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RESUMO: O presente trabalho tem por intuito, definir, identificar e explicar o que é a
necessidade de um ser humano, levando em consideracdo os modelos de
necessidades estudados pelo Marketing, no qual as empresas se norteiam a fim de
buscarem satisfazer seus clientes através de pesquisas aplicadas ao publico
desejado. Outro ponto a ser abordado, é definir e identificar as diferencas entre a
necessidade e o desejo, 0 que nos auxiliard a compreender o que leva as pessoas
realizarem uma compra. lremos apresentar uma breve biografia de quem foi
Abraham Harold Maslow e qual foi sua contribuicdo na administracdo para a
melhoria dos processos empresariais e do Marketing, onde demonstraremos a
metodologia por ele criada e, uma breve explicacdo das hierarquias de
necessidades que correlaciona com a Piramide que leva seu nome, a Piramide de
Maslow. Desta forma, definiremos quem € o consumidor e seus principais fatores
gue interferem no processo de compra, e por fim, sera apresentada uma avaliacado
de como os adolescentes estdo sendo influenciados por um mundo consumista.

Palavras-chave: Necessidade. Desejo. Consumismo. Piramide de Maslow.

ABSTRACT:This paper aims to define, identify and explain what the need for a
human being istaking into consideration the models of needs studied by Marketing, in
which companies are guided in order to seek to satisfy their customers through
applied research to the desired audience. Another point to be addressed is defining
and identifying the differences between need and desire, which will help us
understand what drives people to make a purchase. We will present a brief biography
of who Abraham Harold Maslow was and what his contribution to management has
been to improve business processes and marketing, where we will demonstrate his
methodology and a brief explanation of the hierarchies of needs that correlate with
the Pyramid that takes its name, the Maslow Pyramid. In this way, we will define who
is the consumer and their main factors that interfere in the purchase process, and
finally, will be presented an evaluation of how teenagers are being influenced by a
consumer world.

Keywords: Need. Desire. Consumerism. Maslow Pyramid.



Lista de Figuras

Figura 1 - Despertar das NecesSidades ............oouvviiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee

Figura 2 - A teoria da personalidade de Maslow: hierarquia das necessidades



Sumario

1. INTRODUGAO ..ottt ettt ea et es et te e senes 11
2. 0 qUE € NECESSIAAUR?....coiii ittt e e e e e e e e e e e e an 11
2200 I o o T o 1 UPPPTPPPRR 11
2.2. CONCEPCAO € MASIOW .....uuiiiiiiiiiiiiiiii s 12
2.3. CONSUMO COMPUISIVO ..ttt s 12
2.4, CONSUMISIMIO ...eeettttuieeeeeeeeeeeatties e e e eeeeeeeeetas i aeaeeeeeeeeesssnnaaaeeeaeeeesssnnnnaaeeeeeeeennnnns 12
2.5. Necessidade N0 MArKETING ..........uuuuuiimiiiiiiiiiii e 12
3. O Modelo das NECESSIAAUERS ........ccovviiiiiiiiii e e e s 13
4. ldentificag8o das NeCesSIdades ..o 14
4.1. Influéncias do Marketing.......cooooeriiiiiii i 15
5. O U B TS 0 ittt 16
5.1 CONCEITO .o 16
5.2. NeCEeSSIHAUES SOCIAUS ....cooev e e e et 16
5.3. O desejo NO Marketing.........coiiiieiiieieiiiiei e e e e 17
6. O CONSUMIAO ...ttt s 17
5. 1. CONMCEITO ...ttt s 17
6.2. COMPIra CIENTE OU NEI0 ....ceevviiiiiii i e e eeeee ettt s e e e e e e e e e et s e e e e e e e e eeata s e aeeaaeeennnnns 18
6.3. FAtOres PSICOIOQICOS ... ..ciiiiiiiiiiiie et e e e et et e et e e e e ettt s e e e e e e e e e et s e e e eaaeeeannnns 18
N e =T {0l =T oL o%= Lo LSRR 18
6.5. Aprendizagem € MEMIOIIA. ... ...uuiiii e e et e e e et e e e e e e e e et e e e e e e e eeeaannns 19
5.6, ALITUDES. .. ettt s 19
6.7. Valores € eStiloS de Vida.........uuuuuiuuumiiiiiiiiiiiiiii e 19
7. Quem foi Abraham Harold MasIOW ..........ccuueiiiiiiiiiiieieie et 20
8. Contribuicdo de Maslow na AMINIStraCaO0.............uvvuiiiiiieeeieeeicce e 20
8.1. Quem foi Abraham na AdMINISIACAD ..........ccceveviiiiiiii e 20
8.2, SEU ODJELIVO ....uvuii i 21
8.3. ANAlISE da PIFAMIAE ......oeviiiii e e e 21
8.4, ClASSES SOCIAUS ...cceie e e e e e ettt 21
9. Hierarquia de NECESSIAATES .........ccoiiiiiiiiiic e 22
9.1. FOrmMas de NECESSIAAUES. ......coi it 22
9.2. FONtES A€ INFOIMAGED .....vvveiii ettt ettt e e e e eeanea s 22
9.3. Estratégias importantes para as EMPIrESAS .........uvueeeeeeeeerereiiiiiiieeeeeeeeeeeenn. 23

10. APIramide de MaSIOW ... .cuoniee e 23



10.1. Necessidade fiSIOIOQICA ......uuuurrriiiieiiiiieiieeiieeeeeeeeee ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 24

