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Introdugdo

Por Melissa Schaefer

Os consumidores de h0je o mais concetados

mais informados e mais exigentes do que nunca. De fato, a tecnologia ¢ fator obrigatério
na vida do consumidor “smarter”. Mas que outras for¢as impulsionam os compradores

de hoje? As descobertas de nossa pesquisa de opiniao com mais de 30.000 consumidores
em 13 paises 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, poderao utilizar esta experiéncia para estimular os seus clientes a comprar

quando ¢ como quiserem.

Em 1911, as mulheres vestiam saias na altura dos tornozelos,
homens vestiam ternos com chapéu e os cavalos eram os
“dispositivos méveis” mais confidveis. As lojas de departamento
estavam em seu auge, o servico era de importincia méxima e

o cliente estava “sempre certo”. Os varejistas mais avangados
usavam mdquinas 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.

Avancando rapidamente 100 anos, o cendrio ¢ muito diferente.
As mulheres usam cal¢as com a mesma frequéncia com que
usam saias; o colete e o chapéu foram relegados a histéria;
dispositivos méveis Web sao onipresentes e a probabilidade de
que os clientes comprem on-line ¢ a mesma de comprarem em
lojas de departamentos. Eles podem se conectar a uma imensa
rede digital de amigos e outros consumidores para ajuda-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).

Gragas 4 tecnologia, os consumidores tém se tornado cada vez
mais inteligentes. Mas os varejistas os tém acompanhado? Os
resultados de nossa pesquisa de opinido de consumidores mais
recente sugere que nao.

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

B3

“Atendendo as demandas do consumidor “smarter””,
descobrimos que os consumidores estio mais conectados, mais
comunicativos € mais exigentes do que nunca.!

Mas descobrimos que a tecnologia era apenas uma das forgas

que determinavam como os compradores se comportam e

que outras forgas, como dados demogréficos residenciais e
mudangas s6cio econdmicas, podem ser igualmente importantes.
Entao, decidimos entrar mais fundo na mente do consumidor.
Querfamos saber o que motiva os consumidores, quem os
influencia, como o processo de compras estd mudando ¢, em
ultima instincia, como os varejistas devem reagir.

No final de 2010, consultamos 30.624 consumidores para
descobrir o que eles realmente pensam quando vao as compras.
Também realizamos uma pesquisa com mais de 5.000
consumidores sobre tendéncias de crescimento, incluindo
mudangas na unidade familiar e nas atitudes com relagao ao
dinheiro.

A histéria revelada é complexa. Ela mostra que consumidores
“smarter” desejam que os varejistas os escutem, os conhegam

¢ os déem mais poder - mas a0 mesmo tempo, cada dia fica

mais dificil conhecer esses consumidores. O que se vé nao é
necessariamente o que acontece e as estratégias tradicionais para
conhecer mais sobre os consumidores certamente nio revelario
a completa verdade. E fundamental enxergar as informagoes de
forma mais ampla, tanto dentro como fora do empreendimento
do varejista.
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Entio, o que foi que descobrimos exatamente?

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

o O ambiente residencial é “virtual” Muitos consumidores
compram para uma maior variedade de membros da familia
a medida que o nimero de residéncias com vérias geracoes
aumenta. Gragas 4 Internet, os consumidores podem
comprar com facilidade para pais que podem ou nao viver nas
proximidades.

e Rendas e atitudes de compras sio divergentes. Entre um quinto
¢ um quarto dos consumidores procuram mercadorias em
liquidagao e s6 compram o que precisam, ndo importa o
quao prosperos sejam ou o quao otimistas sintam-se sobre seu
futuro financeiro.

