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RESUMO

O Marketing voltado ao consumidor aborda as situacdes, demandas e condi¢des a
gue o consumidor estara sujeito no mercado; identifica o que faz o consumidor voltar
os olhos para o produto e sentir-se feliz e satisfeito com o produto adquirido. O
objetivo desse estudo é identificar as influéncias na hora da compra, se seriam as
condic¢des psicologicas ou apenas o prazer de satisfacdo da autoestima ou, ainda,
se serve para suprir as necessidades de status e reconhecimento perante a
sociedade. O assunto é abordado com base no trabalho de grandes autores
brasileiros peritos na area de marketing, produto, marca e consumidor, bem como
foram recolhidas informacdes em livros, na internet e em jornais, para pleno
conhecimento do marketing voltado ao consumidor final. O resultado procura
mostrar todo o poder que o marketing exerce sobre o consumidor, identificando os
seus atrativos e as condi¢des que lhe favorecem, as quais podem ser psicoldgicas,

ao se tratar do interesse do consumidor final.

Palavras-chave: Marketing; Consumidor; Necessidades.



ABSTRACT

The consumer-oriented marketing deals with the situations and the conditions of
demands to which the customer is subjected in trade and which results in making
consumers turn their eyes to the product and feel happy and satisfied with the
purchased product. The aim of this study is to identify the influences upon purchase:
if on doing so prevail the psychological conditions or just the pleasure of satisfying
the self-esteem or, even, if the goal is to make up the needs of status and recognition
in society. Addressed under a large number of Brazilian experts in marketing,
product, brand and consumer, information was gathered in books, internet,
newspapers to obtain full knowledge of marketing aimed at the end consumer. The
result of this master plan is to show all the power that marketing gets when it is
concerned with consumers, their attractions and their psychological conditions that

may be related to the final interest of the consumer.

Key-words: Marketing; Consumer; Needs.
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1. INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é mostrar como o consumidor reage perante as acdes de
marketing que o atingem constantemente pelas grandes empresas, as quais sao
consideradas visionérias do futuro, colocando-se em destaque a vontade de adquirir
algo por satisfacdo pessoal. As hipbteses apresentadas estdo embasadas em
teorias, como a Teoria de Maslow, que tentar explicar porque as pessoas Sao
motivadas e determinadas por necessidades e retrata situacfes em que prevalece a
obtencdo de estima. Estas situagbes demonstram como a pessoa busca satisfazer-
se, evidenciando que esta busca € provocada por deficiéncias em um grupo de

necessidades.

Os impulsos de consumo serdo apresentados conforme o trabalho de autores
consagrados e famosos, como Phillip Kotler (2010) e Marcos Cobra (1996). Kotler
aborda no seu livro Marketing 3.0 questdes sobre consumidor e suas caracteristicas;
ja o livro Marketing Basico, de Marcos Cobra, servirh de base para tratar das
necessidades baseadas na Teoria de Maslow sobre o consumidor, tento em vista o

que o leva a satisfacdo e a vontade de adquirir.

Também sera discutida a possibilidade da influéncia das telenovelas, que
apresentam situacdes tipicas de consumo, como personagens gastando em lojas de
grife, intermediarias e para baixa renda. Nestas situacfes, damos destaque as
formas de pagamento, verificando o grau de uso de cartdes de créditos e cheques,
embora ultimamente os cartdes sejam utilizados com maior frequéncia devido a sua
popularidade, o que contribui para a flexibilidade no pagamento das contas:

pagamentos parcelados e outras vantagens aparentes.

7

Pretendemos retratar, também, o quéo importante € o Marketing voltado ao
consumidor, para que possamos descobrir seus desejos, 0 que realmente os atrai,
suas reais necessidades de consumo e a alta demanda por produtos. Desta forma, o
objetivo mais evidente é retratar as condi¢cées a que todos os consumidores estdo

sujeitos ao mercado: 0 que os atrai, 0 que realmente precisam de imediato, o que
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nao apenas alimenta a autoestima, mas que melhor representa o consumidor em

uma sociedade onde se busca status, reconhecimento, entre outras coisas.

Assim, procuramos abordar estudos de tempos mais remotos, nos quais se nota a
evolucdo dos quesitos velocidade, praticidade e quantidade de consumo, fazendo
com que se torne necessario a manutencao do status; ou seja, do reconhecimento
diante de uma classe social, para que 0 sujeito possa ser classificado como para

mais importante ou influente.

Tendo em vista as facilidades atuais para compra, consideramos que este fator
levaria a crer que podemos adquirir qualquer produto ou servigo; mas, € importante
questionar com que finalidade e se realmente € necessério. Além disso, muitas
vezes esta aquisicdo pode manifestar comportamentos como comprar por impulso

ou apenas desejar para elevar o nivel social.

Na Administracdo, temos um grande leque de temas a ser abrangido, mas notamos
gue no marketing a maior parte dos estudos sao baseados nos quatro “Ps” (preco,
praca ou mercado, produto e promocédo). Por este motivo, orientamos este trabalho
da mesma forma, com a finalidade de verificarmos as vantagens e desvantagens de

ser consumidor.
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2. TEORIA DE MASLOW E O CICLO DO PRODUTO

A Teoria de Maslow foi criada para mostrar os pontos das necessidades humanas
relacionadas a “Motivacdo e Personalidade”, a qual esta relacionada aos clientes.
Toda essa teoria consiste em apresentar um ciclo infinito e mostra o que motiva os
consumidores, clientes e compradores e os deixam determinados em dados

momentos com necessidades especificas. O ciclo é representado da seguinte forma:

SATISFAGCAO > NECESSIDADES > MOTIVAGCAO

NECESSIDADES < SATISFAGAOQ|

Figura 1. Ciclo de Necessidades (COBRA, 1991, ATLAS)

7z

Nesta representacao, feita pelo autor, € importante esclarecer o emprego destes

conceitos:
Necessidades: Caréncia
Motivac&o: E a forca motriz que alavanca pessoas/clientes a buscar satisfagéo

Satisfacao: O nivel superior de efeito par satisfazer, prazer por obter aquilo que se

almeja.

