EM ENTREVISTA EXCLUSIVA, JOHN QUELCH, DE
HARVARD, GARANTE QUE AS PREFERENCIAS DOS
CONSUMIDORES MUDAM COM A INSTABILIDADE
ECONOMICA, QUE PODE SE TORNAR PADRAO DAQUI POR
DIANTE. ELE APONTA 0S QUATRO NOVOS SEGMENTOS

E AS QUATRO NOVAS CATEGORIAS DE PRODUTOS
DECORRENTES DISSO
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amosa pelo servico, pela atencdo e pela am-
bientagdo de suas lojas, além da qualidade do
café, a Starbucks surpreendeu ao langar Via,
sua marca de café instantineo. Poucos dias de-
pois do antincio oficial, John Quelch escreveu
em seu blog que a empresa de Seattle havia
demonstrado “coragem comercial”, algo de que os consumi-
dores “necessitam” em tempos de dificuldades economicas.

O café instantdneo é considerado o residuo desprezado
do negdcio de café, ele explicou; mais ainda, a sabedoria
convencional indica que nenhuma marca premium deveria
aproximar-se desse café. No entanto, o lancamento de Via
nao deteriorou a marca; ao contrario, tornou-a acessivel no
atual contexto econdmico. “Via oferece aos consumidores
leais da Starbucks a possibilidade de fazer com que seu di-
nheiro renda mais e, além disso, mantém a frequéncia de
consumo da marca”, destacou o especialista. “Para os ndo
consumidores, ¢ um ponto de entrada ao mundo da empre-
sa; depois de experimenta-lo, muitos desejardo visitar uma
cafeteria para ter a experiéncia Starbucks completa?” Por isso,
Quelch qualificou o produto recém-chegado
ao mercado como inovador e previu-lhe fu-
turo promissor, “desde que nao distraia a alta
geréncia da missdo de melhorar continua-
mente a experiéncia das lojas”.

Em entrevista exclusiva a HSM Manage-
ment, John Quelch, o célebre especialista de
Harvard, analisa o fundamento de iniciativas
inovadoras como a da Starbucks -entender o consumidor e
seus novos padrdoes de compra- e descreve as “novas” taticas
de marketing que levam até eles.

0Os habitos de consumo estao mudando?

Sim. As mudancas mais importantes com a instabilidade
mundial sdo a queda da confianca do consumidor e o au-
mento de sua aversdo ao risco, que pode levar ao adiamento
das decisdes de compra e aumentar o conservadorismo.

0 que é conservadorismo de consumo?

E comprar somente o que necessita, em vez de se adiantar e
comprar o que poderia se necessitar em um futuro préoximo.
Também é trocar a marca favorita por uma que ofereca me-
Ihor relagéo custo-beneficio. E ainda é ndo experimentar no-
vas marcas —prevalecem as marcas com que se desenvolveu
uma relacdo de confian¢a- ou novas categorias de produtos.

No Brasil, ja temos um clima de consumo pés-crise, entao tal-
vez o raciocinio nao se aplique tao bem. Por outro lado, alguns
dizem que ainstabilidade econdmica veio para ficar. 0 sr.acha
que a instabilidade produz novos segmentos de clientes?

A instabilidade tem momentos bons e ruins. Nos momentos

ruins, o esquema de segmentacdo que muitas empresas tém
utilizado, que pressupde um grupo de consumidores dispos-
tos a pagar mais pela promessa de satisfacdo emocional das
marcas, perde validade. Ainda se procuram beneficios emo-
cionais, mas eles sdo diferentes.

Diferentes como? Com que segmentos se deve trabalhar na
instabilidade ou em seu momento ruim?
Na instabilidade, pode-se pensar em quatro segmentos:

1. Primeiro, os que “pisam no freio”. Sdo os que se sentem
mais vulneraveis e os mais atingidos do ponto de vista finan-
ceiro. Esse grupo reduz todos seus gastos: deixa de comprar,
adia decisdoes de compra de novos produtos ou os substitui
por op¢oes de preco menor. Estdo nessa categoria os con-
sumidores de renda mais baixa e os que tétm maior poder
aquisitivo, mas estdo intranquilos com a situagdo econdmi-
ca, particularmente se sua renda baixou.