10.2. NeCeSSIAAUE SEQUIANGA ......evveeereiieiieiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseseeeeeeeneenees 24
10.3. NECESSIAAUES SOCIAUS. ... .ceevvuiiieeiiiiie e e et e e e e e e e e e e et e e e eata e e e earanas 25
10.4. Necessidade de eSHMA .........ovieiiiiiiiieiee e e e e e e 25
10.5. Necessidades de auto realiZag8i0..........uvvvveieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeee e 26
11. INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA .......cotieeeee oo 27
11.0. ClaSSE SOCIAL......uuiiiiiiiii e e e e e e et e e et e e araaas 27
11.2. FAIXA ELAMA .ccooeiiiiii et e e 27
11.3. FAOr PESSO0QI ...couuncieeiii e 28
11.4. FAtOr PSICOIOQICO ..ceeiieeiiiiiiiieiieee ettt e e e e e e 28
11.5. Adolescéncia filnos do CONSUMISMO .........coeiiiiiiiiiiiic e 28
12. METODOLOGIA ...ttt et e e e e e e e et e e e e e eaeeeeaaees 30
13. DESENVOLVIMENTO ... .ottt e e e e e e e e et e e e e e e e eeeaaaans 30

CONSIAETAGOES TINAUS ...ttt s 36



1. INTRODUCAO

Com este projeto de pesquisa temos o intuito de identificar quais as
diferencgas entre necessidade e desejo do consumidor, levando a ele o conceito do
assunto, quais os fatores que influenciam um consumidor e ainda, quais 0s
principais pontos que devem ser falados quando se toca no assunto de necessidade
e desejo.

Diante desses problemas sera aplicado um questionario com questfes
abertas e fechadas para identificar o conhecimento das pessoas sobre o conceito
necessidade e desejo.

Com isso, este processo de pesquisa ficara encarregado de realizar
uma analise de dados que mostre a verdadeira questdo do conhecimento do
consumidor.

Além do mais, trazer de certa forma conscientizacdo para o publico
consumidor, de forma que ele ndo se coloque na sociedade apenas com um “titulo”
relacionado ao consumo desordenado, mas sim como um ser humano em uma
sociedade conjunta e colaborativa.

Contudo, este projeto de pesquisa pode servir para que as pessoas
possam identificar suas necessidades e desejos, ajudando a tomar decisbes

adequadas diante de uma escolha de compra.

2. O QUE E NECESSIDADE?
2.1. CONCEITO

A necessidade se relaciona com tudo aquilo que no nosso ponto de
vista e sobre a sobrevivéncia do individuo, é inevitavel. Ela vem de um substantivo

feminino que descreve como tudo aquilo que € indispensavel, aquilo que é

obrigatorio, é uma insatisfacdo que precisa ser satisfeita.
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2.2. CONCEPCAO DE MASLOW

Na concepcdo do psicologo americano Abraham Maslow, as
necessidades de um ser humano sao geradas a partir da perspectiva de satisfacado

dessas necessidades, gerando uma forca inabalavel e motivadora aos individuos.

2.3. CONSUMO COMPULSIVO

Além dessa teoria, ha também pessoas consumistas compulsivas que
se manifestam em elo, ou seja, apos efetuar uma compra na qual ndo havia
necessidade se sente culpado e arrependido. Descreve-se essa metodologia como
consumismo, que € a realizagdo que um ser humano faz sem consciéncia e a
necessidade daquela aquisicdo, e se deixa ser influenciado pelo marketing das

organizagcOes/empresas que comercializam produtos ou servigos.

2.4. CONSUMISMO

Além do mais a necessidade também €& uma caracteristica do
capitalismo e da sociedade de consumo, que € um termo pelo qual representa 0s
avancos de producao do sistema capitalista. Além do mais, o sistema capitalista foi
muito criticado pois esta voltado & Revolucdo Industrial, queretrata uma nova forma

de manufaturamento, um sistema ou modo de produc¢éo de industrias.

2.5. NECESSIDADE NO MARKETING

JA no Marketing as necessidades do consumidor devem ser

identificadas por um profissional da area. E identificada uma necessidade através de

12



uma compra do consumidor, ele somente ird comprar quando identificado um
problema ou uma necessidade. As necessidades podem ocorrer de duas formas,
internas ou externas. Quando dita interna, relacionam-se as necessidades normais
das pessoas, por exemplo, fome, sede ou sexo. Ja externas, o especialista € quem
consegue identificar também. Por isso é de extrema importancia que seja analisado
as estratégias de marketing com inteligéncia e direcionadas diretamente ao mercado
alvo, onde é analisado cada consumidor e de qual maneira cada um obtém seus

produtos ou servigos.

3. O MODELO DAS NECESSIDADES

Segundo LAS CASAS (2012, p. 49) lidando com a satisfacdo dos
clientes, as empresas procuram atender os desejos e necessidades baseados nas
expectativas. Quando os clientes sdo perguntados pelas empresas o0 que estdo
guerendo no mercado se preparam para oferecer servicos e produtos a fim de
atender a esta demanda, podendo gerar expectativas elevadas. O comprometimento
de que o produto atendera certos desejos e necessidades podendo proporcionar um
desequilibrio entre demanda e oferta. Consequéncia disto, o cliente se encontra na

seguinte situacao:

v O resultado iguala a expectativa e entdo ele sai satisfeito.
v O resultado supera a expectativa e o cliente sai encantado.
v O resultado fica abaixo das expectativas e o cliente sai insatisfeito.

