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O presente trabalho trata-se de uma tentativa de destrinchar em componentes o
processo de tomada de decisdo do consumidor desde a captacdo da sua atengdo até o
ato da compra do produto em si. Mais do que isso, este projeto se propbe a levantar
conceitos do campo da Psicologia e relaciona-los com estes componentes do processo
de tomada de deciséo, identificando oportunidades de melhorar o aproveitamento dos
recursos destinados ao marketing, além de deixar explicitas as diversas relagdes entre
os dois campos de conhecimento para promover o melhor entendimento do poder de

alcance de ambos quando combinados.
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Introducéo

Como o estudo e o entendimento do comportamento humano podem contribuir
para 0 marketing de produtos? Esta resposta gera um impacto ndo somente nas
empresas, mas também na vida pessoal de todos os individuos, uma vez que a
observagdo e, muitas vezes, a previsdo de tendéncias de comportamentos podem
contribuir, e muito, para o0 sucesso de uma corporacdo e para a geragdo de bem estar
individual em cada cliente.

A motivacdo para o desenvolvimento deste contetdo reside, primeiramente, na
grande afinidade desenvolvida pelo campo de atuacdo da Psicologia e pela percepcao
da enorme necessidade de um maior foco em questbes deste ambito por parte dos
cursos de Engenharia e, especialmente, da Engenharia de Producdo. Acredita-se
fortemente que a simples implantacdo das ferramentas e técnicas tradicionais da
Geréncia de Recursos Humanos néo € suficiente para obter e fornecer o melhor das e
para as pessoas.

Dado o problema em questdo, este projeto objetiva, de forma geral, apresentar
0s impactos tanto explicitos como tacitos que estudos e investimentos na pesquisa
sobre o comportamento humano podem trazer para o marketing de uma organizagéo
empenhada neste sentido. Especificamente, objetiva-se estudar detalhadamente o
processo de trabalho desenvolvido nos estudos de mercado, pesquisas de tendéncia e
analises de comportamento para, assim, avaliar seus impactos e aplicacBes em
diferentes tipos de marketing. Além disso, também é objetivo deste projeto abordar
algumas teorias psicoldgicas sobre comportamento humano, habitos de consumo e de
marketing.

Este trabalho buscou indicios que mostrem o melhor desempenho de

organizagOes que investem em pesquisas de mercado e sdo voltadas para o bem estar e
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alinhamento de expectativas de seus consumidores. Além disso, buscou-se também
indicios de que empresas detentoras do conhecimento sobre aqueles que consomem
seus produtos conseguem melhores posicionamentos no mercado e diferenciais
competitivos superiores. Dessa forma, as hipdteses deste projeto giram em torno da
proposta de que mercados receptores de atencdo e estudos especializados sdo mais
motivados e propagam uma percepcdo positiva da empresa da qual consomem seus
produtos. Praticamente, espera-se obter um processo mental seguido pelo consumidor
quando da exposi¢do & marcas e contetidos publicitarios e, a partir dai, testar a hipdtese
proposta e atingir os objetivos supracitados.

A discussdo deste tema é importante, pois 0 ser humano como parte integrante
do meio ambiente deve ser o centro de qualquer sistema de producdo, uma vez que este
é feito por ele e para servir a ele. Organizagdes sao integralmente feitas de pessoas e de
diversos outros sistemas, fatores, instalagdes, maquinarios e etc. feitos em certo
momento por pessoas. Tal fato implica que o estudo deste ser é justificativa por si s6
para entender 0os mecanismos de ndo apenas maximizar e otimizar toda a produgédo, mas
também de montar melhores ambientes de trabalho e melhores produtos para a
sociedade.

Este projeto ndo pretende estudar aspectos mercadoldgicos nem institucionais e
também ndo pretende abordar o caso por todos 0s pontos de vista possiveis, mas apenas
aspectos focados nos processos que envolvam o estudo e a compreensdo dos
comportamentos humanos aplicados ao marketing. Isto sera desenvolvido em quatro
capitulos organizados de forma a facilitar a compreensdo geral do tema. O primeiro
deles abordara os recursos psicoldgicos do marketing, ou seja, quais mecanismos
estudados pela Psicologia possuem clara utilidade para o marketing. No segundo

capitulo, as principais teorias e frentes de grandes psicologos serdo explicitadas com o



intuito de levantar, posteriormente, as relagdes entre estes e 0 marketing. No capitulo
seguinte, os dois primeiros capitulos serdo organizados em um unico modelo, de forma
tanto pratica como conceitual. No quarto e ultimo capitulo, a empresa Apple servira
como estudo de caso para ilustrar o conhecimento agregado e poderd fornecer uma
visdo clara do modelo proposto em préatica no mercado.

Finalmente, como contribuicdo cientifica deste projeto, pode-se observar que o
estudo critico sobre o comportamento humano possui uma consequéncia positiva em
termos do aproveitamento das informagdes levantadas. A analise sistematica do tema
trouxe consigo uma lista de fatores, além dos abordados anteriormente, que torna
possivel a obtencdo de informacgdes Uteis. Inclusive, considerando-se que atributos
comportamentais sdo muito valorizados no mercado de trabalho, tal interesse pode
partir de pessoas de diferentes cargos e hierarquias. As contribuigdes desse trabalho
alcancam desde o cidaddo que esta almejando algum tipo de compreensdo sobre
comportamentos adquiridos e desejados até grandes empresas que estdo em busca do
melhor conhecimento sobre seus funcionarios e sobre o publico consumidor que estdo

atingindo ou que querem atingir.

Metodologia

Sabe-se que para que a elaboracdo do projeto se dé de forma coerente e
consistente, deve-se adotar um planejamento seguido de um método de pesquisas.
Foram realizadas pesquisas bibliograficas sobre o tema e pesquisa exploratoria do tipo
estudo de caso. As analises do estudo de caso foram feitas e cotejadas a partir da
fundamentacdo oriunda da pesquisa bibliogréafica, a qual péde comprovar os estados da
arte (conhecimento teorico atual), da técnica (ferramentas, métodos e técnicas atuais) e

da prética (o que as empresas fazem e utilizam no cotidiano).



1 Recursos psicoldgicos do marketing

Inicialmente, faz-se necessario definir o que entende-se por recursos
psicolégicos do marketing. A exemplo de (MODERNO, 2000, p. 1), integraremos
nessa expressdo “todos aqueles aspectos e processos internos das pessoas relacionados
com o0 seu comportamento como consequéncia da influéncia publicitaria”. Porém, antes
de explicitar e correlacionar os diferentes recursos, serdo abordadas algumas questfes
tedricas importantes para a compreensdo do projeto como um todo.

O departamento de marketing tradicional conta com duas dimensdes as quais
suas acdes publicitarias devem contemplar: a informativa e a persuasiva. Como as
proprias denominacbes deixam claro, a dimensdo informativa é responsavel pelo
transporte de conhecimento e pela informacao explicita que deve fornecer ao potencial
consumidor do produto. J& a dimensdo persuasiva deve convencer o potencial
consumidor a de fato consumir o produto por meio do uso de trés diferentes niveis de
persuasdo: racional, emotiva e inconsciente. A Figura 1 ilustra e aprofunda os conceitos

até aqui abordados.

MARKETING
Informativo Persuasivo
Conhecimento Aprendizagem Racional Emotivo Inconsciente
« Motivagdo e ato concreto de compra * Comportamento légico * Processos associativos * Instintos e sugestdes
* Argumentos e fatos levando a sentimentos e « Influéncia exercida
concretos emogdes levando ao processo de

sugestdo

Figura 1 - As dimensdes do marketing
Fonte: (ORTEGA, 1998, p. 51 apud MODERNO, 2000, p. 2)



Entendidas as dimensdes do marketing e suas subdivisdes, pode-se abordar os
recursos psicoldgicos separadamente conforme descritos por (MODERNO, 2000).
Contudo, aparentemente sem correlacdo alguma, serd proposto que cada um dos
mecanismos possui importante papel em um macroprocesso seguido por cada
consumidor em potencial ao ser exposto a qualquer tipo de acdo de publicidade.
Portanto, para construir este conceito da forma mais clara possivel, primeiramente
serdo explicitados os diversos mecanismos um a um e, posteriormente, todos em
conjunto e as diferentes relagdes observadas entre eles.

