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Introduction

Today’s consumers are more connected, vocal and 
demanding than ever. In fact, technology is a given in the smarter consumer’s life. But 
what other forces are driving shoppers today? Findings from our survey of more than 
30,000 consumers in 13 countries tell us that consumers want to be heard, known and 
empowered. Savvy retailers will listen to today’s smarter, connected consumer and 
leverage what they learn to empower their customers to shop when and how they want. 

In 1911, women wore ankle-length skirts, men wore three-
piece suits topped with bowler hats and horses were the most 
reliable “mobile devices.” The department store was in its 
heyday, service was paramount and the customer was “always 
right.” The most advanced retailers used tabulating machines 
made by the newly formed Computing-Tabulating-Recording 
Company (C-T-R), but consumers still had to pay for their 
purchases with cash.

Fast forward 100 years, and the picture is very different. 
Women wear trousers as often as they wear skirts; the 
waistcoat and bowler hat have been consigned to history; 
Web-enabled mobile devices are ubiquitous; and consumers 
are as likely to shop online as they are in department stores. 
They can call on a vast digital network of friends and fellow 
consumers to help them decide what to buy. And they can pay 
for their purchases using chip-and-PIN systems supported by 
IBM (which C-T-R became) technologies. 

Thanks to technology, consumers have been getting smarter 
and smarter. But have retailers kept up with them? The results 
of our latest consumer survey suggest not.

In 2009, IBM surveyed over 30,000 consumers in three mature 
and three growth economies to �nd out how technology is 
transforming the way people shop. Through this study, 

By Melissa Schaefer

“Meeting the demands of the smarter consumer,” we discov-
ered that consumers are more connected, more vocal and more 
demanding than ever before.1 

But we realized that technology was only one of the forces 
determining how shoppers behave and that other factors, like 
household demographics and socioeconomic shifts, might be 
equally important. So we decided to delve more deeply into the 
mind of the consumer. We wanted to know what motivates 
customers, who in�uences customers, how the shopping 
process is changing and, ultimately, how retailers should 
respond.

In late 2010, we consulted another 30,624 consumers to �nd 
out what they really think when they go shopping. We also 
surveyed more than 5,000 consumers on growth trends, 
including changes in the family unit and attitudes toward 
money.

The story that unfolded is complex. It shows that smarter 
consumers want retailers to listen to them, know them and 
empower them – at the same time that these consumers are 
becoming more dif�cult to know. What you see isn’t neces-
sarily what you get, and traditional strategies for �nding out 
about customers certainly won’t reveal the whole truth. It’s 
essential to look more widely at information both inside and 
outside the retailer’s enterprise.

Em 1911, as mulheres vestiam saias na altura dos tornozelos, 
homens vestiam ternos com chapéu e os cavalos eram os 
“dispositivos móveis” mais confiáveis. As lojas de departamento 
estavam em seu auge, o serviço era de importância máxima e 
o cliente estava “sempre certo”. Os varejistas mais avançados 
usavam máquinas de calcular fabricadas pela recém-formada 
Computing-Tabulating-Recording Company (C-T-R), mas os 
clientes ainda tinham que pagar por suas compras com dinheiro.

Avançando rapidamente 100 anos, o cenário é muito diferente. 
As mulheres usam calças com a mesma frequência com que 
usam saias; o colete e o chapéu foram relegados à história; 
dispositivos  móveis Web são onipresentes e a probabilidade de 
que os clientes comprem on-line é a mesma de comprarem em 
lojas de departamentos. Eles podem se conectar a uma imensa 
rede digital de amigos e outros consumidores para ajudá-los a 
decidir o que comprar. E podem pagar por suas compras usando 
sistemas com chips e PINs suportados por tecnologias da IBM 
(na qual a C-T-R se tornou).

Graças à tecnologia, os consumidores têm se tornado cada vez 
mais inteligentes. Mas os varejistas os têm acompanhado? Os 
resultados de nossa pesquisa de opinião de consumidores mais 
recente sugere que não.

Em 2009, a IBM realizou uma pesquisa com mais de 30.000 
consumidores em três economias maduras e três em crescimento 
para descobrir como a tecnologia está transformando a forma 
como as pessoas fazem compras. Através deste estudo, chamado

Por Melissa Schaefer

Os consumidores de hoje estão mais conectados, 
mais informados e mais exigentes do que nunca.  De fato, a tecnologia é fator obrigatório 
na vida do consumidor “smarter”. Mas que outras forças impulsionam os compradores 
de hoje? As descobertas de nossa pesquisa de opinião com mais de 30.000 consumidores 
em 13 países nos mostram que os consumidores desejam ser ouvidos, conhecidos e terem 
mais poder. Os Varejistas mais experientes que ouvirem o cliente atual, conectado e mais 
inteligente, poderão utilizar esta experiência para estimular os seus clientes a comprar 
quando e como quiserem.

“Atendendo às demandas do consumidor “smarter””, 
descobrimos que os consumidores estão mais conectados, mais 
comunicativos e mais exigentes do que nunca.1

Mas descobrimos que a tecnologia era apenas uma das forças 
que determinavam como os compradores se comportam e 
que outras forças, como dados demográficos residenciais e 
mudanças sócio econômicas, podem ser igualmente importantes. 
Então, decidimos entrar mais fundo na mente do consumidor. 
Queríamos saber o que motiva os consumidores, quem os 
influencia, como o processo de compras está mudando e, em 
última instância, como os varejistas devem reagir.

No final de 2010, consultamos 30.624 consumidores para 
descobrir o que eles realmente pensam quando vão às compras. 
Também realizamos uma pesquisa com mais de 5.000 
consumidores sobre tendências de crescimento, incluindo 
mudanças na unidade familiar e nas atitudes com relação ao 
dinheiro.

A história revelada é complexa. Ela mostra que consumidores 
“smarter” desejam que os varejistas os escutem, os conheçam 
e os dêem mais poder - mas ao mesmo tempo, cada dia fica 
mais difícil conhecer esses consumidores. O que se vê não é 
necessariamente o que acontece e as estratégias tradicionais para 
conhecer mais sobre os consumidores certamente não revelarão 
a completa verdade. É fundamental enxergar as informações de 
forma mais ampla, tanto dentro como fora do empreendimento 
do varejista.

Introdução
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So what, exactly, did we learn?

The consumer is digital. Smarter consumers take technology 
completely for granted. Nearly half the people we surveyed 
are eager to use two or more technologies to shop. Younger 
consumers are particularly keen – and teenage “twitterati” 
have now escaped the parental leash. 
The household is “virtual.” Many consumers are shopping for a 
much wider range of family members, as the number of 
mutigenerational households rises. Thanks to the Internet, 
consumers can easily shop for adult parents who may or may 
not live nearby. 
 Incomes and shopping attitudes are diverging. Between a �fth and 
a quarter of all consumers search for sale goods and only buy 
what they need, no matter how af�uent they are or how 
optimistic they feel about their �nancial future. 
Smarter consumers listen to their families and friends �rst. The 
vast majority of consumers talk to relatives and friends or read 
independent reviews when they want to know more about a 
product. Only 18 percent rely on retailers and manufacturers.
Smarter consumers shop differently. They use technology to start 
and stop the shopping process and take days or even weeks to 
complete the various steps in the process, instead of shopping 
in a continuous linear �ow.  
Smarter consumers want to be served. They want to shop as easily 
and conveniently as possible because they already know which 
products and brands they need before they enter the store. 
They don’t want retailers to advise them because they have 
formulated their opinions by consulting family, friends and 
strangers.
Smarter consumers want to be known. They want a personalized 
shopping experience tailored to meet their needs and 
preferences. In fact, it’s their top priority – as it was last year as 
well.
Smarter consumers want to feel empowered. They want to use 
mobile technologies to make the shopping process easier and 
more pleasurable. And they want to take possession of the 
purchases they make in the ways they choose.
Social media channels are a rich source of information and in�uence. 
Nearly half of all consumers who follow a brand on social 
media submit their own comments, and nearly two-�fths are 
more loyal to brands they have engaged with online. 

Listening to consumers and acting on what they say is 
pro�table. More than half of all consumers who follow a 
brand on social media spend more with retailers with which 
they have interacted positively online. And nearly 13 percent 
say the increase is signi�cant.

In short, smarter consumers are harder to “read” than their 
predecessors. They are also more cautious about spending their 
money and more resistant to marketing because they have 
other ways to get the information they require. So retailers 
have to become smarter, too. Smarter retailers have to listen 
carefully, leverage what they learn and help consumers shop 
when they want – as they want. 