A teoria criada por Maslow retrata também a hierarquia existente entre as cinco

necessidades, o que ocorre em ordem crescente, nessa ordem de classificagao:

12, Necessidades Fisiologicas: Alimentacdo, sede, sono, sexo e

atividades/necessidades para sobrevivéncias.
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22 Necessidades de Seguranca: Abrigo, seguranca, protecao, estabilidade, danos

fisicos e emocionais.
32. Necessidades Sociais: Integracdo Social, carinho, companheirismo e amizade.

43, Necessidades de Autoestima: Fatores de carinhos com outrem, autorrespeito,
amor préprio, capacidade e realizagdo, fatores externos como status,

reconhecimento e consideracao.

52 Necessidades de Autorrealizacdo: Crescimento, autossatisfacdo e a realizacao

do potencial pessoal.

moral,
criatividade,
espontaneidade
solucao de problema
livre de prejuizo,
Auto-atualizagao aceitacao dos fatos

autoestima, confianca,
conquista, respeitar as pessoas,
Estima ser respeitado pelos outros

amizade, familia, intimidade sexual

Amar/pertencer

seguranca de: corpo, emprego, recursos,
Seguranca moral, familia, satde, bens
Psicoldgico

Figura 2. Piramide de Necessidades (MASLOW E MARKETING - Para além da

hierarquia das Necessidades, 2001, por Magali Costa Guimaraes)

As trés primeiras necessidades sdo de caréncia, para que o individuo sinta
seguranca, sinta-se saudavel e disposto; as duas Ultimas sdo voltadas para o

crescimento, por estar ligadas fortemente ao desenvolvimento e a realizacdo do

potencial do individuo.

Quando um individuo alcanca as trés primeiras necessidades apresentadas, passa a
desenvolver a vontade de seguranca e, logo em seguida, a fazer parte de um grupo
social. Isto ocorre porque desde o inicio da humanidade o homem foi acostumado a
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viver em grupo, e ndo como um eremita e solitario, isolado de todos. Este
comportamento se repete nos dias de hoje, em que os individuos fazem parte de
classes sociais que compartilham alguns parametros financeiros, de crencas e de

gostos e muitas outras opcdes pessoais, buscando preencher suas necessidades.

ApOs essa etapa, vem a vontade de sermos amados, reconhecidos
profissionalmente, por atos e atitudes; e, encerrando essa hierarquia, vem a

sequéncia de autodesenvolvimento e realizacdo plena do ser humano.

A teoria de Maslow nos mostra que pessoas ndao se motivam da mesma forma. Em
um ambiente organizacional, o lider procura se tonar flexivel e incisivo nos
incentivos para cada pessoa, 0 que pode se tornar trabalhoso e com o tempo

cansativo e desgastante.

Souza (2009), em seu artigo sobre a Teoria de Maslow, publicado no Portal dos

Administradores, descreve que:

O ser humano é mais facil fazer a escolha pela acomodacao, ficar na
mesmice e ndo buscar novas oportunidades, podendo ser uma forma de
evitar o desconforto ou sofrimento. Isso vai de cada ser humano coo sua
escolha e direito. Se por ventura o ser humano queira atingir o objetivo
escolhido, as etapas devem ser percorridas com falta de timidez e coragem.
Quando buscamos novas possibilidades, e saimos da zona de conforto, a
nossa vida vira uma grande agitagdo, passando por preocupacdes,
ansiedade até alcancar a etapa do “sucesso”. Aonde na verdade isso € uma
busca por crescimento interior e pessoal.

Enquanto ainda estamos na famosa zona de conforto, ndo nos preocupamos com 0
amanhd e com o que faremos para melhorar; pensamos que aquilo € o suficiente
para vivermos. Na verdade, sdo as mudancas que ajudam todos a melhorarmos,
visto que quando uma empresa nao tem concorréncia o prejudicado é o proprio

consumidor, pois ela ndo vai se esforcar para melhorar seus produtos ou servicos.

Mesmo que haja vontade de melhorar e mudar a qualidade dos produtos da
empresa, isto ndo significa que seria a mesma coisa se ela tivesse um concorrente a

altura, ou a ponto de ameacar seus produtos. As empresas devem considerar que



17

mudar é sempre bom, pois se torna uma forma de criar maneiras de olhar o futuro e

avancar, nao ficando estagnada.

3. CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

O marketing visa determinar e atender as necessidades e aos desejos dos
consumidores, com o principal objetivo de satisfazé-los e buscando lucro para a
empresa. Voltado para consumidor como centro das atencdes e acdes, defende a
ideia de ser preciso investir muito nos clientes, fazendo com que gere valor e sejam

criados relacionamentos duradouros.

O marketing moderno pensa em criar satisfagdo e colocar o cliente no lugar central
de todo seu trabalho. Como indica a frase de Kotler, “E atender as necessidades dos
clientes com lucro”, de seu livro Marketing 3.0 (2010), no qual aborda diretamente o
marketing do futuro, retratando de forma eficiente o novo marketing voltado ao ser

humano.

Kotler explica quais sdo os conceitos de marketing, indicando desde quando ele é
voltado ao produto, assim como quando ele se interessa apenas pelo cliente, sem

mostrar o lado do humano pleno: coracdo, mente e espirito.