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

o Consumidores “smarter” fazem compras de forma diferente. Eles
usam tccnologias para iniciar € parar 0 processo de compra e
levam dias, ou mesmo semanas, para concluir as vérias etapas
do processo em vez de comprar em um fluxo linear continuo.

o Consumidores “smarter” querem ser atendidos. Eles querem
comprar da forma mais facil e conveniente possivel porque ja
sabem quais produtos e marcas precisam antes de entrar na
loja. Eles nao querem que os varejistas os aconselhem, pois ja
formularam suas opinides consultando familiares, amigos e
através de comentarios de outros consumidores.

o Consumidores “smarter” querem ser conhecidos. Eles desejam
uma experiéncia de compras personalizada que atenda as
suas necessidades e preferéncias. De fato, essa ¢ sua principal
prioridade, como o era também no ano anterior.

o Consumidores smarter” querem se sentir instrumentados.Eles
querem usar tecnologias méveis para tornar o processo de
compra mais facil e agradavel. E eles querem ter controle das
compras que realizam e na forma que escolherem.

o Midias sociais sido uma fonte rica de informagoes e influéncia.
Quase a metade de todos os consumidores que seguem uma
marca em midia social enviam seus proprios comentarios
€ quase dois quintos sao mais fiéis a marcas com as quais se
relacionaram on-line.

e Escutar os consumidores e agir sobre o que eles dizem ¢
rentdvel. Mais da metade de todos os consumidores que
seguem uma marca em midia social gastam mais com os
varejistas com os quais tiveram uma intera¢ao on-line positiva.
E quase 13 por cento diz que o aumento ¢ signiﬁcativo.

Em resumo, clientes mais inteligentes so mais dificeis de

se “entender” do que seus predecessores. Eles também sao

mais cuidadosos ao gastar seu dinheiro e mais resistentes ao
marketing porque tém outras formas de obter as informagoes
que necessitam. Portanto, os varejistas também precisam se
tornar mais intcligcntcs. Varejistas mais inteligcntcs precisam
escutar cuidadosamente, aproveitar o que aprendem e ajudar os
consumidores a comprar quando e como eles quiserem.

Um universo de compras digital

O ntimero de usudrios da Internet dobrou de 2005 até 2010
de aproximadamente 1 bilhao para 2,1 bilhoes.? O numero
de assinaturas de celulares passou de cerca de 2 bilhoes em
2005 para 5,3 bilhoes em 2010, com os smartphones sendo
responsaveis por aproximadamente 20 por cento de todos os
dispositivos de comunicagiao mével vendidos em 2010.3 E as
redes sociais tomaram conta do mundo rapidamente.

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

O universo digital estd transformando a forma com a qual os
consumidores interagem, tanto com varejistas como entre si.
Também d4 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 milhoes de
exibi¢oes no YouTube e mais de 120.000 seguidores no Twitter,
as vendas do Old Spice Body Wash aumentaram em 55 por
cento.’
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Metodologia de pesquisa

Em outubro de 2010, o IBM Institute for Business Value conduziu
uma pesquisa de opinido on-line com 30.624 consumidores de
sete economias maduras (Australia, Canada, Franga, Alemanha,
Italia, Reino Unido e Estados Unidos) e seis economias em
crescimento (Argentina, Brasil, Chile, China, Coldmbia e
México). Eles representam todas as faixas etarias e de renda.
(O poder de compra com a mesma quantidade de dinheiro varia
drasticamente entre diferentes paises. Portanto, dividimos os
entrevistados em quatro faixas de renda, usando a renda média
de cada pais 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 Unico segmento varejista pode
abordar mais de uma categoria de produtos A Figura 1 mostra

Entrevistados por nacionalidade

Estados Unidos [IIINNRNRNREIDINEE /727
Austrslia [ 2274
Canads [N 2227
Francs I 2200

Alemanha [N 2200
talia [ 2200
Reino Unido I 2200
Argentina IS 2200
grasi [ IIIIEGEGEGEEE 2200
chite I 2200
china | 2200
colbmbia [ 2200
México [ 2200

Entrevistados por renda

Alta I 3585
Media altz I 10.050
Mmedio baixa | NG 7573
Baixa |GG 4737

a composigao da populagao pesquisada por nacionalidade,
geragao, faixa de renda e segmento de produto.

Analisamos os resultados usando varias técnicas estatisticas,
incluindo escala de diferenca maxima (Max Diff), na qual os
entrevistados séo solicitados a comparar diferentes respostas
e escolher a resposta que tem a maior e a menor influéncia
em cada conjunto. Esse método simula a forma como os
consumidores compram mercadorias na vida real.

