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      Capítulo 1




      Dimensões do consumo: conceitos e abordagens


    




    Neste capítulo, vamos começar a entender o comportamento dos consumidores. Ou seja, o conjunto de ações e decisões executadas pelos consumidores no dia a dia com a finalidade de atender aos mais variados desejos e necessidades que eles possam ter.




    Como veremos, as decisões de consumo não seguem uma linha racional. Elas são baseadas em inúmeras influências motivacionais, atitudinais e situacionais. Portanto, a compreensão do conceito, dos tipos e das estratégias empresariais aplicados ao consumo é de extrema importância para entendermos como funciona o processo decisório e utilizar esse entendimento tanto em decisões pessoais como nas práticas empresariais.




    Para chegar a tal entendimento, iniciaremos com uma contextualização de situações de consumo que nos permite visualizar influências que nos cercam. Em seguida, passaremos para os distintos entendimentos sobre o consumo. Destacaremos que o consumo pode ter diversas finalidades: experiência, integração, classificação e diversão.




    Ao aprofundar os tipos de consumo, veremos que eles podem resultar no suprimento de necessidades básicas, mas também podem levar a consequências negativas, como o consumo vicioso e o por impulso. Podem, ainda, proporcionar resultados positivos (por exemplo, o ecológico e o colaborativo). Como estamos na Era da Informação, a qual potencializa as influências nas motivações do consumo, discutiremos aspectos relacionados ao consumo contemporâneo e as derivações do consumismo e do consumo consciente. Por fim, traremos a perspectiva do customer centered, segundo o qual os consumidores constituem o cerne de todas as ações desenvolvidas por uma empresa.




    1 Compreendendo o consumo




    Antes de aprofundarmos nosso entendimento sobre o comportamento dos consumidores, vamos imaginar uma situação que vivenciamos frequentemente: uma ida ao supermercado. Chegando ao supermercado, temos uma pequena lista de compras para cumprir, a qual foi pensada com a finalidade de saciar os conjuntos de nossas necessidades básicas – a alimentação e os cuidados com nossa residência. Entre os produtos podemos ter, por exemplo, detergente e palha de aço, cereal matinal e iogurte probiótico, refrigerante sabor cola e itens que são utilizados para limpeza geral.




    Ao ler cada uma dessas categorias de produtos, provavelmente você se lembre de uma marca específica. Além disso, é muito provável que você afirme: minha escolha é totalmente racional e voluntária! Com esse exemplo, adaptado de Lindstrom (2009), vemos que, com informações simples, sua mente traz à tona um conjunto de marcas ou opções para cada uma dessas categorias. Por mais que pareça ser uma decisão racional ou pensada, isso acontece porque esses produtos estão associados a um histórico prévio de uso e trazem lembranças de quando você era criança, ou, ainda, recordação de momentos de interação com outras pessoas. São essas relações, as formas de consumo, suas motivações e suas consequências que começaremos a explorar neste capítulo.




    Mas, antes, você já parou para pensar que uma simples ida ao mercado pode estar repleta de diferentes significados ou finalidades? Ela pode, sim, representar o ato de suprir as necessidades básicas de alimentação e cuidados com a casa, porém também pode se caracterizar como uma forma de status quando se escolhe a rede de mercados “Qualidade superior dos produtos” em vez da rede “Preço baixo todo dia”. Pode, ainda, demonstrar quanto nós estamos propensos a sermos influenciados por conjuntos de fatores externos (por exemplo, o ambiente da loja), pelas ações realizadas por marcas no ponto de venda, por emoções ou, ainda, por diversos estímulos (visuais, táteis, olfativos, auditivos ou gustativos) no momento em que realizamos as compras.




    Não acredita? Pense em um dia no qual você foi até o supermercado logo após o almoço. Qual sua disposição para passar em cada uma das gôndolas? Agora imagine que esteja no supermercado às 14h, ainda sem ter almoçado, e comece a visitar as seções de alimentos prontos para consumo. Será que estaria mais apto a encher o carrinho com esses produtos por causa de um estímulo “inexplicável”?




    Esses exemplos nos demonstram que as tarefas executadas pelos consumidores, sejam elas simples ou complexas, dependem de um conjunto de características pessoais e ambientais envolvidas no momento em que é realizado o processo de tomada de decisão. Além disso, dependendo do aprofundamento com que um consumidor busca as informações sobre determinado produto, o consumo estará atrelado às percepções de risco e à familiaridade associadas ao produto que busca, bem como ao nível de interesse ou entusiasmo para efetivar o consumo. Ele é também dependente de um conjunto de restrições situa­cionais apresentadas no momento de planejamento ou de execução de suas ações (BLOCH; SHERRELL; RIDGWAY, 1986).