Antes disso, porém, é valido relembrar o modelo Atencdo, Interesse, Desejo e

Acdo (AIDA). Como explica (KUMAR; PATHAK, 2012, p. 23), o modelo AIDA:

Propde uma sequéncia linear de efeitos. Ele também explica que, se 0
consumidor nunca foi exposto a marca antes, a propaganda deve induzir a
atencdo do consumidor, a fim de promover a consciéncia da marca. Se o
consumidor tem conhecimento da marca mas ndo tem conhecimento sobre
qualquer um dos seus atributos, a publicidade deve educar o consumidor,
primeiramente despertando o interesse e depois descrevendo os atributos do
produto a fim de induzir o desejo do consumidor. Um vez que o desejo
exista, os consumidores irdo conscientemente agir sobre ele e comprardo o

produto da marca.

Dessa forma, assim como (LIN et al., 2013, p. 1) adaptaram o primeiro modelo
formal de marketing do AIDA para “identificar os correlatos psicologicos de atengéo e
acdo no contexto das publicidades de servigos publicos”, também sera proposto neste
projeto uma adaptacdo do modelo AIDA para melhor aplicacdo no contexto das

estratégias de marketing de organizagdes contemporaneas.

1.1 A Percepcao

A percepcdo ja é, por si s6, um processo complexo e de diversas interpretacoes
conforme as diferentes correntes psicoldgicas existentes. Intimamente relacionado ao
funcionamento dos sentidos reagindo aos estimulos, a percepcdo trata também da
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consciéncia do individuo deste sentido atrelado a certo estimulo e de seu proprio
historico pessoal e social, criando uma percepg¢do pessoal e Unica. Em outras palavras,
cada individuo passa por seu proprio processo de percepcdo, obtendo resultados
diferentes.

Vale ressaltar que existem estimulos tanto externos como internos ao corpo do
individuo. Por exemplo, uma luz acendendo e atingindo os olhos s&o estimulos
externos, enquanto uma expectativa ou motivacdo sdo estimulos internos. Ambos
provocam reacgdes bioldgicas e comportamentais Unicas em cada individuo.

A captura da percepcdo dos potenciais clientes deve, portanto, ser o objetivo
inicial de qualquer acdo de marketing, pois é o primeiro passo de todo e qualquer

desejo ou intencdo de compra de produtos.

1.2 A Atengao

Dentro do processo de percepcéo, a atencdo funciona como o filtro seletivo que
protege o individuo da imensa quantidade de estimulos (inclusive acdes de marketing)
a qual esta exposto. Apresenta-se o0 conceito de atencao seletiva, o qual determina quais
sdo as caracteristicas, cores, intensidades, contrastes etc. que mais frequentemente
capturam a atencdo do publico em geral.

Entretanto, os principais resultados destes levantamentos e tentativas de
generalizagdo revelam, como explica (MODERNO, 2000, p. 4), que “a selecdo e
organizacdo dos estimulos ddo lugar a uma interpretacdo pessoal em que desempenham
um papel relevante as experiéncias de cada pessoa, as motivacdes e o0 interesse da
pessoa no momento da percepgdo”. Ou seja, cada individuo define individualmente
quais serdo os critérios determinantes na construcdo de sua atencao seletiva e que tipos

de estimulos entrardo em seu processo perceptivo.



1.3 As Atitudes

As atitudes, conforme (ORTEGA, 1998 apud MODERNO, 2000) esquematiza,
séo divididas em trés componentes: cognitiva, emocional e de acéo.

A componente cognitiva abrange as informagdes, conhecimentos, dados,
percepcOes e tudo 0 mais que constitua a imagem e as atribui¢des do objeto, pessoa ou
situacdo em questdo. A componente emocional trata-se da avaliagdo e analise pessoal
feita pelo individuo, baseado nas componentes cognitivas coletadas e processadas.
Neste ponto, o individuo ja montou sua posicao positiva, negativa ou neutra em relacdo
ao objeto, pessoa ou situacdo. Por altimo, a componente de acdo é responsavel pela
expressao ativa das componentes cognitiva e emocional e pela tendéncia de traduzir
tudo isto em acdes. E neste ponto que a tendéncia de adquirir ou ndo o produto sera
determinada.

Fica claro, portanto, que o marketing deve focar suas forcas em construir a
componente cognitiva para que esta influencie a componente emocional de forma
positiva e isto se revele na componente de acdo do ato de compra do produto ofertado.
Ou seja, fortalecendo a componente cognitiva dentro do publico-alvo, a componente
emocional responderia de forma favoravel e isto seria expressado no ato de compra
pelo consumidor. Somente desta forma o cliente é verdadeiramente persuadido a
comprar o produto e alcancara valor com o mesmo baseado em suas conviccles e

avaliacOes. Esta hipoOtese encontra-se esquematizada na Figura 2.



Acles de

Cognitiva

marketing

* Informagdes, conhecimentos,
dados e percepgdes

* Construgdo da imagem e
atribui¢des do produto/servigo

Emocional ATITUDES

* Avaliagdo e analise pessoal
baseadas na componente
cognitiva

* Posigdo positiva, negativa ou
neutra

De Agao

* Expressdo ativas dos outros
componentes e tradugdo em
acoes

* Tendéncia de adquirir ou ndo o
produto/servigo

Figura 2 - Componentes de atitudes
Fonte: O Autor

1.4 As Motivacoes

As motivacOes sdo as razdes, os porqués de determinado individuo tomar (ou
ndo) certas atitudes. Realizando um paralelo construtivo com o item anterior, as
motivagdes seriam os critérios adotados pela componente emocional das atitudes para

avaliar algo/alguém como positivo, negativo ou neutro.



Naturalmente, as motivagoes sdo de diversos tipos e classificacdes, porém pode-

se identificar duas principais propostas de categoriza¢do, como (MODERNO, 2000): a

primeira proposta por McDougall (1908) e a segunda por Maslow (1943).

Divididas em tipos de instintos, as classificacbes das motivacOes para

McDougall (1908) sdo: de fuga, de combate, de repulsa, paternal, de curiosidade, de

autoafirmacdo, de auto humilhacdo, de reproducdo, gregério, de aquisicdo, de

construgdo e de alimentacdo. Cada uma das classificacBes supracitadas é explicada na

Tabela 1.
Tabela 1 - Classificagdes de instintos segundo McDougall (1908)
Instintos Emocéao Comportamentos
Pode justificar a compra dos cintos de seguranga para 0s
Fuga Medo J P guranca p
carros e seguros e seguro.
Combate Ira Pode dar lugar a aquisicéo de artigos desportivos diversos
ou simplesmente participar em competigdes.
Pode justificar a aceitagdo e compra de produtos diversos
Repulsa Desporto | que permitam combater os maus cheiros e a falta de
limpeza.
Permite justificar a compra de produtos destinados aquelas
Paternal Ternura
pessoas pelas quais se sente um especial amor ou carinho.
Justifica a utilizacdo de muitas mensagens que atraem a
Curiosidade Admiracdo/ | atencdo do publico, permitindo um maior conhecimento
Assombro | do objeto e, em consequéncia, uma maior probabilidade de

compra.




Podendo justificar a aquisicdo de muitos produtos ou a
Autoafirmagao Orgulho utilizacdo de determinados servicos associados ao orgulho

da classe social e do nivel cultural.

Auto humilhacdo | submissio Pode justificar a aquisicdo de produtos que outras pessoas

utilizam, tomados como referéncia.

Desejo Justifica a aquisicdo de produtos a que, por algum motivo,

Reproducéo
sexual se atribuem propriedades do tipo erdtica.
- Pode justificar a contratagdo ou aquisicdo de produtos
Gregario Solidao . J . g . e i
diversos, como videos e animais.
N ) Permitindo a compra de muitos produtos pelo prazer de
Aquisicao Propriedade
“ter” e de “comprar”.
Construgao Criacdo Justificando a aquisicdo de produtos de “bricolage” e
objetos decorativos.
Alimentagao Fome Justifica a compra de produtos alimentares e bebidas.

