Aula 3 - Motivacao, Necessidades e Valores

Vocé ja parou para pensar por que escolhe um produto em vez de outro? Ou o0 que realmente o impulsiona a
buscar um curso, um novo emprego ou até mesmo um simples café? Por tras de cada decisao, de cada acao,
existe uma forca invisivel, mas poderosa: a motivacao. Ela € o motor que nos move, a bussola 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 tras dessa forca. Entenderemos como as necessidades se
transformam em desejos e, finalmente, em acdes de consumo. Mergulharemos em teorias classicas que, mesmo
apos décadas, continuam a ser ferramentas essenciais para compreender o comportamento humano, e as
conectaremos com as tendéncias mais atuais do mercado.

Ao final deste encontro, vocé sera capaz de identificar os diferentes tipos de motivacao, reconhecer as
necessidades que impulsionam as escolhas dos consumidores e analisar como os valores pessoais moldam essas
decisdes. Mais do que isso, vocé desenvolvera uma visao critica sobre como as empresas utilizam esses
conhecimentos para criar experiéncias de consumo que ressoam profundamente com o que somos e o que
buscamos. Prepare-se para uma jornada que transformara sua percepcao sobre si mesmo e sobre 0 mundo ao seu
redor.

Nossa exploracao comecgara 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 Acao: O Processo
Motivacional

Imagine-se em um dia comum, sentindo uma leve pontada de fome. Essa sensacao, inicialmente sutil, € uma
necessidade latente. Ela ndo é um problema, mas um sinal de que algo esta faltando. O que acontece a partir dai?
Essa necessidade se intensifica, transformando-se em um impulso que o leva a buscar uma solucao. E nesse
ponto que o processo motivacional se inicia, guiando-o da percepcao de uma caréncia até a acao de satisfazé-la.

O processo motivacional € um ciclo continuo e dinamico. Ele comeca com o reconhecimento de uma necessidade
nao satisfeita, que gera uma tensao ou desconforto. Essa tensao, por sua vez, impulsiona o individuo a buscar
meios para reduzi-la, levando a um comportamento direcionado a um objetivo. Uma vez que a necessidade é
satisfeita, a tensao diminui, e o ciclo se encerra temporariamente, apenas para recomecar com o surgimento de
novas necessidades.

[ Analogia do Motor: Pense no motor de um carro. Ele ndo liga sozinho; precisa de uma ignicdo. A
necessidade latente € como o combustivel no tanque, e a ignicao € o estimulo que a transforma em um
desejo. O motor, entdo, comeca a funcionar, impulsionando o carro para frente, assim como a motivacao
nos impulsiona para a acao.

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



A Teia das Necessidades: Entendendo o
Consumidor

Nem toda necessidade é obvia ou se manifesta de
forma gritante. Muitas vezes, elas estao submersas,
como a parte invisivel de um iceberg, esperando o
estimulo certo para emergir e se transformar em um
desejo consciente. E essa complexidade que torna o
estudo das necessidades tao fascinante e crucial para
quem busca entender o comportamento do
consumidor.

Uma necessidade € um estado de privacao percebida,
seja ela fisica (fome, sede) ou psicolégica
(pertencimento, estima). Quando essa necessidade é
direcionada a um objeto especifico que pode
satisfazé-la, ela se transforma em um desejo. Por
exemplo, a necessidade de se alimentar pode se
transformar no desejo por uma pizza especifica. A
demanda, por sua vez, € o desejo por produtos

especificos, apoiado pela capacidade de compra.
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Necessidades Desejos Demanda

O alicerce de tudo o que buscamos - As formas que damos as A materializagcao do desejo quando
estados de privacao fisica ou necessidades, moldados por cultura, temos recursos para transforma-lo
psicoldgica experiéncias e personalidade em realidade

As marcas sao mestres em identificar e, muitas vezes, em despertar esses desejos. Elas ndo vendem apenas
produtos; vendem a promessa de satisfacao de uma necessidade. Um smartphone nao € apenas um aparelho de
comunicacao; ele satisfaz a necessidade de conexao, status, produtividade e entretenimento. Ao entender essa
dindmica, podemos analisar criticamente as mensagens de marketing e as estratégias por tras delas.



