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Falta de racionalidade

do consumidor abriu
caminho a crise

Klaus Wertenbroch
Especialista em Economia Comportamental

E esta a convicgdo
de Klaus
Wertenbroch,
especialista

em Economia
Comportamental

e que se tem
dedicado ao
estudo dos factores
psicoldgicos que
influenciam as
decisdes dos
consumidores.
Nao acredita na
assuncéo da
racionalidade das
escolhas e atribui
ao marketing culpas
na exploracao

das fraquezas dos
consumidores.

Briefing | Estara em Lisboa
para participar no QSP
Summit 2010 subordinado
ao tema “Marketing de ser-
vicos”. Na sua opinido, a
escolha deste tema signi-
fica que as estratégias de
marketing se estao a des-
locar dos produtos para
os servicos? Os servicos
sao as novas marcas?
Klaus Wertenbroch | Os
produtos serao sempre
importantes. E as marcas
serao sempre necessarias
para colocar os produtos
no mercado. Contudo, para
os marketeers ocidentais,
ha cada vez mais competi-
¢ao, o que faz com que seja
cada vez mais dificil diferen-
ciarem-se uns dos outros.
Para os consumidores, esta
competicéo crescente é ob-
viamente positiva. Mas os
produtores terdo de encon-
trar novas formas de dife-
renciar a oferta. No extremo,
pense-se que os produtos
se tornarao banalidades,
muitas delas feitas na Chi-
na, e a oportunidade para a
diferenciacao emergira dos
servigos que acompanham
os produtos. Por exemplo,
considere-se o Club Med,
que oferece produtos (re-
feicoes, alojamento, como
muitos outros hotéis), mas
fa-lo de um modo mui-
to particular, direccionado
para segmentos especificos
de consumidores (pessoas
que nao se querem preocu-
par com a organizagao das
actividades diarias durante
as férias).
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Briefing | Em que medida
o marketing de servicos é
importante para as organi-
zacoes?

KW | A medida que os ser-
Vvicos se vao tornando com-
plementos necessarios aos
produtos, serdo também
essenciais para qualquer or-
ganizagdo. Os servigos per-
mitirao as organizagdes dife-
renciarem-se, ou seja, gerar
valor que os consumidores
estdo dispostos a pagar;
além disso, irdo criar empre-
go. E nos servicos, especial-
mente na Europa, que sera
preciso criar emprego, ja nao
no fabrico de produtos.

Briefing | Isso significa
uma nova forma de lidar
com 0s consumidores?
KW | Significa. Fornecer um
servico implica gerar valor
para o consumidor em con-
junto com o consumidor. O
fornecedor do servico e o
consumidor tém de trabalhar
juntos para gerar esse valor.
Para isso, o fornecedor do
servico precisa de conhecer
as necessidades do consu-
midor, no momento em que
esta a interagir com ele. O
que é dificil, na medida em
que exige nao apenas CO-
nhecimento técnico da glo-
balidade do produto ou ser-
vico que esta a ser oferecido,
mas também capacidades
interpessoais e consisténcia.
E muito mais dificil oferecer
um servico numa base con-
sistente do que consisten-
temente produzir o mesmo
produto de qualidade. E a
consisténcia é o selo de qua-
lidade das marcas.

O DESAFIO DE FAZER
COINCIDIR PRECO E
VALOR

Briefing | A sua apresen-
tacdo no QSP Summit é
sobre preco e valor. Séo
medidas diferentes?

KW | Sim e ndo. Ha muitas
definicoes de valor e uma
delas envolve pensar no pre-

¢o como aquilo que o consu-
midor paga e o marketeer re-
cebe e no valor como aquilo
que o marketeer fornece e o
gue o consumidor recebe. O
consumidor comprara ape-
nas se o valor liquido - valor
menos prego - for positivo e
suficientemente elevado, isto
&, se obtiver mais da compra
do que aquilo que paga. E
0 que se designa com fre-
quéncia como o lucro do
consumidor.

Briefing | E o marketing
contribui para aproximar
estas duas medidas ou
nao é necessario que coin-
cidam?

KW | E exactamente o que o
marketing faz. O marketing
mede o valor que o consu-
midor quer de um produto
ou servico, aquilo que se
chama a disposicao para
pagar. Depois estabelece o
preco relativo ao valor que
os concorrentes tém para
oferecer. Infelizmente, este &
um exercicio técnico e nada
facil. Por isso, na pratica, é
muitas vezes negligenciado,
especialmente quando nao
ha tempo ou conhecimento
na organizagdo para medir
a disposi¢do para pagar. E,
quando isso nao acontece,
acaba-se por fixar um prego
demasiado baixo, perdendo
dinheiro, ou demasiado alto,
vendendo pouco: de uma
forma ou de outra, esta-se
a prejudicar o lucro da em-
presa.

Briefing | Os produtores
centram-se, pois, no pre-
¢o. E os consumidores?
Também atribuem valor
a um produto ou servi¢co
através do preco?