2. Os “machucados, mas pacientes” sdo otimistas em rela-
¢do ao longo prazo, porém tém pouca confianca nas possibi-

“NAINSTABILIDADE, PODE-SE PENSAR EM
QUATROSEGMENTOS: 0S QUE PISAM NO FREIO, 0S
MACHUCADOS PACIENTES, 0S CONFORTAVELMENTE
ENDINHEIRADOS EOS QUEVIVEM O PRESENTE”

lidades de uma recuperagio imediata ou em sua capacidade
de manter seu padrdo de vida. Como os do grupo anterior,
economizam em todas as dreas, mas de maneira menos
drastica. Constituem o segmento mais numeroso e estdo na
maioria dos lares ndo afetados pelo desemprego.

3. Os “confortavelmente endinheirados” sentem-se segu-
ros ao atravessar sem maiores problemas as turbuléncias
econdmicas. Consomem em nivel similar ao do periodo pre-
cedente a recessdo, ainda que tendam a ser um pouco mais
seletivos e mais discretos em suas compras. Esse segmento
é integrado, principalmente, pelos individuos que estdo nos
5% superiores da escala de renda. Também inclui os nio
tio ricos, mas seguros de sua estabilidade financeira, e os
investidores que sairam do mercado precocemente ou que
haviam posto seu dinheiro em investimentos de baixo risco.
4. Os que “vivem o presente” sdo pessoas que, em maté-
ria de consumo, comportam-se como de costume. Em geral,
ndo lhes interessa poupar dinheiro e, em resposta as dificul-
dades econdmicas, estendem os prazos de pagamento das

A entrevista é de Viviana Alonso, colaboradora de HSM
MANAGEMENT.
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compras importantes. Esse grupo inclui individuos urbanos
e jovens, que preferem alugar uma moradia a ser proprie-
tarios e que gastam em experiéncias mais do que em bens,
com exceciio dos eletronicos. E pouco provavel que as pes-
soas que vivem o presente mudem seu comportamento de
compra, a menos que percam o emprego.

Em que categorias de bens e servicos esses diferentes seg-
mentos de consumidores gastam seu dinheiro?

Na realidade, o que eles fazem é estabelecer prioridades de
consumo. Para tanto, classificam produtos e servicos em qua-
tro categorias: os essenciais, que sdo necessarios a sobrevi-
véncia ou percebidos como fundamentais para o hem-estar;
08 prazerosos, ou seja, que constituem fontes de prazer justi-
ficavel; os de compra adidvel, isto é, necessarios ou desejados,
mas cuja aquisicdo pode ocorrer depois; e os prescindiveis,
ndo percebidos como necessdrios ou néo justificaveis.

A comida, a moradia e o vestuario basico estdo entre os
itens essenciais; a maioria das pessoas também incluiria
o transporte e a assisténcia médica nessa categoria. Fora
isso, a atribuigdo de produtos e servigos aos grupos ¢ alta-
mente singular e muda em periodos de crise econémica.
Refeicdes em restaurantes, viagens, shows, automodveis ou
produtos eletronicos podem passar de “essenciais” a “pra-
zerosos” ou até a “prescindiveis” na mente dos diferentes
grupos de consumidores.

Na instabilidade, que setores podem ser mais afetados?

Os que vendem produtos ou servicos cuja compra pode ser
adiada, como o automobilistico e o eletronico. Mas nédo ne-
cessariamente, porque depende do produto.

E. No Brasil, a industria automobilistica tem vendido bastan-
te, por exemplo... E que setores e empresas estao mais bem
posicionados para atravessar bem os tempos dificeis?

Os fabricantes de produtos com marcas nas quais os clientes
confiam, lideres em sua categoria e consumidos diariamen-
te continuaréo prosperando ou, ao menos, ndo sofrerdo. Por
exemplo, os produtos alimenticios da Nestlé e da Unilever,
os de limpeza e cuidados do lar e de higiene pessoal, como
cremes dentais, espumas de barba etc.

Quais sao as oportunidades de marketing que um cenario de
instabilidade nos oferece?

Em geral, as oportunidades estratégicas dependem do seg-
mento em que se situam os principais clientes e de como eles
categorizam os produtos e servicos. O panorama ¢é bastante
bom para os produtos essenciais de marcas econémicas que
atingem os consumidores que “pisam no freio”, dado que dei-
xardo as marcas de alto preco e escolherdo as mais baratas.
Essas marcas também atrairdo o grupo dos “machucados,
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0 FIM DO FUNIL EO NOVO PROCESSO DE DECISAO

0 marketing sempre buscou pontos de contato com os clientes
nos quais estes sejam sensiveis a influéncia externa. Durante
muito tempo os consumidores foram representados pela me-
tafora do funil: eles comecam o processo de decisdo com uma
série de marcas em mente (a base larga do funil] e, depois,
as mensagens de marketing atuam sobre eles, a medida que
reduzem a quantidade de opcoes e avancam pelo funil, até que
identifiquem a marca que vao comprar. Esquematicamente, o
funil tem cinco etapas: conhecimento, familiaridade, conside-
racao, compra e fidelidade no pés-venda.