Teoria Classica

Maslow no Século XXI: A Hierarquia que
Ainda Explica

Uma das teorias mais influentes para entender as necessidades humanas € 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 sao
organizadas em uma hierarquia, e que as necessidades de niveis mais baixos devem ser satisfeitas antes que as de
niveis mais altos se tornem motivadoras.

MP Necessidades Fisiologicas

Fome, sede, sono - as hecessidades mais basicas de sobrevivéncia

O Necessidades de Seguranca

Protecao, estabilidade, auséncia de ameacas

o Necessidades Sociais

Amor, pertencimento, amizade, conexao

@’? Necessidades de Estima

Reconhecimento, status, autoconfianca, respeito

~ Autorrealizacao

Desenvolvimento pessoal, alcangar o potencial maximo

(J Analogia da Casa: Vocé nao comeca pelo telhado. Primeiro, é preciso ter uma fundacao sodlida
(necessidades fisioldgicas e de seguranca). Depois, vém as paredes e a estrutura interna (necessidades
sociais). Em seguida, a decoracao que reflete sua personalidade (hecessidades de estima). Somente
depois, vocé pode desfrutar plenamente do lar como base para crescimento pessoal (autorrealizacao).

No consumo, essa hierarquia se manifesta claramente. Produtos basicos como alimentos e moradia atendem as
necessidades fisioldgicas e de seguranca. Roupas de marca ou carros de luxo podem satisfazer necessidades de
estima. Cursos de desenvolvimento pessoal ou viagens de autoconhecimento visam a autorrealizacao. As
empresas, ao posicionar seus produtos, frequentemente apelam a um ou mais desses niveis.



Maslow e o Consumo Moderno: Alem do
Basico

A teoria de Maslow, embora desenvolvida em um contexto diferente, permanece incrivelmente relevante para
entender o consumo no século XXI. Com o avanc¢o da tecnologia e a mudanca de valores sociais, as necessidades
de estima e autorrealizacao ganham destaque, especialmente em mercados mais desenvolvidos, onde as
necessidades basicas ja estao amplamente atendidas.

Economia da Experiéncia

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

Redes Sociais Viagens de Aventura Cursos Online
Satisfazem necessidades Investimentos na Aprimoramento pessoal e
sociais (conexao, autorrealizacao, busca por profissional, desenvolvimento
pertencimento) e de estima novos desafios e crescimento de potencial maximo
(reconhecimento, validacao) pessoal

As marcas que compreendem essa dinamica conseguem criar produtos e servicos que se conectam em niveis
mais profundos. Elas ndo vendem apenas um ténis, mas a promessa de superacao e bem-estar (autorrealizacao).
Nao vendem apenas um café, mas uma experiéncia de comunidade e pertencimento (social). Essa abordagem é
crucial para construir lealdade e engajamento em um mercado cada vez mais saturado.



Herzberg: Satisfacao e Insatisfacao 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 motivacao, focando na satisfacao e insatisfacao. Ele
argumentou que a satisfacao e a insatisfacao nao sao opostos de um mesmo continuo, mas sim resultados de
fatores distintos. Um produto pode nao causar insatisfacdo, mas isso nao significa que ele gerara satisfacao.

Fatores Higiénicos Fatores Motivacionais

Se ausentes, causam insatisfacao, mas sua presenca Quando presentes, geram satisfacdo e motivacao. Sua

nao gera satisfacao. Sao o "basico" que se espera. auséncia nao causa insatisfacao, apenas auséncia de
_ satisfacao.

e Limpeza do quarto de hotel

« Agua quente no chuveiro e Atendimento personalizado

e Seguranca basica e Upgrade inesperado

e Wi-Fi em um café e Vista panoramica deslumbrante

e Barista que lembra seu pedido

[ Analogia do Hotel: A limpeza do quarto, a 4gua quente no chuveiro e a seguranca sao fatores higiénicos.
Se eles estiverem ausentes, vocé ficara insatisfeito. No entanto, a simples presenca deles nao o fara
"extremamente satisfeito"; € o minimo esperado. Agora, imagine um atendimento personalizado, um
upgrade de quarto inesperado ou uma vista panoramica deslumbrante. Esses sao fatores motivacionais;
eles geram uma satisfacao genuina e uma experiéncia memoravel.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo

