
Aula 13 3 Reconhecimento do Problema e 
Busca de Informação
No dinâmico universo do consumo, cada compra, desde a mais trivial até a mais complexa, começa com um passo 
fundamental: a percepção de uma necessidade ou desejo. Não compramos por acaso; somos impulsionados por 
uma lacuna, um "problema" que buscamos resolver. Compreender como essa percepção surge e como os 
consumidores buscam informações para preencher essa lacuna é a chave para qualquer estratégia de marketing 
eficaz e para uma análise de mercado perspicaz.

Imagine-se em um dia comum. De repente, você percebe que seu smartphone está lento, a bateria não dura mais, 
e as fotos não têm a qualidade que você deseja. Esse é o exato momento em que um "problema" de consumo se 
manifesta. A partir daí, inicia-se uma jornada, muitas vezes inconsciente, de busca por soluções. É essa jornada 
que exploraremos nesta aula, desvendando os gatilhos que acendem a chama da necessidade e os caminhos que 
os consumidores percorrem para encontrar as respostas.

Objetivos de Aprendizagem: Ao final desta aula, você será capaz de identificar os diversos gatilhos que 
levam ao reconhecimento de um problema de consumo, diferenciar os tipos de busca de informação 
(interna e externa), reconhecer as principais fontes de informação que influenciam as decisões e, por fim, 
analisar o papel transformador da internet e das redes sociais nesse processo.



O Despertar da Necessidade: O 
Reconhecimento do Problema
A jornada de compra de um consumidor não começa com a escolha de um produto, mas sim com a percepção de 
que algo está faltando ou pode ser melhorado. Esse é o ponto de partida crucial, o "reconhecimento do 
problema". Ele ocorre quando o consumidor percebe uma diferença significativa entre sua situação atual (o estado 
real) e a situação que ele deseja (o estado ideal). Essa lacuna pode ser pequena, como a falta de um item na 
despensa, ou grande, como a necessidade de uma nova moradia.

Pense na sua rotina diária. Quantas vezes você se deparou com uma situação que o fez pensar "preciso de algo" 
ou "isso poderia ser mais fácil"? Talvez seu café da manhã não esteja sendo tão nutritivo quanto você gostaria, ou 
seu trajeto para o trabalho está mais estressante do que o normal. Esses são exemplos claros de como o 
reconhecimento do problema se manifesta, criando uma tensão que o consumidor busca aliviar. É como se um 
alarme interno tocasse, indicando que é hora de agir.

Essa percepção não é aleatória; ela é ativada por diversos fatores, que podem ser internos ou externos. Entender 
esses gatilhos é fundamental para as empresas, pois permite que elas não apenas respondam às necessidades 
existentes, mas também ajudem a criar e a moldar a percepção de novas necessidades. Ao invés de esperar que o 
consumidor perceba o problema por conta própria, as marcas podem estrategicamente destacar essa lacuna, 
oferecendo soluções que antes nem sequer eram consideradas.



Gatilhos para o Reconhecimento: Internos e 
Externos
O reconhecimento de um problema não surge do nada; ele é impulsionado por uma série de 
gatilhos que podem ser classificados em duas grandes categorias: internos e externos. Os 
gatilhos internos são aqueles que vêm de dentro do próprio indivíduo, como sensações 
fisiológicas ou estados psicológicos. Já os gatilhos externos são influências do ambiente, 
como informações de marketing, interações sociais ou observações do mundo ao redor.

Gatilhos Internos
Necessidades fisiológicas (fome, sede, sono)

Estados psicológicos (desejo de segurança, 
status)

Emoções e sentimentos pessoais

Gatilhos Externos
Anúncios e campanhas de marketing

Observação de produtos de amigos

Mudanças no ambiente ou tecnologia

Imagine que você está com fome. Essa é uma necessidade fisiológica básica, um gatilho interno que o leva a 
buscar comida. Da mesma forma, o desejo de se sentir mais seguro ou de ter um status social elevado são gatilhos 
internos de natureza psicológica. Por outro lado, ao ver um anúncio de um novo modelo de carro com tecnologias 
avançadas, ou ao observar um amigo com um gadget inovador, você pode ser levado a perceber que seu carro ou 
seu aparelho atual não atendem mais às suas expectativas. Esses são gatilhos externos em ação.

