
Aula 3 3 Motivação, Necessidades e Valores
Você já parou para pensar por que escolhe um produto em vez de outro? Ou o que realmente o impulsiona a 
buscar um curso, um novo emprego ou até mesmo um simples café? Por trás de cada decisão, de cada ação, 
existe uma força invisível, mas poderosa: a motivação. Ela é o motor que nos move, a bússola que aponta para 
nossos desejos e a lente através da qual enxergamos o mundo e, claro, o mercado.

Nesta aula, vamos desvendar os segredos por trás dessa força. Entenderemos como as necessidades se 
transformam em desejos e, finalmente, em ações de consumo. Mergulharemos em teorias clássicas que, mesmo 
após décadas, continuam a ser ferramentas essenciais para compreender o comportamento humano, e as 
conectaremos com as tendências mais atuais do mercado.

Ao final deste encontro, você será capaz de identificar os diferentes tipos de motivação, reconhecer as 
necessidades que impulsionam as escolhas dos consumidores e analisar como os valores pessoais moldam essas 
decisões. Mais do que isso, você desenvolverá uma visão crítica sobre como as empresas utilizam esses 
conhecimentos para criar experiências de consumo que ressoam profundamente com o que somos e o que 
buscamos. Prepare-se para uma jornada que transformará sua percepção sobre si mesmo e sobre o mundo ao seu 
redor.

Nossa exploração começará com o processo motivacional em si, para depois nos aprofundarmos nas teorias que o 
explicam, nos tipos de necessidades que nos movem e nos conflitos que surgem em nossas escolhas. Por fim, 
abordaremos como nossos valores e as tecnologias emergentes influenciam tudo isso.



Fundamentos

O Despertar da Ação: O Processo 
Motivacional
Imagine-se em um dia comum, sentindo uma leve pontada de fome. Essa sensação, inicialmente sutil, é uma 
necessidade latente. Ela não é um problema, mas um sinal de que algo está faltando. O que acontece a partir daí? 
Essa necessidade se intensifica, transformando-se em um impulso que o leva a buscar uma solução. É nesse 
ponto que o processo motivacional se inicia, guiando-o da percepção de uma carência até a ação de satisfazê-la.

O processo motivacional é um ciclo contínuo e dinâmico. Ele começa com o reconhecimento de uma necessidade 
não satisfeita, que gera uma tensão ou desconforto. Essa tensão, por sua vez, impulsiona o indivíduo a buscar 
meios para reduzi-la, levando a um comportamento direcionado a um objetivo. Uma vez que a necessidade é 
satisfeita, a tensão diminui, e o ciclo se encerra temporariamente, apenas para recomeçar com o surgimento de 
novas necessidades.

Analogia do Motor: Pense no motor de um carro. Ele não liga sozinho; precisa de uma ignição. A 
necessidade latente é como o combustível no tanque, e a ignição é o estímulo que a transforma em um 
desejo. O motor, então, começa a funcionar, impulsionando o carro para frente, assim como a motivação 
nos impulsiona para a ação.

No contexto do consumo, esse processo é fundamental. As empresas não apenas identificam necessidades 
existentes, mas muitas vezes as criam ou as intensificam, mostrando como seus produtos e serviços podem ser a 
"solução" para a tensão gerada. Compreender esse ciclo permite antecipar comportamentos e desenhar 
estratégias mais eficazes.



A Teia das Necessidades: Entendendo o 
Consumidor
Nem toda necessidade é óbvia ou se manifesta de 
forma gritante. Muitas vezes, elas estão submersas, 
como a parte invisível de um iceberg, esperando o 
estímulo certo para emergir e se transformar em um 
desejo consciente. É essa complexidade que torna o 
estudo das necessidades tão fascinante e crucial para 
quem busca entender o comportamento do 
consumidor.