Fatores Higiénicos Evitam insatisfacao, Necessidades basicas, Seguranca de um carro,
mas nao geram contexto, expectativas bateria de longa
satisfacao duracao de um celular

Fatores Motivacionais Geram satisfacao e Reconhecimento, Design inovador de um
engajamento crescimento, carro, camera de alta

experiéncia qualidade de um celular



Aplicando Herzberg: Design de Produtos e
Servicos

A Teoria dos Dois Fatores de Herzberg oferece um mapa valioso para o design de produtos e servicos,
especialmente em um mercado onde a diferenciacao € chave. As empresas que compreendem essa dualidade
podem estrategicamente focar seus esforcos: primeiro, em eliminar as "dores" e garantir o basico, e depois, em
criar "delicias" que realmente encantam e fidelizam o consumidor.

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

Garantir o Basico

Eliminar fatores higiénicos que causam insatisfacao

Criar Encantamento

Adicionar fatores motivacionais que geram satisfacao

Diferenciar-se

'

Construir conexao emocional e lealdade

Tendéncia Phygital

A tendéncia "Phygital", que integra as experiéncias fisicas e digitais, € um excelente campo para aplicar Herzberg.
Em uma loja fisica, a agilidade no pagamento e a disponibilidade de estoque sao higiénicos. A experiéncia
motivacional pode vir de provadores inteligentes, consultores de estilo personalizados ou eventos exclusivos. No
digital, a seguranca dos dados e a facilidade de navegacao sao higiénicos. A personalizacao da interface,
recomendacdoes precisas e um suporte ao cliente proativo sao motivacionais.

Ao focar nos fatores motivacionais, as empresas nao apenas satisfazem, mas criam uma conexao emocional com o
cliente. Isso é crucial para a construcao de marcas fortes e para a sustentabilidade do negdcio a longo prazo. E a
diferenca entre um cliente que "nao tem do que reclamar" e um cliente que se torna um verdadeiro embaixador da
marca.



Necessidades Utilitarias vs. Hedonicas: O
Equilibrio da Escolha

Nossas decisdes de consumo raramente sao puramente racionais ou puramente emocionais. Na maioria das vezes,
elas sdo uma complexa mistura de ambos. Para entender essa dualidade, € util diferenciar entre necessidades
utilitarias e heddnicas. Essa distingcao nos ajuda a compreender se o consumidor busca funcionalidade e

praticidade ou prazer e emocao em suas escolhas.

Necessidades Utilitarias Necessidades Hedonicas

Ligadas a funcionalidade, praticidade, eficacia e Impulsionadas pelo prazer, emoc¢ao, estética,
resolucao de problemas. Escolha mais racional e experiéncia sensorial e divertimento. Escolha mais
orientada para a tarefa. emocional e orientada para a experiéncia.

o Eletrodoméstico que economiza energia e Viagem de luxo

o Software de produtividade e Item de moda de grife

e Carro econdbmico com baixo consumo e Carro esportivo de design arrojado

(J Exemplo Pratico: Pense na escolha de um carro. Se vocé busca um carro econémico, com baixo
consumo de combustivel e manutencao barata, sua necessidade é predominantemente utilitaria. Vocé
quer um meio de transporte eficiente. No entanto, se vocé opta por um carro esportivo de design
arrojado, com um motor potente e uma cor vibrante, mesmo que seja menos pratico ou mais caro, suas
necessidades heddnicas estdao em jogo. Vocé busca a emocao de dirigir, o status e a estética.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Necessidades Funcionalidade, Racionalidade, Um eletrodomeéstico que
Utilitarias praticidade, eficiéncia resolucao de problemas economiza energia, um

software de produtividade

Necessidades Prazer, emocao, Emocao, Uma viagem de luxo, um item
Heddbnicas estética, experiéncia autoexpressao, de moda de grife, um jogo
sensorial gratificacao eletrénico

No dia a dia, um detergente de louca (utilitario) € comprado pela sua capacidade de limpar. Um chocolate gourmet
(heddnico) € comprado pelo prazer que proporciona. As marcas frequentemente tentam equilibrar esses dois
apelos, oferecendo produtos que sao funcionais, mas também esteticamente agradaveis ou que proporcionam uma
experiéncia prazerosa.