Fonte: (MODERNO, 2000, p. 5-6)

Ja para Maslow (1943), as motivacdes estavam mais ligadas as necessidades e,
conforme a conhecida hierarquia das necessidades de Maslow (1943), as motivacoes
sdo ordenadas em: fisioldgicas, de seguranca e protecdo, sociais, do ego e, por ultimo,
da autorrealizacdo. O Principio da Hierarquia das Necessidades, também conhecido

como a Pirdmide de Maslow, encontra-se na Figura 3.
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moralidade,
criatividade,
espontaneidade,

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,

Estima respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \
segurancga do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranca da moralidade, da familia, da salde, da propriedade
Fisiologia

Figura 3 - Pirdmide de Maslow
Fonte: Maslow (1943)

Para os departamentos de marketing das empresas, vale ressaltar que a venda de
determinado produto pode estar dependente de diferentes motivacdes, de naturezas
completamente distintas. Por exemplo, a compra de um vestuario pode estar atrelada a
uma motivacao fisioldgica (sentimentos de frio e necessidade de sobrevivéncia) ou
entdo a uma motivacdo de autoafirmacgéo, ou do ego (desejo de se destacar com um
vestuario diferenciado).

Entretanto, excetuando os casos particulares como 0 mencionado acima, existe
uma clara relagdo entre os instintos propostos por McDougall (1908) e a hierarquia das
necessidades proposta por Maslow (1943), quando encaradas de forma geral. Esta

relacdo é exibida na Tabela 2.
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Tabela 2 - Relagdes entre McDougall (1908) e Maslow (1943)

Necessidades Instintos
Fisiologia Repulsa, Reproducdo, Alimentagdo
Seguranga Fuga, Combate
Amor/Relacionamento Paternal, Gregario
Estima Autoafirmagdo, Auto humilhagdo, Aquisigao
Realizacao Pessoal Curiosidade, Construco

Fonte: O Autor

Isto serve, portanto, para confirmar o 6bvio: quando da formulacdo de acbes de
propaganda e publicidade, é importante avaliar todos os tipos e motivacdes possiveis

que podem ser utilizados para promover a venda do produto.

1.5 A Aprendizagem

A aprendizagem é a encarregada de associar as informacdes e dados ao devido
sentimento: seja de desejo, repulsa ou de qualquer outra natureza. Em outras palavras, o
processo de aprendizagem faz a ligacdo entre a atitude cognitiva e a atitude emocional:
o individuo aprende quais caracteristicas de produtos lhe agradam e o fazem se sentir
favoravel a compra do produto.

Este aprendizado geralmente se da por meio do condicionamento: o publicitario
associa a oferta a sentimentos bons e desejados pela maioria do publico e, dessa forma,
tenta atingir o estado mental do consumidor no qual o sentimento positivo esta atrelado

ao produto.
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1.6 As relagdes entre 0s recursos psicologicos aplicados ao marketing

Buscando correlacionar 0s mecanismos psicoldgicos, pode-se supor que, dentro
destes abordados, todos deveriam estar em funcdo da atitude de acdo (mais

especificamente, o ato de comprar o produto).

Aprendizagem

h

Atitude cognitiva ‘ Atitude emocional

* *

Percepcio Motivagdes

*

Atencgdo

Atitude de acdo

Figura 4 - RelagBes entre os recursos
Fonte: O Autor

Apbs as consideracbes feitas sobre cada um dos recursos psicologicos, fica
claro, portanto, que para chegar até a atitude de acdo, existe todo um processo mental a
ser seguido pelo consumidor.

Primeiramente, é necessario captar a atencdo do individuo. Isto significa
ultrapassar a barreira da atencdo seletiva e conseguir acertar a preferéncia e a
capacidade cognitiva do seu publico-alvo. Em seguida, a percepg¢éo fica responsavel
por obter e explorar as informacg6es disponiveis sobre o produto utilizando os sentidos
humanos para montar a projecdo do mesmo dentro da rede mental. Feito isto, ja é

iniciada a cadeia das atitudes, iniciada pela atitude cognitiva: a imagem mental
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construida pela percepcdo é organizada e adicionada de conhecimentos ja anteriormente
adquiridos e de toda a bagagem historica pessoal representada pela vida do individuo.
Assim, obtemos a constru¢do do produto com todas as atribui¢des técnicas, cientificas e
também pessoais dentro do psicolégico do consumidor.

Naturalmente, este consumidor fara ponderacoes, analises e julgamentos sobre
este produto e adotara uma postura de afeicdo, repulsa ou neutra dentro da atitude
emocional. Neste processo de avaliacdo, s&o as motivacOes e a aprendizagem que
decidem o que é bom e 0 que € ruim, 0 que é necessario e o que é supérfluo etc.

Para entender como as motivagdes influenciam a atitude emocional de um
consumidor frente a um produto, propdem-se exemplos simples e praticos: um copo de
agua quente, um banheiro sujo ou um restaurante excessivamente caro para Seus
servigos. Todos os trés exemplos representam produtos fora de suas condi¢fes ideais de
consumo, ou seja, em condi¢des normais, um consumidor regular jamais demonstraria
interesse algum em adquirir qualquer um deles. Entretanto, em condic¢des que ferissem
seus instintos de sobrevivéncia (McDougall (1908)) ou que ameacassem a base do
principio da hierarquia das necessidades de Maslow (1943) (necessidades fisioldgicas),
qualquer individuo estaria disposto a comprar os produtos do exemplo dado,
demonstrando o poder das motivagdes na atitude emocional do consumidor.

Em seguida, para explicar as categorias de critérios dentro da atitude emocional
para 0 caso da aprendizagem, propde-se outro exemplo: comidas gordurosas, do tipo
fast food. Obviamente que, eventualmente, a maioria dos individuos consome alimentos
deste tipo. Entretanto, é claro que, com o atingimento de maior maturidade e
discernimento com relacdo ao papel da alimentacdo na saude, os consumidores passem

a optar por opgcbes mais saudaveis. Esta preferéncia adquirida se dd em funcdo da
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aprendizagem obtida pelos individuos, demonstrando o importante papel desta na
montagem da atitude emocional.

Por fim, como a propria nomenclatura explica, os sentimentos construidos pelo
produto se traduzem em acOes na atitude de acdo. Estas serdo a compra do produto ou a
rejeicdo pelo mesmo.

Portanto, cabe ao departamento de marketing das organizagdes analisar
cuidadosamente cada um destes mecanismos e processos e promover agdes que
influenciem e moldem os resultados de cada uma das etapas acima explicitadas para
que, finalmente, o consumidor tenha como atitude de acdo a compra do produto em
questdo. Estes pontos abertos para observagdo e melhorias das oportunidades de
campanhas publicitarias serdo discutidos de forma mais profunda ao longo deste

projeto.
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2 A psicologia do marketing

A ideia de que a psicologia e 0 marketing possuem fortes intercessdes e pontos
de alavancagem mutuos remonta a estudos antigos. Por exemplo, (ADORNO;
HORKHEIMER, 1973, p. 192) ja falavam de configuracbes psicologicas que
explicassem as razdes da sociedade moderna produzir “homens capazes de reagir a
esses estimulos, dos quais, inclusive, sentem necessidade”. Tais estimulos se referem as
campanhas de comunicacéo e publicidade.

Até mesmo antes disso, (PATTEN, 1901 apud FONTENELLE, 2008, p. 146)
insistia que “os economistas especialistas do assunto consumo deveriam ser mais
informados sobre a psicologia moderna no momento de explicar o comportamento dos
individuos diante da necessidade de tomarem decisodes”.

Portanto, tornava-se importante mapear 0s processos mentais seguidos pelos
consumidores na hora da compra e utilizar os conhecimentos levantados desses estudos
no marketing de produtos. Para (LAGNEAU, 1981, p. 18, grifo no original), a mudanca
de paradigma no marketing aconteceu quando as “praticas comerciais racionalizaram-
se em fungdo do mercado”. Tal mudanga também tornou as praticas de pesquisa mais
cientificas e confiaveis, recorrendo as ciéncias exatas e a teorias comprovadas para
explicar o comportamento do consumidor.

Neste momento, vale ressaltar que duas teorias do campo da Psicologia tém
especial aplicacdo para o marketing: o Behaviorismo e a Psicanalitica. A primeira,
cujos principais representantes sdao B. F. Skinner e Watson, prega o0
comportamentalismo, o determinismo do comportamento por meio de reforgos
positivos e negativos e a continuidade do ser humano como um animal sem

consciéncia. Ja a segunda, fundada e desenvolvida por S. Freud, introduz o conceito do
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inconsciente e de que é este que coordena as agdes do homem na sua vida. Estas teorias

e suas referidas aplicagOes serdo abordadas separadamente a seguir.

