teste das duvidas: pegue suas conversas recentes e liste as dez dlUvidas que mais
aparecem. Se houver menos, trabalhe com as que vocé tem.

Depois, verifique se seu site, sua pagina de venda, suas redes e seu atendimento respondem
a elas de forma simples e coerente.

Se a mesma pergunta aparece toda hora, confira se a informacao esta ausente, escondida
ou confusa. Em alguns casos, a pessoa s6 quer confirmar um detalhe antes de decidir.

Cuide também dos lugares onde ela pesquisa: Google, avaliacdes, comentarios, Reclame
Aqgui, depoimentos e paginas institucionais. Apresente informacdes verificaveis sobre sua
entrega e responda aos problemas relatados.

Quem pergunta e some pode ter encontrado uma resposta insuficiente. Também pode ter
esbarrado no preco, adiado a compra ou escolhido outra opgao. A conversa ajuda a levantar
essas hipoteses.

Antes de tratar uma pergunta como resisténcia a venda, entenda o que a pessoa precisa
esclarecer.

Pergunta de checagem: seu atendimento ajuda o cliente a decidir ou apenas
repete a oferta?
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ETAPA 04/ AGAO

Act

Se ele quer comprar, mas trava no processo

Aqui, o foco € o atrito. Vocé esta facilitando ou complicando a vida de quem quer avancgar?

Teste da compra: tente comprar de vocé como se fosse um cliente. Passe pelo
anuncio, entre no site, mande mensagem, peca orcamento e siga até o pagamento,
conforme o caminho real do seu negdcio.

Conte as etapas, as esperas € as informacdes exigidas antes da confirmacao.
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ACT / TESTE E AJUSTE

Onde a compra trava?

Observe se o cliente precisa repetir dados, falar com varias pessoas, esperar uma aprovagao
evitavel ou perguntar “como compro?”. Veja também se ele consegue comparar os planos e
entender o proximo passo.

Quando os beneficios sao semelhantes, as pessoas tendem a preferir caminhos que exigem
menos esforco. Essa tendéncia costuma ser associada a chamada lei do menor esforco. Na
pratica, vale eliminar trabalho desnecessario para o cliente.

Isso nao significa retirar uma etapa importante de segurang¢a ou uma informagao necessaria
a escolha. Explique o que precisa acontecer e por qué.

Segundo teste: cronometre o tempo entre “quero comprar” e “compra confirmada”.
Separe o tempo de decisdao do cliente do tempo gasto com espera e burocracia da
empresa.

Uma resposta demorada pode contribuir para a desisténcia. Verifique se isso aparece nas
suas conversas antes de concluir que é a principal causa.

A etapa de agao também inclui uso e suporte. Confira se, depois de pagar, o cliente sabe
como receber, comecar a usar e pedir ajuda.

Pergunta de checagem: em qual ponto vocé pode facilitar a compra sem tirar
uma informacdo ou protecao importante?
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ETAPA 05/ APOLOGIA

Advocate

Se a venda acontece, mas a marca pouco é
recomendada

CE AV

A compra aconteceu. Agora observe se a experiéncia sustenta aquilo que sua
comunicacao prometeu.

O atendimento, o ambiente, a entrega e o pds-venda corresponderam a expectativa?
Quando apareceu um problema, foi facil resolvé-lo?

Observe os momentos de maior intensidade e como a experiéncia termina. Pesquisas
sobre a regra pico-fim mostram gque esses momentos podem ter peso importante na
avaliacao posterior de uma experiéncia.

E uma pista para olhar a jornada. Um bom encerramento ndo compensa
automaticamente uma entrega ruim.
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ADVOCATE / TESTE E AJUSTE

O que vale contar?

Teste dos ultimos dez clientes: quantos indicaram alguém ou deixaram uma
avaliacao? Quantos compraram novamente? Registre cada comportamento
separadamente.

Considere o tempo desde a compra e a frequéncia esperada de recompra. Quem acabou de
comprar talvez ainda ndao tenha tido oportunidade de voltar ou indicar.

Retorno e recomendacgao ajudam a acompanhar a relagao, mas nao sao a mesma coisa.
Uma pessoa pode comprar de novo por conveniéncia e nunca recomendar. Pode estar
satisfeita e ndo ter sido convidada a avaliar.

Se vocé nao sabe o que aconteceu com esses dez clientes, ja encontrou algo a medir. Use o
grupo como ponto de partida para observar casos, sem tirar conclusdes sobre toda a base.

