O papel da bercepgéo e sua influéncia em vendas, atra¢éo e fidelizacao
de clientes, produtividade e resultados.
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Nossos sentidos nos permitem perceber o mundo e, nossa percepgao € influen-
ciada por experiéncias e conhecimento.

Hoje muito se discute sobre a importancia e sobrevivéncia da loja fisica, ja que a
tecnologia tem facilitado o e-commerce, podemos comprar a qualquer hora, em qual-
quer lugar, sem filas, sem gastos de pesquisa e deslocamento, com um grande numero
de informacdes técnicas e avaliagdo de consumidores; o crescimento das vendas no
varejo online é cada vez mais significativo.

Mas, a loja tem uma grande vantagem sobre o e-commerce: ela pode propor-
cionar uma experiéncia de compras superior. E, esta experiéncia vem pelos sentidos:
visao, tato, audicdo, olfato, paladar.

No seu computador, tablet ou smartfone vocé (ainda) ndo pode tocar os produ-
tos, cheira-los, prova-los, ouvi-los, nem perceber seu ambiente como um todo, como
vocé percebe um ambiente de loja. Pode sim ver uma imagem, mas, bidimensional.

Seria entdo conclusdo logica que as lojas explorassem essa sua vantagem, re-
alizando como se fosse em uma analise SWOT', aonde, comparando-se ao comércio
eletrénico, verificassem suas forcas, suas fraquezas, as ameacas e as oportunidades.

Exemplificando, se o comércio eletrénico consegue fornecer mais facilmente in-
formacgdes técnicas de produtos, encontre uma maneira de fazé-lo na loja também; se
ele disponibiliza avaliagdo de consumidores, encontre uma maneira de disponibiliza-las
também. E, assim por diante, tente anular estas vantagens deste concorrente, mas, de
maneira aberta, franca e honesta, para o consumidor, inclusive envolvendo a participa-
¢ao do fornecedor, que ja vive a realidade destes servigos no comércio eletronico.

Minimizando ou anulando muitas das vantagens do e-commerce em relagédo as
lojas fisicas, por outro lado e felizmente, existem muitas maneiras de provocar uma ex-
periéncia superior e diferenciada ao consumidor como, por exemplo, no atendimento:
vocé tem a oportunidade de marcar positivamente muitos pontos com o consumidor
neste contato pessoal e em suas varias interagcdes com a loja. E, por mais 6bvio que
seja esta afirmacgao, por mais incrivel que possa parecer, apesar de toda a evolugao
das leis e partiihamento de informacdes pelos consumidores, que estido cada vez mais
exigentes, o varejo n&o esta fazendo esta licdo de casa direito. Todos ndés somos con-
sumidores e podemos perceber essa realidade.

Quando citamos atendimento ao cliente, estamos falando n&o somente do con-
tato pessoal, mas de toda sua experiéncia de compra na loja e empresa, e, entio, aca-
bamos sendo levados a percepg¢ao, ao valor intrinseco dos sentidos neste processo.

1 SWOT: do inglés, strenghts (forgas), weakness (fraquezas), opportunities (oportunidades), threats (ameagas).
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Algumas empresas ja estdo caminhando neste sentido. Hoje, vocé vai a um Sho-
pping, parece que ele tem um cheiro ou perfume caracteristico, e, ao entrar em uma
loja, vocé pode se deparar com o0 mesmo fato. Olfato.

Lembro quando todos os supermercados moiam café na hora para seus clientes:
vocé podia degustar o café na loja (paladar) e, aquele aroma atraia para a compra,
vocé levava satisfeito aquele saquinho quente e cheiroso para casa. O custo do ponto,
da promotora ou funcionaria, na 6tica de custo atrelado apenas ao produto, praticamen-
te determinou o fim desta pratica. Mas, aquilo era uma experiéncia para o consumidor,
que refletia em nosso estado de espirito e nas vendas de outros produtos. Se, por
exemplo, o cheiro do café nos remete ao aconchego do lar, nas sensagdes de inicio dos
dias, nas manhas, ou até nas recordag¢des da infancia, quando nossas méaes nos fa-
ziam o café da manha diariamente, isto pode aumentar nossa disposi¢cao de compras.
Sera que o cheiro do pao francés das padarias ndo nos remete também a tudo isso?

S6 para ficar mais um pouco no exemplo do café, a Starsbucks percebeu que a
adocgao de novas técnicas tinha reduzido a necessidade de moagem do café para ape-
nas no inicio da manha e assim, tinha perdido um simbolo ndo verbal de suas lojas e
assim perdido clientes; como resultado, exigiu novamente a moagem de café ao longo
do dia; em outra experiéncia, postos de gasolina da Califérnia instalaram bafejadores
de aroma de café nas suas bombas para atrair os clientes para suas lojas de conveni-
éncia?. E, olha que s6 estamos falando de um produto, café.