    Porém, para que possamos compreender o real significado do consumo, primeiro precisamos entender o que o marketing significa. Segundo a Associação Americana de Marketing (AMA, sigla de American Association of Marketing) em sua definição mais recente, o marketing pode ser compreendido como o conjunto de atividades, instituições ou processos que tenham como finalidade criar, comunicar, entregar ou, ainda, trocar ofertas que sejam percebidas como de valor para parceiros, clientes ou a sociedade em geral.




    De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 4), o marketing é composto por um conjunto de conceitos e ferramentas, admitindo um conceito de ordem social, na medida em que “indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”, e um conceito de ordem gerencial que se apropria da visão de Peter Drucker (1973 apud KOTLER; KELLER, 2012):




    

      Pode-se considerar que sempre haverá a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforço de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto ou o serviço possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A única coisa necessária, então, seria tornar o produto disponível. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4)


    




    Compreendendo que estamos sujeitos ao conjunto de influências, tanto as relacionadas ao ambiente como aquelas que são intrínsecas a nossas necessidades, nossos hábitos e nossas crenças, e que o marketing tem o papel de identificar e satisfazer a necessidade e o desejo dos clientes por meio de trocas, passamos para o entendimento do que significa o consumo.




    O consumo pode ser caracterizado como o ato de suprir as necessidades fisiológicas e biológicas por meio de produtos ou serviços (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Como o consumo nos acompanha em todos os momentos de nossas vidas – assumindo, assim, que não é possível o viver sem o ato de consumir –, ele engloba todo o conjunto de decisões relacionadas a “o que”, “por que”, “como” e “de quem” consumir, bem como os processos derivados do pós-consumo e do descarte (SILVA; OLIVEIRA; GÓMEZ, 2013).




    Assim, segundo Holt (1995), podemos destacar quatro distintas formas de consumo:




    

      	como experiência, a qual engloba as reações subjetivas e emocionais expressadas pelos indivíduos no ato do consumo – por exemplo, uma viagem à Disney;




      	como integração, englobando a forma como as pessoas adquirem e criam significados para seu ato de consumo, adicionando conjunto de fatores simbólicos em sua identidade – por exemplo, a comunidade Harley Davidson;




      	como classificação, que, por meio de características pessoais ou culturais, faz a segregação dos consumidores em grupos distintos com características específicas – por exemplo, camisetas de times de futebol;




      	como diversão, na qual a finalidade está nas interações que são geradas entre as pessoas – por exemplo, uma festa ou o ato de ir até um restaurante.
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        Para conhecer os temas mais recentes sobre marketing e consumo, focados na aplicação gerencial, sugiro que você acesse o Ponte do Marketing. Esse portal é um projeto que visa transformar as pesquisas mais relevantes e atuais na área em um conteúdo que possa ser rapidamente utilizado por professores, gestores, pesquisadores e estudantes. O endereço é www.pontedomarketing.com.br.




        

          




          


        


      




    De tal modo, o ato de consumir pode ser interpretado de maneiras diversas e possuir diferentes finalidades, representando um conjunto de valores que carregamos como indivíduos. Na próxima seção, discutiremos alguns dos tipos de consumo que podemos assumir em nosso dia a dia.




    2 Tipos de consumo




    Como vimos anteriormente, o consumo pode assumir diversas funções para as mais variadas atividades e necessidades. É importante destacar que o consumo pode ser realizado de forma consciente ou, até certo ponto, pode ser caracterizado como racional e planejado, mas também pode ser efetivado de uma forma irracional ou compulsiva.




    Autores trabalham perspectivas que explicam essas diferentes formas de processamento das informações. Uma das que ficaram mais conhecidas foi a descrita por Daniel Kahneman em 2012, que divide o processamento das informações em dois sistemas: um, caracterizado como intuitivo, e outro, como racional. O Sistema 1 – o intuitivo – nos traz à mente respostas instantâneas para problemas apresentados. Assim, se pedirmos para que pense em uma marca de palha de aço, logo em sua mente poderá aparecer a resposta Bombril. Esse sistema é o mais utilizado em nossas ações cotidianas e para grande parte de nossas decisões.