A digital shopping universe
The number of Internet users has doubled from 2005 to 2010 
– from approximately 1 billion to 2.1 billion.2 The number of 
mobile phone subscriptions soared from just over 2 billion in 
2005 to 5.3 billion in 2010, with smartphones accounting for 
nearly 20 percent of all mobile communications devices sold in 
2010.3 And social networking has taken the world by storm. 
More than 500 million people stay in touch with their friends 
on Facebook, and more than 175 million “tweet.”4 

The digital universe is transforming the way in which 
consumers interact, both with retailers and with each other. It 
is also giving them an unprecedented amount of power. For 
example, when Proctor & Gamble’s “Smell like a man, man” 
campaign went viral, attracting 140 million views on YouTube 
and almost 120,000 followers on Twitter, sales of Old Spice 
Body Wash jumped 55 percent.5 

Smarter consumers carry enormous clout. But who, precisely, 
are they? Our latest shopper survey aims to answer that 
question and to shed light on what retailers can do to earn a 
bigger share of the smarter consumer’s spend (see sidebar, 
Research methodology).

Então, o que foi que descobrimos exatamente?

•	 O consumidor é digital. Consumidores “smarter” tem a 
tecnologia totalmente como certa. Quase metade das pessoas 
entrevistadas está disposta a usar duas ou mais tecnologias em 
suas compras. Consumidores mais jovens são particularmente 
ávidos, e a atividade adolescente no estilo “twitter” escapou do 
controle dos pais.

•	 O ambiente residencial é “virtual”. Muitos consumidores 
compram para uma maior variedade de membros da família 
à medida que o número de residências com várias gerações 
aumenta. Graças à Internet, os consumidores podem 
comprar com facilidade para pais que podem ou não viver nas 
proximidades.

•	 Rendas e atitudes de compras são divergentes. Entre um quinto 
e um quarto dos consumidores procuram mercadorias em 
liquidação e só compram o que precisam, não importa o 
quão prósperos sejam ou o quão otimistas sintam-se sobre seu 
futuro financeiro.

•	 Consumidores “smarter”escutam primeiro seus familiares e 
amigos. A grande maioria dos consumidores fala com parentes 
e amigos ou lê resenhas independentes quando quer saber 
mais sobre um produto. Somente 18 por cento confiam em 
varejistas e fabricantes.

•	 Consumidores “smarter” fazem compras de forma diferente.  Eles 
usam tecnologias para iniciar e parar o processo de compra e 
levam dias, ou mesmo semanas, para concluir as várias etapas 
do processo em vez de comprar em um fluxo linear contínuo.

•	 Consumidores “smarter” querem ser atendidos. Eles querem 
comprar da forma mais fácil e conveniente possível porque já 
sabem quais produtos e marcas precisam antes de entrar na 
loja. Eles não querem que os varejistas os aconselhem, pois já 
formularam  suas opiniões consultando familiares, amigos e 
através de comentários de outros consumidores.

•	 Consumidores “smarter” querem ser conhecidos. Eles desejam 
uma experiência de compras personalizada que atenda às 
suas necessidades e preferências. De fato, essa é sua principal 
prioridade, como o era também no ano anterior.

•	 Consumidores “smarter” querem se sentir instrumentados.Eles 
querem usar tecnologias móveis para tornar o processo de 
compra mais fácil e agradável. E eles querem ter controle das 
compras que realizam e na forma que escolherem.

•	 Mídias sociais  são uma fonte rica de informações e influência. 
Quase a metade de todos os consumidores que seguem uma 
marca em mídia social enviam seus próprios comentários 
e quase dois quintos são mais fiéis a marcas com as quais se 
relacionaram on-line.

•	 Escutar	os	consumidores	e	agir	sobre	o	que	eles	dizem	é	
rentável. Mais da metade de todos os consumidores que 
seguem uma marca em mídia social gastam mais com os 
varejistas com os quais tiveram uma interação on-line positiva. 
E quase 13 por cento diz que o aumento é significativo.

Em resumo, clientes mais inteligentes são mais difíceis de 
se “entender” do que seus predecessores. Eles também são 
mais cuidadosos ao gastar seu dinheiro e mais resistentes ao 
marketing porque têm outras formas de obter as informações 
que necessitam. Portanto, os varejistas também precisam se 
tornar mais inteligentes. Varejistas mais inteligentes precisam 
escutar cuidadosamente, aproveitar o que aprendem e ajudar os 
consumidores a comprar quando e como eles quiserem.

Um universo de compras digital
O número de usuários da Internet dobrou de 2005 até 2010 
de aproximadamente 1 bilhão para 2,1 bilhões.2 O número 
de assinaturas de celulares passou de cerca de 2 bilhões em 
2005 para 5,3 bilhões em 2010, com os smartphones sendo 
responsáveis por aproximadamente 20 por cento de todos os 
dispositivos de comunicação móvel vendidos em 2010.3 E as 
redes sociais tomaram conta do mundo rapidamente.

Mais de 500 milhões de pessoas ficam em contato com seus 
amigos no Facebook, e mais de 175 milhões usam o Twitter.4

O universo digital está transformando a forma com a qual os 
consumidores interagem, tanto com varejistas como entre si. 
Também dá a eles uma quantidade de poder sem precedentes. 
Por exemplo, quando a campanha “Smell like a man, man”, da 
Proctor & Gamble’s, se tornou viral, atraindo 140 milhões de 
exibições no YouTube e mais de 120.000 seguidores no Twitter, 
as vendas do Old Spice Body Wash aumentaram em 55 por 
cento.5

Capitalizando o cliente mais inteligente
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Research methodology

In October 2010, the IBM Institute for Business Value con-
ducted an online survey of 30,624 consumers living in seven 
mature economies (Australia, Canada, France, Germany, Italy, 
the United Kingdom and the United States) and six growth 
economies (Argentina, Brazil, Chile, China, Colombia and 
Mexico). They represent every age and income group. (The 
purchasing power of the same sum of money varies dramati-
cally among different countries. We therefore divided respon-
dents into four income brackets, using the average income in 
each country as our midpoint.) 

-
ries in which they frequently shopped (rather than by retail 
segment, as we have done in previous years) because we 
recognize that a single retail segment may cover more than 
one product category. Figure 1 shows the composition of the 

survey population by nationality, generation, income group 
and product segment. 

We analyzed the results using various statistical techniques, 
including maximum difference (Max Diff) scaling – where re-
spondents are asked to compare different statements and 

each set. This method mimics the way in which consumers 
shop for goods in real life. 

We also surveyed 5,188 consumers in three mature econo-
mies (Australia, Germany and the United States) and two 
growth economies (China and Mexico) to determine how 
their attitudes toward shopping, incomes and purchasing 
have changed. We viewed the data through three different 
lenses: gender, age and income group. 

Note: Home merchandise refers to stores in which consumers shop for TVs, games, appliances, hardware, home décor or home furnishings. 
Source: IBM Institute for Business Value.

Figure 1: The composition of the survey population. 
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Metodologia de pesquisa

Em outubro de 2010, o IBM Institute for Business Value conduziu 
uma pesquisa de opinião on-line com 30.624 consumidores de 
sete economias maduras (Austrália, Canadá, França, Alemanha, 
Itália, Reino Unido e Estados Unidos) e seis economias em 
crescimento (Argentina, Brasil, Chile, China, Colômbia e 
México). Eles representam todas as faixas etárias e de renda. 
(O poder de compra com a mesma quantidade de dinheiro varia 
drasticamente entre diferentes países. Portanto, dividimos os 
entrevistados em quatro faixas de renda, usando a renda média 
de cada país como nosso ponto médio.)

Classificamos os entrevistados de acordo com as categorias 
de produtos as quais eles frequentemente compram (em vez 
de por segmento varejista, como fizemos em anos anteriores), 
pois reconhecemos que um único segmento varejista pode 
abordar mais de uma categoria de produtos A Figura 1 mostra 

a composição da população pesquisada por nacionalidade, 
geração, faixa de renda e segmento de produto.

Analisamos os resultados usando várias técnicas estatísticas, 
incluindo escala de diferença máxima (Max Diff), na qual os 
entrevistados são solicitados a comparar diferentes respostas 
e escolher a resposta que tem a maior e a menor influência 
em cada conjunto. Esse método simula a forma como os 
consumidores compram mercadorias na vida real.