Mudando um pouco de sentido, indo para a audi¢cdo, podemos citar, por exemplo,
a influéncia da musica ambiente de loja no comportamento. Existem muitas pesquisas
neste sentido, comprovando que com musica adequada vocé interfere no tempo de
permanéncia do consumidor na sua loja, nas vendas, na produtividade dos funcionarios
e na rentabilidade. Com uma musica ambiente suave, de baixa frequéncia, o cliente
permanece mais tempo na loja e assim compra mais do que quando ndo ha musica
ambiente. E, sdo valores significativos®. Com musica de frequéncia alta, o cliente per-
manece menos tempo.

Importante salientar que a frequéncia é relacionada ao ritmo, e, este relacionado
as batidas do nosso coracédo, e nao a intensidade do som*. Quanto a intensidade, ha
prés e contras: uns afirmam que som alto reduz o tempo de permanéncia na loja, ou-
tros afirmam que o som alto reduz o foco e concentracao dos clientes nos precgos, que
eles assim compram produtos de valor agregado e margens maiores. Provavelmente
isso deve estar atrelado ao seu publico, ha empresas que preferem lojas com som alto

2 Solomon, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. Ed, Bookman, 2011, 92 edigéo, p.89-90.
3 Um estudo da AMA (Associagdo Americana de Marketing), realizado em um supermercado, chegou a apurar uma diferenga

a mais de permanéncia na loja de 6% (musica de frequéncia basica em relagdo a sem musica), e 17% (quando em relagdo a musica de
frequéncia alta). Disponivel em http://freakonomics.com/media/Using%20Background%20Music%20t0%20Affect%20the%20Behavior%20
0f%20Supermarket%20Shoppers.pdf.

4 Existem empresas que fornecem esse tipo de musica, como, por exemplo, a RockMyRun (,http://www.rockmyrun.com/) que
disponibiliza musicas de ritmos diferentes para atender corredores que possuem ritmos diferentes de corrida.
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(como, por exemplo, a Abercrombie & Fitch®), mas, talvez isso nao seja adequado para
lojas de supermercados, por exemplo. A musica adequada ao publico pode também,
por sua vez, ter efeito positivo na margem e valor agregado, pela distracdo que ela pro-
porciona, tirando o foco do cliente nos precos e em quanto vai gastar.

Mas, voltando na relagéo frequéncia e tempo, isso pode ser usado ao seu favor
dependendo do momento ou tipo de negdcio: um supermercado pode ter musica am-
biente de baixa frequéncia, aumentando o tempo de permanéncia dos seus clientes,
um restaurante ou fast-food pode aumentar sua rotatividade de clientes com musica
ambiente de alta frequéncia.

E, porque néo falar das cores? (visao) A visdo tem um papel muito importante nos
sentidos, pois nos transmites impressdes que, consciente ou inconscientemente afeta
nossas percepgoes.

Sempre me perguntam por que os supermercados colocam o hortifruti na entrada
da loja, ja que a légica seria coloca-los na saida, por serem produtos mais sensiveis,
que deveriam ficar sobre outros produtos menos delicados. Eles estao la porque, como
produtos frescos, eles transmitem essa imagem a uma loja de alimentacdo. E claro que
ha outros fatores, como rentabilidade, desaceleracdao na entrada, qualidade, compra
semanal, compras mais demoradas e emocionais, dentre outros. E, ha também as co-
res, ou o jogo de cores que o hortifruti permite.

As cores nos transmitem significados, e eles sao utilizados em logomarcas de
empresas, equipamentos, uniformes, embalagens de produtos, enfim, a ideia é trans-
mitir subliminarmente alguma sensagéao. Veja alguns exemplos na figura a seguir®:

5 http://www.abercrombie.com/
6 Fonte: Universia (http://noticias.universia.com.br/destaque/noticia/2013/09/26/1052333/infografico-descubra-as-cores-transmitem.html)

A Experiéncia do Cliente em Lojas de Varejo e Supermercados 4



GIENCIATOVAREJO

resnamentos d

Outro sentido importante é o tato, pois através dele, podemos constatar com
maior certeza o que percebemos por outros sentidos, como, por exemplo, a visdo. Pelo
tato, criamos uma ligagdo e adesao maior com o produto, favorecendo a definicdo da
compra.

Ainda pelo tato, podemos inferir que determinado produto tem qualidade supe-
rior, e, por isso, verificamos que os consumidores gostam de tocar pecas de vestuario,
para sentir a qualidade do tecido pelo toque; em supermercados, as pessoas gostam
de tocar as frutas pelo mesmo motivo.