A interação entre esses gatilhos é constante e complexa. Um gatilho interno, como o desejo de se exercitar 
mais, pode ser intensificado por um gatilho externo, como a propaganda de uma nova academia ou de um 
aplicativo de monitoramento de saúde.

As empresas, cientes disso, utilizam estratégias de marketing para ativar ou reforçar esses gatilhos, seja criando 
um senso de urgência, apresentando novas possibilidades ou destacando deficiências em produtos existentes. A 
era do Big Data e dos algoritmos, por exemplo, permite que as empresas identifiquem padrões de comportamento 
e prevejam necessidades, muitas vezes antes mesmo que o próprio consumidor as reconheça conscientemente, 
criando experiências de consumo preditivas e altamente personalizadas.



A Jornada da Informação: Tipos de Busca
Uma vez que o problema é reconhecido, o consumidor não salta diretamente para a 
compra. Ele embarca em uma fase crucial: a busca de informação. Esta etapa é essencial 
para entender as opções disponíveis, avaliar alternativas e, finalmente, tomar uma decisão 
informada. A busca de informação não é um processo monolítico; ela se manifesta de duas 
formas principais: a busca interna e a busca externa, cada uma com suas particularidades e 
influências.

Busca Interna
Recuperação de informações da memória e 
experiências passadas

Busca Externa
Coleta ativa de informações de fontes no ambiente

Exemplo: Comprar Pão

Sua primeira reação provavelmente não é pesquisar 
em todos os supermercados da cidade. Em vez disso, 
você acessa sua memória: "Onde costumo comprar 
pão? Qual padaria tem o pão que gosto?". Essa é a 
busca interna em ação.

Exemplo: Comprar Carro

A complexidade e o risco envolvidos são muito 
maiores, e sua memória provavelmente não será 
suficiente. Você precisará ir além, pesquisando em 
sites, visitando concessionárias, conversando com 
amigos. Essa é a busca externa.

Fatores que influenciam a intensidade da busca: importância da decisão, nível de risco percebido, 
experiência prévia do consumidor e quantidade de tempo disponível.

Para produtos de baixo envolvimento, como o pão, a busca tende a ser predominantemente interna e rápida. Para 
produtos de alto envolvimento, como um carro ou uma casa, a busca externa é extensa e detalhada. Os 
profissionais de marketing precisam entender essa dinâmica para direcionar suas mensagens e canais de 
comunicação de forma eficaz, garantindo que a informação certa esteja disponível no momento certo, seja ela para 
reforçar uma memória ou para guiar uma pesquisa aprofundada.



A Busca Interna: O Poder da Memória e da 
Experiência
Antes de recorrer a qualquer fonte externa, a mente do consumidor faz uma varredura em seu próprio "banco de 
dados": a memória. A busca interna é o processo de recuperar informações armazenadas na memória sobre 
produtos, serviços, marcas e experiências passadas que possam ser relevantes para o problema atual. É um 
mecanismo rápido e eficiente, especialmente para decisões de baixo risco ou para produtos com os quais o 
consumidor já tem familiaridade.

01

Reconhecimento da Necessidade
Você está com sede

02

Acesso à Memória
Qual refrigerante você gosta mais?

03

Recuperação de Experiências
Qual marca de água mineral você confia?

04

Decisão Rápida
Escolha baseada na memória

Imagine que você está com sede e precisa escolher uma bebida. Rapidamente, sua mente acessa memórias de 
bebidas que você já consumiu: qual refrigerante você gosta mais? Qual suco é mais refrescante? Qual marca de 
água mineral você confia? Essa recuperação de informações é a busca interna. Ela é influenciada pela sua 
experiência prévia, pela frequência com que você usa um produto e pela força das associações que você tem com 
determinadas marcas. Marcas fortes e com boa reputação se beneficiam enormemente dessa etapa, pois são as 
primeiras a serem lembradas.

Neuromarketing: O cérebro processa essas informações mostrando que emoções e experiências sensoriais 
passadas desempenham um papel crucial na recuperação da memória.

Uma campanha publicitária bem-sucedida, por exemplo, não apenas informa, mas também cria associações 
emocionais positivas que facilitam a lembrança da marca no momento da necessidade. Para produtos de baixo 
envolvimento, onde a decisão é quase automática, a busca interna pode ser a única etapa de busca, tornando a 
construção de uma memória de marca forte um objetivo primordial para as empresas.