Um cliente insatisfeito tende se tornar um “terrorista”. O cliente que fica
encantado torna um “apdstolo”. O objetivo de todos é tornar os clientes satisfeitos
como apoéstolos da companhia.

A base da teoria das necessidades € o modelo em que o cliente
procura nas ofertas de produtos e servicos meios para satisfazer suas trés
necessidades:

v Seguranca.
v Autoestima.

v Tratamento justo.

13



4. IDENTIFICACAO DAS NECESSIDADES

Segundo LAS CASAS (2012, p.184) a primeira parte de um processo
de compra é a identificacdo das necessidades. Um consumidor pode dar origem ao
processo por uma série de situacdes. Primeiro lugar, a necessidade pode ser
originada de uma experiéncia passada. Por muitas vezes, a identificacdo das
necessidades ocorre quando um produto ndo atende as expectativas e 0s
consumidores optam por comprar novamente.

As caracteristicas dos clientes também interferem no inicio do
processo. Ha caracteristicas importantes que determinam habitos de consumo.
Alguns clientes tendem a comprar porque valorizam certos aspectos que outros nao.
Status, estilos de vida, mudancas no perfil, além de uma série de outras situacoes,
sdo algumas caracteristicas de que os individuos mudam de necessidade. Os
homens passaram a ser um importante segmento depois de comecarem a ter novos
valores, dando importancia ao uso de cosméticos. Diante dessa nova necessidade a
empresa passou a agregar as suas ofertas a uma linha de cosméticos masculina.

Além dos aspectos mencionados, os clientes tém a motivacédo para a
compra. Ela surge quando os consumidores reconhecem a necessidade e que ha
disparidade entre o seu estagio atual e o estagio desejado. A disparidade cria tenséao
e desperta a motivacao. Este fator também é fundamental para a primeira etapa do
processo de compra.

Outros fatos que podem despertar uma necessidade sdo externos a
pessoa. Exemplo estimulos provocados pelas varidveis sociais, culturais,
econdmicos e demais variaveis incontrolaveis de marketing estdo incluidos nesses
aspectos. Assim como as empresas procuram vender e fazer suas ofertas no
mercado com isso provoca o despertar da necessidade de produtos e servicos.

Pode ser despertada uma necessidade por uma série de fatores, entre
eles:

v Tempo: Produtos consumidos com frequéncia dependem do tempo em
gue o ultimo foi consumido. Quando um fumante termina um maco de
cigarros, a sua proxima compra serd quando tiver vontade de fumar

novamente.

14



v Mudancas nas circunstancias: Quando alguém se divorcia ou muda de

emprego, ou se casa, necessita comprar produtos novos. Por isso a

mudanca na situacdo em que se encontre pode despertar uma

necessidade.

Figura 1 - Despertar das Necessidades

Variaveis internas
Experiéncia passada do
consumidor
caracteristicas dos
consumidores motivagao

Reconhecimento de
necessidades

$

Situacao atual
motivo/agdo Situagao
desejada

»

Variaveis externas
Influéncias do ambiente

4.1. INFLUENCIAS DO MARKETING

Influéncias psicologicas
do consumidor

4

Beneficios procurados
atitudes em relacdo a
marca.

»

Fonte: (LAS CASAS, 2012, p.185)

O marketing procura desenvolver estimulos para que os produtos

sejam conhecidos no mercado e desejados. Com isso, muitas vezes o0s clientes

mudam de opinido e procuram trocar de marca, mesmo que nao estejam precisando

naguele momento, mas por terem identificado uma oferta melhor.

As pessoas sentem necessidades diferentes de acordo com sua forma

de interpretar suas necessidades. Ha pessoas que sentem necessidade de mudar

guando seu estado atual muda. Outras sentem necessidades quando seu estado

desejado muda. Um consumidor muda com o estado atual quando dizem suas

roupas estdo gastas. Outras por mudar de acordo com tendéncias e produtos

lancados que oferecem mais status.
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5. O QUE E DESEJO?
5.1. CONCEITO

7

O desejo € a manifestacdo de uma necessidade. O inconsciente
manifesta suas necessidades através do desejo, que se direciona as mais diversas
fontes de realizacdo. Muitas vezes, essa realizacdo pode ser satisfeita através do
consumo, podendo ser o consumo de objetos (mdével), consumiveis (alimento)

atividades (academia) e até mesmo pessoas (Sexo).

5.2. NECESSIDADES SOCIAIS

Uma pessoa na qual obteve um desejo e quer realizar ou adquirir algo,
automaticamente ird a busca de necessitar esse desejo. Mas a pergunta €, se essa
pessoa realmente esta necessitada daquele produto ou servico ou se para ela se
torna uma necessidade, pois na sua cabeca aquilo era algo que ela realmente
precisava, mas, na cabeca de outra pessoa que ndo pensa igual a ela, se torna um
desejo. Quando o assunto € bebidas para algumas pessoas se torna algo muito
prejudicial a saude. Pensamos assim, uma pessoa necessita beber agua, mas
guando a necessidade ndo é muito alta, ela geralmente ir4 tomar um refrigerante.
Mas ainda assim, possui as pessoas que realmente se viciam em Coca-Cola (por
exemplo), e todos os dias ela tem a necessidade de tomar refrigerante, o que para
as outras pessoas que nao possuem essa mesma necessidade, é algo impossivel e
somente ocorre quando ela possui uma necessidade sobre um desejo, como disse
acima, um copo de refrigerante em vez de um copo de agua.