Também podemos fazer demonstragdes com produtos pelo toque (sim, néo é s6
pelo paladar), como, por exemplo, quando queremos mostrar a qualidade de um pro-
duto marca propria da loja, como pecga de vestuario, papel higiénico, acessorios, etc..

Com o conhecimento de que o toque facilita o envolvimento para as vendas,
temos entdo que incentiva-lo na loja, isto é, aquela posi¢cado de alguns de “olhe mas
nao toque” atrapalha a venda. Em alguns supermercados, vemos itens trancados por
seguranga; além de inibir a compra pelo trabalho de chamar alguém em uma loja de
autosservico, a fungao do tato para criar a ligacdo do produto esta sendo barrada tam-
bém, ampliando a retragcdo de vendas, e portanto o problema merece uma atencao
para solucgdes alternativas que eliminem essas barreiras.

Quanto ao paladar, sabemos que uma degustagéao é fator muito importante para
fazer decolar a venda de produtos, sejam novos (lancamentos), ou ja em linha. Por
isso, observamos ainda muitos fornecedores investindo em promotoras(es) para de-
gustacado, mas, se pensarmos na realidade atual do varejo, vemos que temos ainda
muitas oportunidades.

Em supermercados, existe a discussdo de que, o consumidor com fome gasta
mais, entdo a degustagao néo seria uma agao que contribuiria para as vendas como
um todo. Se a convicgdo nessa conjectura for forte, vale a pena testar para comprovar.
O certo é que, observando o que acontece por ai, verificamos que para alguns é uma
pratica consolidada pelas vantagens que traz, como, por exemplo:

. Observando supermercados em outros paises, como nos norte-america-
nos e europeus, percebemos uma utilizagdo de degustagdo muito maior que aqui;

. Se visitarmos o famoso mercadao de Sao Paulo, que basicamente comer-
cializa alimentos, perceberemos que a degustagao é amplamente utilizada;

. Se quisermos desenvolver a venda de itens mais rentaveis, a degustagao
pode proporcionar isso €, em algumas familias de produtos, isso significa uma melhor
venda do mix (sem retorno, uma vez acostumado no patamar superior, ndo volta ao in-
ferior), como aconteceu com as familias de azeites e cervejas; isso pode acontecer tam-
bém, por exemplo, em se¢des como padarias e queijos, alavancadas pela degustagao.

Caso nao esteja convencido, aposte em conjuntos leve-ganhe, em que o cliente
vai realizar a degustacdo em casa.
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Conclusao

No comecgo deste artigo, a sobrevivéncia das lojas fisicas frente ao crescimento
do comércio eletrénico, serviu de pano de fundo para destacar a importancia da experi-
éncia nas lojas e das percepg¢des pelos sentidos. Mas, imagine agora que n&o ha, perto
de vocé, esse tipo de concorréncia. Mesmo adotando esta hipotese irreal, conseguimos
enxergar a importancia da experiéncia do cliente nas lojas, tanto em relagcéo a sua atra-
cao e fidelizagao, quanto em relagdo ao aumento de vendas e rentabilidade.

Por isso, este assunto merece uma atencgao especial principalmente nestes dias
de turbuléncia econémica, de aparecimento de novas tecnologias, aumento de concor-
réncia, inclusive entrada de concorréncia globalizada, necessidade de atracado e reten-
cao de clientes, necessidade de vendas e resultados.

E, é facil constatar que muitos destes pontos aqui abordados ainda nao estdao em
pratica, ou, ndo sao corretamente e amplamente utilizados pelo varejo como um todo,
inclusive o alimentar, apesar de serem técnicas que ja estao disponiveis, e n&o € de hoje.

Ao analisar a implantagao dessas técnicas em nossa(s) loja(s) devemos nunca
nos esquecer de alguns principios, como:

. No varejo, o que vale para uma sec¢ao ou departamento pode nao valer
para outro, assim como ocorre de uma loja para outra, como de um tipo
de negdcio para outro. Portanto, devemos sempre testar, medir, apurar,
e ajustar.

. Se vocé nao tiver tempo, dinheiro e pessoal para implantar varias frentes
de experiéncia, escolha e inicie por uma area, como por exemplo 0 som
ambiente, assim, vocé podera aprofundar seus conhecimentos especifi-
cos dessa escolha e fazer uma boa implantacéo.

. Ao decidir o que fazer, faga bem feito, invista em bons equipamentos e
treinamentos, assim vocé economiza tempo e dinheiro.

. Melhor sair na frente que correr atras. O planejamento também econo-
miza tempo e dinheiro. Nao espere o seu concorrente agir para reagir.

E, que assim, vocé possa proporcionar e incrementar, a seu modo, com suas solugdes,
a experiéncia dos seus clientes.
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