Uma necessidade é um estado de privação percebida, 
seja ela física (fome, sede) ou psicológica 
(pertencimento, estima). Quando essa necessidade é 
direcionada a um objeto específico que pode 
satisfazê-la, ela se transforma em um desejo. Por 
exemplo, a necessidade de se alimentar pode se 
transformar no desejo por uma pizza específica. A 
demanda, por sua vez, é o desejo por produtos 
específicos, apoiado pela capacidade de compra.

01

Necessidades
O alicerce de tudo o que buscamos - 
estados de privação física ou 
psicológica

02

Desejos
As formas que damos às 
necessidades, moldados por cultura, 
experiências e personalidade

03

Demanda
A materialização do desejo quando 
temos recursos para transformá-lo 
em realidade

As marcas são mestres em identificar e, muitas vezes, em despertar esses desejos. Elas não vendem apenas 
produtos; vendem a promessa de satisfação de uma necessidade. Um smartphone não é apenas um aparelho de 
comunicação; ele satisfaz a necessidade de conexão, status, produtividade e entretenimento. Ao entender essa 
dinâmica, podemos analisar criticamente as mensagens de marketing e as estratégias por trás delas.



Teoria Clássica

Maslow no Século XXI: A Hierarquia que 
Ainda Explica
Uma das teorias mais influentes para entender as necessidades humanas é a Hierarquia de Necessidades de 
Abraham Maslow, proposta em 1943. Embora antiga, sua estrutura piramidal continua a ser uma lente poderosa 
para analisar o que nos move, inclusive no consumo. Maslow sugeriu que as necessidades humanas são 
organizadas em uma hierarquia, e que as necessidades de níveis mais baixos devem ser satisfeitas antes que as de 
níveis mais altos se tornem motivadoras.

Necessidades Fisiológicas
Fome, sede, sono - as necessidades mais básicas de sobrevivência

Necessidades de Segurança
Proteção, estabilidade, ausência de ameaças

Necessidades Sociais
Amor, pertencimento, amizade, conexão

Necessidades de Estima
Reconhecimento, status, autoconfiança, respeito

Autorrealização
Desenvolvimento pessoal, alcançar o potencial máximo

Analogia da Casa: Você não começa pelo telhado. Primeiro, é preciso ter uma fundação sólida 
(necessidades fisiológicas e de segurança). Depois, vêm as paredes e a estrutura interna (necessidades 
sociais). Em seguida, a decoração que reflete sua personalidade (necessidades de estima). Somente 
depois, você pode desfrutar plenamente do lar como base para crescimento pessoal (autorrealização).

No consumo, essa hierarquia se manifesta claramente. Produtos básicos como alimentos e moradia atendem às 
necessidades fisiológicas e de segurança. Roupas de marca ou carros de luxo podem satisfazer necessidades de 
estima. Cursos de desenvolvimento pessoal ou viagens de autoconhecimento visam a autorrealização. As 
empresas, ao posicionar seus produtos, frequentemente apelam a um ou mais desses níveis.



Maslow e o Consumo Moderno: Além do 
Básico
A teoria de Maslow, embora desenvolvida em um contexto diferente, permanece incrivelmente relevante para 
entender o consumo no século XXI. Com o avanço da tecnologia e a mudança de valores sociais, as necessidades 
de estima e autorrealização ganham destaque, especialmente em mercados mais desenvolvidos, onde as 
necessidades básicas já estão amplamente atendidas.

Economia da Experiência

Hoje, o consumo vai muito além da mera funcionalidade. 
As pessoas buscam experiências que as façam sentir-se 
parte de algo, que elevem sua autoestima ou que 
contribuam para seu desenvolvimento pessoal.

Redes Sociais
Satisfazem necessidades 
sociais (conexão, 
pertencimento) e de estima 
(reconhecimento, validação)

Viagens de Aventura
Investimentos na 
autorrealização, busca por 
novos desafios e crescimento 
pessoal

Cursos Online
Aprimoramento pessoal e 
profissional, desenvolvimento 
de potencial máximo

As marcas que compreendem essa dinâmica conseguem criar produtos e serviços que se conectam em níveis 
mais profundos. Elas não vendem apenas um tênis, mas a promessa de superação e bem-estar (autorrealização). 
Não vendem apenas um café, mas uma experiência de comunidade e pertencimento (social). Essa abordagem é 
crucial para construir lealdade e engajamento em um mercado cada vez mais saturado.