Quando falamos em um desejo de um objeto como um automdvel
novo, se torna algo muito polemico. Muitas pessoas que ja possuem um carro antigo
a algum tempo sempre esta pensando em comprar um novo, iSSO porque no
mercado ainda possui um carro que ainda vale a pena comprar e tem qualidade, ou
€ um lancamento de uma marca. E para algumas pessoas isso torna um desejo na

vista dela, pois para ela € algo no qual ndo se deve faltar.

16



5.3. O DESEJO NO MARKETING

No marketing os desejos ocorrem através de uma necessidade,
fazendo com que empreendedores pesquisem, se atentem aos minimos e Maximos
detalhes para que se torne o melhor produto, tenha uma 6tima assisténcia técnica e
um melhor atendimento para enfim fazer os consumidores ir a busca de seu produto
acabado para satisfazer um de seus desejos.

Em virtude dos fatos mencionados, o desejo é algo no qual confunde
muito a cabeca das pessoas e 0s especialistas em Marketing possui um grande
trabalho para analisar tudo isso. E as pessoas, € de extrema importancia que tenha
cuidado com os tipos de desejos que para ela pode se tornar uma necessidade, é
necessario que tenha um controle, pois tudo o que realmente necessitamos €
daquilo que precisamos para viver, ou seja, ter saude, se alimentar, estar em

seguranca e educacéo.

6. O CONSUMIDOR
6.1. CONCEITO

O consumidor é toda aquela pessoa fisica ou juridica que busca
adquirir bens materiais para o consumo, seja ele um produto ou servico. O que
difere um do outro é que o consumidor fisico € aquele que adquire um bem ou
servico para o uso préprio. Ja o consumidor juridico é todas as organizacdes de
gualquer tipo, com ou sem fins lucrativos. O ser humano busca atender seus fatores
diversos, 0 que sdo percepcdo, memoria, raciocinio, entre outros. Ou seja, 0 seu
ambito s8o os processos cognitivos, emocionais e motivacionais, que atendem a
obtencao do consumo.

Segundo Kotler (2000, p.182), ‘o campo do
comportamento do consumidor estuda como pessoas selecionam,

compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias

para satisfazer suas necessidades e desejos”.

17



6.2. COMPRA CIENTE OU NAO

O comprador em alguma das vezes possui ciéncia de sua compra, mas
também é influenciado por outro produto na compra daquele que ja estava em sua
mente, 0 que isso ocorre muito dentro dos supermercados, ou na compra de um
produto pessoal, para o uso.

A analise do consumidor é de extrema importancia para o0s
especialistas em marketing, e principalmente eles devem lembrar e colocar em
pratica no marketing as devidas e certas estratégias do ser humano, que sdo as

caracteristicas individuais, situacionais, demograficas e socioculturais.

6.3. FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicologicos de um individuo é todo um conjunto das
funcdes cognitivas, conativas e afetivas. Todos esses fatores séo influenciados na
hora da compra do consumidor, e o profissional em marketing entra neste momento
para analisar o mesmo. Além do mais € estudado também a percepcéo,
aprendizagem, memoria, atitudes, valores, motivacdes, crencas, a personalidade e

cada estilo de vida de um consumidor.

6.4. PERCEPCAO

De acordo com o que foi dito acima, percepcdo sdo as funcbes
cerebrais que sao atribuidas aos estimulos sensoriais, que esta relacionada com as
vivéncias passadas. Ou seja, o consumidor ira sempre em busca de realizar seus
estimulos sensoriais, que diz respeito as capacidades que os individuos tendem a

selecionar as informacdes que sdo submetidas a ele.

18



6.5. APRENDIZAGEM E MEMORIA

J& a aprendizagem e memoria estdorelacionadas com a lealdade do
consumidor e o contato do empresario com ele, para que a partir, por exemplo, de
um feedback que o empreendedor faz com o consumidor, ali haja uma preocupacéo
com o ser humano que esta consumindo o produto dele, e também mostrando

disposicéo e melhoria no produto.

6.6. ATITUDES

As atitudes sdo as disposicOes antecipadas e sentimentos, que
geralmente serve para que um consumidor narre por palavras e avalie um produto,
se € positivo ou negativo, assim proporcionando a contiguidade ou distanciamento
dele com o produto.

Segundo ENGEL, J.F.,, BLACKWELL, R.D.,

MINIARD, eles mencionam que “... pode-se dizer que influenciar as

atitudes e os comportamentos dos consumidores € uma das tarefas
mais fundamentais, porém mais desafiadoras que as empresas
enfrentam (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000).”

6.7. VALORES E ESTILOS DE VIDA

E por fim, os valores e estilos de vida de um ser humano que séo de
muita importancia, pois através desses fatores € identificada a personalidade do
individuo que ira consumir o produto ou adquirir um servi¢co, e assim as empresas
gue estéo se iniciando sabera escolher seu publico alvo e de que classe pertencera

seus meios de atendimento.
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7. QUEM FOI ABRAHAM HAROLD MASLOW

O psicélogo norte americano Abraham Harold Maslow conhecido pela
Piramide de Maslow, nasceu no Brooklyn, Estados Unidos, no dia 01 de abril de
1908, Descendentes de russos e judeus com sua infancia deprimida e necessitada,
de acordo com Maslow. Para fugir de certos problemas o melhor lugar tem sido a
biblioteca, estudou direito na faculdade da cidade de Nova York por um ano e meio,
mas se se interessou pela psicologia Universidade de Wisconsin onde fez mestrado
e doutorado.