    Pelo Sistema 2, as informações são processadas de forma detalhada, envolvendo grande complexidade e resultando em respostas mais lentas e com minúcia (KAHNEMAN, 2012). Por exemplo, ao escolher um veículo para compra, considerando a complexidade e o número de características envolvidas para a tomada de decisão e o alto valor da transação, por mais que venha uma marca preferida à sua mente, o processo de escolha será elaborado com base em um processamento menos rápido e mais detalhado.
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      O livro Rápido e devagar: duas formas de pensar, de Daniel Kahneman (2012), ganhador do prêmio Nobel de Economia, nos faz refletir sobre como processamos as informações e as formas pelas quais tomamos as decisões. Ele reúne estudos que possuem impacto direto em diversas áreas do conhecimento. O autor aprofunda o entendimento de como pensamos: por um lado, de uma forma rápida, intuitiva e carregada de aspectos emocionais; por outro, de uma forma lenta, lógica e de grande deliberação. Recomendo a leitura do livro para compreender não apenas o funcionamento do nosso processo decisório como também as influên­cias e os vieses aos quais estamos propensos, bem como para reestruturar a forma como vemos as ações que são realizadas à nossa volta.




      

        




        


      


    




    Assim, entendendo que possuímos duas formas de processamento das informações, podemos compreender as motivações e justificativas para diferentes tipos ou finalidades de consumo. A primeira – e mais comum –, como vimos anteriormente, é o consumo para suprir um conjunto de necessidades básicas, sejam elas fisiológicas ou biológicas, como saciar a sede ou nos proteger em um dia chuvoso. No outro extremo, temos o consumo de produtos de especialidade. Estes possuem características específicas, envolvem um processo de escolha longo, com grande quantidade de informações, e dificilmente são substituídos. Um exemplo é a aquisição de um carro, de produtos de luxo ou de itens com características muito específicas, como um curso em uma universidade (KOTLER, 2012; SOLOMON, 2016; LAMB; HAIR; McDANIEL, 2004).




    Partindo para algumas especificidades nas formas de consumo, e para explicitar que não assume apenas um lado positivo, podemos observar como tipos negativos o consumo vicioso e o consumo por impulso. O consumo vicioso consiste naquele que gera dependência fisiológica e/ou psicológica e não está associado apenas ao uso de substâncias ou de bebidas alcoólicas (SOLOMON, 2016). Podemos citar, como exemplos, o vício na internet, no uso do celular e em videogame e suas consequências em ações de consumo.




    Já o consumo por impulso está diretamente associado a resultados negativos – para as finanças, para a percepção de satisfação no processo pós-compra ou mesmo para as relações sociais que são desenvolvidas por um indivíduo. Ele é derivado de atos não ponderados e até impensados, estando associado ao recebimento de recompensas imediatas as quais impedem que uma pessoa faça uma análise detalhada das alternativas disponíveis e deixe de pensar nas consequências futuras (LEHMAN; KRUG; FALASTER, 2019).




    

[image: Ícone] PARA PENSAR 




      Você já foi até o shopping ou a um centro comercial apenas com a finalidade de passear e saiu de lá com algumas compras? Ou – para usarmos um dos exemplos mais simples de compras por impulso – já aconteceu de você estar na fila do supermercado ou da loja de conveniência e pegar aquele chocolate que estava disposto na gôndola enquanto esperava?




      

        




        


      


    




    Temos, ainda, formas de consumo associadas a resultados positivos: o ecológico e o colaborativo. O primeiro, caracterizado como “consumo verde”, pode ser compreendido como um conjunto de ações que possuem a finalidade de expor valores de consciência e proteção ambiental com o envolvimento de toda a cadeia produtiva, atuando nos âmbitos econômico, social e político. Esse tipo de consumo foca atitudes e comportamentos que causam o menor impacto no meio ambiente, com a preocupação de alcançar os menores índices de utilização de recursos naturais – energia, por exemplo –, e engloba fatores como a reciclagem e a escolha de produtos ecológicos (SILVA; OLIVEIRA; GÓMEZ, 2013; SEMPREBON et al., 2019).




    Já o consumo colaborativo é compreendido como a forma de maior impacto no que tange à sustentabilidade e de maior atratividade para satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Esse consumo possui três principais formas: o sistema de serviços de produtos, em que existe o pagamento para a utilização de um produto sem haver a sua posse; os mercados de redistribuição, em que há possibilidade de trocas ou de co-propriedade de produtos; os estilos de vida colaborativos, em que as pessoas trocam ativos intangíveis, como tempo ou habilidades pessoais (BELK, 2007; BOTSMAN; ROGERS, 2011; MAURER et al., 2015).