Herzberg: Satisfação e Insatisfação no 
Consumo
Enquanto Maslow nos ajuda a entender a hierarquia das necessidades, Frederick Herzberg, com sua Teoria dos 
Dois Fatores, oferece uma perspectiva diferente sobre a motivação, focando na satisfação e insatisfação. Ele 
argumentou que a satisfação e a insatisfação não são opostos de um mesmo contínuo, mas sim resultados de 
fatores distintos. Um produto pode não causar insatisfação, mas isso não significa que ele gerará satisfação.

Fatores Higiênicos
Se ausentes, causam insatisfação, mas sua presença 
não gera satisfação. São o "básico" que se espera.

Limpeza do quarto de hotel

Água quente no chuveiro

Segurança básica

Wi-Fi em um café

Fatores Motivacionais
Quando presentes, geram satisfação e motivação. Sua 
ausência não causa insatisfação, apenas ausência de 
satisfação.

Atendimento personalizado

Upgrade inesperado

Vista panorâmica deslumbrante

Barista que lembra seu pedido

Analogia do Hotel: A limpeza do quarto, a água quente no chuveiro e a segurança são fatores higiênicos. 
Se eles estiverem ausentes, você ficará insatisfeito. No entanto, a simples presença deles não o fará 
"extremamente satisfeito"; é o mínimo esperado. Agora, imagine um atendimento personalizado, um 
upgrade de quarto inesperado ou uma vista panorâmica deslumbrante. Esses são fatores motivacionais; 
eles geram uma satisfação genuína e uma experiência memorável.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Fatores Higiênicos Evitam insatisfação, 
mas não geram 
satisfação

Necessidades básicas, 
contexto, expectativas

Segurança de um carro, 
bateria de longa 
duração de um celular

Fatores Motivacionais Geram satisfação e 
engajamento

Reconhecimento, 
crescimento, 
experiência

Design inovador de um 
carro, câmera de alta 
qualidade de um celular



Aplicando Herzberg: Design de Produtos e 
Serviços
A Teoria dos Dois Fatores de Herzberg oferece um mapa valioso para o design de produtos e serviços, 
especialmente em um mercado onde a diferenciação é chave. As empresas que compreendem essa dualidade 
podem estrategicamente focar seus esforços: primeiro, em eliminar as "dores" e garantir o básico, e depois, em 
criar "delícias" que realmente encantam e fidelizam o consumidor.

No mundo atual, onde a concorrência é acirrada e as expectativas dos consumidores são altas, garantir os fatores 
higiênicos é apenas o ponto de partida. Um aplicativo de transporte, por exemplo, precisa ser seguro, ter carros 
limpos e motoristas educados (higiênicos). Mas o que o diferencia? Talvez a possibilidade de escolher a música, a 
oferta de lanches a bordo ou um programa de fidelidade exclusivo (motivacionais).

Garantir o Básico
Eliminar fatores higiênicos que causam insatisfação

Criar Encantamento
Adicionar fatores motivacionais que geram satisfação

Diferenciar-se
Construir conexão emocional e lealdade

Tendência Phygital

A tendência "Phygital", que integra as experiências físicas e digitais, é um excelente campo para aplicar Herzberg. 
Em uma loja física, a agilidade no pagamento e a disponibilidade de estoque são higiênicos. A experiência 
motivacional pode vir de provadores inteligentes, consultores de estilo personalizados ou eventos exclusivos. No 
digital, a segurança dos dados e a facilidade de navegação são higiênicos. A personalização da interface, 
recomendações precisas e um suporte ao cliente proativo são motivacionais.