Dentre isso estudou varias correntes da psicologia como: psicanalise,
Gestalt e a humanista, trabalhou também com pesquisas sobre sexualidade humana
com o psicologo E. L. Thorndike em Columbia. Nessa nova etapa a vida de Abraham
mudou completamente, por esse meio se casou com a prima mais velha e no qual
conheceu o primeiro que transformaria o seu mentor: Harry Harlow, junto realizou o
primeiro estudo de primatas.

Logo apoés teve alguns problemas de saude, que foi onde passou
grande parte em Maslow Cooperage Corporationna que é a empresa de seus
irmaos, depois de dois anos voltou a Nova lorque onde dirigia a faculdade de
psicologia na Universidade Brandeis, mais desapontado com respostas de alunos
decidiu se dedicar mais a Administracdo da faculdade e aos artigos que os deixavam
mais culminante. Sendo assim a teoria mais famosa de Abraham foi da “Hierarquia
das necessidades”, onde dentro dela é compotas por varias fases que no qual a
necessidades fisioldgicas é localizada na base das outras quatro necessidades,
senda elas a: seguranca, afetividade, estima e a realizacdo pessoal. A pesquisa feita
com o grupo de negros e judeus também foi considerada uma das mais famosas,

onde revelavam seus conflitos.

8. CONTRIBUICAO DE MASLOW NA ADMINISTRACAO
8.1. QUEM FOI ABRAHAM NA ADMINISTRACAO

20



Abraham Harold Maslow foi um dos grandes contribuintes para a
melhoria dos processos de Administracao e principalmente do Marketing, pois sua
grande teoria sobre as necessidades humanas, ou seja, a Piramide de Maslow é

validas para grandes empresas e marcas.

8.2. SEU OBJETIVO

Ele se tornou o pai da psicologia humanista, isso porque, ndo sé para
as empresas, mas sim também para os seres humanos, ele quis mostrar como
funciona o comportamento humano composto de necessidades, que se encontra na
Piramide de Maslow. Para ele, as necessidades sdo motivadas, o0 que pode-se
relacionar com a psicofisica, isto € uma categoria de métodos classicos, que além

do mais € utilizado para a analise da percep¢édo de um organismo.

8.3. ANALISE DA PIRAMIDE

A criacdo da Piramide para as empresas e 0s especialistas em
Marketing passou a ser uma grande ajuda e ha uma explicacdo para isso, pois
pensando como um administrador e analisando a Piramide de Maslow, identifica-se
através dos consumidores cada forma de necessidade, e como um administrador, €
de grande importancia que para a criacdo de um novo produto ou servico, seja
criado algo no qual haja uma necessidade sobre um desejo. Pois através desse
processo mental, o produto pode-se gerar grande lucro para a determinada
empresa, mas lembrando que, ainda ndo se deve somente utilizar e aplicar esse

método.

8.4. CLASSES SOCIAIS
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Contudo, para que haja uma analise bem-feita, procure identificar qual
serda o publico alvo da determinada empresa identificando cada personalidade, pois
nao vale de nada vocé criar um produto que se refere para a classe C e dizer que
seu produto ou servico € da classe A. Lembre-se toda empresa possui sua classe
social e nunca ela é focada para um publico de classe alta e para um publico de
classe baixa. Digamos, que isso somente ocorre quando uma marca com a criagcao
de um outro produto ou servico atinge as duas classes, mas ainda assim, cada

produto com sua classe social.

9. HIERARQUIA DE NECESSIDADES
9.1. FORMAS DE NECESSIDADES

Segundo Abraham Harold Maslow, existe cinco formas de
necessidades humanas separadas em trés necessidades, que € baseado na ideia
de que as pessoas sdo impulsionadas por determinados momentos e determinadas
necessidades, de mais urgéncia para menos urgéncia, elas sendo as necessidades
fisiologicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de
respeito e necessidades de auto realizacdo. O ser humano na maioria das vezes,
tenta realizar todos estes tipos de necessidades, mas ainda pode ser que ele tenha
como principal necessidade aquela em que se classifica como mais importante e
assim ira realiza-la de alguma forma. Ap6s uma necessidade satisfeita ele ira em

busca de satisfazer sua proxima necessidade importante.

9.2. FONTES DE INFORMACAO

O consumidor na maioria das vezes ira buscar informac6es adicionais,
(um exemplo de busca seria na internet) isto é, ele pode ou ndo buscar informagdes
sobre aquilo em que ele esta mais esta interessado, e se possuir algo em que ele

nao possa realizar este tipo de necessidade ele guardara-a em sua memoria. Agora
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se o impulso for forte e o0 produto ou servigo que ele esta procurando estiver em sua
mé&o, claramente ele o comprara.

Uma segunda fonte de informacado, seria através de outras pessoas,
seja um amigo, familiar, colega de trabalho ou ate um conhecido, ele ira em busca
de recomendacdes através daquele em que ja teve experiéncia com sua
necessidade no momento, ou seja, aquele famoso “boca-boca”, que no marketing
relaciona como um meio de divulgacdo de um produto ou servico, mas ainda assim,

0s custos relacionados com a fonte de “boca-boca” sio baixos.

9.3. ESTRATEGIAS IMPORTANTES PARA AS EMPRESAS

Portanto, é de extrema importancia que os empresarios possuam seu
mix de marketing, mas lembrando de que deve ser de uma forma em que o cliente
realmente entenda do que se trata e possua conhecimento de sua marca, para que
assim haja um crescimento de seu produto e servico, gerando lucro para a
determinada empresa.