Dilemas de Consumo
A Danca das Escolhas: Conflitos Motivacionais

A vida é uma sucessao de escolhas, e muitas delas nao sao simples. Frequentemente, nos deparamos com
situacdées em que somos atraidos por diferentes opcdes ou, inversamente, repelidos por elas. No comportamento
do consumidor, esses dilemas sdao conhecidos como conflitos motivacionais, e entender como eles funcionam é
crucial para prever e influenciar decisées de compra.



Conflitos no Consumo Moderno: Dilemas e
Decisoes

Aproximacao- Aproximacao-Evitacao Evitacao-Evitacao
Aproximacao Uma opcgao apresenta aspectos Escolher entre duas alternativas
Escolher entre duas alternativas positivos e negativos igualmente indesejaveis
igualmente desejaveis :

gy Javel Exemplo: Carro novo (desejo) Exemplo: Conserto caro vs.
Exemplo: Dois sabores favoritos VS. parcelas mensais (aversao) carro usado problematico

de sorvete

Os conflitos motivacionais nao sao apenas conceitos teoricos; eles se manifestam diariamente nas decisdes de
consumo, muitas vezes de formas complexas e influenciadas por tendéncias atuais. No cenario contemporaneo,
onde a informacao é abundante e as opcdes sao vastas, os consumidores enfrentam dilemas que vao além do
preco e da qualidade, incorporando aspectos eticos, sociais e ambientais.

Consumo Consciente e Conflitos

Um exemplo classico de conflito de aproximacao-evitacao no
consumo moderno é a escolha por um produto sustentavel. O

consumidor deseja apoiar empresas éticas e contribuir para o meio
ambiente (aproximac¢ao), mas o preco do produto sustentavel pode A

BUT LEES PRA\CTICAL

ser significativamente mais alto do que o de uma alternativa
convencional (evitacao).

O consumo consciente, em particular, intensifica os conflitos. Um
consumidor pode desejar um produto de alta tecnologia
(aproximacao), mas se sentir culpado pela pegada de carbono de
sua producao ou pelas condicdes de trabalho na cadeia de
suprimentos (evitagcdo). As marcas que abordam esses dilemas de
forma transparente e oferecem solucdes (como compensacao de
carbono ou certificacdes éticas) ganham a confianca e a lealdade

do publico.

[J Estratégias das Marcas: As marcas frequentemente buscam resolver ou, em alguns casos, criar esses
conflitos. No conflito aproximacao-aproximacao, podem oferecer pacotes combinados ou edicdes
limitadas para incentivar a compra de ambos. No aproximacao-evitacao, buscam minimizar os aspectos
negativos (ex: "compre agora e pague s6 em 3 meses").



Valores: O Norte da Bussola do Consumidor

Além das necessidades e motivacdes imediatas, existe uma camada mais profunda que guia o comportamento
humano: os valores. Valores sao crencas duradouras sobre o que € importante na vida. Eles sao principios que
servem como um guia para nossas acdes, atitudes e julgamentos, funcionando como uma bussola interna que nos
orienta em meio as inumeras escolhas que fazemos diariamente.

Valores como seguranca, liberdade, familia, sucesso, honestidade, sustentabilidade ou aventura nao sao apenas
ideias abstratas; eles moldam a forma como percebemos o mundo, as pessoas e, crucialmente, os produtos e
servicos. Eles sdo mais estaveis do que as atitudes e influenciam uma gama maior de comportamentos. Por
exemplo, uma pessoa que valoriza a saude pode priorizar alimentos organicos e atividades fisicas, enquanto
alguém que valoriza a inovacao pode ser um early adopter de novas tecnologias.

@ Seguranca @ Liberdade

Busca por protecao, estabilidade e Valorizacao da autonomia, independéncia e
previsibilidade escolha
Y/ .

Familia Sucesso
Priorizacao de relacionamentos e conexdes Busca por realizacao, reconhecimento e
pessoais conquistas

@ Sustentabilidade Aventura
Compromisso com o meio ambiente e futuras Desejo por novas experiéncias e desafios
geracoes

No marketing, entender os valores do publico-alvo é fundamental. As marcas que conseguem alinhar seus
propositos e mensagens aos valores de seus consumidores constroem conexdes mais profundas e duradouras.
Elas nao vendem apenas um produto, mas uma extensao dos valores que o consumidor ja possui, criando um
senso de identidade e pertencimento.