Também entrevistamos 5.188 consumidores em trés economias
maduras (Australia, Alemanha e Estados Unidos) e duas
economias em crescimento (China e México) para determinar
como suas atitudes mudaram em relagao a compras, rendas

e aquisigdes. Visualizamos os dados sob trés pontos de vista
diferentes: sexo, idade e faixa de renda.

Entrevistados por segmento de produto

Mercearia | /961

Artigos para adultos | NG /350
Artigos para criancas | NEBEINGEEEEEE 4287
Produtos de cuidados pessoais || NG 3933
Sapatos/acessérios | NG 3395
eletroeletrénicos ao consumidor |GGG 2828
Produtos de entretenimento |GGG 2505
Produtos para a casa || NG 2727
Marcas de luxo [N 1344

Entrevistados por geragdao

15-19 I 1544
20-29 I 6505
30-39 I 7865
40-49 I, 6264
50-59 GG 5011

oo+ NN 3446

Observagao: Produtos para a casa referem-se a lojas nas quais os consumidores compram TVs, jogos, aparelhos, equipamentos, decoragdo e moveis para a casa.

Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 1: A composigdo da populagéo entrevistada
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O consumidor “smarter” é diferente

Os consumidores estao interconectados

A tecnologia estd completamente inserida na vida dos
consumidores “smarter”. Eles se sentem confortaveis em usar a
Internet, tecnologias méveis, terminais dentro de lojas ¢ TVs
digitais para procurar € comprar mercadorias. No ano passado,
identificamos um grupo de pessoas que estavam dispostas

a usar duas ou mais dessas tecnologias para fazer compras;
nos os chamamos de consumidores “instrumentados”. Neste
ano, 49 por cento dos entrevistados estao “instrumentados”:
um aumento de 36 por cento em 12 meses. O niimero de
compradores que atualmente nio estao dispostos a usar qualquer

tecnologia também caiu para apenas 14 por cento (vejaa Figura 2).

86%

I “Instrumentado” = duas ou mais tecnologias 80%
Il Uma tecnologia

Nenhuma tecnologia

44% 37%
2009 2010 2009 2010
Nenhuma Nenhuma Uma ou mais Uma ou mais
tecnologia tecnologia tecnologias tecnologias

Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 2: Os consumidores estdo mais “instrumentados” do que nunca.

A Internet e os terminais dentro de lojas permanecem sendo as
opgdes mais populares: 75 por cento de todos os consumidores
estao dispostos a comprar no Web site de um varejista, enquanto que
39 por cento estio 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 méveis esta crescendo ainda mais
rapidamente. O nimero de consumidores que estao aptos a usar
a'TV digital cresceu 41 por cento (de 17 para 24 por cento) ¢ o
nuimero de consumidores que estao aptos a usar tecnologias méveis
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 botao no controle
remoto, ¢ particularmente digno de nota. Ele reflete a forma pela
qual a Internet, midias sociais e videos estiao convergindo, com
o desenvolvimento de novos dispositivos que possibilitam aos
usudrios visualizar conteudo do iTunes, YouTube e assemelhados
em uma TV com tela grande de alta defini¢ao. Quando a Apple
langou a Apple TV com novo design nos Estados Unidos em
setembro de 2010, por exemplo, ela vendeu 250.000 unidades
em 18 dias®. O canal de compras da TV digital se tornard ainda
mais importante para os varejistas no futuro, 4 medida que a
linha diviséria entre os computadores pessoais ¢ as T'Vs torna-se
cada vez mais ténue.