0 conceito do funil, no entanto, nao capta todos os pontos
de contato e os fatores-chave de compra gerados pelo boom
de opcoes de produtos e canais digitais. Isso e o surgimento
de um consumidor com mais informacoes e discernimento
exigem das empresas enfoque menos linear e muito mais
complexo para chegar a seu publico-alvo: “a jornada do con-
sumidor rumo a decisao de compra”.

Desenvolvemos um modelo depois de examinar as deci-
soes de quase 20 mil consumidores de cinco setores e trés
continentes. Descobrimos que o processo decisdrio do consu-
midor agora é uma jornada mais circular, integrada por qua-
tro etapas, que representam os campos de batalha potenciais
do marketing:

1. O consumidor considera um conjunto inicial de marcas,
baseado em percepcdes sobre a marca e na exposicao a pon-
tos de contato recentes.

2. Os consumidores acrescentam ou subtraem marcas
conforme vao avaliando o que querem.

3. O consumidor escolhe uma marca no momento da
compra.

4. Depois de comprar um produto ou servico, o consu-

mas pacientes”, que, antes, compravam marcas de melhor
qualidade. O importante é cimentar a relagdo com eles.

Que taticas de marketing o sr. recomendaria para épocas ins-
taveis como a atual?

Para os que pisam no freio, um produto percebido como pra-
zeroso deve ser anunciado com o apelo “Vocé merece dar-se
esse prazer”; outra tatica consiste em diminuir o contetido da
embalagem e baixar o preco. Para consumidores que prefe-
rem adiar a compra de produtos como pneus de carro, uma
tatica aconselhével ¢é oferecer financiamento a baixo custo ou
comunicar que nio comprar por motivo de poupanca € ques-
tiondvel, dado que se poderia perder algo muito valioso.

Ja que o sr. mencionou a comunicacao, que estratégias de co-
municacao costumam ser mais eficazes na instabilidade?

midor desenvolve expectativas baseadas na experiéncia,
que sera fonte de informacdo para sua proxima jornada de
compra.

Isso requer das empresas cinco medidas que alinham
sua estratégia de marketing ao processo decisorio do con-
sumidor:

1. Identificar etapas prioritarias no que diz respeito a objeti-
vos e desembolsos. Se antes estas se encontravam nos extre-
mos do funil, agora variam conforme o produto ou servico.

2. Personalizar as mensagens. Muitas organizacoes te-
rao de criar mensagens que solucionem as fraquezas da
marca em um ponto de contato especifico com o cliente.

3. Investir no marketing impulsionado pelo consumidor,
cujo epicentro € a internet, geradora de “boca a boca”. Este
pode ser influenciado por ferramentas que detectem as
conversas que as pessoas mantém sobre as marcas, ana-
lisem o que se diz e permitam que as pessoas coloquem
seus comentarios.

4. Vencer as batalhas nos pontos de venda. Uma das conse-
quéncias desse complexo mundo novo do marketing é que até
40% (média mundial) dos consumidores decidem sua compra
antes de chegar a loja. Portanto, o merchandising e a apresen-
tacao do produto ficaram muito importantes.

5. Integrar todas as atividades de contato com o cliente, o que
significa ndo deixar sites, relacoes publicas e programas de fi-
delidade sob responsabilidade de diferentes departamentos.
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A comunicacdo precisa oferecer respostas a trés pontos: 1) a
maior importancia da funcionalidade do produto e do valor
que obtém em troca de seu dinheiro; 2) maior averso a ris-
co, que eleva o peso da confiabilidade dos produtos e da cre-
dibilidade da empresa; 3) maior foco em produtos familiares
e locais e prestam menos atencdo aos temas mundiais.

E nunca é demais alertar que cortar o orcamento de mar-
keting ndo é uma boa ideia em tempos instaveis ou dificeis. O
conservadorismo e a necessidade de confiar dos consumido-
res exigem que se invista continuamente no fortalecimento
da reputacdo da marca. As empresas que interrompem suas
campanhas de marketing perdem participacdo na mente dos
consumidores, perda da qual custa muito recuperar-se. £

HSM Management
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