Valores em Acao: Sustentabilidade e
Consumo Consciente

A ascensao da sustentabilidade e do consumo consciente € um dos exemplos mais claros de como os valores
estao remodelando o comportamento do consumidor. O que antes era um nicho, hoje € uma preocupacao central
para uma parcela crescente da populacao, impulsionando mudancas significativas nas estratégias de marketing e

na oferta de produtos.

Mudanca Cultural Profunda

Consumidores estao cada vez mais atentos ao
impacto ético, social e ambiental de suas
decisdes de compra. Eles questionam a origem
dos produtos, as condicdes de trabalho na
cadeia de suprimentos, a pegada de carbono, o
uso de plasticos e a responsabilidade social das

empresas.
Transparéncia Autenticidade Impacto Positivo
Empresas que comunicam de Marcas que incorporam Produtos e servicos que geram
forma clara suas praticas sustentabilidade em seu DNA, valor para o consumidor e para
sustentaveis e éticas nao apenas no discurso 0 mundo

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

Empresas que incorporam esses valores em seu DNA e os comunicam de forma transparente estao colhendo os
frutos. Marcas de cosmeéticos veganos, empresas de moda com certificacao de comércio justo, ou companhias de
alimentos que promovem a agricultura organica, por exemplo, ndo apenas atraem consumidores conscientes, mas
também constroem uma reputacao de confianca e autenticidade.

Essa tendéncia nao é passageira. Ela reflete uma mudanca cultural profunda, onde o consumo nao € apenas sobre
ter, mas sobre ser e sobre 0 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 operacao, desde a concepcao do produto até o
descarte, transformando esses valores em um diferencial competitivo e um motor de inovacao.



Neuromarketing e Vieses Cognitivos: O
Inconsciente ho Consumo

Vocé ja se perguntou por que, as vezes, toma decisées de compra que parecem ilogicas? A resposta pode estar no
seu cerebro. O neuromarketing € um campo fascinante que combina neurociéncia, psicologia e marketing para
entender como o cérebro do consumidor reage a estimulos de marketing, revelando que grande parte de nossas
decisdes é tomada de forma inconsciente, influenciada por vieses cognitivos.

Algoritmos e Big Data: A Motivacao Predita

No cenario atual, a tecnologia nao apenas observa, mas também antecipa nossos desejos. Algoritmos e Big Data
revolucionaram a forma como as empresas entendem e influenciam a motivacao do consumidor. Através da coleta
e analise massiva de dados, é possivel criar perfis detalhados de comportamento, prever necessidades e oferecer
experiéncias de consumo que parecem "ler" a mente do cliente.

Big Data Algoritmos

Volume imenso de informacdes geradas a cada Sequéncias de instrucdes que processam esses dados
segundo — desde cliques em sites, interacdes em para identificar padrdes, correlacdes e fazer previsdes
redes sociais, historico de compras, até dados de sobre comportamento futuro.

localizacao.

[ Exemplo Pratico: Imagine que vocé esta assistindo a um servico de streaming. Os algoritmos analisam
seu historico de visualizacao, os filmes que vocé pausou, 0s géneros que vocé prefere, e até mesmo a
hora do dia em que vocé assiste. Com base nesses dados, eles recomendam filmes e séries que tém alta
probabilidade de te agradar, criando uma experiéncia de consumo unica e preditiva. Isso hao é magica; é
a aplicacao inteligente da ciéncia de dados para entender e influenciar a motivacao.

1 2
Coleta de Dados Analise e Padroes
Captura de informacdes sobre comportamento do Processamento para identificar tendéncias e
consumidor correlacoes
3 4
Predicao Personalizacao
Antecipacao de necessidades e desejos futuros Ofertas e experiéncias customizadas para cada
individuo

Essa capacidade de personalizacao e predicao tem um impacto profundo no comportamento do consumidor. As
ofertas se tornam mais relevantes, as experiéncias mais fluidas e a jornada de compra, mais eficiente. No entanto,
levanta questdes importantes sobre ética e privacidade, pois a linha entre a conveniéncia e a manipulacao pode
ser ténue. Compreender essa dinamica é essencial para navegar no futuro do consumo.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim de nossa jornada pela motivacao, necessidades e valores. Vimos que o comportamento do
consumidor € um campo multifacetado, impulsionado por uma complexa interacao de fatores internos e externos.
Desde a necessidade latente que nos impulsiona a acao, passando pelas hierarquias e dualidades de Maslow e
Herzberg, até os conflitos que permeiam nossas escolhas e 0s valores que nos guiam, cada elemento desempenha
um papel crucial.