3.1. Mercados com Base no Consumidor

O termo Mercado esta ligado ao conceito de levar consumidores potenciais, que
compartilham uma necessidade e um desejo especifico, a satisfazerem sua
necessidade ou desejo. Esta perspectiva é defendida por Marcos Cobra em seu livro
Marketing Basico (1996), no qual retrata e busca definir sua visdo de mercado,
mercado esse que se torna potente ou grande devido a quantidade de pessoas que
procuram 0 mesmo recurso para satisfacdo de seus desejos. No passado ndo muito
distante, 0 mercado tinha como principio unir vendedores e compradores em um
anico local para que trocas e vendas fossem realizadas; hoje, quando economistas,
administradores e marqueteiros utilizam o termo mercado, tém como ideia central

fazer transacéo de classes de produtos.
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Na figura a seguir, podemos observar a teoria dos 4 P’s, que atualmente orienta as

transacBes mercadologicas:

Produto

'Promogao

y

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 3. Os 4 P’s e suas interagées (SERRANO, 2006)

Como acrescenta Kotler e Keller, 2006, o mercado € envolvido pela situacao dos 4

P’s (produto, promocéao, praca e prec¢o), afirmando, ainda que:

Produto definiu-se como é aquilo com que sua empresa apresenta
como carro chefe, sendo feito por um processo através de vias
naturais ou transformacgdes, como maquinas ou mao de obra
humana.

Preco é influencia por diversas acbes internas e externas na
empresa, tanto ao fato de um aumento no prego da matéria prima,
transportes, confeccdes, até aumento de producédo, novas técnicas e
métodos para produzir internamente.
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Praca € aquilo com que a empresa faz para escoar seus produtos e
servicos até o consumidor final, e focar no seu publico alvo para
distribuicéo.

Promocdes de Vendas sdo agbes de marketing que incentivam o
consumidor mais imediato, ferramentas como bénus, premiacoes,
brindes, cupons, experimentacdes, degustacdes, descontos,
amostras gratis, liquidacdes, concursos, patrocinios de eventos etc.

Um ponto importante com relacdo a mercado é destacar a Inteligéncia de Mercado,
que nada mais é que utilizar do marketing suas técnicas e métodos para obter mais

lucro e atingir o alvo correto.

A revista de Debate de Marketing busca retratar a situacdo do Marketing e do
Consumidor no Brasil, investigando qual seria a melhor visdo sobre o assunto e
como as empresas abordam corretamente os consumidores, como definem as
posicdes, localidades, estratégias para que possam atingir o alvo correto. Segundo o
escritor Pinto (1980, p. 3241):

O mercado brasileiro tem sua segmentacao para estarem atendendo
0 consumidor, segmentos como:

Analise da polarizacdo econémica;

Avaliacdo de desempenho de marketing e de vendas;

Estimar a participacdo de mercado por segmento;

Determinar o perfil do consumidor alvo;

Localizag&o de filiais, depositos e fabricas;

Politica de penetracdo de mercados;

Politica de produtos;

Politica de distribuicéo e de vendas;

Politica de publicidade, promoc¢éo de vendas e merchandising;
Estabelecimento de previsdo de vendas e de metas de vendas;
Estabelecimento do zoneamento de vendas;

Todos esses segmentos estédo ligados a planejamentos estratégicos,
mostrando o crescimento do mercado, aonde o mercado adentrar,
todo o plano pra se inserir um mercado ao publico, logo mercados
sdo as pessoas, consumidores, individuos, sao individuais nas
preferéncias, nas suas necessidades, nos seus gostos, tudo busca
certo consumidor.

Os empresarios no Brasil para introduzir um nicho mercadolégico
existem algumas bases, devido a estilos de vida, comportamento em
geral dos consumidores, levando em consideracdo as razoes
econdmicas:
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Localizagédo geogréfica;

Caracteristicas demograficas;

Caracteristicas s6cio-econdmicas;

Caracteristicas psicoldgicas (comportamento)

Caracteristicas relativas ao atributo do produto;

Caracteristicas comportamentais do consumidor;
Caracteristicas relativas ao beneficio buscado pelo consumidor;
Caracteristicas relativas ao ramo de marketing; e
Caracteristicas relativas ao marketing mix.

As Empresas buscam ampliar suas fatias de mercados para trazer mais
consumidores até seu ramo de mercado, planejando as estratégias certas para que
0s consumidores tenham visdo e nocao dos valores em seus produtos adquiridos.
Porém, nem todas as empresas tém esse método, pois algumas apresentam
dificuldades para manter o interesse do consumidor e sua real necessidade pelo

produto, quando o objetivo seria fidelizar o consumidor conquistado.

No geral, a inteligéncia de mercado gira ao entorno de estratégias e técnicas para se
buscar o consumidor correto, identificando as areas em destaque, onde falta

determinado produto, no que se deve focar para melhor atender ao consumidor.

3.2. Administracdo de Marketing e Praticantes de Marketing

E o processo que encaixa a execuc¢ado da concepcdo, promocao, preco e distribuicéo
de bens, servicos e ideias para criar ou recriar trocas com grupos-alvos para que
haja beneficio e satisfacdo entre os consumidores e os objetivos. Essa é uma parte
de planejamento a “longo prazo”, pois envolve boa parte do trabalho com
planejamentos, implementacdo e controle, assim como em andlises, para que as
empresas tenham uma visdo ampla das transagdes que envolvem bens, pois ambos

(empresa e consumidor) tém como objetivo a satisfacdo das metas.
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'DEMANDA | TAREFAS |

NEGATIVA CONVERSAO

INEXISTENTE ESTIMULO
LATENTE DESENVOLVIMENTO
DECLINANTE REVITALIZAGAO
IRREGULAR SINCRONIZAGAO
PLENA MANUTENGAQ
EXCESSIVA REDUGAO

INDESEJADA ELIMINAGAO

I

Figura 4. Demandas e Tarefas. (KOTLER, 2000).