Ao focar nos fatores motivacionais, as empresas não apenas satisfazem, mas criam uma conexão emocional com o 
cliente. Isso é crucial para a construção de marcas fortes e para a sustentabilidade do negócio a longo prazo. É a 
diferença entre um cliente que "não tem do que reclamar" e um cliente que se torna um verdadeiro embaixador da 
marca.



Necessidades Utilitárias vs. Hedônicas: O 
Equilíbrio da Escolha
Nossas decisões de consumo raramente são puramente racionais ou puramente emocionais. Na maioria das vezes, 
elas são uma complexa mistura de ambos. Para entender essa dualidade, é útil diferenciar entre necessidades 
utilitárias e hedônicas. Essa distinção nos ajuda a compreender se o consumidor busca funcionalidade e 
praticidade ou prazer e emoção em suas escolhas.

Necessidades Utilitárias
Ligadas à funcionalidade, praticidade, eficácia e 
resolução de problemas. Escolha mais racional e 
orientada para a tarefa.

Eletrodoméstico que economiza energia

Software de produtividade

Carro econômico com baixo consumo

Necessidades Hedônicas
Impulsionadas pelo prazer, emoção, estética, 
experiência sensorial e divertimento. Escolha mais 
emocional e orientada para a experiência.

Viagem de luxo

Item de moda de grife

Carro esportivo de design arrojado

Exemplo Prático: Pense na escolha de um carro. Se você busca um carro econômico, com baixo 
consumo de combustível e manutenção barata, sua necessidade é predominantemente utilitária. Você 
quer um meio de transporte eficiente. No entanto, se você opta por um carro esportivo de design 
arrojado, com um motor potente e uma cor vibrante, mesmo que seja menos prático ou mais caro, suas 
necessidades hedônicas estão em jogo. Você busca a emoção de dirigir, o status e a estética.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Necessidades 
Utilitárias

Funcionalidade, 
praticidade, eficiência

Racionalidade, 
resolução de problemas

Um eletrodoméstico que 
economiza energia, um 
software de produtividade

Necessidades 
Hedônicas

Prazer, emoção, 
estética, experiência 
sensorial

Emoção, 
autoexpressão, 
gratificação

Uma viagem de luxo, um item 
de moda de grife, um jogo 
eletrônico

No dia a dia, um detergente de louça (utilitário) é comprado pela sua capacidade de limpar. Um chocolate gourmet 
(hedônico) é comprado pelo prazer que proporciona. As marcas frequentemente tentam equilibrar esses dois 
apelos, oferecendo produtos que são funcionais, mas também esteticamente agradáveis ou que proporcionam uma 
experiência prazerosa.

Dilemas de Consumo 
A Dança das Escolhas: Conflitos Motivacionais

A vida é uma sucessão de escolhas, e muitas delas não são simples. Frequentemente, nos deparamos com 
situações em que somos atraídos por diferentes opções ou, inversamente, repelidos por elas. No comportamento 
do consumidor, esses dilemas são conhecidos como conflitos motivacionais, e entender como eles funcionam é 
crucial para prever e influenciar decisões de compra.



Conflitos no Consumo Moderno: Dilemas e 
Decisões

Aproximação-
Aproximação
Escolher entre duas alternativas 
igualmente desejáveis

Exemplo: Dois sabores favoritos 
de sorvete

Aproximação-Evitação
Uma opção apresenta aspectos 
positivos e negativos

Exemplo: Carro novo (desejo) 
vs. parcelas mensais (aversão)

Evitação-Evitação
Escolher entre duas alternativas 
igualmente indesejáveis

Exemplo: Conserto caro vs. 
carro usado problemático

Os conflitos motivacionais não são apenas conceitos teóricos; eles se manifestam diariamente nas decisões de 
consumo, muitas vezes de formas complexas e influenciadas por tendências atuais. No cenário contemporâneo, 
onde a informação é abundante e as opções são vastas, os consumidores enfrentam dilemas que vão além do 
preço e da qualidade, incorporando aspectos éticos, sociais e ambientais.