Também entrevistamos 5.188 consumidores em três economias 
maduras (Austrália, Alemanha e Estados Unidos) e duas 
economias em crescimento (China e México) para determinar 
como suas atitudes mudaram em relação a compras, rendas 
e aquisições. Visualizamos os dados sob três pontos de vista 
diferentes: sexo, idade e faixa de renda.
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Observação: Produtos para a casa referem-se a lojas nas quais os consumidores compram TVs, jogos, aparelhos, equipamentos, decoração e móveis para a casa.
Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 1: A composição da população entrevistada
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The smarter consumer is different 
Consumers are connected
Technology is completely entrenched in the life of smarter 
consumers. They are comfortable using the Internet, mobile 
technologies, in-store kiosks and digital TV to browse for and 
buy goods. Last year, we identi�ed a core group of people who 
were willing to use two or more such technologies to shop; we 
called them “instrumented” consumers. This year, 49 percent 
of respondents are instrumented – a 36 percent rise in 12 
months. The number of shoppers who are currently not willing 
to use any technologies has also fallen to just 14 percent (see 
Figure 2).

The Internet and in-store kiosks remain the most popular 
options: 75 percent of all consumers are willing to shop on a 
retailer’s Web site, while 39 percent are willing to use in-store 
kiosks – a year-on-year increase of 10 percent. But interest in 
digital TV and mobile technologies is climbing even faster. 
The number of consumers who are ready to use digital TV has 
risen 41 percent (from 17 percent to 24 percent), and the 
number of consumers who are ready to use mobile technolo-
gies has soared by 92 percent (from 13 percent to 25 percent). 

The surge of interest in shopping via digital TV – i.e., 
purchasing products by pressing a button on a remote control 
– is particularly noteworthy. It re�ects the way in which the 
Internet, video and social media are converging, with the 
development of new devices that enable users to view content 
from iTunes, YouTube and the like on a high-de�nition 
widescreen TV. When Apple launched the redesigned Apple 
TV in the United States in September 2010, for example, it 
sold 250,000 units in 18 days.6 The digital TV shopping 
channel will become even more important for retailers in the 
future, as the line between home computers and TVs continues 
to blur.

Consumers in the growth markets still lead the charge in 
instrumentation, as they did last year. More than 60 percent of 
those living in Brazil, China, Chile and Mexico are willing to 
use two or more technologies to do their shopping, compared 
with just 30 percent of those living in France (see Figure 3). 
This is consistent with the fact that new technologies – such as 
mobile phones – often spread more rapidly in growth countries 
with relatively weak infrastructures because they can be used to 
overcome such limitations. But two other factors may be 
pertinent as well.

2009
No technology

2010
No technology

2009
One or more 
technologies

2010
One or more 
technologies

Source: IBM Institute for Business Value.

Figure 2: Consumers are more “instrumented” than ever before. 
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O consumidor “smarter” é diferente
Os consumidores estão interconectados
A tecnologia está completamente inserida na vida dos 
consumidores “smarter”. Eles se sentem confortáveis em usar a 
Internet, tecnologias móveis, terminais dentro de lojas e TVs 
digitais para procurar e comprar mercadorias. No ano passado, 
identificamos um grupo de pessoas que estavam dispostas 
a usar duas ou mais dessas tecnologias para fazer compras; 
nós os chamamos de consumidores “instrumentados”.  Neste 
ano, 49 por cento dos entrevistados estão “instrumentados”: 
um aumento de 36 por cento em 12 meses. O número de 
compradores que atualmente não estão dispostos a usar qualquer 
tecnologia também caiu para apenas 14 por cento (veja a Figura 2).

A Internet e os terminais dentro de lojas permanecem sendo as 
opções mais populares: 75 por cento de todos os consumidores 
estão dispostos a comprar no Web site de um varejista, enquanto que 
39 por cento estão dispostos a usar terminais dentro de lojas: um 
aumento de 10 por cento de um ano para o outro. Mas o interesse 
na TV digital e nas tecnologias móveis está crescendo ainda mais 
rapidamente. O número de consumidores que estão aptos a usar 
a TV digital cresceu 41 por cento (de 17 para 24 por cento) e o 
número de consumidores que estão aptos a usar tecnologias móveis 
aumentou em 92 por cento (de 13 para 25 por cento).

O surto de interesse em compras por meio de TV digital, ou 
seja, comprar produtos pressionando um botão no controle 
remoto, é particularmente digno de nota. Ele reflete a forma pela 
qual a Internet, mídias sociais e vídeos estão convergindo, com 
o desenvolvimento de novos dispositivos que possibilitam aos 
usuários visualizar conteúdo do iTunes, YouTube e assemelhados 
em uma TV com tela grande de alta definição. Quando a Apple 
lançou a Apple TV com novo design nos Estados Unidos em 
setembro de 2010, por exemplo, ela vendeu 250.000 unidades 
em 18 dias 6. O canal de compras da TV digital se tornará ainda 
mais importante para os varejistas no futuro, à medida que a 
linha divisória entre os computadores pessoais e as TVs torna-se 
cada vez mais tênue.

Consumidores de mercados em crescimento ainda lideram o 
avanço em “instrumentação”, como o faziam no ano anterior. 
Mais de 60 por cento daqueles que moram no Brasil, China e 
México estão dispostos a usar duas ou mais tecnologias para fazer 
compras, comparado com apenas 30 por cento daqueles que 
moram na França (veja a Figura 3). Isso é consistente com o fato 
de que novas tecnologias, como telefones celulares, geralmente 
se propagam mais rapidamente em países em crescimento com 
infraestruturas fracas, pois elas podem ser usadas para superar 
tais limitações. Mas dois outros fatores também podem ser 
pertinentes.

Figura 2: Os consumidores estão mais “instrumentados” do que nunca.
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The mega-cities of Latin America and Asia rely on public 
transportation to keep their citizens moving.7 In the mature 
world, by contrast, private transport is more common. Indeed, 
only 4.9 percent of U.S. citizens use mass transportation to get 
to work.8 Consumers who spend a lot of time on the bus or 
train may be turning to mobile technologies to help them use 
that time as productively as possible. Mobile phone tariffs are 
also relatively high in some European countries. The weighted 
average cost of a monthly mobile phone subscription is 60 
percent higher in Germany and 107 percent higher in France 
than it is in the United States, for example.9

Younger consumers are likewise very keen on using tech-
nology to enhance the shopping experience. In fact, the 
“digital babies” have seized control. Last year, only 38 percent 
of 15 to19 year olds were instrumented – evidence, we 
concluded, that their parents still determined how they 
accessed and used technology. But mom and dad have 
apparently lost the battle, as 52 percent of teenagers are now 
using two or more technologies to shop (see Figure 4).

More surprisingly, perhaps, income does not seem to affect 
consumers’ willingness to use multiple technologies in the 
shopping process. Shoppers in every income group are 
equally comfortable using two or more technologies, with the 
exception of those living in Australia, Canada, China and 
Colombia, where instrumentation is still more common 
among the more af�uent.

However, technology is by no means the only factor 
reshaping the way in which consumers shop. Major demo-
graphic and socioeconomic shifts are also coming into play.
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Source: IBM Institute for Business Value.

Figure 3: Consumers in the growth markets are particularly 
instrumented. 
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Figure 4: The “digital babies” have seized control. 

As metrópoles da América Latina e da Ásia baseiam-se no 
transporte público para manter seus cidadãos em movimento.7  
No mundo maduro, em contraste, o transporte privado é mais 
comum. De fato, somente 4,9 por cento dos cidadãos dos 
E.U.A. usam transportes públicos para chegar ao trabalho.8 Os 
consumidores que passam muito tempo em ônibus ou trens 
podem estar se voltando para tecnologias móveis para ajudá-los 
a usar aquele tempo da forma mais produtiva possível. As tarifas 
de telefones móveis também são relativamente altas em alguns 
países europeus. Por exemplo, o custo médio ponderado de uma 
assinatura mensal de telefone celular é 60 por cento mais alto 
na Alemanha e 107 por cento mais alto na França do que nos 
Estados Unidos.9

Consumidores mais jovens são também muito ávidos a usar a 
tecnologia para melhorar a experiência de compra. De fato, os 
“bebês digitais” tomaram o controle. No último ano, somente 
38 por cento das pessoas entre 15 e 19 anos estavam “equipadas”: 
evidência, quem em nossas conclusões, mostrou que seus pais 
ainda determinavam a forma como eles acessavam e usavam a 
tecnologia. Mas, aparentemente, os pais perderam a batalha, pois 
52 por cento dos adolescentes hoje estão usando duas ou mais 
tecnologias para fazer compras (veja a Figura 4).

