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Diferentes momentos de compra fazem com que o shopper se comporte de maneiras distintas, seja com os
produtos ou o PDV. Entenda as caréncias e proporcione 0 melhor atendimento

ompras de abastecimento,

pessoais, para a familia, um

presente ou, simplesmente,

aquela vontade de “dar uma
olhadinha nas novidades”.

Sao diversas as missoes e,

para cada uma delas, o shopper (com-
prador) adota um perfil diferente diante
do ponto de venda (PDV). Dai a impor-
tancia em se estar cada vez mais aten-
do ao perfil dos clientes de cada regido.
Um estudo realizado, anualmente, pe-

la Nielsen, com shoppers das mais varia-
das categorias, mostrou que a missao de
compra pode ditar muitas das escolhas
que serdo feitas. “No Brasil, 70% das
ocasides de compra ainda sao de abas-
tecimento ou reposicao, que possuem
uma dinamica muito distinta de uma
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compra de emergéncia ou de ocasido
especial, por exemplo”, comenta a ge-
rente de projetos para solucao shopper
da Nielsen, Stephanie Biglia.

De fato, dependendo da missao de
compra, serao avaliados diferentes atri-
butos. O shopper pode, por exemplo, dar
preferéncia para conveniéncia, variedade,
qualidade, experiéncia, precos baixos, pro-
mocoes, lancamentos, ou varios outros.
No entanto, alguns sdo preferéncias co-
muns, independentemente da necessida-
de. "Variedade e promocdes ainda sdo os
principais fatores de escolha para os brasi-
leiros nas compras de abastecimento/re-
posicdo”, comenta Stephanie.

O comportamento também pode mu-
dar dependendo do papel que o clien-
te da loja tem naquele momento. Se es-

td no ‘modo shopper' ou ‘modo consu-
midor’ a atitude no PDV pode ser bem
diferente. “Quando somos consumido-
res, prestamos atencao nas caracteristi-
cas do produto que estao atreladas ao
consumo, como sabor, cheiro ou gosto,
por exemplo. Quando somos shoppers,
nos atentamos ao preco, a disposicao na
gondola, embalagem e facilidade de car-
regar”, esclarece a especialista da Nielsen.

Na era do neoconsumidor

Somado a todas essas variaveis, o
comportamento de compras do con-
sumidor também tem sofrido pela in-
fluéncia da era digital. Tanto que, nos
ultimos 10 anos, surgiu o conceito de
neoconsumidor. “Os neoconsumido-
res sao extremamente conectados e in-
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formados e com instrumentos cada vez
mais poderosos de atualizacdo, compa-
racao e avaliacdo”, explica a diretora da
Connect Shopper e consultora de vare-
jo e shopper marketing, Fatima Merlin,
destacando que, no Brasil, 73% dos
neoconsumidores ja consultam a inter-
net antes de irem as lojas.

Para o gerente de consultoria da
GS&MD — Gouvéa de Souza, Marcelo
Menta Jr., o shopper atual estd mudan-
do a dinamica milenar do varejo. Com
as ferramentas de busca on-line, a bar-
ganha do consumidor cresce, tornan-
do a dinamica do varejo diferente. “O
shopper deseja um mix de conveniéncia,
preco e atendimento, buscando sempre
a melhor experiéncia de compra. Ob-
viamente que cada um desses fatores é
desbalanceado de acordo com a situa-
¢do. Em alguns momentos, a busca por
conveniéncia é tao grande que o efeito
do preco e atendimento é praticamen-
te anulado”, exemplifica.

Agilidade nas escolhas

Ainda segundo a pesquisa da Nielsen,
70% das decisdes sao tomadas no pon-
to de venda. Desse contingente, 50% de-
las sdo realizadas no “piloto automatico”,
com menos de 15 segundos em frente a
goéndola, focando menos de 2 segundos
em cada estimulo. Assim, diante de uma
infinidade de produtos na géndola, ape-
nas 40% deles sdo vistos. Portanto, sa-
ber como ativar esse shopper para atrai-
-lo a marca se torna ainda mais importan-
te. “"Uma compra rapida deve ser menos
consultiva e respeitar o tempo do consu-
midor”, argumenta.

Diante de um cendrio assim, o varejo fi-
Sico precisa se preocupar ainda mais em
criar relacionamento e oferecer solugoes

Q FIDELIDADE EM RISCO?

para o cliente e ndo complicar a sua vida.

Nesse sentido, é importante ressaltar que
a prética do confinamento de produtos
com alto risco de furtos, como aparelhos
de barbear e protetores solares, por exem-
plo, tém impacto direto sobre a venda. “O
shopper afirma que o confinamento torna
a compra mais trabalhosa, por ter de en-
contrar um atendente e pedir que pegue
0 produto, 0 que, na maioria das vezes, é
bastante dificil e demorado. Além disso,
retira a possibilidade do cliente de intera-
gir diretamente com o produto e suas in-
formacoes”, alerta Stephanie.

Caso a loja tenha grande indice de fur-
tos, o ideal é o investimento em tecnolo-
gias de prevencao de perdas, como ca-
meras de Circuito Fechado de Televisdo

(CFTV), etiquetas ou antenas antifurto,
entre outras solucdes, que podem aju-
dar a loja a manter a rentabilidade. “Pe-
quenos e médios varejistas devem come-
car a agir como os grandes, incluindo a
prevencao de perdas como investimen-
to prioritario. Além de diminuir o nime-
ro de furtos, facilita a rotina e mantém
os vendedores voltados especificamen-
te para o atendimento ao cliente”, anali-
sa o especialista em prevencéao de perdas
e diretor de comunicacao da Gunnebo,
Luiz Fernando Sambugaro.

Na falta de recursos tecnolégicos, po-
de-se ativar a lembranca do consumidor
com embalagens vazias dos produtos,
gue mostram que aquela categoria es-
ta disponivel no PDV. 2
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