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O poder do consumidor de poder...

O que representa um processo de venda e compra? E o processo pelo qual o vendedor
convence o comprador de adquirir o valor agregado de um produto ou servi¢o. O
comprador compra na medida em que ele percebe o valor que o vendedor diz que

vende. Quando ele nota que o preco pago é inferior ao valor d 0 produto ou servigo
ofertado, ele fecha o negécio.

Quando compramos , p.ex ,.um automadvel, ponderamos dados e fatos oferecidos ¢ om o
que vamaos pagar por isso: o design, a durabilidade, o status, o espago interno, o
conforto, o consumo, o custode manutencdoe o precode eventual revenda. Cada
consumidor cria seus proprios pesos na avaliagdo dess esitens. Dizem que o

consumidor femi  nino decide a compra baseado 90% em fatores emocionais.

As empresas, alinhadas a esta forma de tomada de decisdo , buscam conhecer
profundamente estes critérios de avaliagao, criando apelos, marcas e produtos que
materializam o desejo do consumidor de quer er se diferenciar e  se sentir feliz.
Pesquisa realizada durante o encontro Verge Digital Summit , promovido pela

OgilvyOne , em junho de 2007 , em Sao Paulo, mostr a que nos U Itimos cinco anos o
consumidor mudou  as praticas de 79% das 94 empresas que participaram do evento.

No varejo, os 6 milhdes de e -compradores brasileiros gastaram R$ 4,4 bilhdes pela
interne t no primeiro trimestre de 2007 - um crescimento de 57% com relaca 0 ao
mesmo periodo do ano passado, segundo estudo feito pela E-Consulting e Camara
Brasileira de Comércio Eletrénico. O varejo € um dos setores mais impactados pela
convergéncia das midias, pois abre possibilidades para fortalecer operacdes de e-
commerce e ainda possibilita a utilizagdo da internet, por exemplo, como ferramenta

para estreitar o relacionamento da marca com 0 publico -alvo.

Qual o impacto na propaganda? Ha alguns anos, a mala direta e o processamento de
dados eram as principais ferramentas uti lizadas para estabelecer um contato direto
com o consumidor. Com a internet, o marketing de relacionamento (e -marketing)
ganhou espaco pela possibilidade de usar, por exemplo, mensagens eletrdnicas como
uma poderosa arma para o fortalecimento das marcas.

Pesquisa da OgilvyOne dos Estados Unidos mostra que, até 2020, 80% das midias
serao digitais. Duas décadas podem parecer distantes, mas essa € uma previsao que
fala alto sobre os dias atuais e quebra um dos conceitos mais tradicionais da


http://verge.ogilvy.com.br/
http://www.ogilvy.com.br/

propaganda. A revo lucéo digital, a segmentacéo da midia e a mudanca nos habitos dos
consumidores sinaliza m uma nova fase de comunicagéo com o mercado . Os
consumidores escolhem o que querem ver, como e quando.

Os jovens, por exemplo, estdo cada vez mais avessos a simples c omercializagdo de
produtos e servicos. A marca e o valor agregado  precisa m ser evidentes, ou melhor
percebiveis , para poder ser bem -sucedid os junto a esse publico.

Empresas antenadas e flexiveis serdo capazes de assimilar 0 novo comportamento.

O america no Michael Hammer tornou  -se um dos primeiros a alertar sobre os efeitos

que a mudanca de comportamento dos consumidores teria sobre as empresas. Para

Hammer, o consumidor , muitas vezes nao c onhecido, menos ainda entendido e menos
ainda atendido pela  empre sa, ganharia um poder que, mais do que nunca,

determinaria o  sucesso ou fracasso dos negdcios

Vivenciamos hoje a participagdod os consumidores nos processo de desenvolvimento
dos produtos que vao comprar . E mais, os consumidores  estdo se tornando 0os donos
da promocéao dos produtos.

Empresas de vanguarda reagiram frente a este movimento. O Boticario, por exemplo,
recrutou um grupo de 21 adolescentes em escolas paulis tanas para acompanhar seu
dia-a-dia e entender suas necessidades. A pesquisa gerou uma linha de cosméticos sob
medida para os habitos e desejos das meninas adolescent es; elas chegaram até a

definiro nome da linha.

A Procter & Gamble aprov eitou a popularizacdo da tecnologia digital ao veicul ar uma
campanha publicit8ria para o de®mnaguecomvidaveasf emi ni no @A Se
consumidoras a revelar seus segredos num site. Depois, selecionou alguns produtos e

0s exibiu em painéis eletrénicos e criou um site s6 para que as mulheres trocassem
suas confidéncias - um sucesso.

Com essa aproximacdo ao consumidor, as empresas podem encurtar a distancia entre

produtos obsole tos e produtos do futuro. Uma g rande oportunidade para  capitalizar o

val or Aioeadameotantas vezes colocado em,masni festa-»es
nao praticad o no dia -a-dia. Ser inovador de fato é possivel, tendo o consumidor como

poderoso aliado...

Que sirva o Dia do Consumidor para propulsionar a conscientizagdo rumo a esta nova
alianca!
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