Talvez o mais surpreendente seja que a renda não parece afetar 
a disposição dos clientes em usar várias tecnologias no processo 
de compras. Os compradores em todas as faixas de renda estão 
igualmente confortáveis em usar duas ou mais tecnologias, com 
a exceção daqueles que moram na Austrália, Canadá, China e 
Colômbia, onde o acesso a mesmas ainda é mais comum entre os 
mais abastados.

No entanto, a tecnologia não é, de forma alguma, o único fator que 
remodela a forma como os consumidores fazem compras. Grandes 
mudanças nos aspectos demográficos e socioeconômicos também 
desempenham um papel nesse cenário.
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Figura 3: Os consumidores dos mercados em crescimento são 
particularmente “instrumentados”.
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Figura 4: Os “bebês digitais” tomaram o controle.
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Consumers are shopping for extended families
A growing number of people are shopping for a much wider 
range of family members. This is partly because the family unit 
is changing; 25 percent of respondents have parents, adult 
children or grandchildren living with them (see sidebar, The 
return of the multigenerational household). But it is also 
because many consumers are making purchases for relatives 
who don’t even share a roof. More than 30 percent of respon-
dents regularly buy clothing, groceries, consumer electronics, 
entertainment products and personal care products for their 
parents, whether or not they live together. 

The person who makes the purchasing decisions is now 
making them for a “virtual” household that extends beyond the 
four walls of the traditional home. And this consumer wants 
new services speci�cally to cater to the needs of his or her 
aging parents. Sixteen percent of consumers want food retailers 
to deliver meals and groceries, for example, while 14 percent 
want consumer electronics retailers to provide installation and 
support services. 

Prosperity is no guide to purchasing patterns 
Incomes and shopping attitudes are simultaneously diverging. 
At one stage how much people earned was a good guide to how 
they shopped. That’s no longer true. The majority of the 
consumers we surveyed are reasonably con�dent, or even 
optimistic, about their future income. Forty-six percent expect 
their income to stay the same for the next �ve years, while 24 
percent expect it to increase by at least 20 percent – and these 
high hopes are shared by high and low earners alike. 

But when we asked respondents about their shopping attitudes, 
the three most frequent responses were: “I only buy what I 
need” (20 percent); “I search for sale items” (19 percent); and 
“I wait longer to make a purchase” (16 percent). In other 
words, consumers are more careful with their cash, regardless 
of how af�uent they are or how con�dent they feel about the 
future. 

The return of the multigenerational household

Multigenerational households have long been the norm in 
the growth world. In Latin America, for example, one in every 
four homes includes at least one older adult and more than 
two-thirds of older adults live with their grown-up children.10 
But the number of multigenerational households is now ris-
ing in the mature countries, too, as a result of various socio-
economic factors – including greater longevity, later mar-
riage and higher unemployment rates. 

An estimated 49 million Americans (16.1 percent of the total 
population) live in homes comprising three or more genera-
tions – up from 42 million in 2000.11 The situation is similar in 
Western Europe, with 15 percent of all senior citizens with 
adult offspring living in the same household. Another 34 per-
cent live within a kilometer of their children. Geographical 
proximity between different generations is particularly pro-
nounced in Mediterranean countries like Italy and Spain.12

Os consumidores estão comprando para famílias maiores
Um crescente número de pessoas está fazendo compras 
para uma quantidade muito maior de membros da família. 
Isso ocorre, parcialmente, porque a unidade familiar está 
mudando; 25 por cento dos entrevistados têm pais, filhos 
adultos ou netos vivendo sob o mesmo teto (veja o texto ao 
lado “O retorno do ambiente familiar de várias gerações”). 
Mas isso também ocorre porque muitos consumidores estão 
fazendo compras para parentes que não compartilham 
o mesmo teto. Mais de 30 por cento dos entrevistados 
compram regularmente roupas, alimentos, eletroeletrônicos, 
produtos de entretenimento e produtos de cuidados pessoais 
para seus pais, vivendo ou não sob o mesmo teto.

A pessoa que toma as decisões de compra agora o faz para um 
ambiente familiar “virtual” que se estende além das quatro 
paredes do lar tradicional. E esse consumidor quer novos 
serviços, especificamente para atender às necessidades de seus 
pais idosos. Dezesseis por cento dos consumidores querem 
que os varejistas do setor alimentício entreguem refeições e 
alimentos, por exemplo, enquanto que 14 por cento querem 
que os varejistas de equipamentos eletroeletrônicos forneçam 
serviços de instalação e suporte.

A prosperidade não é um guia para padrões de compras
Rendas e atitudes de compra são simultaneamente divergentes. 
Até algum tempo atrás, a renda das pessoas era um bom guia 
sobre como elas compravam. Isso não é mais verdade. A maioria 
dos consumidores que entrevistamos está razoavelmente 
confiante, ou até mesmo otimista, sobre sua renda futura. 
Quarenta e seis por cento esperam que sua renda permaneça a 
mesma nos próximos cinco anos, enquanto que 24 por cento 
esperam que ela aumente em pelo menos 20 por cento: e essa 
esperança é compartilhada tanto por pessoas de alta quanto de 
baixa renda.

Mas, quando perguntamos aos entrevistados sobre suas atitudes 
de compras, as três respostas mais frequentes foram: “Só compro 
o que  preciso” (20 por cento); “Procuro itens em liquidação”  
(19 por cento); e “Espero mais tempo antes de fazer uma 
compra” (16 por cento). Em outras palavras, os consumidores 
estão mais cuidadosos com seu dinheiro, independentemente do 
quão abastados sejam ou do grau de confiança que têm sobre o 
futuro.

O retorno do ambiente familiar de várias gerações

Ambientes familiares com várias gerações há muito são o padrão 
do mundo em crescimento. Na América Latina, por exemplo, 
uma em cada quatro casas inclui pelo menos um adulto idoso 
e mais de dois terços dos adultos idosos vivem com seus filhos 
crescidos.10 

Mas o número de residências com várias gerações agora 
também está aumentando em países maduros, como resultado 
de vários fatores socioeconômicos: incluindo maior longevidade, 
casamentos tardios e taxas de desemprego.

Uma estimativa de 49 milhões de americanos (16,1 por cento 
da população total) vivem em casas com três ou mais gerações: 
comparado com 42 milhões no ano 2000.11 A situação é 
similar no oeste da Europa, com 15 por cento de todos os 
cidadãos idosos com filhos adultos vivendo na mesma casa. 
Outros 34 por cento vivem a menos de um quilômetro de seus 
filhos. A proximidade geográfica entre diferentes gerações é 
particularmente pronunciada em países do Mediterrâneo, como 
Itália e Espanha.12
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Further proof that consumers are pulling in their horns comes 
from the fact that, in the month preceding our survey, 41 
percent of respondents changed their minds about buying 
something they had already put in their shopping baskets, and 
37 percent abandoned an item in their online cart, primarily 
because they “didn’t want to spend the money.” Even when 
their motives differed, cost often played a part in the decision. 
Online shoppers in Brazil and China told us, for example, that 
they had terminated the transaction on discovering they could 
get the same product more cheaply elsewhere. 

So smarter consumers are not about to return to pre-recession 
spending levels yet – a topic many retailers asked us about after 
last year’s study. All the signs suggest the opposite: they won’t 
be splurging in a hurry. The only countries where this 
sentiment differed are in the growth markets, particularly 
China and Brazil.

Smarter consumers are not only more wary about dipping into 
their wallets, they are also more dif�cult to in�uence. Forty-
�ve percent of respondents turn to friends and relatives, and 37 
percent to external sources – either fellow consumers or 
independent experts – when they want to know more about 
products they are interested in purchasing. Only 18 percent 
trust retailers and manufacturers to give them an honest 
answer. This pattern is consistent across every product 
segment. Between 78 percent and 84 percent of consumers rely 
on their social networks when researching new products, 
irrespective of what those products are.

That’s not the only evidence of how consumers are “tuning 
out” retailers’ messages. Fifty-nine percent of respondents 
won’t even give retailers their primary e-mail address when 
asked. And if they do read a retailer’s e-mails, they typically do 
so only to get loyalty program discounts or information about 
upcoming sales and promotions.

The fragmented shopping process
Consumers have changed, and they have changed the shopping 
process, too. Instead of browsing through several stores, 
�nding something and buying it in a continuous sequence, they 
use technology to weave in and out of the shopping process 
wherever and whenever they want. So what was once an 
uninterrupted �ow is turning into a series of “moments”: the 
moment of �rst becoming aware of a product, the moment of 
researching it, the moment of purchasing it and the moment of 
taking possession. 