Hierarquias
Necessidades A Maslow e Herzberg
Latentes e manifestas @
Conflitos
éi@ Dilemas de escolha

Tecnologia

Neuro e Big Data Valores
Guias de comportamento

Compreendemos que as necessidades podem ser utilitarias ou heddnicas, e que os conflitos motivacionais nos
forcam a ponderar entre desejos e aversdes. Mais do que isso, exploramos como as tendéncias atuais, como a
sustentabilidade, a economia da experiéncia, o neuromarketing e o poder dos algoritmos e Big Data, estao
redefinindo a forma como as empresas se conectam com 0 que nos move.

Em Pratica

e Ao analisar um produto, pergunte-se: que e |dentifique os fatores higiénicos (o basico esperado)
necessidade (fisiolégica, social, estima, etc.) ele e motivacionais (o que encanta) em um servico que
realmente satisfaz? vocé utiliza.

e Observe como 0s anuncios tentam resolver seus e Reflita sobre como seus préprios valores influenciam

conflitos motivacionais ou apelam aos seus valores. suas decisdes de compra mais importantes.



Autoavaliacao

B T S

Necessidades e Desejos

Qual das seguintes opcoes melhor descreve a
relacao entre necessidades e desejos, segundo o
contexto da aula?

1. Necessidades sao sempre conscientes,
enquanto desejos sao inconscientes.

2. Desejos sao necessidades direcionadas a
objetos especificos, moldados por fatores
culturais e pessoais.

3. Necessidades e desejos sao termos sindnimos
e intercambiaveis no comportamento do
consumidor.

4. Desejos sao a base, e as necessidades sao a
materializacao desses desejos.

Teoria de Herzberg

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

1. A possibilidade de personalizar o pedido com
ingredientes especiais.

2. Um programa de fidelidade que oferece
descontos apds varias compras.

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

4. Uma interface de usuario com design inovador e
animacoes divertidas.

R L

Conflitos Motivacionais

Um consumidor esta indeciso entre comprar um
carro elétrico, que € mais caro e tem menos
autonomia (aproximacao-evitacao), ou um carro a
gasolina mais barato e com maior autonomia, mas
que contribui para a poluicao (aproximacao-
evitacdo). Qual tipo de conflito motivacional ele
esta enfrentando?

1. Aproximacao-aproximacao.
2. Aproximacao-evitacao.

3. Evitacao-evitacao.
4

Um conflito de valores, mas nao motivacional.

Tecnologia e Motivacao

A utilizacao de algoritmos e Big Data para
recomendar produtos personalizados em
plataformas de e-commerce esta mais diretamente
relacionada a qual aspecto do comportamento do
consumidor, conforme abordado na aula?

1. A criacao de novos conflitos motivacionais para
0 consumidor.

2. A exploracao de necessidades fisiologicas
basicas.

3. A predicao e personalizacao de experiéncias
para satisfazer motivacoes.

4. A eliminacao de todos os fatores higiénicos na
jornada de compra.

Questao Discursiva

[J Proposta: Discorra sobre como a crescente valorizacdo da sustentabilidade e do consumo consciente,
aliada aos avancos do neuromarketing e da analise de Big Data, pode gerar novos dilemas éticos e

oportunidades para as marcas no processo de motivacao do consumidor.



Continuando a Jornada

Préxima Aula
Percepcao e Processamento da Informacao

Na Aula 4, mergulharemos em "Percepcao e Processamento da Informacao", entendendo
como os consumidores interpretam o mundo ao seu redor e como essa interpretacao
molda suas decisoes.

Recursos Adicionais

= Livro Artigo ¥, Video

"Comportamento do "The Future of Customer Documentario sobre

Consumidor" de Solomon (para Experience" da Harvard Neuromarketing (para

aprofundamento tedrico) Business Review (para visualizacao de conceitos
tendéncias e aplicacao pratica) complexos)

[)' NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatdrias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