O planejamento, implementagéo e controle sdo destinados a realizar as trocas
desejadas com mercados-alvo, com o0 Unico desejo de atingir as metas da
organizacdo. Quando a intencdo é garantir sucesso do marketing na organizacao,
definimos tarefas para ele a fim de que nédo seja implementado de forma errada ou
que ndo surta efeito negativo ou contrario. Usam-se, assim, alguns principios

basicos para emprega-lo.

O marketing conduz o circulo amplo que relaciona mercados, vendedores e
compradores, realizando entre si trocas potenciais para satisfacdo de necessidades
e desejos, os praticantes de marketing é a primeira parte do ciclo, seguida pelos
clientes. Praticante € aquele que busca condi¢cdes por meio de outra pessoa que

esteja disposta a oferecer algo de valor em troca, seja um vendedor ou comprador.

Para melhor compreensdo, tem-se o seguinte exemplo: diversas pessoas estao
interessadas em compra uma bela e atraente casa, que recentemente foi colocada a
venda; cada comprador tentara convencer o vendedor a optar pela sua oferta. Estes
compradores estariam praticando nada mais que marketing; por se tratar de uma
situacdo em que todas as partes envolvidas buscam por uma troca, chamamos de
Marketing reciproco. Concluimos que estes envolvidos estariam praticando o

marketing.
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3.3. Conceito de Produto e suas caracteristicas

Para que as empresas satisfacam seus clientes através do plano de Marketing, uma
ferramenta de extrema importancia é o produto, que nada mais € que aquilo que ela
oferece para satisfazer as necessidades e os desejos, a ligacdo existente entre a

empresa e 0 consumidor.

Kotler (2004) defende que o produto € a base para a existéncia das empresas e
seus negocios, as quais visam oferecer algo cada vez melhor para suprir as
necessidades de seus clientes, superando a concorréncia. As empresas trabalham
em seus produtos para oferecer a melhor qualidade aos consumidores, porém nao
focando somente nisso, mas com o foco nas necessidades e nos desejos dos

consumidores.

Este modo, é fundamental para um vendedor, além de conhecer ao maximo produto
oferecido por ele, também dominar uma maneira de encantar o cliente, mostrar
atrativos desse produto, suas caracteristicas, desempenho e inovacdo. As empresas
focam sua energia em fazer com que produtos superiores possam melhorar e evoluir
ao longo do tempo, e 0 que trara vantagens com sua fidelidade de clientes, e fixando

a marca no mercado.

Segundo Kotler (2004), ha varios tipos de produtos no mercado atual, como: produto
tangivel, que € o objeto ou servigo que se oferece ao mercado; produto genérico, o
qual tem beneficio procurado pelo comprador; produto ampliado, que apresenta o
maximo de beneficios. O autor esclarece que o retorno na compra de um bem é
dependente das caracteristicas de um produto: estilo, marca embalagem, linha de

produtos, assisténcias técnicas, servigos e garantia.

Bens tangiveis sdo produtos que podem ser tocados, como edificios, casas, carro,
etc. Servigos seriam as atividades remuneradas, nem sempre financeiramente.
Seriam classificados como bens intangiveis todas as atividades humanas que
podem ser objeto de uma transagdo, desde uma simples faxina, até algo mais

especifico, como um atendimento médico ou até manutengcdo para uma aeronave.

No caso dos bens tangiveis, o interessante ndo € nao poder ver o servico, mas
poder “tocar” o produto final gerado, que € remunerado ou ndo. Um bom exemplo

seriam as refeicbes de um restaurante, no qual o cozinheiro ndo vende o produto
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fisico diretamente, mas o preparo para fazer os pratos do restaurante. A empresa,
contratando um profissional que fagca todo o servigo, a partir de uma negociacao
combinada, garante satisfacdo de ambas as partes para que produto final seja

voltado a um cliente Unico.

Pessoas podem também se tornar produto, ser o produto. Nos dias atuais, vemos
pessoas cada vez mais como “produtos”, um exemplo muito conhecido s&o os

atores, cantores, jogadores e atletas, etc.

A figura 5, a seguir, retrata de forma clara a constituicdo da pessoa como produto e
todo marketing envolvido. Neste exemplo, no ramo do futebol temos o futebolista
Neymar dos Santos Junior, que usa uma camiseta com as empresas patrocinadoras:

Nike (empresa de material esportivo) e Qatar Airways (companhia aérea).

b

QATAR

A”\‘\\;\\ >

Figura 5. Neymar, um produto. (fcbarcelona.com)

O atleta é o grande exemplo da atualidade como produto humano, com grande

trabalho de marketing humano, cujas origens se encontram em todo o processo de
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marketing que o Santos Futebol Clube fez quando o jogador ainda atuava pelos
gramados brasileiros, mostrando as qualidades que seu atleta tinha, sua eficiéncia,

0S humeros comprovatorios e o dinheiro que movimentava para os cofres do clube.

Vemos que o trabalho do clube foi muito valido, pois fez grandes clubes europeus de
futebol voltarem os olhos para o Brasil e ver o “produto” Neymar atuando. Nada mais
consolida esta caracteristica do jogador que a quantia paga ao clube brasileiro pelo
futebolista, algo em torno de 95 milhfes de euros (aproximadamente 121 milhdes de
reais), atraindo ainda mais marcas de materiais esportivos para o patrocinarem e ao

seu novo clube?.