These moments may be separated by days or even weeks. 
Many consumers in Australia, Canada, the United Kingdom 
and the United States wait at least seven days between learning 
about a new item and purchasing it, for example. Consumers in 
the growth markets, by contrast, are more likely to purchase a 
product immediately or within a couple of days. 

The shopping process has not only become more fragmented, 
it has also become more compressed. Time-starved smarter 
consumers can now go online to get the information they want 
in a matter of minutes, whereas once they might have spent an 
hour wandering through the store. Moreover, some of the 
biggest in�uences on smarter consumers during the moments 
when they �rst become aware of a product and research it are 
in their own hands. They are not simply responding to 
advertising and promotions; they are consulting their families 
and friends, using search engines and looking at mobile 
applications like ShopSavvy – media that are completely 
outside a retailer’s control (see Figure 5).

Uma prova adicional de que os consumidores estão mais 
cuidadosos vem do fato de que, no mês anterior à nossa pesquisa 
de opinião, 41 por cento dos entrevistados mudaram de ideia 
sobre comprar alguma coisa que já tinham colocado em seus 
carrinhos de compra e 37 por cento abandonaram um item em 
seus carrinhos on-line, principalmente porque “não queriam 
gastar o dinheiro”. Mesmo quando os motivos diferiam, o custo 
geralmente tinha peso na decisão. Compradores on-line no 
Brasil e na China, por exemplo, disseram que interromperam a 
transação ao descobrir que poderiam obter o mesmo produto 
mais barato em outro lugar.

Portanto, consumidores “smarter” não estão dispostos a voltar 
ainda aos níveis de gastos anteriores à recessão: um tópico sobre 
o qual muitos varejistas nos perguntaram depois do estudo 
do último ano. Todos os sinais sugerem o oposto: eles não vão 
esbanjar com pressa. Os únicos países onde esse sentimento 
difere é nos mercados em crescimento, particularmente na China 
e no Brasil.

As maiores influências estão mais perto de casa
Consumidores “smarter” não só estão menos dispostos a abrir a 
carteira, eles também são mais difíceis de influenciar. Quarenta 
e cinco por cento dos entrevistados voltam-se para amigos 
e parentes e 37 por cento para fontes externas, sejam outros 
consumidores ou especialistas independentes, quando desejam 
saber mais sobre produtos que estão interessados em comprar. 
Somente 18 por cento confiam que varejistas e fabricantes 
lhes darão uma resposta honesta. Esse padrão é consistente em 
todos os segmentos de produtos. Entre 78 e 84 por cento dos 
consumidores confiam em suas redes sociais ao pesquisar novos 
produtos, independentemente de quais sejam eles.

Essa não é a única evidência de como os consumidores estão 
“filtrando” as mensagens dos varejistas. Cinquenta e nove por 
cento dos entrevistados nem mesmo fornecem aos varejistas seu 
endereço de e-mail principal quando solicitado. E se realmente 
lerem os e-mails do varejista, será normalmente para obter 
descontos em programas de fidelidade ou informações sobre as 
próximas liquidações e promoções.

O processo de compra fragmentado
Os consumidores mudaram, e mudaram também seus processos 
de compra. Em vez de olhar várias lojas, encontrar algo e 
comprá-lo em uma sequência contínua, eles usam tecnologia 
para entrar e sair do processo de compra quando e onde 
quiserem. Portanto, o que costumava ser um fluxo ininterrupto 
está se transformando em uma série de “momentos”: o 
momento de tomar consciência de um produto pela primeira 
vez, o momento de pesquisá-lo, o momento de comprá-lo e o 
momento de recebê-lo.

Esses momentos poderão estar separados por dias ou até 
mesmo semanas. Muitos consumidores na Austrália, Canadá, 
Reino Unido e Estados Unidos esperam pelo menos sete dias 
entre ouvir falar de um novo item e comprá-lo, por exemplo. 
É mais provável, em contraste, que consumidores de mercados 
em crescimento comprem um produto imediatamente ou em 
poucos dias.

O processo de compra não só ficou mais fragmentado como 
também mais compactado. Consumidores inteligentes, 
mas com pouco tempo, agora podem conseguir on-line as 
informações que desejam em questão de minutos, o que antes 
consumia uma hora vagando pela loja. Mais que isso: algumas 
das maiores influências em Consumidores “smarter” durante os 
momentos em que ficaram sabendo do produto pela primeira 
vez e pesquisaram sobre ele, agora estão na mão desses mesmos 
consumidores. Eles não estão meramente respondendo a 
anúncios e promoções: estão consultando familiares e amigos, 
usando mecanismos de busca e procurando aplicativos remotos 
como o ShopSavvy — meios que estão completamente fora do 
controle do varejista (ver Figura 5).
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The retailer’s window of opportunity for in�uencing the 
consumer has therefore become much smaller. It has minutes 
rather than hours to make a favorable impression, and it has to 
make that impression in a much “noisier” environment. A 
retailer is also less likely to successfully persuade the consumer 
to make impulse purchases because the intervals between the 
different steps in the shopping process provide plenty of time 
for re�ection.

Serve me, don’t sell to me
To sum up, it used to be relatively easy for retailers to identify 
their target customers, reach them and sell to them. These 
days, it’s very hard. Smarter consumers are departing from 
their demographic and socioeconomic roots. They are also 
using technology to commandeer the driving seat and control 
their own shopping experiences. When they enter a retailer’s 
store or view its Web site, they usually know what they want 
because they have already talked to their families and friends 
and read the product reviews. They are the experts.

So how can retailers respond? Our survey shows that what 
smarter consumers really want is to be served, not sold to. 
They are telling retailers: listen to me, know me and 
empower me.

Listen to me
Thanks to social networking in all its forms, including 
“tweeting,” “tumbling” and “video hauling,” consumers can 
converse with each other more easily than ever before. They 
can discuss their interests and experiences with different 
retailers, products and brands online – and many of them are 
doing precisely that. 

Other research by IBM reveals that a majority of online users 
have social networking accounts, and almost half use media 
sharing accounts. The majority of them are casual participants; 
they occasionally post responses or post their own content. But 
only a small group – 5 percent – is responsible for most of the 
activity on social sites, nearly always responding to others’ 
comments or authoring their own posts.13 This consumer-
generated content is a rich source of information for retailers. 

Discerning the messages embedded in the digital arena isn’t 
easy. Nor is it easy to participate in the dialogue. When 
consumers talk to a retailer, they expect something concrete in 
return. Most consumers don’t follow a brand to “feel 
connected with it” or “join a community,” as many of the 
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Figure 5: Consumers control a growing number of the media that 

them.
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Figura 5: Os consumidores controlam um número crescente de mídias que 

influenciam o modo como as pessoas ficam conhecendo novos produtos e 

pesquisam sobre eles.

A brecha de oportunidades do varejista para influenciar o 
consumidor ficou, portanto, muito menor. Leva minutos em 
vez de horas para causar uma impressão favorável, e é preciso 
causá-la num ambiente muito mais “ruidoso”. É também 
menos provável que um varejista consiga persuadir com sucesso 
o consumidor para fazer compras por impulso porque os 
intervalos entre as diferentes etapas no processo de compra dão 
muito tempo para refletir.

Atenda-me, não me venda
Em suma, era relativamente fácil para os varejistas identificar os seus 
clientes-alvo, alcançá-los e vender para eles. Nos dias de hoje, é muito 
difícil. Consumidores “smarter”estão se distanciando de suas raízes 
demográficas e socioeconômicas. Eles estão usando tecnologia para 
tomar as rédeas e controlar suas próprias experiências de compra. 
Quando eles entram em uma loja ou veem o Web site do varejista, 
geralmente sabem o que querem porque conversaram anteriormente 
com seus familiares e amigos, e leram resenhas sobre o produto. Eles 
são os especialistas.

Como os varejistas podem responder ? Nossa pesquisa de 
opinião mostra que o que os consumidores “smarter”realmente 
querem é ser atendidos, e não que lhes vendam. Eles estão 
dizendo aos varejistas: escutem-me, conheçam-me e me dêem 
mais poder .

Escutem-me
Graças à rede social em todas as suas formas, incluindo Twitter, 
Tumblr e sites de vídeos, os consumidores podem comunicar-se 
uns com os outros mais facilmente do que nunca. Eles podem 
discutir seus interesses e experiências com diferentes varejistas, 
produtos e marcas on-line, e muitos deles estão fazendo 
exatamente isso.