A Busca Externa: Explorando o Mundo de 
Opções
Quando a busca interna não é suficiente para resolver o problema 3 seja porque a 
informação na memória é escassa, desatualizada ou o risco da decisão é alto 3, o 
consumidor se volta para a busca externa. Esta etapa envolve a coleta ativa de 
informações de diversas fontes no ambiente. É um processo mais demorado e complexo, 
mas que oferece uma gama muito maior de dados para embasar a decisão.

1

Situação Complexa
Primeira viagem internacional - muitos detalhes 
envolvidos

2

Múltiplas Fontes
Sites de viagens, blogs, agências, amigos 
experientes

3

Pesquisa Aprofundada
Passagens, hospedagem, roteiros, vistos, seguro

4

Decisão Informada
Redução da incerteza e melhor escolha

Pense em um casal que está planejando a primeira viagem internacional. A memória deles pode ter algumas ideias 
de destinos, mas a quantidade de detalhes envolvidos 3 passagens aéreas, hospedagem, roteiros, vistos, seguro-
viagem 3 exige uma pesquisa muito mais aprofundada. Eles irão consultar sites de viagens, blogs, agências, 
amigos que já viajaram, e assim por diante. Essa exploração ativa do ambiente é a essência da busca externa, 
impulsionada pela necessidade de reduzir a incerteza e garantir a melhor escolha possível.

Alto Valor

Imóvel: busca pode durar meses, 
dezenas de fontes

Valor Intermediário

Eletrodoméstico: reviews online, 
comparações de preços

Conceito Phygital

Integração físico-digital em 
múltiplos pontos de contato

A intensidade da busca externa varia enormemente. Para um produto de alto valor, como um imóvel, a busca pode 
durar meses e envolver a consulta a dezenas de fontes. Para um produto de valor intermediário, como um 
eletrodoméstico, a busca pode ser mais focada em reviews online e comparações de preços. A ascensão do 
conceito "Phygital" 3 a integração do físico com o digital 3 tem transformado essa busca, permitindo que os 
consumidores transitem fluidamente entre lojas físicas e plataformas online, comparando, experimentando e 
coletando informações em múltiplos pontos de contato.



Fontes de Informação: Onde o Consumidor 
Encontra Respostas
No processo de busca externa, o consumidor se depara com uma vasta gama de fontes de 
informação, cada uma com sua credibilidade e influência. Compreender essas fontes é 
crucial para as empresas que desejam direcionar suas mensagens de forma eficaz e para 
os consumidores que buscam tomar decisões mais conscientes. Podemos categorizá-las 
em três grupos principais: fontes de marketing, fontes públicas e fontes pessoais.

Fontes de Marketing
Informações controladas pelas 
empresas, projetadas para 
promover seus produtos.

Anúncios na internet

Sites das fabricantes

Vendedores nas lojas

Fontes Públicas
Percebidas como mais imparciais e 
com maior credibilidade.

Reviews de consumidores

Artigos de revistas 
especializadas

Testes de laboratório 
independentes

Fontes Pessoais
As mais poderosas: opiniões de 
pessoas em quem você confia.

Amigos e familiares

Colegas de trabalho

Influenciadores digitais

Imagine que você está procurando um novo notebook. As fontes de marketing seriam os anúncios que você vê na 
internet, os sites das fabricantes, as informações fornecidas pelos vendedores nas lojas. Essas são as informações 
controladas pelas empresas, projetadas para promover seus produtos. As fontes públicas, por outro lado, incluem 
reviews de consumidores em sites especializados, artigos de revistas de tecnologia, testes de laboratório 
independentes e até mesmo notícias sobre o desempenho de uma marca. Elas são percebidas como mais 
imparciais e, por isso, muitas vezes têm maior credibilidade.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Marketing Promoção e venda de 
produtos/serviços

Empresas, marcas, 
agências de publicidade

Anúncios, sites de 
produtos, vendedores

Públicas Avaliação e informação 
imparcial

Mídia, órgãos de defesa 
do consumidor, blogs

Reviews, testes de 
produtos, artigos

Pessoais Recomendações e 
experiências de 
terceiros

Amigos, família, 
influenciadores, UGC

Boca a boca, posts em 
redes sociais, 
depoimentos

Por fim, as fontes pessoais são talvez as mais poderosas: as opiniões e experiências de amigos, familiares, 
colegas de trabalho e, cada vez mais, influenciadores digitais. Uma recomendação de alguém em quem você 
confia pode ter um peso muito maior do que qualquer anúncio.