Lugares especificos, paradisiacos e encantadores também sdo produtos fortes dos
mercados atuais, pois cada vez mais sdo procurados por turistas em férias para
descansar. A busca por satisfacdo alavancou o turismo para cidades famosas, como
Paris, capital da Franca; Veneza, na Itdlia; Cancun, peninsula situado proxima ao
México, destinos 0s quais sdo bastante valorizados em sites e agéncias de viagens,
sendo considerados como carros-chefes das empresas. Pode haver variacbes em
algumas especificidades do ponto turistico quando se tem um preco agregado a
lugares famosos, com objetivo de gerar alguma renda ao comércio local, ou para o

préprio municipio.

Também podemos citar como eficientes produtos de marketing as ideias inovadoras,
ou atividades com grandes capitais envolvidos, cujos exemplos seriam as religides
Ou causas sociais, que geram um produto que certamente atraira adeptos,
militantes, afiliados e patrocinadores. Atualmente, a Igreja Mundial tornou-se o
modelo deste tipo de marketing, uma vez que gera e movimenta muito dinheiro de
seus afiliados, o0 que se comprova ao notarmos que seus pastores comandam
canais de televisao, cujas despesas sao extremamente dispendiosas, com intuito de

motivar e conseguir cada vez mais adeptos seguidores de seus ideais.

' Informacdes obtidas no site Oficial do Futebol Clube Barcelona
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4. NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS.

7

Esse ponto é crucial para aplicarmos melhor os propdésitos do Marketing, sendo
preciso que entendamos o0 mercado-alvo, suas demandas e exigéncias. Pessoas ou
consumidores necessitam de alimento, agua, abrigo e seguranca para uma vida
satisfatoria de inicio, mas também educacdo, recreacao (lazer) e entretenimento em

larga escala, como veremos.

A necessidade varia de acordo com o lugar, as condicdes e situacbes em que
habitamos. Os norte-americanos, por exemplo, consomem comidas tipicas de seu
pais, como os fast foods; ou melhor, os hamburgueres. Os moradores das llhas
Mauricio tém preferéncias por manga, arroz, lentilhas e feijdo, produtos tipico da sua
regido. Sendo assim, percebemos que ele sdo principalmente moldados pela

sociedade em gue se vive.

Na visdo geral, os profissionais de marketing criam desejos atrelados a fatores
sociais; eles ndo criam as necessidades, porque elas existem antes do marketing e
convivem com outras influéncias da sociedade, principalmente os desejos
influenciados pelos grupos sociais. Assim temos exemplos como: da montadora de
carros Mercedes-Benz, que fabrica carros de luxo e, como resultado, traz consigo a

ideia de necessidade social de uma pessoa.

Ernesto Michelangelo Giglio, em seu livro Comportamento do Consumidor (2005),

busca retratar os consumidores predominantes, quando faz a seguinte afirmacao:

Existe uma abordagem do comportamento do consumidor que
consiste em criar tipos predominantes de consumidores (alguns
textos utilizam a expressdo heavy users). O pressuposto dessa
abordagem estd em base positiva de generalizacdo (existe um
consumidor tipico com as caracteristicas) e de previsao (se a pessoa
faz parte do grupo desse tipo ira se comporta assim).
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Os heavy users, mencionados no livro de Giglio, retratam um tipo de consumidor de
alta frequéncia, com grande volume de compra do produto, sendo um termo
geralmente aplicado para consumidores virtuais, aqueles que compram via internet,
devido a comodidade de fazer compra via celular ou computador de sua casa sem
ter que sair, obtendo grande variedade de produtos, podendo efetuar pagamentos
online e evitando filas em bancos. A traducao do inglés para o portugués de forma

mais fiel ao original seria “consumidor pesado”.

Pessoas de todo o mundo se satisfazem seus desejos com produtos; elas séo
movidas pela ambicdo, que € um sentimento de consumo que pode ser definido por
algumas tendéncias de momento, que os influenciam a alimentar seu status na
sociedade e que ainda pode proporcionar felicidade, prazer, bem-estar e muitos

outros sentimentos que proporcionam satisfacdo nos consumidores.

Quando a necessidade e o desejo estdo unidos, eles alimentam a demanda, que
configura a busca por locais nos quais consumidores tenham oportunidades de
negocios, por grande periodo de tempo e grande escala. O preco podera ser mais
flexivel dependendo da variacdo da demanda, enquanto as oportunidades referem-
se a situacdes como, por exemplo, se uma pessoa tiver dinheiro para aplicar em um

automoével de grande expressao e desempenho, ela investira.

As demandas sdo compativeis com o nivel de necessidade ou de satisfacédo, por
adquirir o produto ou apenas por conseguir o reconhecimento na sociedade,
principalmente porque os produtos séo criados para os consumidores com intuito de

facilitar a vida deles.

Um exemplo significativo de comodidade para o consumidor foi a invengdo do
aspirador de pd, que ocorreu entre o final do século XIX e o inicio do século XX, com
intuito de recolher pequenas particulas de poeira, sujeira e etc. Adaptado, algum
tempo depois, para se tornar portatil, agil e de facil manuseio, realmente tornou-se
uma necessidade por facilitar a limpeza de casas, dando a vantagem da velocidade

e qualidade da realizacéo da atividades.

Notamos, entdo, que os produtos séo criados para suprir necessidades. Nao seria
apenas o0 caso do aspirador de pO, que gera satisfacdo do consumidor ou

reconhecimento social, uma vez que as reflexdes abrangem, igualmente, produtos
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como carros, casas, pedras preciosas ou até mesmo roupas de grifes e marcas

famosas, objetos com valores exorbitantes.