Outra pesquisa da IBM revela que a maioria dos usuários on-line 
têm contas em redes sociais, e quase a metade deles usa contas 
de compartilhamento de mídia. A maioria deles é participante 
informal: eles ocasionalmente publicam respostas ou publicam 
seu próprio conteúdo. Porém, um pequeno grupo — 5 por 
cento — é responsável pela maior parte da atividade em sites 
sociais, quase todos em resposta a comentários alheios ou em 
publicações próprias.13Esse conteúdo gerado por consumidores é 
uma fonte rica de informações para os varejistas.

Discriminar as mensagens embutidas na arena digital não 
é fácil. Tampouco é fácil participar do diálogo. Quando os 
consumidores conversam com um varejista, eles esperam, em 
troca, algo concreto. 
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retailers we have asked assume. On the contrary, they want 
discounts, trial offers or exclusive content – and they want 
them delivered in a way that is fun, fast and interactive.14 

Nevertheless, listening carefully to customers provides 
invaluable insights into what they want – which products and 
services they desire, how they prefer to pay for those products 
and services, and how to deliver a better service. One top 
consumer electronics retailer has already learned this lesson 
– and it is partly why the company has survived when rival 
consumer-electronics retailers have disappeared (see sidebar, 
Listening to the buzz).

Know me
Of course, listening to consumers is only the beginning. It’s 
also crucial for retailers to show that they know their 
customers by providing them with a personalized shopping 
experience. Respondents told us that this is their top consider-
ation when deciding where to shop and the area where retailers 
most need to improve. 

In fact, the best thing a retailer can do to encourage impulse 
buying is give its customers promotions for items they 
regularly purchase. When we asked respondents why they 
bought products that were not on their shopping lists, they said 
it was primarily to bene�t from discounts on items they often 
buy. But personalization is about much more than pricing. It is 
also about recognizing whether customers are in the store or 
online, remembering their preferred payment methods and 
receipt types, and providing them with personalized assort-
ments.

Some of the most innovative retailers have already recognized 
the power of personalization. Amazon is one such example. It 
recently joined forces with Facebook to provide product 
recommendations for users based on what their friends buy.15 
The personal touch has also played a large part in the runaway 
success of daily-deal sites like Groupon and LivingSocial (see 
sidebar, Keeping things close to home).

Listening to the buzz

When management at a top consumer electronics retailer 
started reading blogs and listening to social media, as well 
as encouraging local sales staff to report on local trends, it 

 

shopped at these stores wanted to go straight to the store 
after dropping off their children at school. But the store 
didn’t open until 10 a.m., so they either had to wait a couple 
of hours or come back later in the day. The company 
promptly changed the opening hours to 8 a.m., introduced 
several other changes to make the store more appealing to 
females and publicized the improvements locally. The  
result? Sales soared.16

A maioria dos consumidores não segue uma marca para se 
“sentir conectado a ela” ou “participar de uma comunidade”, 
como presumem muitos dos varejistas entrevistados por nós. 
Ao contrário: eles querem descontos, ofertas de avaliação ou 
conteúdo exclusivo, e querem que tudo seja entregue de maneira 
divertida, rápida e interativa.14

Entretanto, o que os clientes têm a dizer proporcionam insights 
inestimáveis acerca do que querem: os produtos que desejam, 
como preferem pagar por produtos e serviços e como oferecer 
um serviço melhor. Um varejista de eletroeletrônicos campeão 
de vendas já aprendeu essa lição. Talvez seja por isso que essa 
empresa sobreviveu quando varejistas rivais do mesmo setor 
desapareceram (ver o texto lateral “Escute o burburinho”).

Conheçam-me
Obviamente, ouvir os consumidores é apenas o começo. 
Também é crucial para os varejistas mostrar que conhecem 
seus clientes, oferecendo-lhes uma experiência de compra 
personalizada. Os entrevistados nos disseram que essa é a sua 
principal consideração para decidir onde comprar e a área em 
que os varejistas mais precisam melhorar.

De fato, o melhor que um varejista pode fazer para encorajar 
compras por impulso é dar aos clientes promoções para itens 
que eles compram regularmente. Quando perguntamos aos 
entrevistados por que eles compravam produtos que não estavam 
em sua lista de compras, disseram que era principalmente 
pelo benefício dos descontos em itens que eles compram 
com frequência. Porém, a personalização é muito mais que 
simplesmente a precificação. Trata-se também de reconhecer se 
os clientes estão na loja ou on-line, lembrando-se das suas formas 
preferidas de pagamento e de tipos de recibo, oferencendo-lhes 
produtos diversos.

Alguns dos varejistas mais inovadores já reconheceram o 
poder da personalização. A Amazon é um exemplo disso. 
Recentemente, a Amazon e o Facebook juntaram forças para 
oferecer recomendações de produtos para usuários baseados no 
que os amigos deles compram.15 O toque pessoal desempenhou 
também um papel importante no sucesso galopante de sites de 
vendas coletivas como o Groupon e o LivingSocial (ver texto 
lateral “Deixe as coisas perto de casa”).

Escute o burburinho

Quando a gerência de um varejista de eletroeletrônicos 
campeão de vendas começou a ler blogs e dar ouvido à mídia 
social, além de encorajar a equipe de vendas das filiais para 
relatar sobre tendências locais, ele descobriu que as mulheres 
não gostava de lojas de um centro comercial específico por 
um motivo também muito específico. Muitas das mulheres que 
faziam compras naquelas lojas queriam ir direto para lá depois 
de deixarem os filhos na escola. As lojas, porém, não abriam 
antes das 10h00; assim, ou elas esperavam algumas horas, ou 
elas voltavam mais tarde durante o dia. A empresa prontamente 
mudou o horário de abertura para as 8h00, introduziu diversas 
mudanças para deixar a loja mais atraente para as mulheres 
e divulgou localmente as melhorias. O resultado? As vendas 
decolaram.16
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Keeping things close to home

Groupon has perfected the art of localized retailing. It per-
suades local merchants to offer deep discounts on products 
and services, sells the discounted products and services di-
rectly to consumers and pockets part of the discount. A min-
imum number of people must sign up for each deal before it 
takes effect. 

The formula has proven a huge hit. Launched in November 
2008, Groupon has amassed 35 million members and now 
serves more than 300 markets around the world, with annual 
sales topping US$500 million.17 Much of its popularity stems 
from the human element: carefully picked offers; witty, well-
crafted e-mails; and a sense of urgency, since each deal 
must be purchased the day it is offered.

Empower me
Lastly, retailers have to empower their customers by making it 
as easy as possible for them to complete the shopping process. 
More than 30 percent of the people we surveyed would like to 
be able use mobile technologies to get help �nding the 
customer-service desk and to place orders for goods that are 
out of stock, for example. More than 40 percent want to check 
product prices wherever they are and have promotions on 
items they’ve scanned sent to their mobile phones so they can 
use them when they pay for the goods. And 50 percent would 
happily pay via a mobile device rather than standing in a 
checkout line.

Consumers are equally clear about how they want to take 
possession of the purchases they make. Sixty percent would 
prefer to collect the goods themselves (even if they bought 
them online), while 12 percent would rather have them 
delivered on the same day, the following day or a date they 
specify. The key point is that customers want the ability to 
choose.

What consumers say about how they want to take possession of 
their goods also provides a clear pointer to the sort of retail 
formats they will demand in the future. Twenty-three percent 
of respondents told us they would like to be able to scan 
samples of the items they want, get an order number and 
retrieve the merchandise later at a designed time and place. 
The most innovative retailers are likely to respond by building 
smaller retail outlets where the emphasis is on interactivity and 
entertainment and keeping most of their inventory at separate 
sites where customers can easily collect and transport their 
purchases.

Deixe as coisas perto de casa

O Groupon aperfeiçoou a arte da venda localizada. Eles 
convencem os comerciantes locais para oferecer descontos 
consideráveis em produtos e serviços, depois vendem os 
produtos e serviços diretamente para os consumidores e 
embolsam parte do desconto. Um número mínimo de pessoas 
precisa inscrever-se para cada oferta antes que ela passe a 
valer.

A fórmula provou ser um grande sucesso. Lançado em 
novembro de 2008, o Groupon já reuniu 35 milhões de membros 
e atualmente serve a mais de 300 mercados em todo o mundo, 
com vendas anuais que chegam a US$ 500 milhões.17Muito 
de sua popularidade se baseia no elemento humano: ofertas 
escolhidas cuidadosamente, e-mails espirituosos e bem 
concebidos, e um sentimento de urgência, uma vez que cada 
negociação deve ser adquirida no dia em que é oferecida.