10. A PIRAMIDE DE MASLOW

Figura 2 - A teoria da personalidade de Maslow: hierarquia das necessidades

Seguranca

Fonte: http://www.minutopsicologia.com.br/postagens/2015/08/19/a-teoria-da-
personalidade-de-maslow-hierarquia-das-necessidades/
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10.1. NECESSIDADE FISIOLOGICA

A necessidade fisiolégica pode ser vista como um aspecto de
sobrevivéncia do ser humano pra vida toda com decéncia compondo com as
necessidades dia a dia da vida, e € contido dentro dessa necessidade as
caracteristicas individuais do ser humano, ou seja, tudo aquilo que néo
sobrevivemos sem. As condi¢des fisicas da sobrevivéncia humana se localiza na
base da piramide de Maslow, onde podemos ver que € a mais importante e é onde
devemos dar mais atencao pois as outras necessidades sO iram ser supridas atraves
da fisiologia.

v Comida;
Agua;
Sexo;
Sono e Repouso;
Horario de trabalho;

Intervalo de descanso;

AN NN N NN

Conforto fisico.
10.2. NECESSIDADE SEGURANCA

A necessidade de seguranca € de sentir-se com protecdo, de ter
abrigo, de saber que ndo esta correndo perigo algum. Muita das vezes pela
inseguranca as pessoas deixa de fazer algo pelo medo, pela sensacdo de que néo
vai conseguir ou até mesmo o medo de ficar sozinho, sem amigos, sem o amor, que
€ por estes motivos as pessoasndo expressdo sua opinido com medo de atingir
alguém, e sempre se manifestando de forma ao contrario com oque de fato pensa.

v Liberdade;

v Seguranca da violéncia;
v Auséncia de poluicao;
v

Auséncias de guerra;
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Trabalho seguro;
Remuneracao e beneficios;

Permanéncia no emprego;

DN N NN

Necessidades sociais

10.3. NECESSIDADES SOCIAIS

A necessidade social como um todo mostra que nds[humanos]
necessitamos de amor, afeto, entre outras, dentre um grupo social devemos nos
comportar-se com harmonia, onde um grupo social € uma realidade intermental, que
ainda estejam longe o sentimento permanece 0 mesmo com a importancia de
pertencer dentro de cada um. A socializacdo é de mera importancia em nossas vidas
pessoais ou profissionaisé por esse ato social que iremos ter uma boa relagcdo com a
familia, amizade, ou ndo, onde temos uma base para o desenvolvimento social, mas
também com a relacdo amorosa onde nos corresponde com a dedicacdo amorosa e
carnal, que nos concede a uma familia, e a ter niveis mais altos a sociedade.

v Familia;
Amigos;
Grupos sociais;
Comunidade;
Amizades nos colegas;

Interacdo com clientes;

AN N N NN

Chefe amigavel.

10.4. NECESSIDADE DE ESTIMA

7z

A necessidade de estima é onde muitas pessoas tem uma certa
dificuldade de conquistar as necessidades humanas, que se sentem de muita
importancia ter o reconhecimento da sociedade, mas também devemos sempre

mostrar a nds proprios a capacidade que temos, as responsabilidades, e que somos
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sim um ser humano como todos e provar que conseguimos e que somos capazes de
tudo.

Aprovacao da familia;

Aprovacao dos amigos;

Reconhecimento da comunidade;

Reconhecimento;

Responsabilidades;

Orgulho e reconhecimento; e

AN N N N N

Promocdes.
10.5. NECESSIDADES DE AUTO REALIZACAO

As necessidades de auto realizagdo € conhecida como um
crescimento, onde engloba a realizagdo, o aproveitamento do seu préprio
crescimento e 0 seu potencial, ou seja, significa que o individuo pode confiar em si
mesmo. Os individuos que sao auto realizados possuem a apreensdo com a
resolucdo de problemas que estdo fora de si, auxiliando assim as pessoas a
encontrar uma solucao para o mundo interno e o mundo externo.

Muita das vezes as pessoas que se enquadram como auto realizadas
usufruem da companhia de outras pessoas, mas quando precisam pensar no seu
préprio potencial entram em processo de isolamento em alguns momentos
especificos para ser refletidos, isto €, pensar em si mesmo, por uma escolha
pessoal, por exemplo.

E de acordo com a piramide de Maslow a realizacdo pessoal se vem
através da aprovacédo social onde as pessoas sao influenciadas pela sociedade por
ela mesmo, isto €, na maioria todos sao influenciados. Em que os seres humanos se
conformam com o pouco, ou com oque esta pronto, no qual nosso cérebro entende
por si que este é o melhor caminho.

v Educacao;

v Religido;
v Passatempos;
v

Crescimento pessoal;
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v Trabalho desafiante;
v Diversidade e autonomia;
v Participagcéo nas decisoes.

11. INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA
11.1. CLASSE SOCIAL

Esta cada vez, mas alto a semelhanca de compra entre a classe C e a
classe A, a busca de produtos de qualidade e duradouro e principalmente que
buscam o status social.

Mas ainda cada classe possuem suas particularidades, a classe C
segundo estudos estdo mais resistente as promoc¢des. Procurando fazer suas
compras parceladas comprometendo o orgcamento da familia.