2.1 O Behaviorismo

O ponto essencial do comportamentalismo € a auséncia de consciéncia: a mente
humana é apenas uma ferramenta que responde a estimulos de acordo com reforgos.
Segundo seus defensores, o comportamento de qualquer ser € moldavel pela
aprendizagem: assim como estudos demonstram que cées salivam apenas de ouvir a
campainha que toca sempre que sdo alimentados, este campo da psicologia afirma que
associacdes mentais eficientes e fortes podem ser formadas por meio do marketing e,
dessa forma, induzir a acao desejada.

De fato, Watson, uma das figuras mais importantes desta corrente de
pensamento, trabalhou diretamente em agéncias de publicidade e, segundo
(BUCKLEY, 1989, p. 137) dizia que “o consumidor é, para o fabricante, a loja de
departamentos e a agéncia de publicidade, o que a rd ingénua ¢ para o fisiologista”.

Sob este ponto de vista, portanto, o consumidor deve ser educado para estar
programado a consumir. Como ndo existem vontades nem desejos no Behaviorismo, as
empresas deveriam emitir os estimulos certos, ou entdo condicionar certos estimulos a
certas respostas pré-estabelecidas, e, de certa forma, manipular a “maquina” que ¢ a
mente do individuo. Por exemplo, uma empresa pode associar, por meio de acdes de
propaganda, o periodo prazeroso de pausa de um individuo no trabalho para um lanche
com seu produto e, dessa forma, condicionar o estimulo “pausa no trabalho” com a
resposta “consumir o produto”.

Todas as pesquisas com o tema marketing que foram conduzidas sob a 6tica do
behaviorismo utilizaram o conceito de aprendizagem condicionada, ou seja, associando

a imagem da empresa com bons sentimentos, memdrias agradaveis, pessoas bonitas ou
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situagdes desejaveis. Os exemplos mais classicos sdo: amostras-gratis em locais
agradaveis e sofisticados, 0 uso de modelos e atores/atrizes famosas em propagandas,
dentre outros. Ser& proposta uma analogia pouco usual de um conceito behaviorista

para 0 marketing a seguir.

2.1.1 Imprinting

O imprinting é um mecanismo biolégico muito estudado pela Etologia
manifestado por algumas espécies. Este termo é usado para descrever qualquer tipo de
aprendizado temporal, isto é, o aprendizado associado a determinado periodo da vida
do individuo. O caso mais emblematico encontrado na natureza é o dos patos: recém
nascidos séo geneticamente determinados a sofrerem um imprinting com qualquer
objeto/ser cuja aparéncia se assemelhe a de um pato adulto (geralmente sua mae), e
inicia 0 comportamento de seguir o objeto/ser imprintado onde quer que Va.

Recentemente, estudiosos do marketing tém considerado que os consumidores
sofrem certo grau de imprinting quando expostos a produtos inovadores. Em outras
palavras, o primeiro contato do individuo com certo produto com funcionalidades
inéditas é decisivo na construcdo psicoldgica do conceito de mercado deste produto em
questao.

Isto remete a aparente inexplicavel lealdade que a grande maioria dos
consumidores assume para com as marcas langadoras, as primeiras a langar 0s
produtos. Como exemplo, podemos observar a Hertz no aluguel de carros, a Heinz em

ketchups e a Starbucks no mercado de coffee shops.

2.2 A teoria psicanalitica

Como ressalta (FONTENELLE, 2008, p. 147), “embora no caso da pesquisa de

base psicanalitica a forma de se relacionar com o consumidor seja outra, ela é
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complementar a aplicagdo da teoria comportamental ao ato de compra, resultando no
que Kotler e Armstrong chamaram de estimulo de marketing”. Vale ressaltar que, para
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993), os estimulos sdo constituidos pelos quatro P’s:
produto, preco, promogcao e praga, e por forgas externas.

A teoria psicanalitica complementa a teoria comportamental no sentido de que
auxilia e desvenda a relagdo entre a psicologia e 0 consumo, ou seja, tenta explicar o
processo seguido dentro da mente humana no momento do consumo. O inconsciente de
Freud leva a motivacdes, desejos, pensamentos, vontades e até acGes de niveis
inconscientes e isto abre uma gama de possibilidades de exploracdo para a publicidade
e propaganda.

Exemplificando, o autor prossegue com um exemplo pratico: a Nestlé, ao lancar
seu produto Nescafé (café instantaneo), percebeu que este era associado com a preguica
e com o estigma de “falso café”. Para resolver o problema, contratou uma pesquisa de
mercado de cunho psicanalitico e descobriu que, se exibisse imagens de grdos de café e
pessoas em situacdes sofisticadas tomando o café em suas embalagens e em seus
materiais promocionais, 0s consumidores passariam a crer que aquele produto tinha
origens naturais e que seu consumo era elegante. A partir dai, por esta e por outras
razdes, o café instantaneo tornou-se um grande sucesso no mercado.

E é neste ponto que surge a pesquisa motivacional. Ernest Dichter, fundador do
conceito, explorou os estudos de Freud sobre o inconsciente e os aplicou ao
comportamento do consumidor e descobriu, como (FONTENELLE, 2008, p. 148)
explica, que “os individuos tendem a projetar valores e crengas em objetos” e, dessa
forma, “forneceu alguns fundamentos da psicologia aplicada aos problemas de
marketing”. As principais descobertas de Dichter (1966) serdo abordadas no topico a

sequir.
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2.2.1 A pesquisa motivacional de Ernest Dichter

Ernest Dichter (1966) publicou sua pesquisa sobre influéncia e relacionamento
interpessoal e fez trés grandes descobertas.

A primeira delas refere-se as motivacdes que levam o0s consumidores a
expressar seus pensamentos e sentimentos sobre as marcas. O resultado encontra-se na

Figura 5.

Figura 5 - MotivacOes para falar sobre marcas
Fonte: (AAKER, 2011, p. 1)

Por “envolvimento com o produto”, entende-se situa¢fes nas quais o produto
gera uma experiéncia tdo inovadora que o consumidor considera merecedora de
divulgacdo. “Envolvimento pessoal” representa 0s casos de compartilhamento por parte
de um individuo de opinides ou conhecimentos como formas de ganhar atenc&o,
mostrar pioneirismo ou superioridade frente aos consumidores medianos regulares. J&

“envolvimento com os outros” expressa o cuidado e a ajuda com o proximo, por meio
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de sugestdo de produtos que possam interessar a estas pessoas. Por ultimo, o caso
“envolvimento com a mensagem” acontece quando o contedo anunciado é tdo
relevante que merece ser comentado e compartilhado.

A segunda grande descoberta de Dichter (1966) parte do pressuposto de que
todos os individuos sdo céticos e que toda empresa obrigatoriamente deve conquistar a
confianga dos mesmos. E, para tal, a organizacdo precisa ter credibilidade entre o0s
consumidores. Como (AAKER, 2011, p. 1) lembra, “entender isso nos leva [...] a
criagdo de didlogo com os consumidores. Empresas precisam construir canais de
conversa com o consumidor, gerar contetdo, dar aos consumidores o que falar e deixar
que eles cuidem do marketing boca-a-boca”.

Finalmente, a terceira descoberta é de que cerca de 80% de todas as compras
tem alguma influéncia de outra pessoa. Este dado é surpreendente e mostra como a
satisfacdo do consumidor pos-venda € importante para que sua percepcdo seja
compartilhada e, dessa forma, criar um efeito em rede do tipo “bola de neve”.

Vale ressaltar que os resultados obtidos por Dichter (1966) ja foram testados em
anos recentes e todos continuam valendo. Isto demonstra, portanto, como as
motivacOes dos individuos quando o assunto se trata de consumo se mantém constantes
no tempo e abre premissas importantes para 0s movimentos e acdes empresariais.