Mais poder ao consumidor
Ultimamente, os varejistas têm de dar mais poder aos clientes 
deixando-lhes o processo de compra o mais fácil possível de ser 
concluído. Mais de 30 por cento das pessoas que entrevistamos 
gostaria de poder usar tecnologias remotas para, por exemplo, 
ajudar a encontrar a central de atendimento ao cliente e fazer 
pedidos de mercadorias fora de estoque. Mais de 40 por cento 
querem verificar preços de produtos onde quer que estejam e ter 
promoções de itens de interesse enviadas para seus celulares de 
modo que eles possam usá-las ao pagar as mercadorias. E 50 por 
cento ficariam mais felizes pagando por meio de um dispositivo 
remoto que ficando numa fila de caixa.

Os consumidores estão igualmente certos de como querem 
ter controle das compras que fazem. Sessenta por cento deles 
preferiria pegar os itens eles mesmos (mesmo que os tivessem 
comprado on-line), enquanto que 12 por cento preferiria ter os 
produtos entregues no mesmo dia, no dia seguinte ou numa data 
específica. O principal é que os clientes querem a possibilidade 
de escolher.

O que os consumidores dizem acerca de como querem ter os 
seus produtos também oferece um sinalizador claro do tipo 
de formatos de varejo eles exigirão no futuro. Vinte e três por 
cento dos entrevistados disseram que gostariam de ter acesso 
a amostras dos itens que gostariam de ter, obter um número 
de pedido e retirar a mercadoria mais tarde em um horário 
e um local designado. É mais provável que os varejistas mais 
inovadores respondam concebendo pontos de venda menores 
em que a ênfase seja a interatividade e o entretenimento, e 
mantendo a maior parte do estoque em locais separados de 
onde os clientes possam facilmente recolher e transportar suas 
compras.

Capitalizando o cliente mais inteligente
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Removing obstacles in the consumer’s path is only part of what 
empowering the consumer involves, though. The other part is 
letting customers decide how they interact with the retailer – 
and here there are signi�cant regional variations. Whereas 
consumers in the growth markets simply want retailers to 
identify them through the technologies they are using and 
provide them with the services they require, consumers in the 
mature markets want to control the process by opting in and 
out of different services. 

Smarter consumers demand smarter 
retailers
So what’s the bottom line? Retailers that want to serve smarter 
consumers have to get smarter, too (see Figure 6). The �rst 
step is to recognize that consumers are conducting a conversa-
tion – a conversation they control and many retailers know 
nothing about. Listening to this digital dialogue can help a 
retailer better understand its customers.

In fact, customer analytics is the most powerful weapon in a 
retailer’s arsenal because it can uncover what is happening to 
individual consumers – when they experience life-changing 
events such as having a baby, when their children become 
teenagers or when they begin buying goods for their aging 
parents, for instance. Tagging the right data and processes and 
using analytics enable a retailer to create a single view of the 
customer, regardless of the channel through which the 
customer interacts; identify variations in purchasing patterns; 
and, ultimately, know the customer more intimately.

In the past, retailers measured their customers in terms of 
recency, frequency and spend. But it’s now possible to look at 
numerous other factors that shape how customers shop, such as: 

Do they primarily shop online or in the store?
Are they male or female?
Are they members of the rewards program?
Do they have a store credit card?

These are just a few of the questions that retailers can consider 
to better understand their customers.

The second step is to act on the insights such analyses provide 
– and this is no small task for complex organizations with 
interlocking systems and dependencies. New techniques for 
making information come alive can be helpful here. Data 
visualization, process simulation and other such tools 
transform numbers into information and insights that can be 
readily used. But it is also crucial to embed analytics into a 
company’s daily operations by incorporating optimization logic 
in rules engines; altering existing work�ows to allow for 
greater granularity in the decision-making process; and 
showing employees how to apply the insights analytics provide 
in the processes and applications they use, with case studies to 
illustrate the impact.18

Analytics to listen to 
consumers

Learn from consumer-
controlled content

Key factors of 

motivation

Single view of 
consumer across 
channels

Actionable analytics 
around merchandising 
and marketing

Make the interaction 
personalized across 
channels

Change sales to 
service associates

Consumer 
self-select 
interaction

Consumer choice of 
the interaction 
channel

Consumer providing 
suggestions

Listen and learn Enable and execute Empower the 
consumer

Source: IBM Institute for Business Value.

Figure 6: Smarter retailing involves listening to the customer, acting 
on what you learn and improving the shopping experience. 

Remover obstáculos do caminho do consumidor é, contudo, 
apenas uma parte do que significa dar mais poder ao 
consumidor. A outra parte diz respeito a deixar os clientes 
decidirem como interagir com o varejista, e aí há significativas 
variações regionais. Considerando que os consumidores 
nos mercados em crescimento querem simplesmente que os 
varejistas os identifiquem por meio da tecnologia que eles 
estão usando e lhes ofereçam serviços de que eles precisam, 
consumidores de mercados maduros querem controlar o 
processo ao entrar e sair de diferentes serviços de acordo com 
sua vontade.

Consumidores “smarter”exigem 
varejistas mais inteligentes
E quais são os resultados? Varejistas que desejam atender 
Consumidores “smarter”têm de se tornar também mais 
inteligentes (ver Figura 6). O primeiro passo é reconhecer que 
os consumidores estão conduzindo um diálogo, uma conversa 
que eles controlam e sobre a qual muitos varejistas nada 
sabem. Escutar este diálogo digital pode ajudar um varejista a 
compreender melhor seus clientes.

Ouvir e aprender Possibilitar e executar Poder ao  
consumidor

• Informações analíticas 
para ouvir os 
consumidores

• Aprender a partir do 
conteúdo controlado 
pelos consumidores

• Os principais fatores de 
influência e motivação

• Visão única do 
consumidor nos diversos 
canais

• Informações analíticas 
em torno da propaganda 
e do marketing

• Fazer a interação 
personalizada nos  
canais

• Mudar as vendas para 
serviços associados

• Interação selecionada 
pelo consumidor

• Escolha do canal 
de interação pelo 
consumidor

• Sugestões fornecidas 
por consumidores

Figura 6: Um varejo mais inteligente leva em conta o que o cliente tem a 
dizer, agindo sobre o que se aprende e melhorando a experiência de 
compra.

Fonte: IBM Institute for Business Value.

De fato, analisar os clientes é a arma mais poderosa do arsenal 
varejista porque ela pode revelar o que acontece com os 
consumidores, principalmente quando vivem momentos 
desafiadores na vida tais como o nascimento de um filho, a 
chegada do filho à adolescência ou quando começam a comprar 
mercadorias para seus pais idosos. A utilização correta dos dados 
e processos e o uso de informações analíticas permitem que o 
varejista crie uma visão única do cliente, independentemente do 
canal pelo qual ele interaja; identifique variações nos padrões 
de compra; e, em última instância, conheçam o cliente na 
intimidade.

No passado, os varejistas mediam seus clientes em termos de 
recência, frequência e valor. Agora, porém, é possível olhar para 
muitos outros fatores que delineiam a forma com que os clientes 
compram, tais como:

•					Eles	compram	principalmente	on-line	ou	na	loja?
•					São	homens	ou	mulheres?
•					São	membros	de	programas	de	bônus?
•					Eles	têm	um	cartão	de	crédito	da	loja?

Essas são apenas algumas das perguntas que os varejistas podem 
considerar para melhor compreender seus clientes.

A segunda etapa é agir sobre os insights que tais análises 
fornecem, e essa não é uma tarefa menor para organizações 
complexas com dependências e sistemas de bloqueio.  Novas 
técnicas para dar vida às informações podem ser úteis. A 
visualização de dados, a simulação de processos e outras 
ferramentas do gênero transformam números em informações 
e insights que podem ser rapidamente usados. Porém, é crucial 
incorporar a camada analítica nas operações diárias de uma 
empresa, integrando lógica de otimização em mecanismos de 
regras, alterando fluxos de trabalho para permitir uma maior 
granularidade no processo de tomada de decisão, e mostrando 
aos funcionários como aplicar os insights que a analítica oferece 
aos processos e aplicativos que usam, com casos de referência 
para ilustrar o impacto.18
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With realtime insights across its business, a retailer can 
optimize its merchandising and marketing. For example, it can 
rapidly identify the popularity of particular product lines, 
predict upcoming demand and adjust the supply chain to help 
ensure timely delivery of the right amount of stock to the right 
stores. It can also tailor its prices in line with actual and latent 
demand, as well as current inventory levels; develop targeted 
marketing programs; and take pre-emptive action to avoid 
shipment delays, inventory shortfalls or surpluses and other 
such problems.