No mundo atual a busca por status cresceu muito principalmente no
publico jovem, a influencia por meios das midias tem influenciado muito, musicas,
stories nas redes sociais, publicidade é umas das grandes responsaveis por esse

crescimento.

11.2. FAIXA ETARIA

Dependendo da faixa etaria o comportamento de compra é diferentes
uns dos outros, jovens adultos e idosos. Os canais de divulgacdo, formas de
comunicacao e a identidade visual e todas as acdes do marketing variam ao que o
produto se destina.

Porém alguns produtos séo faceis de identificar se sdo consumidos por
adultos ou jovens, outros produtos podem se destinar a todas as faixas etarias. Deve
ser levado em conta motivagdes e fatores que influenciam na escolha da marca

podem ser bem diferentes entre as geracoes.
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11.3. FATOR PESSOAL

Reagimos de forma diferente nas mesmas situagdes. Pertencemos ao
mesmo grupo social, moramos no mesmo bairro, porém as nossas necessidades
sdo diferentes uma das outras, pois as influencia sao diferentes.

Mesmo pertencendo ao mesmo bairro, podemos ter estilos, gostos
musicais e culturas diferentes. Com isso acaba interferindo na decisdo de compra
quanto ao produto que eu uso € 0 seu.

11.4. FATOR PSICOLOGICO

Vocé tem uma necessidade de ter uma bolsa nova, para satisfazer
essa necessidade vocé compra a bolsa e pronto. Vocé tem uma necessidade
satisfeita proporcionando um bem estar psicolégico. As necessidades psicologicas
sdo como necessidade de reconhecimento surge de estados de tensao psicoldgicos

agregando valor ou integracao.

11.5. ADOLESCENCIA FILHOS DO CONSUMISMO

A forma que os jovens dao importancia ao consumismo e como elas
utilizam marcas para estar no padrdo e se auto afirmarem em meio a sociedade é
bastante preocupante. A calca X, a roupa Y, e o celular tal e os produtos de

” “*

cosméticos “milagrosos” que desperta o desejo de “sempre quis ter um desse”, “eu
preciso e quero isso”, “é tudo o que eu preciso”. Assim os desejos sdo atendidos, a
satisfacdo é instantanea e o ciclo de falsas necessidades se reinicia.

O pesquisador da UFMG Paulo César Pinho Ribeiro alerta sobre essa

tendéncia entre os jovens:

‘Ha um consumo exagerado de tudo: dinheiro, imagem, roupas,
perfumes, adornos, grifes, amor, sexo, bens de consumo e
substancias licitas e ilicitas. O planeta em que vivemos estd em
crise. De um lado, consumismo exagerado e avangos tecnoldgicos
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gue nos surpreendem a cada dia; de outro, fome, miséria e
desigualdade. Um mundo onde o ter € mais importante do que o ser.
Neste mundo consumista, os adolescentes foram escolhidos como o
alvo mais facil dessa escalada sem rumo, sendo hoje chamados de
filhos do consumismo”.

Adolescéncia alvo facil para o consumismo. Disponivel em:
<http://www.rjprev.rj.gov.br/noticias/2015_noticial91l.asp.>  Acesso
em: out. 2019.

Os dias de hoje esta cada vez mais exigentes entra em batalha com o
Nnosso compromisso de educar, assim os dias precisam ser mais vividos buscando
sabedoria e ficar de olho atento. E muito importante que os pais tenham seus
momentos com os filhos ter a consciéncia de passar tempos juntos com eles para
ser ter uma qualidade de vida, assim ele possa crescer bem, com saude fisica e
mental.
Os aspectos fundamentais dessa relagao:
Os exemplos dos pais valem mais do que palavras;
Ter um diédlogo sincero;
Entender o que é ser adolescente nos dias de hoje;
Amar também é dizer “n&o”;
Procurar ouvir sem julgar;
Se colocar no lugar do outro;
Carinho e atencao;

Confiar um no outro;

AN N NN N N N N

Respeitar o espaco de ambos.
Os adolescentes estdo muito voltados ao consumismo e porgue 0O
motivo para tantos desejos materiais. O uso por certas marcas e bens eletrénicos
para fazer parte da turma, usar determinadas marcas para se sentir social, vontade
de ser o0 outro e caréncia emocional, desejos por produtos cosméticos para estar no
padrao de beleza ditado pelas midias.

O adolescente estd em uma fase onde esta construindo sua identidade
e ainda nao tem o psiquico desenvolvido para lidar com avalanche de “necessidades
impostas” pelo meio que vive. Eles acreditam que isso faz parte da vida deles e
estao dispostos a se encaixar nos padrdes ditados pela sociedade consumista.

O valor da amizade e seus ensinamentos o respeito e a diversidade
humana devem se tornar mais profundos. E preciso fazer que eles tenham

encontros com sigo mesmo e traze-los para dentro de si, pois o0 mundo ja direciona
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muito para o externo. Devemos ensinar sobre o equilibrio entre o ser natural, com
suas necessidades de sobrevivéncia e o ser espiritual, onde sdo mais profundas
para sua evolucao. Onde o ser natural busca, e o espiritual encontra.

E preciso ter responsabilidades na educacdo dos jovens para que eles
se tornem consumistas conscientes e entender o verdadeiro valor da vida. Estar
atentos nas necessidades afetivas dos jovens e adolescentes para que eles nao

preencham suas lacunas emocionais em compras.