Consumo Consciente e Conflitos
Um exemplo clássico de conflito de aproximação-evitação no 
consumo moderno é a escolha por um produto sustentável. O 
consumidor deseja apoiar empresas éticas e contribuir para o meio 
ambiente (aproximação), mas o preço do produto sustentável pode 
ser significativamente mais alto do que o de uma alternativa 
convencional (evitação).

O consumo consciente, em particular, intensifica os conflitos. Um 
consumidor pode desejar um produto de alta tecnologia 
(aproximação), mas se sentir culpado pela pegada de carbono de 
sua produção ou pelas condições de trabalho na cadeia de 
suprimentos (evitação). As marcas que abordam esses dilemas de 
forma transparente e oferecem soluções (como compensação de 
carbono ou certificações éticas) ganham a confiança e a lealdade 
do público.

Estratégias das Marcas: As marcas frequentemente buscam resolver ou, em alguns casos, criar esses 
conflitos. No conflito aproximação-aproximação, podem oferecer pacotes combinados ou edições 
limitadas para incentivar a compra de ambos. No aproximação-evitação, buscam minimizar os aspectos 
negativos (ex: "compre agora e pague só em 3 meses").



Valores: O Norte da Bússola do Consumidor
Além das necessidades e motivações imediatas, existe uma camada mais profunda que guia o comportamento 
humano: os valores. Valores são crenças duradouras sobre o que é importante na vida. Eles são princípios que 
servem como um guia para nossas ações, atitudes e julgamentos, funcionando como uma bússola interna que nos 
orienta em meio às inúmeras escolhas que fazemos diariamente.

Valores como segurança, liberdade, família, sucesso, honestidade, sustentabilidade ou aventura não são apenas 
ideias abstratas; eles moldam a forma como percebemos o mundo, as pessoas e, crucialmente, os produtos e 
serviços. Eles são mais estáveis do que as atitudes e influenciam uma gama maior de comportamentos. Por 
exemplo, uma pessoa que valoriza a saúde pode priorizar alimentos orgânicos e atividades físicas, enquanto 
alguém que valoriza a inovação pode ser um early adopter de novas tecnologias.

Segurança
Busca por proteção, estabilidade e 
previsibilidade

Liberdade
Valorização da autonomia, independência e 
escolha

Família
Priorização de relacionamentos e conexões 
pessoais

Sucesso
Busca por realização, reconhecimento e 
conquistas

Sustentabilidade
Compromisso com o meio ambiente e futuras 
gerações

Aventura
Desejo por novas experiências e desafios

No marketing, entender os valores do público-alvo é fundamental. As marcas que conseguem alinhar seus 
propósitos e mensagens aos valores de seus consumidores constroem conexões mais profundas e duradouras. 
Elas não vendem apenas um produto, mas uma extensão dos valores que o consumidor já possui, criando um 
senso de identidade e pertencimento.



Valores em Ação: Sustentabilidade e 
Consumo Consciente
A ascensão da sustentabilidade e do consumo consciente é um dos exemplos mais claros de como os valores 
estão remodelando o comportamento do consumidor. O que antes era um nicho, hoje é uma preocupação central 
para uma parcela crescente da população, impulsionando mudanças significativas nas estratégias de marketing e 
na oferta de produtos.

Mudança Cultural Profunda

Consumidores estão cada vez mais atentos ao 
impacto ético, social e ambiental de suas 
decisões de compra. Eles questionam a origem 
dos produtos, as condições de trabalho na 
cadeia de suprimentos, a pegada de carbono, o 
uso de plásticos e a responsabilidade social das 
empresas.

Transparência
Empresas que comunicam de 
forma clara suas práticas 
sustentáveis e éticas

Autenticidade
Marcas que incorporam 
sustentabilidade em seu DNA, 
não apenas no discurso

Impacto Positivo
Produtos e serviços que geram 
valor para o consumidor e para 
o mundo

"Para muitos, alinhar suas compras com seus valores de sustentabilidade e justiça social tornou-se um 
motivador poderoso."