The �nal step is to let consumers choose how they get the 
information and products they want – in other words, to make 
life as convenient and enjoyable as possible for them. And that 
requires a totally different mindset. It means recognizing that 
customers are not passive recipients but active participants in 
the shopping process, giving them the facilities they need to 
participate in that process and making them feel like it is a 
pleasure to serve them. To borrow the words of one of our 
survey participants, it is about providing “friendly staff who 
serve you with a smile, without all the huff and puff.”

Responding makes a difference
Serving consumers – by listening to them, knowing them and 
empowering them – makes a real difference. For the past four 
years, IBM has tracked how customers’ attitudes shape their 
shopping behavior patterns and thus how likely they are to 
create economic value for a company. In the course of our 
research, we identi�ed a particular class of consumers – we 
called them “Advocates” – who are distinguished by three 
characteristics: they spend more with their primary retailer 
when it expands its assortment, they recommend the retailer to 
their family and friends, and they remain loyal even when rivals 
start offering comparable products or services.19 This year, 37 
percent of the people we surveyed are “Advocates” – up from 
34 percent last year. 

The percentage of consumers who spend more is even higher 
among those who enjoy positive social media experiences with 
retailers. Fifty-three percent of the consumers who follow 
brands on social media told us that they buy more from 
retailers with whom they have engaged constructively online, 
and 13 percent said that the increase in spending was signi�-
cant. Many of these same consumers also use social media to 
communicate what they think. Forty-nine percent said that 
they interact with particular retailers or brands to submit their 
own opinions, while 75 percent intermittently post reviews.20  

Creating a two-way dialogue with customers is critical in 
winning Advocates. It’s no accident that the retailers that have 
enjoyed the largest gains in advocacy are those that provide 
their customers with personalized products and shopping 
experiences and use technology to empower and connect with 
them. They know the best way to reach their customers and 
that has enabled them to reduce their advertising spend or 
reallocate it more effectively. More importantly, it has helped 
them increase their revenues and capture market share from 
their competitors, thereby positioning them to further their 
lead when the economy recovers.

Com insights em tempo real em todos os negócios, um 
varejista pode otimizar sua propaganda e seu marketing. Por 
exemplo, ele pode identificar rapidamente a popularidade de 
linhas específicas de produtos, prever as demandas futuras e 
ajustar a cadeia de suprimentos para garantir as entregas no 
prazo, na quantidade de estoque correta para as lojas certas. Ele 
também pode padronizar seus preços de forma alinhada com 
sua demanda atual e latente, bem como com os níveis atuais de 
estoque; desenvolver programas de marketing direcionado, e 
realizar ações preventivas para evitar atrasos nas entregas, faltas 
ou excessos de estoque ou outros problemas do gênero.

A etapa final é deixar os consumidores escolherem como 
conseguir as informações e os produtos que querem — em 
outras palavras, deixar-lhes a vida o mais agradável e conveniente 
possível. Para isso, é necessária uma mentalidade totalmente 
diferente. Isso significa reconhecer que os clientes não são 
destinatários passivos, mas participantes ativos no processo de 
compra, dando-lhes as facilidades que precisam para participar 
desse processo e fazendo-lhes sentir que é um prazer servi-los. 
Citando um dos participantes de nossa pesquisa de opinião, 
trata-se de oferecer “uma equipe amistosa que atende com um 
sorriso e boa vontade”.

Responder faz a diferença
Atender os consumidores, escutando-os, conhecendo-os e 
capacitando-os, faz uma diferença real. Nos quatro últimos 
anos, a IBM acompanhou o modo como as atitudes dos 
consumidores molda seus padrões de comportamento ao 
comprar e, assim, a forma com que eles criam valor econômico 
para uma empresa. No decurso de nossa pesquisa, identificamos 
uma classe particular de consumidores, os que chamamos de 
“defensores”, que se distinguem por três características: gastam 
mais tempo com seu varejista principal quando ele amplia seu 
leque de produtos, recomendam o varejista a familiares e amigos, 
e continuam fiéis mesmo quando os concorrentes oferecem 
produtos ou serviços equivalentes.19  Neste ano, 37 por cento das 
pessoas que entrevistamos são “defensores” — no ano passado 
eram 34 por cento.

A porcentagem de consumidores que gastam mais é até maior 
dentre os que desfrutam de experiências positivas de mídia social 
com varejistas. Cinquenta e três por cento dos consumidores que 
seguem marcas ou mídia social relataram que compram mais de 
varejistas com quem se envolveram on-line de forma construtiva, 
e 13 por cento deles disseram que o aumento nos gastos foi 
significante. Muitos desses mesmos consumidores também usam 
mídia social para comunicar o que pensam. Quarenta e nove por 
cento deles disseram que interagem com determinados varejistas 
ou marcas para enviar-lhes suas próprias opiniões, enquanto que 
75  por cento publicam resenhas de forma intermitente.20

A criação de um diálogo bidirecional com os clientes é crucial 
para ganhar os “defensores”. Não é por acaso que os varejistas que 
desfrutaram os maiores ganhos com esta defesa espontânea dos 
clientes foram aqueles que ofereceram produtos e experiências de 
compra  personalizados aos clientes e usaram a tecnologia para 
capacitá-los e se conectarem com eles. Eles conhecem o melhor 
jeito de chegar até os clientes e isso lhes permitiu reduzir seus 
gastos com publicidade ou os redirecionou mais efetivamente. 
E o mais importante: isso os ajudou a aumentar suas receitas 
e ganhar participação de mercado dos seus concorrentes, 
colocando-os em posição de aproveitar as oportunidades quando 
a economia se recuperar.

Capitalizando o cliente mais inteligente
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Conclusion
Smarter consumers are different. They are more comfortable 
with technology and more powerful than ever before; they 
make the purchasing decisions for their extended families and 
share their shopping experiences online. They are also more 
cost conscious. They want to be served – not sold to.

Serving customers entails listening to them, knowing them and 
empowering them. That, in turn, means making efforts to 
understand who they are, personalize their shopping experi-
ences and remove any roadblocks from their path so they can 
buy what they want when they want it. It means de�ning a 
brand promise – whether it is to offer the lowest prices, the 
widest choice, the most fashionable products or anything else 
– and delivering on that promise everywhere all the time, 
regardless of how consumers choose to shop

This is a big leap for most retailers. But the smarter consumer 
rewards those that get smart. Past performance shows that 
these customers spend more money with retailers they trust. 
They also tell their families and friends about such retailers 
and spread the word on the digital grapevine. Thus, those 
retailers that can master the challenges of listening, learning 
and empowering will be well positioned to satisfy – and 
capitalize on – today’s smarter consumer. 

To learn more about this IBM Institute for Business Value 
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Conclusão
Consumidores “smarter”são diferentes. Eles se sentem mais 
confortáveis com a tecnologia e mais poderosos que nunca; eles 
tomam as decisões de compra para mais membros da família 
e compartilham on-line suas experiências de compra. Eles 
também são mais conscientes. Eles querem ser servidos, e não 
que lhes vendam.

Atender os clientes requer ouvi-los, conhecê-los e dar-lhes mais 
poder. Isso, por sua vez, significa fazer esforços para entender 
quem são, personalizar suas experiências de compra e remover 
quaisquer obstáculos de seu caminho de modo que possam 
comprar o que quiserem, quando quiserem. Isso é definir uma 
promessa da marca, quer pela oferta de preços baixos, pela 
escolha mais ampla, pelos produtos mais modernos, ou o que 
seja; e, além disso, oferecer essa promessa em qualquer lugar 
o tempo todo, não importa como os consumidores escolham 
comprar.

Este é um grande passo para a maioria dos varejistas. Porém, 
o consumidor “smarter” recompensa os que ficam mais 
inteligentes. Desempenhos anteriores mostram que esses 
clientes gastam mais dinheiro com varejistas em quem confiam. 
Eles também conversam com familiares e amigos sobre esses 
varejistas e semeiam suas opiniões no boca a boca digital. Assim, 
os varejistas que conseguem dominar os desafios de escutar, 
aprender e capacitar estarão bem posicionados para satisfazer — 
e capitalizar — o consumidor “smarter” dos dias de hoje.
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ibm.com/iibv

Esteja entre os primeiros a receber os últimos insights do IBM 
Institute for Business Value. Inscreva-se no IdeaWatch, nossa 
e-newsletter mensal que apresenta relatórios executivos que 
oferecem recomendações e insights estratégicos baseados em 
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of the smarter consumer.” IBM Institute  for Business Value. 
Janeiro de 2010
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The right partner for a changing world
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