Depois, facilite a avaliagao, a indicacao e o contato pds-venda. Um pedido claro, feito no
momento adequado, ajuda o cliente a saber como participar.

Pergunta de checagem: o que existe na sua experiéncia que alguém teria
vontade de contar para outra pessoa?
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Seu diagnodstico inicial
em 30 minutos

Com anuncios, conversas e dados recentes a mao, use este roteiro depois da leitura:

Minutos 0 a 5 | Escolha onde investigar.
Revise seus “naos” e suas interrogagodes. Escolha uma etapa dos 5 As e escreva qual
comportamento chamou sua atencao.

Minutos 5 a 15 | Procure evidéncias.

Consulte o que vocé ja tem: anuncios, conversas, pedidos, abandonos ou avaliacdes. Anote
um caso concreto que sustente sua suspeita. Se os registros nao existirem, defina o que
precisa comecar a acompanhar.

0 min 5 min 15 min
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neUfO 5,\< SEU DIAGNOSTICO | PASSOS 3 E 4

CONTINUE O ROTEIRO

Verifique.
Escolha o primeiro ajuste.

Minutos 15 a 25 | Faga uma verificagao.

Escolha um exercicio da etapa: testar a compreensao do anuncio, trocar o logo, revisar
duvidas, percorrer a compra ou consultar o historico dos ultimos dez clientes. Faca a parte
gue cabe nesse tempo. Se depender de outras pessoas, deixe o teste preparado e agende a
aplicacao.

Minutos 25 a 30 | Defina o primeiro ajuste.

Registre:

* Qual é a etapa que merece atengao?
* O que vocé observou?

* Qual é a possivel causa?

* O que vai mudar primeiro?

* Qual sinal vai acompanhar e quando vai conferir o resultado?

Comece com uma mudanca que vocé consiga avaliar. Por exemplo: reunir as respostas as
ddvidas mais frequentes e acompanhar se menos conversas param naquele ponto.

Em 30 minutos, VOocé organiza uma suspeita e o proximo passo. Para saber se o ajuste
funciona, sera preciso acompanhar o que acontece depois.
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neUfO 5,\< CONHEGA MELHOR SEU CLIENTE

Conheca melhor seu cliente

Entender dores, habitos, duvidas e motivos de escolha ajuda a investigar todas as etapas.

Por que as pessoas compram de vocé? Vocé pode acreditar que € pelo preco e descobrir
gue é pelo atendimento. Pode achar que é pela qualidade do produto e ouvir que a rapidez
pesou mais.

Também pode divulgar um diferencial que poucos valorizam e deixar de mostrar aquilo que
seus melhores clientes mais apreciam.

Pare de s6 imaginar. Pergunte, observe e compare.

Exercicio para aprofundar o diagnéstico: escolha cinco clientes e pergunte: “qual foi
o principal motivo que fez vocé escolher a gente?".

Nao sugira respostas. Escute e, depois, explore:

* O que fez vocé procurar uma solugao?

* O gue quase fez vocé desistir?

* O que mais valorizou na experiéncia?

* O gue mudaria?

Compare as respostas com aquilo que vocé divulga como diferencial e com o que observa

no atendimento e nas compras. Cinco conversas ajudam a levantar pistas; nao representam
toda a sua clientela.

Quando possivel, converse também com quem pesquisou e nao comprou. Vocé pode
encontrar problemas que os clientes atuais nao enfrentaram.

Ouvir clientes é pesquisa de clientes. Combinada a observacao do comportamento e aos
dados da jornada, ela ajuda a tomar decisdées mais bem informadas.
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neuro VAMOS OLHAR PARA A SUA JORNADA

Marcas crescem quando
entendem pessoas.

No fim, marketing envolve trafego, criativo, site e relatdrio para conectar uma marca a
uma pessoa. Quanto melhor vocé entende essa pessoa, mais elementos tem para decidir

em cada etapa da jornada.
Vocé nao precisa fazer tudo sozinho.

A NeuroX ajuda empresas a entender melhor seus clientes, encontrar vazamentos na
jornada e transformar esse diagndstico em decisdes mais claras de posicionamento,

comunicacao, experiéncia, trafego e conversao.

Se esse e-book fez vocé perceber que existem pontos da sua jornada que merecem
atencao, fale com a gente. Podemos olhar isso juntos, sem complicar.

ENTRE EM CONTATO COM A NEUROX

assessorianeurox.com.br
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