Empresas que incorporam esses valores em seu DNA e os comunicam de forma transparente estão colhendo os 
frutos. Marcas de cosméticos veganos, empresas de moda com certificação de comércio justo, ou companhias de 
alimentos que promovem a agricultura orgânica, por exemplo, não apenas atraem consumidores conscientes, mas 
também constroem uma reputação de confiança e autenticidade.

Essa tendência não é passageira. Ela reflete uma mudança cultural profunda, onde o consumo não é apenas sobre 
ter, mas sobre ser e sobre o impacto que se gera no mundo. Para as empresas, isso significa ir além do discurso e 
integrar a sustentabilidade e a ética em todas as etapas de sua operação, desde a concepção do produto até o 
descarte, transformando esses valores em um diferencial competitivo e um motor de inovação.



Neuromarketing e Vieses Cognitivos: O 
Inconsciente no Consumo
Você já se perguntou por que, às vezes, toma decisões de compra que parecem ilógicas? A resposta pode estar no 
seu cérebro. O neuromarketing é um campo fascinante que combina neurociência, psicologia e marketing para 
entender como o cérebro do consumidor reage a estímulos de marketing, revelando que grande parte de nossas 
decisões é tomada de forma inconsciente, influenciada por vieses cognitivos.

Algoritmos e Big Data: A Motivação Predita
No cenário atual, a tecnologia não apenas observa, mas também antecipa nossos desejos. Algoritmos e Big Data 
revolucionaram a forma como as empresas entendem e influenciam a motivação do consumidor. Através da coleta 
e análise massiva de dados, é possível criar perfis detalhados de comportamento, prever necessidades e oferecer 
experiências de consumo que parecem "ler" a mente do cliente.

Big Data
Volume imenso de informações geradas a cada 
segundo 3 desde cliques em sites, interações em 
redes sociais, histórico de compras, até dados de 
localização.

Algoritmos
Sequências de instruções que processam esses dados 
para identificar padrões, correlações e fazer previsões 
sobre comportamento futuro.

Exemplo Prático: Imagine que você está assistindo a um serviço de streaming. Os algoritmos analisam 
seu histórico de visualização, os filmes que você pausou, os gêneros que você prefere, e até mesmo a 
hora do dia em que você assiste. Com base nesses dados, eles recomendam filmes e séries que têm alta 
probabilidade de te agradar, criando uma experiência de consumo única e preditiva. Isso não é mágica; é 
a aplicação inteligente da ciência de dados para entender e influenciar a motivação.

1

Coleta de Dados
Captura de informações sobre comportamento do 
consumidor

2

Análise e Padrões
Processamento para identificar tendências e 
correlações

3

Predição
Antecipação de necessidades e desejos futuros

4

Personalização
Ofertas e experiências customizadas para cada 
indivíduo

Essa capacidade de personalização e predição tem um impacto profundo no comportamento do consumidor. As 
ofertas se tornam mais relevantes, as experiências mais fluidas e a jornada de compra, mais eficiente. No entanto, 
levanta questões importantes sobre ética e privacidade, pois a linha entre a conveniência e a manipulação pode 
ser tênue. Compreender essa dinâmica é essencial para navegar no futuro do consumo.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao fim de nossa jornada pela motivação, necessidades e valores. Vimos que o comportamento do 
consumidor é um campo multifacetado, impulsionado por uma complexa interação de fatores internos e externos. 
Desde a necessidade latente que nos impulsiona à ação, passando pelas hierarquias e dualidades de Maslow e 
Herzberg, até os conflitos que permeiam nossas escolhas e os valores que nos guiam, cada elemento desempenha 
um papel crucial.