    Entre os resultados desse tipo de consumo, temos maior eficiência no uso de recursos e a consequente redução do desperdício, o incentivo para que sejam implementadas melhorias nos produtos de forma constante e a tendência de diminuição do número global de bens que são produzidos e adquiridos pelos consumidores. Para tanto, algumas barreiras devem ser superadas, como o apego e a redução de percepção da qualidade ou de sinalizadores de status e poder por meio do consumo (MONT, 2004; BOTSMAN; ROGERS, 2011; MAURER et al., 2015). Como exemplos, temos os aplicativos de mobilidade urbana e os de empréstimo de bicicletas, bem como a possibilidade de alugar uma casa (ou um quarto) de outra pessoa como alternativa aos hotéis, além dos espaços de trabalho coletivos (coworking).




    3 O consumo na sociedade contemporânea




    O consumo, como já exploramos, é utilizado como uma forma de dar significado a um conjunto de crenças e valores que carregamos enquanto consumidores. Desse modo, quando analisamos as primeiras décadas do século XX e o avanço das eras do marketing, podemos concluir que a sociedade em que vivemos é, sem sombra de dúvida, caracterizada como a sociedade de consumo, regulamentando e moldando a forma pela qual as pessoas se relacionam (PEREIRA; HORN, 2010).




    Dado tal cenário de mudanças, tem-se o desenvolvimento de uma nova classe de consumidores. Estes que são muitas vezes caracterizados como modernos ou sofisticados e que possuem como cerne não apenas a facilidade ao acesso mas, também, o desejo de buscar um grande volume de informações disponíveis na internet, seja por meio de blogs, sites, grupos de conversa ou redes sociais. Como consequência desse conjunto de características, a compreensão do ato de consumo, que já era difícil, torna-se ainda mais complexa.




    Assim, temos a adição de fatores que exercem direta influência nas motivações e decisões dos consumidores (KAMINSKI, 2010). Se antes o grupo familiar, as relações sociais ou as ações realizadas por empresas podiam influir nas formas pelas quais as pessoas consomem, hoje, com a ampliação dos modos de interação e a disponibilidade das informações, há um aumento do número de fatores envolvidos no contexto de tomada de decisão de consumo dos indivíduos.




    Para exemplificar, Graves (2011) aponta algumas mudanças nos processos e formas de consumo decorrentes do advento da internet. Antes, tínhamos um receio grande de fechar uma compra em quaisquer que fossem as formas de comércio eletrônico, mesmo para produtos de necessidades básicas, pois não sabíamos como as informações seriam processadas, ou porque buscávamos apenas o menor preço em todas as transações. Hoje, não apenas consumimos pelas plataformas eletrônicas; esse comportamento já se tornou um hábito por meio do qual buscamos informações e opiniões, comparamos preços, procuramos saber a respeito da qualidade, para depois efetivamente consumir, tudo isso acontecendo enquanto interagimos com outras pessoas, enquanto nos deslocamos, ou até mesmo no período de comercial, ao ver uma propaganda que chamou atenção.




    A partir desse exemplo nos vêm à tona outros aspectos: o de que os consumidores estão muito mais atentos e reativos às ações realizadas por parte das empresas e o de que pertencem a grupos de maior heterogeneidade em suas características, suas crenças, suas atitudes e seus hábitos. Assim, o consumo não mais se dá unicamente como forma de satisfazer as necessidades, mas com a intenção de que haja uma real troca entre as partes, em que se espera que a empresa ajude o consumidor a expressar sua identidade e sua cultura. Desse modo, as duas grandes consequências das novas formas de consumo contemporâneo são, por um lado, o excesso por meio do consumismo e, por outro, uma conscientização maior quanto à utilização dos recursos disponíveis. As derivações do consumo contemporâneo serão tratadas mais detalhadamente na próxima seção.




    4 A era do consumismo e do consumo consciente




    Com todo o avanço tecnológico, as possibilidades de integração entre os indivíduos, a maior proximidade dos consumidores com as empresas e uma maior facilidade para efetivar as relações de troca, temos dois extremos que ficam evidenciados quando falamos do consumo na Era da Informação ou dentro do consumo contemporâneo: uma consequência negativa (o consumismo) e uma consequência positiva (o consumo consciente).