KW | Sim, o prego é visto
com frequéncia como um
sinal de qualidade. De facto,
os marketers costumam falar
de leques de pregos aceita-
veis para significar que exis-
te um prego minimo para um
produto ou servico abaixo
do qual os consumidores ja

nao compram - se for muito
barato, pode nao ser bom.
Esta é uma questdo muito
importante para as marcas,
que necessitam de demons-
trar que oferecem qualidade
elevada. Alias, as marcas de
luxo evidenciam o seu valor
superior cobrando pregos
mais elevados do que as
marcas concorrentes com a
mesma qualidade.

Briefing | Como é que os
consumidores medem o
valor de um produto ou
servico? Os marketers tém
consciéncia dos factores
psicoldgicos envolvidos no
processo de decisao?

KW | Esta é uma questdo
essencial. As empresas po-
dem facilmente quantificar
o valor do que compram
ou vendem, contabilizando
0s custos monetarios. Mas,
para o consumidor, o valor &
um conceito completamen-
te subjectivo e muito dificil
de apreender. O consumi-
dor apenas tem uma vaga
sensagdo de quanto valo-
riza o produto ou servigo,
mas é-lhe dificil expressar
esse valor em termos mone-
tarios. E pura psicologia. E
aqui que os marketers tém
de intervir com a sua caixa
de ferramentas - a publici-
dade (para explicar o valor
que o consumidor obtém) e
os métodos de medigao da
disposicao para pagar.

ASSUMIR A RACIONALI-
DADE DA ESCOLHA E
SIMPLISTA

Briefing | Em que medida é
que o comportamento do
consumidor tem impacto
real na economia?

KW | Pense-se no modo
como 0s consumidores ame-
ricanos (mas também outros
no resto do mundo) estéo a
consumir com base em crédi-
to, muito para além das suas
capacidades economicas.
Em certa medida, esta falta
de racionalidade (ou sejg,

Especialista
no consumidor

De Klaus Wertenbroch pode dizer-se que & um
estudioso do consumidor, com as suas pesqui-
sas a incidirem sobre questoes tdo pertinentes
e actuais como a falta de auto-controlo do con-
sumidor e as suas consequéncias mais eviden-
tes, 0 consumo excessivo e o sobreendivida-
mento.

Aleméo de nacionalidade, € actualmente pro-
fessor de Marketing no campus francés do
INSEAD e o seu ensino foca-se na Economia
Comportamental, no Processo de Decisao do
Consumidor, na Gestao da Estratégia da Marca
e no Pricing. Dirige os programas internacionais
de Marketing do INSEAD, tendo trabalhado
com clientes como a Allianz, o Citigroup, a IBM,
a LG, a L'Oreal, a Nissan e a Philip Morris. Alem
do sector privado, tem contribuido para inicia-
tivas de educacao financeira no sector publico,
nomeadamente no Departamento do Tesouro
dos EUA e na OCDE.

Detém um doutoramento e um MBA pela Uni-
versidade de Chicago, nos EUA, e um diploma
de mestrado em Psicologia pela Universidade
de Darmstadt, na Alemanha. Integrou o INSEAD
em 1999, depois de leccionar nas universida-
des de Duke e Yale.

A sua investigacéo tem sido amplamente refe-
rida em publicacbes cientificas e economicas
de prestigio, tendo recebido varias distingoes,
entre elas o Prémio de Dissertacao da Ameri-
can Marketing Association e o Prémio O’Dell
2005, por um artigo no Journal of Marketing
Research.

Os servicos permitirdo

as organizacoes
diferenciarem-se, ou
seja, gerar valor que

os consumidores estéao
dispostos a pagar; além
disso, irdo criar emprego.




®

Consultoria

uma auseéncia de auto-con-
trolo completamente normal)
esta na origem da crise fi-
nanceira. Pense-se de uma
forma mais generalista: na
base de cada cadeia de va-
lor esta o consumidor, que
tem de pagar por algo que
as empresas estao a vender.
Na economia real, os con-
sumidores tém dinheiro. As
empresas e 0s governos de-
pendem dos consumidores
e do seu dinheiro. O com-
portamento do consumidor
é, pois, a forga motriz por
detras da economia.

Briefing | Tem estudado o
consumidor de diferentes
pontos de vista, que ten-
déncias identificou?

KW | A minha investigagcao
centra-se nas tendéncias
psicolégicas que influen-
ciam a escolha do con-
sumidor, por exemplo,
o problema da falta de
auto-controlo. Esta é uma
condigdo humana basica
(atente-se em Ulisses que
se atou ao mastro do seu
navio para resistir ao can-
to das sereias). Nao traz
nada de novo. Contudo,
as empresas e 0s gover-
nos comecam a assimilar a
mensagem dos psicélogos
de que precisam de co-
nhecer essas preferéncias
de modo a responder aos
consumidores.

Outra tendéncia, talvez
mais conhecida, no com-
portamento do consumi-
dor, é a sua transferéncia
para a vida online. Por
exemplo, a televisao ja nao
é o principal media para
atingir os jovens consumi-
dores. Esta tudo nos meios
sociais e interactivos (te-
lemoveis, facebook, jogos
de computador interacti-
vos). Isto significa que sao
necessarias novas formas
de publicidade para atingir
os consumidores onde eles

gastam o seu tempo - ja
nao em frente da televisdo
ou com um jornal ou revista
na mao.