Compreendemos que as necessidades podem ser utilitárias ou hedônicas, e que os conflitos motivacionais nos 
forçam a ponderar entre desejos e aversões. Mais do que isso, exploramos como as tendências atuais, como a 
sustentabilidade, a economia da experiência, o neuromarketing e o poder dos algoritmos e Big Data, estão 
redefinindo a forma como as empresas se conectam com o que nos move.

Em Prática

Ao analisar um produto, pergunte-se: que 
necessidade (fisiológica, social, estima, etc.) ele 
realmente satisfaz?

Identifique os fatores higiênicos (o básico esperado) 
e motivacionais (o que encanta) em um serviço que 
você utiliza.

Observe como os anúncios tentam resolver seus 
conflitos motivacionais ou apelam aos seus valores.

Reflita sobre como seus próprios valores influenciam 
suas decisões de compra mais importantes.

Necessidades
Latentes e manifestas

Hierarquias
Maslow e Herzberg

Conflitos
Dilemas de escolha

Valores
Guias de comportamento

Tecnologia
Neuro e Big Data



Autoavaliação

1

Necessidades e Desejos
Qual das seguintes opções melhor descreve a 
relação entre necessidades e desejos, segundo o 
contexto da aula?

Necessidades são sempre conscientes, 
enquanto desejos são inconscientes.

1.

Desejos são necessidades direcionadas a 
objetos específicos, moldados por fatores 
culturais e pessoais.

2.

Necessidades e desejos são termos sinônimos 
e intercambiáveis no comportamento do 
consumidor.

3.

Desejos são a base, e as necessidades são a 
materialização desses desejos.

4.
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Teoria de Herzberg
De acordo com a Teoria dos Dois Fatores de 
Herzberg, qual das seguintes situações exemplifica 
um "fator higiênico" no contexto de um aplicativo 
de entrega de comida?

A possibilidade de personalizar o pedido com 
ingredientes especiais.

1.

Um programa de fidelidade que oferece 
descontos após várias compras.

2.

A garantia de que a comida chegará quente e 
dentro do prazo estimado.

3.

Uma interface de usuário com design inovador e 
animações divertidas.

4.
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Conflitos Motivacionais
Um consumidor está indeciso entre comprar um 
carro elétrico, que é mais caro e tem menos 
autonomia (aproximação-evitação), ou um carro a 
gasolina mais barato e com maior autonomia, mas 
que contribui para a poluição (aproximação-
evitação). Qual tipo de conflito motivacional ele 
está enfrentando?

Aproximação-aproximação.1.

Aproximação-evitação.2.

Evitação-evitação.3.

Um conflito de valores, mas não motivacional.4.
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Tecnologia e Motivação
A utilização de algoritmos e Big Data para 
recomendar produtos personalizados em 
plataformas de e-commerce está mais diretamente 
relacionada a qual aspecto do comportamento do 
consumidor, conforme abordado na aula?

A criação de novos conflitos motivacionais para 
o consumidor.

1.

A exploração de necessidades fisiológicas 
básicas.

2.

A predição e personalização de experiências 
para satisfazer motivações.

3.

A eliminação de todos os fatores higiênicos na 
jornada de compra.

4.

Questão Discursiva

Proposta: Discorra sobre como a crescente valorização da sustentabilidade e do consumo consciente, 
aliada aos avanços do neuromarketing e da análise de Big Data, pode gerar novos dilemas éticos e 
oportunidades para as marcas no processo de motivação do consumidor.



Continuando a Jornada
Próxima Aula
Percepção e Processamento da Informação
Na Aula 4, mergulharemos em "Percepção e Processamento da Informação", entendendo 
como os consumidores interpretam o mundo ao seu redor e como essa interpretação 
molda suas decisões.

Recursos Adicionais

�  Livro
"Comportamento do 
Consumidor" de Solomon (para 
aprofundamento teórico)

l  Artigo
"The Future of Customer 
Experience" da Harvard 
Business Review (para 
tendências e aplicação prática)

�  Vídeo
Documentário sobre 
Neuromarketing (para 
visualização de conceitos 
complexos)

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