    O consumismo, tido como elemento central e constituinte da definição de sociedade contemporânea, faz com que as pessoas busquem motivações e razões de viver nas quais o ato do consumo passa a ser um sinônimo da existência (PEREIRA; CALGARO; PEREIRA, 2016). Os indivíduos também podem buscar a necessidade de associação por meio do consumo, que fornecem percepção de proximidade ou, ainda, sentimento de pertencimento e reconhecimento a grupos de interesses específicos (PEREIRA; HORN, 2010).




    Por exemplo, uma pessoa que é insegura e precisa fazer uma importante apresentação pode se utilizar de artefatos derivados do consumo para encontrar uma fonte de segurança, seja vestindo roupas que lhe permitam a inserção no grupo, seja mostrando um aparelho de celular ou um computador de última geração que denotem status. Tais aquisições não advêm de necessidades essenciais; partem da percepção de que, por meio do consumo excessivo, as pessoas não apenas encontram uma justificação para suas ações como também experimentam sensações e sentimentos como conforto, segurança e pertencimento a grupos.
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      Para exemplificar o consumismo, recomendo o filme Os delírios de consumo de Becky Bloom, que retrata a vida de uma jovem, Rebecca Bloomwood, que é fissurada por compras, vive o sonho norte-americano em Nova York, possui sete cartões de crédito e não consegue controlar os gastos com as compras que realiza mensalmente. Com a aspiração de ser redatora de uma revista de moda, ela contrai grandes dívidas e, ironicamente, passa a ser colunista de uma publicação de finanças na qual desenvolve o tema para leitores que, assim como ela, não conseguem controlar seus orçamentos. O filme traz cenas vívidas mostrando como o consumismo impacta a vida dos indivíduos e faz refletir sobre consumo consciente e desapego material.




      

        




        


      


    




    No outro extremo, temos o consumo consciente, em que as alterações nos padrões de consumo também são trazidas à tona, inserindo no centro da discussão as formas pelas quais as pessoas dão significados ao consumo, mas o fazendo de uma forma com que os danos e as consequências possam ser reduzidos (RODRIGUES et al., 2009; STELZER; GONÇALVES, 2016). Desse modo, Fabi, Lourenço e Silva (2010) apresentam a caracterização do Instituto Akatu para o consumo consciente, sendo ele “o ato ou decisão de compra ou uso de serviços, de bens industriais ou naturais, praticado por um indivíduo, levando em conta o equilíbrio entre satisfação pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisão” (FABI; LOURENÇO; SILVA, 2010, p. 6).




    De modo mais preciso, o consumo consciente pode ser compreendido como a preocupação das pessoas para as consequências ambientais e sociais derivadas da aquisição, da posse ou do descarte de quaisquer produtos ou serviços, ponderando os efeitos de seu consumo, mesmo quando realizado no âmbito privado, para a comunidade como um todo, buscando ainda promover mudanças sociais (MOISANDER, 2007). Como exemplos de consumo consciente podemos destacar a priorização das empresas que possuam o enfoque e as ações efetivas para questões ambientais e sociais, a utilização de recursos (água, energia, combustível) e bens (aquisição de roupas, alimentos) de forma consciente, o uso de sacolas de supermercado retornáveis e a separação do lixo, entre outros.
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      Uma prática adotada por muitas empresas é o greenwashing. Por essa prática, elas inserem em seus rótulos características que remetem à consciência ambiental (como os selos de produto verde), embora suas ações não sejam condizentes, configurando uma estratégia para venda. Precisamente, dados do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2019) demonstraram que, entre dezembro de 2018 e fevereiro de 2019, 509 produtos possuíam algum tipo de alegação socioambiental, dos quais 243 (48% do total) efetuavam alguma prática de greenwashing. Desses, 3 a cada 4 itens de utilidades domésticas, 2 a cada 3 itens de limpeza, e 1 a cada 3 itens de higiene e cosméticos.




      

        




        


      


    




    Considerando esses extremos – de um lado, temos um consumo vicioso e de malefícios para os indivíduos, e, de outro, há conscientização e preocupação crescentes com as fontes de recursos – e levando em conta que todas as pessoas e a comunidade são elementos componentes do consumo, a seguir trataremos da perspectiva das empresas focadas nos clientes.




    5 Estratégia e ecossistema customer centered nas organizações




    Até aqui falamos de como agimos enquanto consumidores, alguns papéis que podemos assumir no momento do consumo e suas variadas formas, finalidades e consequências. Como vimos, o ato do consumo acontece, em uma das suas formas, quando ocorrem trocas e interações entre empresas e indivíduos. Desse modo, surge o questionamento: como as empresas estão reagindo a essa nova maneira de enxergar as relações que são estabelecidas com seus consumidores?