12. METODOLOGIA

Este presente artigo tem por intuito identificar pequenas nuances que
sirvam para distinguir os assuntos comumente confundidos pelas pessoas, a
Necessidade e o Desejo. Muitos tentam estabelecer as diferencas entre ambos, mas
pouco se tem conseguido éxito em tal tarefa.

Para podermos levantar as informacdes necessarias, elaboramos
guestionarios com nove perguntas fechadas que tratam do assunto a ser
guestionado aos entrevistados, a fim de realizarmos posterior analise através de
graficos que comprovem tal levantarmos a Para esta analise, sera feito uma coleta
de dados, e elaboracéo de graficos que possam ilustrar e comparar o conhecimento

ou ndo dos consumidores sobre necessidade e desejo.

13. DESENVOLVIMENTO

Para esta analise, sera feito uma coleta de dados por um guestionario
com perguntas fechadas e quantitativas, com a elaboragcéo de graficos que possam
ilustrar e comparar o conhecimento ou ndo dos consumidores sobre necessidade e
desejo. Apés a realizacdo da andlise, teremos em mente qual o conhecimento real
do consumidor, aonde iremos dar o conhecimento para os mesmos. Segue abaixo

as seguintes perguntas aplicadas e seus resultados:
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1 — Qual sua idade?
70,00%

63,09%

60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

25,00%

20,00%

0 7,93%
10,00% 3.96%

I
De 15a 20 De 21 a 30 De 31 a 40 De 41 a 50

0,00%

A pergunta aplicada serviu para termos base da faixa etaria ao qual

estdvamos entrevistando.

2 — Qual seu sexo?

45,63%

53,57%

® Feminino ® Masculino

Através desta pergunta sabemos qual o tipo de sexo em gue mais

respondeu vosso questionario.
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3 — Vocé se considera consumista?

37,69%

Sim 62,30%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

O porqué desta pergunta € para sabermos se na maioria das vezes as
pessoas se consideram ou NAo pessoas consumistas, ou seja, se gasta além do que

pode ou devia.

4 —\Vocé conhece a Piramide de Maslow?

51,50% 51,19%
51,00%
50,50%
50,00%
49,50%
49,00% 48,80%
48,50%

48,00%

47,50%
Sim Nao
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A razdo pelo qual da pergunta, € para sabermos se as pessoas que
estdo respondendo o questiondrio realmente tém o conhecimento da piramide e

sabe em qual necessidade ela se classifica.

5 — Para vocé o que é necessidade?

Fisiol6gica (moradia, comida
1,58% e agua
7,14%

Seguranca (liberdade,
trabalho, seguranca e
estabilidade)

m Sociais (amigos, familia e
diversao)

17,46%

0
62,30% Estima (reconhecimento,

status e autoestima)

Autor realizacao (crescimento
social, diversidade e
autonomia)

Através dessa pergunta com opcOes de multipla escolha, temos o
intuito de identificar se realmente as pessoas sabem o0 que € uma necessidade e
gual ela considera a mais importante. Essa pergunta correlaciona também com a

Piramide de Maslow, onde possuem as cinco necessidades basicas do ser humano.

6 — Para vocé o que é desejo?
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80,00%

71,03%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
12,69% 10,71%

0.00% [ ]
Possuir um carro  Possuirum  Cirurgia plastica Viajar ao mundo
do ano imovel luxuoso

Essa pergunta serve para sabermos se realmente as pessoas sabem
identificar suas necessidades e qual seria ela, de acordo com as opc¢des que foram
dadas a ela.

7 — Vocé deixa de comprar uma necessidade para atender um desejo?

N&o 72,23%

Sim 27,77%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
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De acordo com a pergunta temos o intuito de identificar se na maioria
das vezes as pessoas deixam de comprar 0 que precisa para atender aquele desejo,

algo no qual ndo estava necessitando no momento.

8 — Na sua deciséo de compra, o que influencia na sua escolha?
3,17%

‘\3,57%
1,19%

m Marcas

= Precos

m Classes sociais

Redes sociais

m Influencer digital

Através das opc¢des: marcas, precos, classe social, redes sociais e
influencer digital. Sabemos o0 que mais o consumidor valoriza ou ndo na sua escolha

de compra.

9 — Para vocé o que é importante?

98,01%

® Suprir as necessidades m Pertencer ao padrao social
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De acordo com a pergunta acima sabemos se na vista do consumidor é
mais importante suprir suas necessidades, ou seja, realizar e comprar aquilo em que
ele realmente precisa ou pertencer a um padrdo social, o que € deixar de dar

prioridade para suas necessidades e atender os seus desejos.

CONSIDERACOES FINAIS

Concluimos que através dessa pesquisa, foi identificado que a maioria
dos consumistas esta na faixa etaria de 15 a 20 anos e se classificam como pessoas
consumistas. Ao perguntarmos qual seria uma necessidade para eles, baseado na
Piramide de Maslow, muitos disseram que é a necessidade fisiologica que sao as
necessidades mais importantes, e com isso observamos que na maioria as pessoas
reconhecem o que seria realmente uma necessidade basica. JA um desejo para as
pessoas variam muito, a maioria responderam que seria viajar ao mundo, mas ainda
teve pessoas que disseram que para ela o desejo seria possuir um carro de ano, ou
seja, um desejo a ser realizado varia de cada personalidade de um ser humano.
Através da pesquisa, foi analisado também que as pessoas ao comprar um produto
sdo sempre influenciadas por precos ou marcas e uma grande porcentagem das
pessoas acreditam que suprir as necessidades € mais importante que estar em um

padrao social.
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