Ha consumidores compulsivos, que chegam a tal ponto que o consumo se torna
uma doenca, podendo levar a tanta necessidade que o induza ao roubou. Um
evento que ilustra essa realidade foi publicado no dia 27 de Julho de 2013 no UOL,
site de entretenimento, noticias, modas, economia, entre outros, que divulgou que a
compulsdo por compras € doenca e tem tratamento. Conforme afirmacdo da
psicologa que abordou o caso, podemos observar quao perigoso pode ser se
passarmos a comprar em excesso na tentativa de satisfazer a vontade de adquirir

apenas por satisfagdo pessoal.
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5. CONSUMIDOR

O Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que compra algum produto ou
servigo. O perfil do consumidor brasileiro evoluiu nos ultimos anos, visto que no
inicio da década passada, ano 2000, a internet era muito pouco conhecida e nao
tinha aproximacdo com o consumidor. Com passar do tempo e com a globalizacéo,
a tecnologia da internet evoluiu e trouxe consigo a evolu¢do do consumidor, abrindo
suas portas a novos mundos, novas possibilidades. No Continente Europeu ja eram
mais comuns essas atividades; mas, no Brasil, eram pouco conhecidas, como afirma
Fabio Alves da Luz, do Centro Universitario Nossa Senhora do Patrocinio, dando
uma visédo bastante clara do que é o consumidor e 0 seu caminho para a evolucao
verificada em nossos dias. o autor afirma que iSso ocorre ndo apenas no Brasil, mas

€ uma situacao que esta presente no mundo todo.

As compras nos dias atuais estdo cada vez mais faceis e, assim, aproximam o
consumidor e a empresa, por apresentar vantagens e formas de pagamento. A

imagem abaixo faz uma leitura das condicbes de compra de hoje, representando a

forma de comercializagédo que tem crescido em nossa sociedade.

Figura 6: Compra Fé&cil. (www.epocanegocios.globo.com)
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As redes Sociais tém desenvolvido grandes trabalhos e atrativos para o0s
consumidores modernos pelas redes sociais; a todo o0 momento Somos
bombardeados por propagandas, beneficios, melhores condi¢cdes para pagamentos.
O Marketing vai buscar desenvolver estratégias para as organizacdes
desenvolverem meios para buscar mais clientes, mesmo com as fases dificeis de
fidelizacdo do cliente, fato provado pelo grande leque de opc¢des que temos nos
mercados atuais. E, com passar do tempo, cada vez mais o consumidor serd mais

exigente com as empresas.

5.1. O que influencia no comportamento do consumidor?

5.1.1 Habitos de Consumo

No que se refere a algumas ideias sobre necessidades, buscamos compreender 0s
habitos de consumo, considerando que a satisfagdo do consumidor esta alinhada
com as sensacdes de felicidade por adquirir um produto. O que realmente pode
satisfazer a necessidade nao é percebido facilmente pelo consumidor; muitas vezes,

esté ligada ao nivel inconsciente.

A motivacao pode ser a forca maior em exercicio sobre o individuo, para que ele
apresente a tendéncia de optar por caminhos e fatores que o levam a satisfacao.
Forca essas que atuam, de forma consciente ou inconsciente, sobre a circunstancia

da agéo.

As pessoas podem ser levadas por fatores que dizem respeito as necessidades,
ligados entre si por motivos frequentemente estranhos, os quais nédo sao plenamente
conscientes. E importante que o marketing esteja voltado para entender a
consciéncia ou a nao consciéncia das verdadeiras necessidades, tornando-se
importante o fato de que a analise psicolégica do comportamento do consumidor
esteja ligada as necessidades que a sociedade atual cria para as pessoas, muitas

vezes vistas apenas como meros consumidores.
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A hierarquia de necessidades, citada por Maslow, identifica e define de modo

simples e de facil compreenséo, essa hierarquia que pode ser apresentada como:

AMOR PRESTIGIO

Figura 6. Hierarquia de Necessidades. (COBRA, 1991)

5.1.2 Motivos Primarios

Estes motivos tém por base as funcdes bioldgicas que possibilitam a sobrevivéncia

do individuo, que sado, sem davida, a sede, a fome e a fuga da dor.

Esses estimulos ndo sdo cruciais para a pessoa sobreviver, mas tém o propésito de
estimular o sistema nervoso, gerando necessidades como: curiosidade, contato

fisico, manipulacéo e atividades.

5.1.3 Motivos Secundarios

S&do responsaveis pela ampla diversidade de atividades humanas no grupo. Sao

relativos a realizacdo, seguranca, status, filiacao.

Os quesitos fisicos e psicolégicos requerem que sejam analisados a fundo com

relacdo ao comportamento do ser humano.
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5.1.4 Motivos Internos e Incentivos

Alguns motivos comuns internos podem ser oriundos da fome, enquanto as
motivacGes surgem da base de incentivos e os impulsos tém como fonte do desejo
um objeto externo. Exemplificando, seria como se uma pessoa que ndo tem fome
fosse motivada a comer por estar com pessoas com fome ou por ver alimentos

atraentes e apetitosos, para a satisfacdo do impulso.

OUTROS FATORES
INTERNOS:
*INFORMAGAO
NECESSIDADES |5 o MOTévos NFORMACAO.
: -ATITUDES
DESEJOS
-VALORES
FILTRODE
PREDISPOSI PERCEPGAD
CAOA
REALIZAR
TROCAS
FATORES EXTERNOS
DECISAODE *FATORES DE
COMPRAR MARKETING
*FATORES
AMBIENTAIS

Figura 7. Esquematizacdo das necessidades que levam a decisdo de compra.
(WILLIAMS, 1982)

A maior parte das motiva¢gdes internas empurra a pessoa a ac¢do; ja no caso da
motivacdo baseada em incentivo, impulsiona as pessoas através dos seus desejos,

chegando a necessidade daquele produto que lhe chama a atencéo.