    Aqui vamos apresentar a estratégia organizacional denominada customer centered, traduzida como estratégia focada no cliente. Como seu nome deixa explícito, ela coloca os consumidores em evidência e em papel central nas organizações.




    Para ser mais preciso, a estratégia de orientação para o cliente pode ser definida como um conjunto de crenças em que as necessidades e os interesses dos consumidores são inseridos como prioridades dentro da empresa, sem excluir as demais partes interessadas, visando à obtenção de vantagem competitiva (KENNEDY; GOOLSBY; ARNOULD, 2003). Ainda, ela possui como finalidade a satisfação das necessidades e dos desejos dos consumidores de forma individualizada, em vez da segmentação de mercado, como é tradicionalmente feito.




    Diante disso, é realizada uma avaliação das necessidades de cada indivíduo atendido por uma empresa e os recursos são direcionados ou para criar uma oferta exclusiva, ou para a customização das ferramentas de marketing que a empresa possui, aumentando o custo de saída para os consumidores e as taxas de retenção da empresa (SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000). Para exemplificar, uma empresa de tecnologia pode fornecer uma solução muito especializada e elaborada conforme as necessidades de um cliente, tornando a barreira de saída dele alta em decorrência do processo de colaboração realizado.




    Assim, quando uma organização é orientada para os consumidores, há interação não apenas no momento das transações; ela passa a ser realizada de forma contínua com a finalidade de desenvolver uma relação de longo prazo, em que o gerenciamento do negócio acontece com base na carteira declientes. Ainda, as ações de massa são substituídas por customização e personalização de produtos e a ênfase deixa de ser na aquisição de novos consumidores, pois o foco está na manutenção e na fidelização dos clientes que a empresa possui (BOLTON, 2004).




    As consequências ou os resultados dessa estratégia organizacional também são perceptíveis nas ações dos consumidores, os quais tendem a possuir maiores níveis de satisfação com a empresa, fazem o tradicional marketing boca a boca e participam ativamente das interações propostas, o que resulta em uma relação de lealdade a qual gerará consumo a longo prazo. Como exemplo, podemos citar a Nubank,[1] que busca compreender a forma como seus clientes consomem no mercado financeiro, estabelecendo uma relação direta e com a maior proposta de inovação: acabar com a burocracia e a necessidade de deslocamento até uma agência física, buscando a satisfação, o engajamento e a manutenção dos seus clientes na plataforma.




    Considerações finais




    Neste capítulo, começamos a explorar as definições e os conceitos fundamentais do comportamento do consumidor. Precisamente, aprofundamos o entendimento sobre o ato do consumo e seus tipos e derivações, bem como refletimos sobre as influências motivacionais, situacionais e atitudinais a que estamos propensos enquanto tomadores de decisão. De forma mais abrangente, o consumo possui a finalidade de satisfazer a conjuntos de necessidades e desejos dos indivíduos. Ele ainda pode ser compreendido como uma forma de nos expressarmos, de reafirmarmos nossa cultura ou de buscar inclusão e sensação de pertencimento a grupos de interesse.




    Assim, vimos que o consumo assume diversas finalidades – experiência, integração, classificação e diversão – e, ao analisar os tipos do consumo, aprendemos que ele, ao mesmo tempo que pode atender a funcionalidades essenciais (por exemplo, suprir conjuntos de necessidades biológicas e fisiológicas), pode gerar resultados negativos às pessoas (o consumo vicioso e o por impulso).




    É preciso ressaltar que, entre os tipos de consumo com resultados positivos, encontramos o consumo ecológico e o colaborativo. Como uma consequência da disponibilidade de um grande volume de informações, bem como da procura e do interesse por elas, discutimos duas abordagens correlatas ao consumo: o consumismo e o consumo consciente. Por fim, apresentamos o customer centered, uma visão empresarial em que os consumidores constituem o cerne de todas as ações desenvolvidas.
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      [1] A Nubank é uma operadora de cartão de crédito e fintech que propõe um atendimento totalmente on-line. Assim, quebrando o modelo padrão de uma agência bancária, ganhou proximidade e grande aceitação de seus clientes. Disponível em: https://nubank.com.br/sobre-nos. Acesso em: 15 dez. 2020.
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