Primeiramente, pode-se concluir sobre a pesquisa de Dichter (1966) a
importancia no processo de marketing da experiéncia que o produto em si proporciona
para seus compradores, ja que 33% das motivacdes de divulgacdes espontaneas de
marca vem desta experiéncia diferenciada. A segunda concluséo é que a companhia
deve se manter proxima do cliente e conquistar sua confianca com produtos de
qualidade e outros clientes satisfeitos no mercado. Por dltimo e totalmente

correlacionada com o anterior, a necessidade de formagdo de um “exército” de usuarios
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totalmente satisfeitos do produto em questdo é ponto primordial para alcangar sucesso
nas vendas. Sem este grupo, dificilmente o produto emplacard no mercado e todas as
acOes de marketing estardo anuladas. Ou seja, segundo a pesquisa, produzir um produto
que possua efeito inovador no mercado com qualidade reconhecida parece ser o grande

segredo do sucesso.

2.3 Outras consideragoes

Além das teorias behaviorista e psicanalitica, existem diversos outros estudos de
psicologia aplicados ao marketing. Basicamente, os estudiosos deste ramo buscavam
responder perguntas como as levantadas por (DAWSON, 2005, p. 53):

e “Como nosso publico-alvo percebe e responde aos estimulos que afetam o

processo de decisdo de compra e utilizagdo de produtos?”

e “Como as pessoas decidem que produtos utilizar em cada situagdo de suas

vidas?”

e “Um mudanga na embalagem poderia fazer os consumidores se atentarem

mais para o produto? Que mudanca seria a melhor?”

Segundo (RIES, 2006 apud FONTENELLE, 2008, p. 148), “praticamente todo
principio de psicologia tem uma aplicagdo em marketing”. Abordaremos a seguir
algumas pesquisas e estudos reconhecidos e principais considerados relevantes para

este projeto.

2.3.1 O Efeito Piranha

Observado por (DAWSON, 2005), o Efeito Piranha diz respeito ao fendmeno
socioldgico de formacdo de uma mentalidade coletiva de consumo. As piranhas, apesar
de possuir caracteristicas individuais altamente perigosas, sdo inofensivas quando

encontradas sozinhas, enquanto altamente agressivas quando atacam em grupo. Esta é
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uma analogia para o0 comportamento das grandes corporagfes no cenério
mercadoldgico: ousados investimentos em pesquisas de marketing voltadas para a
exploragdo do psicologico dos individuos em funcéo da alta competitividade entre as
empresas.

Esta configuracdo leva a um consumidor constantemente ‘“bombardeado”
psicologicamente com apelos publicitarios que o induz a compras muitas vezes
desnecessérias e que levam ao arrependimento, exatamente por este convencimento que
o individuo sofre sem perceber. VVoltando a analogia, € como se este estivesse em um
“rio repleto de piranhas”.

Este efeito possui diversas implicagdes éticas e morais sobre os limites da
cognigdo humana para manutengdo do bem estar mental de cada individuo, mas estas
questdes ndo sdo parte dos objetivos deste trabalho. Contudo, vale propor a reflexdao
proposta por Dawson neste ambito e quais implicagdes esta possui para 0S

consumidores regulares.

2.3.2 O Efeito Auréola (The Halo Effect)

O Efeito Auréola em Psicologia trata-se da extrapolacdo de julgamento que
temos de pessoas/objetos baseados apenas em uma caracteristica destes. Por exemplo,
(RIES, 2006, p. 1) observa que “pessoas bonitas tendem a ser percebidas também como
mais inteligentes, mais bem sucedidas e mais populares”.

Este conceito aplicado ao marketing é a sensacdo psicolégica que todo
consumidor tem em relacdo a uma marca que possui um produto excepcional no
mercado. Em seu trabalho, (RIES, 2006) cita o exemplo da Apple.

O autor explica que a empresa concentrou seus gastos de propaganda e
publicidade no produto iPod de forma muito eficiente. Criou um produto que domina o

mercado de musica digital tdo fortemente que € dificil sequer lembrar-se de qualquer

23



outro produto concorrente. Ao mesmo tempo, ndo se vé marketing algum do resto da
linha de produtos da companhia, apesar dos mesmos também registrarem aumento nas
vendas equivalentes ou até superiores ao do iPod. Como explicar esse fendmeno?

Dentre outras explicacBes, pode-se destacar o Efeito Auréola, no qual a
reputacdo e reconhecimento de um produto sdo extrapolados para toda a companhia e
todas as suas linhas de produtos. Este recurso tem sido explorado por anos no mercado
e possui outros diversos casos de sucesso. Entretanto, geralmente ndo é bem recebido
de inicio por diretores. Afinal, ndo é facil a decisdo de utilizar todo o or¢camento de
marketing em apenas um produto e apostar no Efeito Auréola. O que nos leva a uma
pergunta de ainda mais dificil resposta: como selecionar o produto, dentre todos 0s
oferecidos pela empresa, que recebera este foco publicitario?

No caso da Apple, o iPod néo era nem o produto com maior representatividade
nas vendas nem aquele com maior margem de lucro. Mais foi o bem sucedido
escolhido. Portanto, pode-se concluir que ndo existe apenas uma resposta correta para
esta questdo. Como (RIES, 2006, p. 1) coloca: “O que vocé divulga e faz propaganda e
o que te traz dinheiro e retorno financeiro podem ser duas coisas totalmente diferentes”.

Feitas estas consideracdes, fica claro que a psicologia do marketing possui
inimeros desdobramentos e estudos a serem explorados. A completa abordagem deste
tema se torna impraticavel no presente trabalho por extrapolar os objetivos e os limites
de recursos do mesmo. Os topicos levantados foram considerados os mais relevantes e
suficientes para sustentar a proposta e 0s objetivos do projeto e ddo base para o

prosseguimento da analise.
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3 O marketing aplicado

Apos entender os mecanismos psicoldgicos do marketing e de discutir os
principais estudos referentes a psicologia do marketing, faz-se necessério aplicar 0s
conhecimentos explicitados ao processo geral de marketing encontrado em grandes
corporagoes.

Cada um dos conceitos tem um claro encaixe para aproveitar os recursos de
marketing da melhor forma possivel. Para iniciar, a psicologia do marketing, abordada
no Capitulo 2, sera relacionada aos recursos psicolégicos, explicados no Capitulo 1,

conforme ilustrado na Figura 6.
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Figura 6 - RelagBes entre os recursos e a psicologia do marketing
Fonte: O Autor

Iniciando pelo Efeito Piranha, a Atencdo tem especial importancia neste
fendmeno. O bombardeio de propagandas e de empresas tentando convencer a venda de
seus produtos € a principal razdo da existéncia do filtro da atengéo seletiva manifestado
pelos individuos. E exatamente o “rio de piranhas” mencionado anteriormente no

topico dedicado ao assunto que obriga cada consumidor a se proteger e a escolher que
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tipos de estimulos serdo levados em consideragdo e processados pelo seu aparelho
mental.

Prosseguindo, a Percepcdo €, em muitos casos, influenciada pelo Efeito
Auréola. A forma como certo produto ou empresa é percebido pelo individuo e como
isso serd levado até a atitude cognitiva depende fortemente de como os investimentos
em marketing sdo (ou ndo) distribuidos pela linha de produtos e se existe um produto
campedo, referéncia incontestavel de performance e qualidade no mercado. Caso exista
tal produto, toda a empresa pode ser beneficiada por essa “auréola” de boa reputacdo e
imagem.

Para 0 caso das motivagOes, a pesquisa conduzida por Ernest Dichter (1966) €
claramente uma fonte de conhecimento e oportunidades para explorar. Identificar,
analisar e até mesmo manipular as motivacGes dos consumidores é o objetivo de
qualquer profissional que deseja estimular atitudes emocionais positivas dos individuos
em relacdo a seus produtos/marcas. Vale observar que os conceitos levantados tanto das
motivagdes sob a otica de McDougall (1908) (como instintos) quanto sob a Gtica de
Maslow (1943) (como necessidades) podem contribuir para a construgéo e a influéncia
da atitude emocional de um consumidor em relacéo a certo produto.

Por fim, a linha de pensamento behaviorista é intimamente ligada ao conceito de
aprendizagem e toda a sua proposta de condicionamento entre estimulo e resposta é a
base das propagandas associativas e a razdo de nossa mente sempre associar certas
configuracGes de estimulo com certas sensacdes. Por exemplo, toda vez que nosso olho
percebe uma imagem de uma praia, ou de uma rede em algum lugar bonito, sentimos
relaxamento e temos a impressdo, quase que inexplicavelmente, de que este

local/situacdo é extremamente prazeroso. Isto porque o psicologico aprendeu que,
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quando esta presencialmente nestes locais, geralmente esta em momentos de férias ou
de puro lazer.