A era digital amplificou o alcance dessas fontes pessoais, transformando cada consumidor em um potencial 
"influenciador" através de redes sociais e plataformas de avaliação. As empresas precisam não apenas gerenciar 
suas próprias mensagens de marketing, mas também monitorar e engajar-se com as conversas que ocorrem 
nessas outras esferas.



A Revolução Digital: Internet e Redes Sociais 
na Busca de Informação
A chegada da internet e, posteriormente, das redes sociais, transformou radicalmente a 
forma como os consumidores buscam informações. O que antes era um processo limitado 
por tempo e geografia, agora é instantâneo, global e altamente personalizado. A web se 
tornou o principal campo de batalha para a atenção do consumidor, oferecendo um volume 
sem precedentes de dados e opiniões.

Buscadores
Pesquisa instantânea de informações

Reviews
Avaliações em e-commerces

Redes Sociais
Grupos e comunidades online

Comparadores
Sites de comparação de preços

Pense em como você pesquisa hoje em dia. Em vez de ir a uma biblioteca ou ligar para amigos, você 
provavelmente abre um buscador, visita sites de comparação, lê reviews em e-commerces ou consulta grupos em 
redes sociais. Essa facilidade de acesso à informação empoderou o consumidor, tornando-o mais exigente e 
informado. No entanto, também trouxe o desafio da sobrecarga de informação e da necessidade de discernir entre 
fontes confiáveis e não confiáveis.

Big Data e Algoritmos: As empresas utilizam essas ferramentas para analisar o comportamento de busca 
dos usuários, prever suas intenções e oferecer conteúdo altamente relevante e personalizado.

Aqui, o papel dos algoritmos e do Big Data é crucial. As empresas utilizam essas ferramentas para analisar o 
comportamento de busca dos usuários, prever suas intenções e oferecer conteúdo altamente relevante e 
personalizado. As redes sociais, por sua vez, não são apenas plataformas de interação, mas também poderosos 
canais de busca e recomendação, onde a opinião de pares e influenciadores pode moldar decisões de compra em 
tempo real. A "Economia da Experiência" se manifesta plenamente aqui, onde a jornada de busca online se torna 
parte integrante do valor percebido do produto, com a criação de valor para além do produto em si, focando na 
jornada do cliente.



Sustentabilidade, Consumo Consciente e 
Vieses Cognitivos na Busca
A busca de informação hoje vai muito além de preço e funcionalidade. Uma nova onda de 
valores, como a sustentabilidade e o consumo consciente, tem ganhado força, 
influenciando profundamente as decisões dos consumidores. Além disso, a forma como 
nosso cérebro processa essa vasta quantidade de informação é moldada por vieses 
cognitivos, atalhos mentais que podem nos levar a decisões nem sempre racionais.

Novos Critérios de Busca

Práticas éticas da marca

Transparência e responsabilidade social

Produção sustentável

Impacto ambiental reduzido

Trabalho justo

Condições dignas na cadeia de suprimentos

Materiais ecológicos

Recursos renováveis e recicláveis

Vieses Cognitivos

Viés de Confirmação

Buscamos informações que confirmem nossas 
crenças preexistentes, ignorando dados 
contraditórios.

Heurística da Disponibilidade

Superestimamos a probabilidade de eventos 
facilmente lembrados.

Imagine que você está comprando roupas. Antigamente, o foco principal seria estilo e preço. Hoje, muitos 
consumidores também pesquisam sobre as práticas éticas da marca, se a produção é sustentável, se há trabalho 
justo na cadeia de suprimentos, ou se os materiais são ecologicamente corretos. Essa busca por informações 
sobre o impacto social e ambiental dos produtos reflete uma mudança cultural significativa, onde os valores do 
consumidor se tornam um critério de busca tão importante quanto as características do produto.

Neuromarketing: Explora as reações cerebrais aos estímulos, buscando entender como esses vieses afetam a 
percepção e a decisão, e como as empresas podem, eticamente, influenciar a jornada de busca do consumidor.

Ao mesmo tempo, nosso cérebro, para lidar com a complexidade da busca, utiliza atalhos mentais, conhecidos 
como vieses cognitivos. Por exemplo, o viés de confirmação nos leva a buscar e interpretar informações que 
confirmem nossas crenças preexistentes, ignorando dados que as contradizem. Já a heurística da disponibilidade 
faz com que superestimemos a probabilidade de eventos que são facilmente lembrados. O neuromarketing explora 
essas reações cerebrais aos estímulos, buscando entender como esses vieses afetam a percepção e a decisão, e 
como as empresas podem, eticamente, influenciar a jornada de busca do consumidor.