MARKETING EXPLORA
FRAQUEZAS DOS
CONSUMIDORES

Briefing | Os consumido-
res tém problemas como a
falta de controlo, a compra
compuisiva, endividamen-
to excessivo. Nao contri-
buira o marketing para es-
tes problemas?

KW | Infelizmente, creio
que o marketing contribui
para estes problemas, o
que lhe confere ma fama.
A BBC emitiu uma histoéria,
hé poucos meses, sobre um
banco americano que, ale-
gadamente, vendeu produ-
tos de alto risco, com juros
elevadissimos, a clientes
afro-americanos, apesar de
esses clientes terem solici-
tado a subscricao de pro-
dutos com uma baixa taxa
de juro e risco minimo. O
banco tera pago a pasto-
res de igrejas locais uma
comissao por cada subscri-
¢ao originada na respectiva
paréquia. Nao admira, pois,
que alguns clientes tenham
assinado os contratos. Isto
€ o marketing no seu pior.
E explorar as limitacdes dos
consumidores na compreen-
sao de informacao complexa
(é por isso que a administra-
gao Obama esta a introduzir
legislacdo para simplificar os
contratos de crédito), bem
como controlar o que gastam
e como se comportam. O
mesmo esta a acontecer na
China, onde toda uma nova
geracdo de jovens consu-
midores esta a crescer gas-
tando mais do que ganha: a
acessibilidade de crédito facil
e de marcas tentadoras esta
a empurra-los para a divida,
acabarao por ficar presos na
armadilha.

Briefing | Isso significa
que é preciso educar os
consumidores.

KW | Sim, como estes
exemplos demonstram, os
consumidores precisam de
ser educados sobre as suas
préprias fraquezas. Contu-
do, muitas delas ndo podem
ser mudadas.

E aqui que os marketers
responsaveis tém de se
conter e onde os consumi-
dores tém de proteger os
consumidores. A chave €
manter a liberdade de es-
colha e, ao mesmo tempo,
ajudar os consumidores
a escolher o que esco-
Iheriam por si proprios se
fossem completamente ra-
cionais. E essencialmente
nisto que os economistas
do comportamento estao
a trabalhar actualmente. E
uma forma de sustentar os
mercados livres e as so-
ciedades, por oposi¢ao ao
controlo dos governos so-
bre as escolhas dos con-
sumidores. Ou seja, € uma
questao politica.

Briefing | E os marketers?
Precisam de encontrar
uma nova abordagem,
sobretudo neste tempo
de crise financeira?

KW | A crise financeira
revelou que o marketing
que explora as tendéncias
psicolégicas dos consu-
midores se virara, a curto
prazo, contra as empresas
que o utilizam e a prazo
até contra a sociedade.
Contudo, as exigéncias
de lucro imediato podem
levar os marketeers a fa-
zerem o que puderem para
explorar estas fraquezas.
Mais uma vez, é aqui que
a economia do comporta-
mento pode ajudar a equi-
librar as motivagoes do
lucro, a curto prazo, e os
interesses econémicos, a
longo termo.

i | Psm DIONISIO

| case sTuDIES | BLACKBERRY
| SOTHEDY'S INTERNATIONAL REALTY

WORSHORS | ENCOMARCETING

AEP

11 de Mar¢o 2010
EXPONOR

MARKETING
VICE TIME

QSP SUMMIT 2010

IV CONFERENCIA INTERNACIONAL

o

,f.fl\!dy' Lt

T

s re

451

e 2 aiMarket s T
53\;"V\Lith jwsce =

MAYO CUNIC i 516G
| STARWOOD

WERMARITNG.

Summit
2010

O professor Klaus Wertenbroch
estara em Portugal em Marco
para participar no QSP Summit
2010, subordinado ao tema “Ma-
rketing de servicos”. Um tema
escolhido a partir do pressuposto
de que “é incontornavel o impac-
to do sector de servicos e o reco-
nhecimento da sua contribuicao
cada vez maior na economia”.

O recurso ao marketing em servi-
¢os — explica a organizagdo desta
IV Conferéncia Internacional da
QSP Consultoria em Marketing —
“@ cada vez mais relevante para
as organizacoes, que tendem a’
afirmar o seu diferencial na oferta
de produtos com servicos agre-

gados reconhecidos e valoriza-

dos pelo cliente, traduzindo-se

em fidelizagao e aumento da ren-

tabilidade”.

Klaus Wertenbroch é um dos trés
oradores convidados. A sua apre-

sentagao procurara ilustrar o efei-

to dos factores psicologicos so-

bre as decisoes de precos. Além

dele, a Exponor recebera a 11 de

Margo outros dois especialistas:

Leonard Berry, da Universidade

A&M do Texas, que falara sobre

“Service Marketing”, e Pedro Dio-

nisio, do ICSTE, que abordara o

tema “Blended Marketing”.