Analisando no contexto de mercado, € de grande importancia mercadoldgica o
incentivo pela motivacédo, uma vez que o esfor¢co através do marketing, baseado na
promocgao por estimulos visuais, envolve os desejos que atraem o cliente. Isso tudo
pode levar a pessoa a adquirir aquele produto, que pode também estar ligado ao
subconsciente devido aos atrativos visuais, sonoros e demais exemplos presentes

em propagandas e outras ferramentas de marketing.
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5.2. Consumidor Moderno

O consumidor dos dias de hoje sofreu adaptacdes e modificacdes com o passar do
tempo para que se chegasse aos padrOes atuais, principalmente por causa da
velocidade com que se propaga informacOes e elas sao recebidas, bem como

devido ao modo de se tornar popular uma compra.

Segundo o filésofo Gilles Lipovetsky, consumidor € um dos raros fenébmenos que
conseguiram modificar profundamente os modos de vida, os gostos, as aspiracoes e

0S comportamentos da maioria em um intervalo de tempo tao curto.

Lipovetsky cita também os trés cenarios nos quais podem ser observados 0s

seguintes fatores de mudanca do consumidor:

Aumento da escala de produgéo

Popularizagcdo do consumo

Expansado do consumo para todas as camadas sociais
Publicidade introduz ideia de marketing

Produtos perecem e cresce a busca por novidades
Era da experiéncia e da escolha

Grande oferta de bens e liberdade espaco temporal
Consumo vinculado a identidade (IBOPE)

Em 2002, a porcentagem de brasileiros que iam as compras com frequéncia minima
de 30 dias era de aproximadamente 60%; atualmente, o nimero subiu para 67%; ou
seja, em torno de 35 milhdes de pessoas estao realizando compras pessoais, sendo
a maioria destas pessoas com a faixa etaria entre 25 e 34 anos, as quais destacam-
se pelo habito de comprar (71%, segundo o Ibope).

O consumidor moderno tem sua felicidade embasada pela sinergia de fatores-chave,
como: familia, amigos, saude e realizacéo profissional que irdo anteceder a chegada

do dinheiro.

Sendo feliz com suas vantagens o consumidor moderno se classifica com uma
escada basica de sucesso, para realizacbes das metas profissionais e familiares.

Conforme dados recolhidos pelo ibope, representou uma boa crescente no pais
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sobre os consumidores, com avanco da tecnologia e velocidade com que as
informacdes e necessidades se propagam é cada vez mais notavel que sera

estimulos para novos consumidores.

Ainda segundo o Ibope, a escala de realizacées do consumidor brasileiro pode ser

assim representada:

1. Estar em paz com a familia.

2. Ter muita satde.

¢
Al

‘ 3. Realizar-se profissionalmente.

L 4. Ter mais dinheiro do que hoje.

Figura 8. Consumidor feliz, niveis. (IBOPE)

Criando seus ideais para estar de bem consigo mesmo e para realizar suas
compras, na viséo geral os brasileiros s&o consumidores mais assiduos, levando em
consideracao a oferta por produtos e quao grande € o acesso, sendo que eles néo
se restringem a um grupo de pessoas. As lojas fisicas, com certeza, devem ser as
mais procuradas, pelo maior nimero de pessoas, embora devam perder seu espaco
um pouco a cada ano, em fung¢do do avanco da tecnologia e da comodidade de se

efetuar compras e pagamentos em casa.
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5.2.1 Gastos por Impulso

No ano de 2014 o processo de interesse e decisdo de compra deve ter seu tempo
ainda mais reduzido, devido as opc¢des de compra, 0s meios de pagamentos que
vao agilizar ainda mais o processo aliados, é claro, com recursos visuais atrativos.
As empresas precisam se atentar a esses acontecimentos e prever 0
comportamento do consumidor para o processo decisério de compra, do produto ou

servico.

Neste sentido, é importante mencionarmos os aplicativos criados para agilizar essas
compras, tornando-se meios de pagamentos mais rapidos e faceis. Um exemplo
destes aplicativos desenvolvidos para os sistemas de celulares (Android e 10S) foi
aperfeicoado pelo Pag Seguro, da UOL, constituido por um aparelho que é adquirido
pelo vendedor e acoplado ao celular com uma conexdo via Bluetooth, para

utilizarmos cartBes de créditos como Mastercard ou Visa para pagamentos online.

Tem recebido destaque e tornadas populares as empresas que adotaram tais
recursos visando a abordagem por impulsividade dos consumidores, motivando-os
através das redes sociais, que impactam positivamente a imagem das marcas,

devido ao comportamento consumista dos usuarios.

Venda de ideias sdo o préximo alvo para as empresas, para vender os produtos
como celulares, na China usam a ideia de Liberdade, aliado ao produto Oppo (linha
do produto) N1. Pertencente a linha de celulares, o aparelho chinés tem design
refinado, emprega um sistema produzido pela CyanogenMod, chamado de ColosOS,
muito parecido com o Android, da Google. Este produto tem uma camera que gira,
sem contar os luxos atuais de touchscreen, aprimorado para o celular da Oppo,
como O-Touch diferenciado pela marca para duplos toques e deslizes mais suaves

para funcdo no layout da tela, sem contar os indmeros meios de personalizacao.
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5.2.2- Gosto pelo Luxo

As vendas de artigos de luxo continuam em um crescente no ano de 2014, segundo
a Euromonitor, site de solugBes de pesquisas de mercado global e de andlise de
decisdes estratégicas de negdécios. Afirma-se que aqueles que possuem alto poder
aquisitivo deverdo manter suas compras no nivel financeiro condizente e de
qualidade diferenciada, enquanto outros milhares de consumidores com capacidade
financeira menor ainda sonham em adquirir esses produtos, sendo seu maior alvo os

smartphones.

