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Foi para encontrar a resposta aesta, e
outras guestes, gue mais de mil profis-
: sionais de Marketing & Gestio rumaram
& Exponor para assistir ao evento que
se transformou numa refaréncia nacional
nestas areas - o WSF Summit.

Na edico deste ano a organizagao re-
petiu o 180 bem-sucedido modelo aplica-
do ao longo das anteriores seis edicbes.
|dentificou uma area de conhecimento
atual & nuclear, & trowe an paleo da Ex-
ponor o3 maiores especialistas nacionais
& nternacionais para a analisarem exaus-
z tivamente, partilhandc o seu saber & as
SUas expenigncias.

A grande questdo abordada nesta edi-
a0 foi & tentativa da identificar os fatores
psicclogicos, muitas vezes escondidos na
mente do consumidor, que determinam o
processo de compra. Todos estamos de
acordo quanto ao facto de o consumidor
= de hoje estar mais conhecedor daguilo
zque o mercado tem para lhe oferacer.
Esta, seguramente, mais & melhor nfor-
mado, mas existem processcs mentais
e cognitives que fazem a diferenga no
momento da escolha e da compra que
escapam 4 vista dos profissionais de ma-
rketing. Estudamos ha anos a racionali-
dade dos passos guenos levam 4 esco-
lha e compra de um produto, experiéncia
ou servigo. Esforgamo-nos por perceber
a logica da mente de quem consome o
de, percebendo essa lagica, eriar cami-
nhos que levern o consumidor & nossa
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What consumers want?
But don’t know yet!

Muna Nunes
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praleleira. Mas, aguilo a que assistimos
na Exponor vai muile pam além da ra-
cionalidade. E hoje dado adquirido que o
consumideor tem também padibes de con-
SuUmo Irracionais, que nem ele consegue
descodificar.  Estaremas |& preparados
para pensar nisto?

Das varias abordagens a estas tema-
ticas que foram feitas no QSP Summit,
duas inspiraram de tal forma a plateia que
merecam ter eco nestas curtas palavras,
o autor de hest-sellers On Brafman, e o
sempre (muito contagiante) Prof. Doutor
Dariel Serrdo.

Qri Brafman deu-nos belissimos exem-
plos da iradonalidade que tantas vezes
esta presente na mente do consumidor.
Falou-nos da importincia do contexto em
queo consumoaconiecs e principalmen-
te, das percepcbes que o contexto cria
no consumidor, e da forma como estas
condicionam o momento do consuma. A
combinacio do conlexio e das percep-
ches criadas, lavam a que muitas vezes
o consurmidor ndo se comporte de forma
racional.

Brafman recordouwnos a histora do
prestigiado violinista Joshua Bell gue, em
Janeiro de 2007, decidiu dar um concerto
de 45 minutcs na estagaode metro de Wa-
shington DC, levando consigo o seuviolino
de 1713 avaliado em trés milhbes de e
ros. Durante esses 45 minutos, estima-se
que terBo passado mil pessoas junto de
Joshua, seis pararam por alguns instan-
tas para o ouvire A deram-lhe "esmalas”,
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mesmo violinista cobra nas salas de as

petéculos nos Estados Unidos da Améri- =
ca BOE a cada espectador pelos mesmas :

45 minulos.

Esta historia mostra-nos a importancia
de delinzarmos as nossas estratégias de :
marketing também em fung&o do contexio =
em que o consumo acontece. As percep- :

coes criadas no consumidor pelo contex
to, podem ser influenciadas por elemen
tos graficos, cheros, luzes, sons, ete.

0 Prof. Deutor Daniel Serrfio, numa :
contagiante apresentagdo, demansirou- :
-nos a importdncia do cérebro nas nos- :
sas decisdes. Aravés do nosso cérsbro :
nés avaliamos permanentemente  tudo
aquilo que nos rodeia. Nessa avaliagio :
atribuimos valor estétioo, &tico e raconal :
ao que observamos. Na fundamentada :
opinido deste especialista, nos somos :
influenciados por estes estimulos, por es-
tas parcapgbes, poreste valor gue damas 3
ao que nos rodeia. Se é certo que a ra-
cionalidade das escolhas & para nds algo :
dbvig, deixa de ¢ ser guando as decisdes :
dos nossos consumidores sdc baseadas :
em avaliaghes meramente estéticas ou :

eticas.

O desafio para os profissionais de ma-
rketing & enorme, quando pensamos que :
um consumidor pode estar a ter o seu :
comportamento de consumo baseado :
em conlexios que ndo confrolamos, em :
percepgbes estranhas & nossa acdo, e =
a avaliagBes estéticas e éticas que tém :

uma vanabilidade imensa.
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