Todos estes mecanismos e este processo, agora com as interferéncias do
marketing, levam a atitude de ag&o, como visto anteriormente. Dados todos estes inputs
e outputs, o individuo chegard a uma conclusdo final: a de comprar ou ndo o produto

em questéo.
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4 Estudo de caso pratico (O caso da Apple)

Até este ponto, as discussGes propostas podem parecer excessivamente teoricas
ou dificeis de se pbér em pratica. O grau de facilidade para adotar o ponto de vista
abordado neste projeto ndo sera avaliado, mas se torna extremamente valido para
enriquecer esta andlise o estudo de um caso real e pratico. Parte-se do pressuposto que
entender como uma empresa conseguiu colocar tudo isto em prética ndo deve ser
encarado como um rigor metodologico ou um “passo-a-passo” do sucesso, visto que
ndo existe apenas uma maneira certa de se conduzir os negécios. Este topico deve
servir de inspiracdo e motivacdo para a quebra de inércia organizacional e para a
conclusdo de que melhorias sdo sempre possiveis e devem ser continuas e
constantemente buscadas.

Para tanto, a Apple foi escolhida como uma empresa modelo no seu processo de
alocacdo de recursos no marketing e, principalmente, no retorno sobre este
investimento. Ndo é objetivo deste projeto uma analise profunda dos volumes
financeiros € nem de indices de retorno sobre o investimento, mas apenas cenarios
qualitativos observaveis.

Também ndo foi objetivo deste estudo de caso a abordagem de outras
dimensbes da organizacdo fora marketing, e é observavel nas diferentes analises
realizadas que apenas o ponto de vista do marketing foi adotado, conforme pressuposto
na introducdo do projeto. Também, vale ressaltar que as informacGes e dados aqui
contidos sdo provenientes de pesquisas bibliograficas, muitas vezes de fontes
secundarias, ndo sendo ambicdo deste estudo se aprofundar mais na questdo, mas obter
apenas uma visao inicial e mais superficial do caso.

Outro ponto importante de esclarecimento é de que a posicdo competitiva

alcangada pela empresa Apple ndo é proveniente exclusivamente de sua estratégia de
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marketing e nem é objetivo deste tdpico chegar nesta conclusdo de forma alguma. O
discurso monolitico e abordando somente o marketing, apresentado neste projeto,
apenas se adequa a seu escopo e disponibilidade de recurso e de modo algum propde a
maxima de que o marketing ¢ a “alma” do negocio.

Por fim, visando a anélise completa e manutencdo da coesdo e estrutura mental
deste projeto, as decisbes da Apple serdo analisadas de acordo com 0s recursos
psicologicos e as teorias de psicologia do marketing propostos nos topicos anteriores.
Esta estrutura auxiliard no melhor entendimento do que foi abordado e, principalmente,

na visdo disto na prética.

4.1 A Atencao

Para captar a aten¢do dos consumidores e¢ quebrar a barreira da “atengdo
seletiva” ocasionada pelo Efeito Piranha, a Apple se empenhou em montar materiais
publicitarios totalmente diferenciados em relacdo a concorréncia, desde o design
grafico até os textos dos videos propaganda.

Optando por cores ndo usuais, como por exemplo fundos de cor roxa ou verde-
limdo, estruturacdo de design incomum e, muitas vezes, auséncia de referéncias
textuais ao produto, o material chama a atencdo por sua leveza, inovacdo e ousadia.
Dessa forma, a marca se destaca dentre todas as outras no campo de visdo do individuo
e ¢ “autorizada” a entrar no processo sensorial e mental, transformando-o em

consumidor potencial.
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Figura 7 - Propaganda iPod
Fonte: Apple

Figura 8 - Propaganda iPod 2

Fonte: Apple

4.2 A Percepcgéo

Conforme ja citado anteriormente, a estratégia de marketing que colocou a
Apple em destaque e consolidou sua presenca no mercado definitivamente foi baseada

no Efeito Auréola, influenciando fortemente a percep¢do dos individuos em rela¢do néo
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somente & marca Apple como um todo, mas a todas as linhas de produtos da
companhia.

Para comprovar a estratégia e demonstrar seus resultados, (RIES, 2006) mostra
os desempenhos financeiros e de market share alcangados pela empresa nos anos de sua
ascensdo no mercado. Quando o or¢gamento de marketing do ano de 2005 foi planejado
(em meados de 2004), o iPod e o iTunes contavam por apenas 19% das vendas da
companhia e, mesmo assim, foi o produto escolhido para a criagdo da “auréola”. E esta
foi uma escolha comprovadamente acertada.

“No ano fiscal de 2005, as vendas da Apple Computers subiram 68% em
relacdo ao ano anterior. Os lucros subiram 384%. E as a¢Bes no mercado subiram
177%. E a margem de lucro cresceu de 3,3% para 9,6%, um salto incrivel”. E (RIES,

2006, p. 1) continua, validando a hipotese do Efeito Auréola:

E as boas novas da Apple Computers ndo eram apenas por causa do sucesso
do iPod. No ano fiscal de 2005, o iPod e 0 iTunes juntos representavam
apenas 39% das vendas da Apple. Os outros 61% da companhia
(computadores, softwares e servicos) também foram muito bem: os setores
de computadores e negdcios correlatos subiram 27% em relacdo a 2004. E,
de acordo com relatdrios da industria, a Apple aumentou o seu market share

de computadores pessoais de 3% para 4%. E o Efeito Auréola no marketing.

Na Figura 9, é explicitado o Efeito Auréola jA no 4° trimestre de 2004,
ressaltando, entretanto, que o market share dos computadores pessoais da Apple, apesar
do expressivo crescimento, ainda permanece muito pequeno quando comparado com 0S
grandes players do mercado (reconhecidamente os computadores baseados no sistema

operacional da Microsoft, o Windows).
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A BIGGER MAC?

Even before the release of the new Personal computer market share®
lowe-priced Mac Mini later this month, Apple
Apple Computer last week reported an Computer Dell HFP
increase in salos of its Macintosh 1.9 18.1
computers, segaesting that the surging BMI
papularity of its iFod portable music Lenovo 8.6
player is translating into more interest in
Macs. But Apple‘s overall piece of the Others
personal-computer market, about 2 47.9 Fujitsu/
percent a8 of last year's thind quarter, J Siemens
remairs small when compared to major  “Pscentage basd on Aer 33
makers of Microsoft Windows-based PCs. ii“miqu:ﬂ-r;?’,“ni"“ 16 —
iPod shipments ' Macintosh shipments
In thousands of units © Inthousands of units
40 4,580 a0 1.046
§ 30 2,016 : § 30 B36
=~ 10 860 ~ 0 876
10 807 : 10 749
40 733 a0 829
§ 0 336 : § in 787
~OI0 D304 om0 m
10 1 80 : 0 711
Salice! .l".|:|ph.* Complites Inc. SEATTLE POST-INTELINGEM{ER

Figura 9 - Resultados da Apple para o iPod e para o Macintosh
Fonte: Seattle Post Intelligence (2005)

4.3 As Motivacgdes

Combinando os conceitos de McDougall (1908), Maslow (1943) e os
descobrimentos da pesquisa motivacional de Ernest Dichter (1966), pode-se chegar ao
plano motivacional escolhido pela Apple para explorar ao maximo suas principais
qualidades. Para uma analise completa, serdo abordadas as motivacdes em suas trés
frentes separadamente: McDougall (1908), Maslow (1943) e Dichter (1966).

Iniciando por McDougall (1908), a Tabela 3 exibe as principais relacfes
geradoras de vantagem competitiva observadas na estratégia de marketing da empresa
com a teoria de McDougall (1908) e o uso diferenciado que a companhia faz das

motivacgdes de seus individuos sob uma ética dos instintos.

32



Novamente, deve-se deixar claro que o sucesso alcancado pela empresa ndo

pode ser explicado apenas pelo marketing. A Tabela 3 aborda somente os hipdteses

sobre aspectos psicoldgicos e de marketing porque, como explicado no inicio do tdpico,

este € 0 encaixe com 0 escopo e com a disponibilidade de recursos para este projeto,

mas sabe-se que as estratégias da Apple vao muito além disso.