Os mercados emergentes sdo aqueles que continuam alavancando o setor de
artigos de luxo. A agéncia de propaganda japonesa Hakuhodo revela que 50% das
mulheres com idade entre 18 e 34 anos de Ho Chi Minh, no Vietnd, expressam sua
preferéncia por marcas de luxo, tendéncia essa que ndo € exclusividade dessa

regido, mas global, mediante a qual esses artigos sdo muito desejados.

A Euromonitor fala, ainda, sobre as buscas desenfreadas por artigos de luxo, como
divulgado em Maio do ano 2013, em que um levantamento feito pela Camara de
Comeércio da Coreia do Sul revelou que, por cauda desses artigos premium, 0s
compradores acima de 20 anos (quase 30% dos entrevistados) revelaram as
dificuldades para pagar a fatura do cartdo de crédito, enquanto outros 25%

confessam adquirir produtos piratas para poupar dinheiro com as compras de luxo.

Ainda em meios a todas essas dificuldades relativas a aquisicdo de artigos téo
desejados, os consumidores podem mostrar seu perfil e personalidade, sugerindo
gue todos esses bens de alto valor representam uma ascensao social para 0s novos

tempos dos consumidores.

Cidade turistica famosa por ser visitada apenas por milionarios, Dubai € um destino
para onde muitos turistas vao, nao pelo fator turistico apenas, mas pelo status social
atrelado a cidade. Em Dubai podemos observar varios significados da palavra luxo
em um s0 sindnimo, como dinheiro, consumo e ostentag¢do. Outros turistas procuram
Dubai para se hospedarem por breve tempo nos hotéis 1000 estrelas que sao tédo

famosos no mundo dos Milionarios.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas feitas apontaram que o consumidor tem suas necessidades basicas
orientadas pelo produto ou servigo, sendo que tais resultados podem ser fruto da
carencia do dia a dia ou criadas pela sociedade, fatores importantes para a

comercializacao de alguns produtos.

S&o visiveis como a falta de condi¢cdes no processo de aquisicdo de um produto.
Todo esse processo comega no subconsciente, passando pela real carencia de
compra, devendo-se identificar se a necessidade foi alimentada pela sociedade em
forma de desejos, que pode ser o desejo por status, por ego ou pela falta real e

evidente do produto ou servigo.

Os objetivos iniciais deste trabalho foram alcancados no decorrer de seu
desenvolvimento; no entanto, o tipo de metodologia empregado para a realizacédo da
pesquisa e do estudo, mostrou como sdo escassas as informacdes diretas ao
consumidor. Mas, nos livros de marketing de autores importantes, como Kotler,
Cobra, Chiavenato, entre outros, podemos obter informagdes importantes sobre a
importancia do marketing, especialmente quando usados meios de pesquisas como

a internet, os artigos e as noticias de jornais para desenvolver toda pesquisa.

A ideia inicial atendeu as expectativas da pesquisa, mas devido ao tema ser bem
amplo e extenso, foi necessario focar em uma area, sendo que as necessidades e
demandas de consumo foram os principais focos da pesquisa. Além disso, a teoria
de Maslow contribuiu bastante para expressar as necessidades as quais somos

submetidos consciente ou inconscientemente no dia a dia.

Ficou claro que a demanda por produto € criada pelo préprio consumidor, eles
mesmos criam suas vontades, suas necessidades ou adquirem produtos para

satisfagdo propria ou para obter reconhecimento perante a sociedade onde vive.

Vimos também que com evolucao da internet e da globalizac&o total os mercados se
aproximaram mundialmente facilitando varios tipos de compra, como uma compra no
exterior, a qual antes era dificil ou simplesmente impossivel de se realizar. A internet

foi o fator que aproximou as partes, mercado e consumidor.
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O trabalho buscou retratar os habitos de consumo, buscando identificar os motivos
que levam a aquisicdo de bens e servicos, sendo eles classificados em primarios,
secundarios e os motivadores diretos e indiretos para o consumismo. Nos primarios
encontram-se os fatores biolégicos; no secundario identificam-se os fatores
psicolégicos; ja os motivadores e incentivadores compdem-se de caracteristicas
como a aparéncia dos produtos e suas condi¢cdes, ou até mesmo a influéncia da

sociedade.

Também verificamos que pessoas e lugares podem ser produtos, o que retrata de
forma clara o conceito de produto que tem sido divulgado no comeco desta década.
Assim, concluimos vai chegar a um ponto em que o produto se venderd sozinho,

apenas por atrelar a satisfacéo e os beneficios que acarretariam na compra.

Finalmente, percebemos que ainda existe um problema, visto geralmente como algo
normal, que esté relacionado ao ciclo vicioso de comprar um produto, usa-lo até ficar
ultrapassado e, enfim, descarta-lo. Acreditamos que isso possa ser parado com
diminuicdo da evolucdo da tecnologia, ou pelo controle dos desejos desmedidos de
consumo, porgque a evolucéo da tecnologia € muito importante para a humidade e as
pessoas devem saber controlar seus impulsos e, por mais que 0s produtos sejam
atraentes e criem necessidades de consumo, estes impulsos ndo podem predominar

nas relacdes sociais.
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