Consolidação e Próximos Passos
Nesta aula, exploramos as etapas iniciais e fundamentais da jornada do consumidor: o 
reconhecimento do problema e a subsequente busca de informação. Vimos que a 
percepção de uma lacuna entre o estado real e o estado ideal é o gatilho para a ação, 
impulsionada por fatores internos e externos. Em seguida, mergulhamos nos dois tipos de 
busca 3 interna, baseada na memória e experiência, e externa, que envolve a exploração 
ativa de diversas fontes.

Compreendemos que as fontes de informação são variadas, desde as controladas pelo marketing até as pessoais 
e públicas, e que a internet e as redes sociais revolucionaram esse processo, tornando-o mais rápido, global e 
personalizado. Além disso, destacamos a crescente importância de valores como sustentabilidade e consumo 
consciente, e como os vieses cognitivos moldam a forma como processamos as informações.

Em Prática

Para Profissionais de Marketing:

Criar campanhas que ajudem o consumidor a 
reconhecer suas necessidades

Estar presente nas fontes de informação que o 
público-alvo consulta

Otimizar conteúdo para buscas online

Desenvolver estratégias de influência

Para o Consumidor:

Desenvolver um olhar crítico sobre as informações

Equilibrar conveniência digital com profundidade 
da pesquisa

Considerar não apenas o que se compra, mas 
como e por que

Avaliar impacto social e ambiental das escolhas

Reconhecimento do 
Problema

Percepção da lacuna entre estado 
real e ideal

Busca Interna
Memória e experiências passadas

Busca Externa
Exploração ativa de fontes

Fontes de Informação
Marketing, públicas e pessoais

Era Digital
Internet e redes sociais

Novos Valores
Sustentabilidade e consumo 

consciente



Autoavaliação

1

Qual das seguintes situações melhor 
ilustra um gatilho interno para o 
reconhecimento de um problema de 
consumo?

Ver um anúncio de um novo modelo de carro 
com recursos avançados.

1.

Um amigo elogiando um novo restaurante que 
você nunca ouviu falar.

2.

Sentir fome e perceber que não há comida 
pronta em casa.

3.

Ler uma notícia sobre a importância de 
economizar energia e pensar em trocar 
eletrodomésticos.

4.

2

A busca de informação que envolve a 
recuperação de experiências passadas 
e conhecimentos armazenados na 
memória é conhecida como:

Busca externa ativa.1.

Busca de marketing.2.

Busca interna.3.

Busca pública.4.

3

No contexto das fontes de informação, 
qual das opções a seguir é considerada 
uma fonte pessoal?

Um review de produto em um site de e-
commerce.

1.

Uma reportagem sobre testes de qualidade de 
produtos em uma revista especializada.

2.

A recomendação de um produto por um amigo 
próximo.

3.

Um banner publicitário em um site de notícias.4.

4

A incorporação de algoritmos e Big Data 
na análise do comportamento do 
consumidor, criando experiências de 
consumo preditivas, está mais alinhada 
com qual tendência atual?

Economia da Experiência.1.

Sustentabilidade e Consumo Consciente.2.

Neuromarketing e vieses cognitivos.3.

Todas as alternativas anteriores.4.

Gabarito

1. c) 2. c) 3. c) 4. a)

(Embora as outras também sejam tendências, a criação de experiências preditivas através de algoritmos e Big Data se encaixa mais diretamente 
na personalização da jornada do cliente, que é um pilar da Economia da Experiência.)

Questão Discursiva

Discuta como a crescente preocupação com a sustentabilidade e o consumo consciente tem alterado a 
dinâmica da busca de informação por parte dos consumidores, e quais desafios e oportunidades isso 
representa para as empresas.



Próximos Passos
Aula 14 3 Avaliação de Alternativas e Heurísticas

Recursos Adicionais

Livro "Princípios de 
Marketing" de Philip 
Kotler
Para aprofundar nos 
fundamentos do 
comportamento do 
consumidor.

Artigo sobre 
Neuromarketing
Para entender melhor 
como o cérebro influencia 
as decisões de compra.

Plataformas de 
Pesquisa de Mercado 
(ex: Google Trends)
Para explorar tendências 
de busca de consumidores 
em tempo real.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