Instintos

Tabela 3 - Instintos McDougall (1908) para a Apple

Emocéao

Estratégias Apple

Autoafirmagéo

Auto humilhacéo

Gregario

Orgulho

Submisséo

Solidao

O marketing da Apple é basicamente sobre autoafirmacao.
Os produtos da companhia sdo de alto preco, de altissima
qualidade e com design e acabamento perfeitos. Sé&o
objetos de desejo, a cujos portadores sdo atribuidos bem
mais caracteristicas do que apenas consumidores de

produtos Apple.

Exatamente por criar esse conceito tdo forte em torno de
seus produtos, seus consumidores acabam por se tornar
referéncia, gerando, dessa forma, uma legido de

consumidores submissos a este padréo.

Apesar de ndo exclusivas da companhia, com todas as
fungdes de conexdo ininterrupta com a internet e com seus
milhares de aplicativos disponiveis para manter contato
com amigos, familia e até desconhecidos, os produtos da
Apple se utilizam da necessidade social dos seres
humanos e criam funcionalidades altamente desejadas pela
sociedade. Afinal, todos querem ter com quem conversar

de imediato quando sentem vontade.
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Por ultimo, a grande maioria dos produtos Apple produze
uma sensacdo agradavel de propriedade. A empresa
Aquisicao Propriedade | conseguiu criar um certo orgulho interno em seus
proprietarios baseados apenas no fato de que adquiriram
seus produtos e podem dizer que os tém.

Fonte: O Autor

Em seguida, sera analisado o principio da hierarquia das necessidades de
Maslow (1943) e em que pontos a Apple consegue despertar a hierarquia das
necessidades de cada individuo. Vale lembrar que os conceitos abordados por Maslow
(1943) valem para qualquer ser humano, ou seja, 0 que é necessidade fisioldgica para

um também é para outro, assim como para todas as outras categorias de necessidades.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,
auséncia de preconceito,

/ aceitacdo dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
/ ‘ confianga, conquista,
“ \ Estima respeito dos outros, respeito aos outros

/ / amizade, familia, intimidade sexual \
\ o

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da saude, da propriedad

Seguranca

Fisiologia

Figura 10 - Pirdamide Maslow (1943) para Apple
Fonte: Adaptado de Maslow (1943)

Como exibido na Figura 10, considerou-se que a Apple explora as necessidades
dos individuos em dois niveis: Amor/Relacionamento e Estima. Como proposto em
itens anteriores, existe uma clara correspondéncia entre os niveis de necessidades

explicitados por Maslow (1943) e as categorias de instintos de McDougall (1908). No

34



caso proposto, a necessidade de Amor/Relacionamento é traduzida no instinto Gregario
e a necessidade de Estima nos instintos de Autoafirmagdo, Auto humilhagdo e
Aquisicao.

Este pressuposto mostra uma importante conclusdo: por mais fantasticos que os
produtos sejam, eles ndo satisfazem a necessidade de Realizacdo Pessoal dos seres
humanos. Isto porque esta necessidade, como exibe a Figura 10, esta relacionada a
sentimentos como moralidade, criatividade, espontaneidade, solucdo de problemas,
auséncia de preconceito e aceitacdo dos fatos: conceitos e aspectos nao
comercializaveis. E verdade que os produtos da Apple podem auxiliar na conquista
destes sentimentos, mas de forma alguma pregam ou prometem tais realizacoes,
retirando, portanto, esta dimenséo desta anélise de caso de marketing.

Por fim, sera destrinchada a pesquisa motivacional conduzida por Ernest
Dichter (1966) e suas trés grandes descobertas. A primeira delas, a de que a maioria dos
individuos que falam sobre a marca sdo motivados pelo envolvimento com o produto,
parece ser uma regra de conduta dentro da Apple. Steve Jobs, potencialmente a figura
mais importante da empresa até hoje, ja disse: “Vocé ndo pode apenas perguntar aos
clientes o que eles querem e depois dar isso a eles. Eles querem ser surpreendidos, eles
querem algo novo”. Esta postura demonstra a preocupacgdo que os lideres da companhia
tém na exceléncia de seus produtos e em promover sensa¢des Unicas e inéditas em seus
consumidores que os fagam valorizar o produto e, assim, construir uma imagem de
marca forte no mercado.

A segunda colocacdo de Dichter (1966) (todos os individuos séo céticos e as
empresas devem conquistar a confianca destes) € um grande desafio para as
corporagdes, ja que ndo é facil praticar essa conquista de confianga. O caminho seguido

pela Apple para alcangar este objetivo obteve sua eficacia: aliar um alto rigor no
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controle de qualidade nos processos produtivos com um forte suporte pos-venda parece
ser 0 segredo da companhia: dessa forma, o0s erros que chegam nas méos do
consumidor s&o minimizados ao maximo e, mesmo que isto ocorra, este sabe que serd
bem atendido e ter4 seu produto reparado ou substituido. O sistema integrado de
garantia internacional da Apple permite que qualquer produto Apple, comprado em
qualquer lugar do mundo, possa receber assisténcia técnica e cobertura da garantia em
qualquer loja do mundo. Isto, em conjunto com indices de defeitos baixissimos, é um
grande diferencial da empresa e certamente transparece confianca e confiabilidade para
seus produtos.

Por fim, a terceira descoberta motivacional de Dichter (1966), de que 80% de
todas as compras sdo por influéncia de terceiros, é apenas um reflexo da descoberta
anterior. Por se apresentarem t&o céticos, os individuos incluiram em seus processos de
tomada de deciséo de compra a referéncia de algum consumidor anterior. Em outras
palavras, hoje em dia é dificil alguém tomar a decisdo de adquirir certo produto sem
tomar conhecimento do nivel de satisfacdo dos consumidores anteriores. Certamente, a
internet facilitou muito essa troca de informacfes entre os individuos e empresas que
oferecem produtos sem a qualidade prometida sdo rapidamente taxadas negativamente
e, consequentemente, tém suas vendas afetadas em um curtissimo prazo.

Estas foram as consideragdes sobre como a Apple consegue manter as
motivacdes de seus clientes em alta e, mais importante, como a empresa consegue que
esta motivagdo influencie o resto dos individuos ndo consumidores, criando uma marca

forte e atraindo cada dia mais usuarios fiéis.

4.4 A Aprendizagem

N&o é preciso ressaltar que o processo de aprendizagem que a Apple inseriu

seus consumidores foi muito forte. A empresa estava lidando com o que se pode
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chamar de “terreno fértil”: mercado novo, recém-criado por ela mesma e com
individuos avidos de curiosidade, prontos para abracar essa oferta.

Antes da criacdo do iPod, do iPhone e do iPad (e de diversos outros produtos da
empresa), estes mercados ndo existiam. Ou melhor, muito pouco se sabia sobre musica
digital, como funcionava e nenhuma empresa havia de fato descoberto uma forma de
fazer dinheiro com isso. Da mesma forma, telefones do tipo “smartphone” nao existiam
e, quando langado pela Apple, revelou a enorme demanda reprimida que existia pelas
funcionalidades apresentadas pelo telefone. Idem para o caso do iPad.

Ser a primeira a apresentar produtos deste tipo permitiu a companhia usufruir de
todos os beneficios do imprinting: a imagem do iPod como principal tocador de
musica, o iPhone como principal smartphone e iPad, como o tablet referéncia no
mercado. Mas a Apple conseguiu bem mais que isso sendo a primeira a chegar e se
mantendo na vanguarda. Ela conseguiu associar estes produtos a estes mercados, e,
muito além disso, esses mercados a ela e ainda criou a imagem de que estas criacfes
mudaram a vida da sociedade a forma como ela se comporta e se relaciona.

Por exemplo, antes da introdugdo do iPod no mercado, as musicas eram
transportadas por meio de CDs e eram tocadas em um CD player, um CD de cada vez.
Ser capaz de carregar consigo milhares de musicas em um dispositivo menor que um
chaveiro mudou a forma como interagimos com a musica e a forma como a
consumimos e utilizamos. Da mesma forma, cada dia mais arquivos, fotos, bilhetes,
passagens, mensagens, correios eletronicos e etc. sdo mantidos dentro do iPhone ou do
iPad dos consumidores, uma verdadeira virada de interacdo com a vida cotidiana. Isto
foi a Apple nos ensinando uma nova forma de viver criada por ela e nos persuadindo

mentalmente de que esta é melhor do que a anterior.
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4.5 As Atitudes

A melhor forma de analisar o impacto das acGes de marketing da Apple no
processo de tomada de decisdo dos consumidores e na tradugdo disto em atitudes de

compra ou ndo é observando os resultados obtidos pela empresa.

Apple Computer, Inc.
Q2 2005 Unaudited Summary Data
1 2005 Actual 2 2004 Actuad 2005 Actual
Operating Segments CPUUnits & CPU Yits & oy
Amencas 476 *B%n 361 %P &7 1443 mp‘ mﬁs % m&:
Europe 20 847 87 445 e 05 -M% -17% 8% 5%
Japan o4 55 76 73 02 284 5% % 3% 4%
Retall " & 70 26 we n 0% ™ W% 15%
Other Segments (1) &7 260 55 Mo n 240 &% 5% 2% Y
Total Operating Segments 1086 S14%0 8 S19% 100 53243 by ) a3% 0%
Sequersial Change Yeao/Year Chunge
Product Summary
Mac () 456 %620 7 %2 467 S48 % 2% ns% 92%
Book m 297 0 223 5 78 % % 25% 5%
Power Mac (3) w7 kL e 349 W 20 -] % 1% 8%
52 307 57 336 m 4 I 5% 3% 3%
Subtotal CPUs 10%6 1805 7% L0 1070 1494 » 7% 4% 9%
Pod 4580 m 807 064 53 10 % %% 558% 284%
Other Music Products (4) M m NV @ NM 06 N % M 260%
Peripherals & Other HW M »4 NV 38 NM 80 Nm 1% NM 5%
Software & Other NM 13 N 14 M . Nm % NM 2%
Total Apple pees] pesa < S Y ] 0%
Figura 11 - Resultados financeiros Apple (iPod)
Fonte: Apple
iPod Sales Chart
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Figura 12 - Vendas iPod (2002 - 2011)
Fonte: Apple Inc.
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E facilmente observavel nas Figura 11 e Figura 12 o salto surpreendente
alcancado pela empresa do ano de 2004 para o ano de 2005 em funcdo das vendas de
iPods. O numero de unidades vendidas do iPod aumentou em 558% e o faturamento da
Apple aumentou em 70% de um ano para o outro. Este resultado é muito incomum e
extremamente dificil de ser obtido por um produto apenas trés anos apos seu
lancamento. Como (MARSAL, 2006, p. 1) explicita: “A termos de comparagdo, a Sony
levou 10 anos para vender 50 milhdes de Walkmans, enquanto a Apple alcangou o
mesmo numero em metade do tempo apesar de menor market share e competicao
acirrada”.

Sdo impressionantes as vendas obtidas pelos diversos modelos de iPod langados
pela indastria. (MARSAL, 2006) também comenta a enorme quantidade de usuarios
que se encontram dispostos a trocar de modelo do produto para o mais atual apds uma
média entre 1,5 e 2 anos. E um ciclo razoavelmente pequeno, dado o valor pago pela
unidade do produto.

Igualmente surpreendentes sd@o os numeros alcancados pelo iPhone, conforme

pode ser visto na Figura 13.
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Figura 13 - Vendas iPhone (2007 - 2011)
Fonte: Apple Inc.

Os iPhones 3G e 4 foram os grandes responsaveis pelos saltos de vendas e
representam o precursor no mercado de celulares do tipo smartphone.

Os dados apresentados séo indicios de que o esforgo conjunto para abranger
todas as etapas das Atitudes dos consumidores compensa em expressivos resultados. O
convencimento do individuo comeca na captacao de sua atengdo e, se bem estruturado,
termina na atitude de acdo comprar. Se mostra, portanto, inaceitavel abordar o
consumidor apenas no fim deste processo, por exemplo, no ponto de venda. E

necessario conquista-lo muito antes disso.
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E claro que existem muitas outras explicagbes possiveis e razoaveis para o
sucesso da companhia ligadas a estratégia empresarial e de operacdes e a exceléncia
operacional, além de um P&D bem estruturado e efetivo. O marketing, objeto de estudo
deste projeto, ¢ a finalizacdo bem feita de todo um trabalho primorosamente realizado e
que foi aqui abordado. Como explicado no inicio deste topico, ndo é de maneira alguma

proposto que o marketing foi a “alma” do negocio da Apple.
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Conclusao

O empenho e o esfor¢o despendidos na elaboracdo deste projeto se mostraram
validos, pois este contribuiu para os indicios do que tem sido dito nos ultimos anos: o
estudo do marketing se inicia com o estudo da psicologia.

E claro que este modelo aqui desenvolvido pode ndo encaixar perfeitamente em
todas as naturezas de negdcios existentes atualmente, mas certamente fornece uma ideia
geral bastante solida dos beneficios que os estudos j& conduzidos sobre comportamento
humano podem gerar para as estratégias de marketing de companhias dos mais variados
tipos e portes.

Como proposta para andlises futuras, fica a recomendacédo de observacao de um
caso de marketing mal sucedido, alguma acéo ou até toda uma estratégia que ndo tenha
dado certo e se este fracasso pode ser associado a ndo observacdo dos principios
abordados neste projeto. Também, recomenda-se a aplicacdo do modelo aqui proposto
em alguma empresa iniciando suas operagdes, de porte menor que a Apple, para analise
dos resultados.

A principal pergunta a ser respondida neste projeto, introduzida logo na
introducdo, era: Como o estudo e o entendimento do comportamento humano podem
contribuir para o marketing de produtos? Acredita-se que a pergunta foi respondida de
forma satisfatoria e que a contribuicdo real deste projeto foi feita por meio da
componentizacdo dos dois conceitos propostos: o marketing foi traduzido em um
processo claro e sequencial (da Atencdo a Atitude de acéo) e alguns dos estudos sobre o
comportamento humano foram relacionados as etapas deste processo, evidenciando as
oportunidades de contribuicao.

Como explicitado no inicio deste trabalho, este projeto possuia um claro

objetivo geral, o qual era desdobrado em objetivos especificos, os quais eram:
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apresentar, de forma geral, os impactos tanto explicitos como tacitos que estudos e
investimentos na pesquisa sobre o comportamento humano podem trazer para o
marketing de uma organizacdo empenhada neste sentido e, especificamente, estudar
detalhadamente o processo de trabalho desenvolvido nos estudos de mercado, pesquisas
de tendéncia e andlises de comportamento para, assim, avaliar seus impactos e
aplicacbes em diferentes tipos de marketing. Além disso, também era objetivo deste
projeto abordar algumas teorias psicoldgicas sobre comportamento humano, habitos de
consumo e de marketing.

O objetivo geral foi alcancado, mas talvez ndo por meio do alcance dos
objetivos especificos como planejados incialmente. Para avaliar os impactos e
aplicagcbes dos estudos de psicologia em diferentes tipos de marketing, ndo foi
detalhado o processo de trabalho desenvolvido nos estudos de mercado, pesquisas de
tendéncias e etc., mas sim foram abordadas algumas teorias psicoldgicas sobre
comportamento humano e estas foram projetadas no processo de marketing. Esta
mudanca nos planos originais ndo foi prejudicial ao resultado do projeto. Muito pelo
contréario, produziu um conteudo muito mais denso, rico e aplicavel nas rotinas de
organizacoes.

As hipoteses levantadas neste projeto, as quais giram em torno da proposta de
que mercados receptores de atencdo e estudos especializados sdo mais motivados e
propagam uma percepcao positiva da empresa da qual consomem seus produtos nao
pdde ser validada com apenas um estudo de caso. Porém, tanto na teoria, por meio da
observacao dos mecanismos psicoldgicos do marketing em processo e da psicologia do
marketing, como também pela anélise do estudo de caso pratico proposto, foram

coletados indicios a favor da validagéo das hipoteses.
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Por fim, espera-se, que a utilizacdo do conhecimento aqui desenvolvido seja
para a melhoria ndo s6 dos resultados financeiros e de vendas de empresas, mas

também das relacBes extra comerciais entre estas e seu publico consumidor.
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