Consumidores de mercados em crescimento ainda lideram o
avan¢o em “instrumentagio’, como o faziam no ano anterior.
Mais de 60 por cento daqueles que moram no Brasil, China e
Meéxico estio dispostos a usar duas ou mais tecnologias para fazer
compras, comparado com apenas 30 por cento daqueles que
moram na Franga (veja a Figura 3). Isso ¢ consistente com o fato
de que novas tecnologias, como telefones celulares, geralmente
se propagam mais rapidamente em paifses em crescimento com
infraestruturas fracas, pois elas podem ser usadas para superar
tais limitacoes. Mas dois outros fatores também podem ser
pertinentes.
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Porcentagem de consumidores “instrumentados” por pais

Brasi IR 67
Chile |G 52%,
China I ©2%
Mexico G, 60%
Colombia I 597
Argentina I 52’
Reino Unido I /57
Estados Unidos | NG /3%
Austréia I 0%
et N /0%
Canads I 5%
Alemanhe I 35
Franga I 30’

Il Emergente
Il Maduro

Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 3: Os consumidores dos mercados em crescimento s&o
particularmente “instrumentados”.

As metrépoles da América Latina e da Asia baseiam-se no
transporte publico para manter seus cidadaos em movimento.”
No mundo maduro, em contraste, o transporte privado ¢ mais
comum. De fato, somente 4,9 por cento dos cidadaos dos
E.U.A. usam transportes publicos para chegar ao trabalho.® Os
consumidores que passam muito tempo em onibus ou trens
podem estar se voltando para tecnologias méveis para ajuda-los
a usar aquele tempo da forma mais produtiva possivel. As tarifas
de telefones méveis também sao relativamente altas em alguns
paises europeus. Por exemplo, o custo médio ponderado de uma
assinatura mensal de telefone celular ¢ 60 por cento mais alto
na Alemanha e 107 por cento mais alto na Franca do que nos
Estados Unidos.?

Consumidores mais jovens sao também muito dvidos a usar a
tecnologia para melhorar a experiéncia de compra. De fato, os
“bebés digitais” tomaram o controle. No tltimo ano, somente
38 por cento das pessoas entre 15 e 19 anos estavam “equipadas’:
evidéncia, quem em nossas conclusoes, 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 estao usando duas ou mais
tecnologias para fazer compras (veja a Figura 4).

Talvez o mais surpreendente seja que a renda nao parece afetar

a disposi¢ao dos clientes em usar vérias tecnologias no processo
de compras. Os compradores em todas as faixas de renda estao
igualmente confortdveis em usar duas ou mais tecnologias, com
a excecao daqueles que moram na Australia, Canad4, China e
Coldmbia, onde o acesso a mesmas ainda é mais comum entre os
mais abastados.

No entanto, a tecnologia nao ¢, de forma alguma, o tinico fator que
remodela a forma como os consumidores fazem compras. Grandes
mudangas nos aspectos demogréficos e socioecondmicos também
desempenham um papel nesse cenario.

Percentage of instrumented consumers by age group

Geragéio com 60 anos ou mais [ I 327
Geragao entre 50 ¢ 59 anos [ NEGEGEGEEEZZ D /575
Geragéo entre 40 ¢ 49 anos [ EGENENEEEZ D /9%
e 44%] EE
Gerago entre 20 ¢ 29 anos [ YA . 55 %
Geragao entee 15 ¢ 19 anos [ EEENE:T:T7] I 52%

Porcentagem de aparelhagem em 2009

Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 4: Os “bebés digitais” tomaram o controle.
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Os consumidores estdao comprando para familias maiores
Um crescente numero de pessoas esta fazendo compras

para uma quantidade muito maior de membros da familia.
Isso ocorre, parcialmente, porque a unidade familiar estd
mudando; 25 por cento dos entrevistados tém pais, filhos
adultos ou netos vivendo sob o mesmo teto (veja o texto ao
lado “O retorno do ambiente familiar de vdrias geragoes”).
Mas isso também ocorre porque muitos consumidores estao
fazendo compras para parentes que nio compartilham

o mesmo teto. Mais de 30 por cento dos entrevistados
compram regularmente roupas, alimentos, eletroeletronicos,
produtos de entretenimento e produtos de cuidados pessoais
para seus pais, vivendo ou nao sob o mesmo teto.

A pessoa que toma as decisoes 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
servigos, especificamente para atender as necessidades de seus
pais idosos. Dezesseis por cento dos consumidores querem
que os varejistas do setor alimenticio entreguem refeigoes e
alimentos, por exemplo, enquanto que 14 por cento querem
que os var¢jistas de equipamentos eletroeletronicos fornegam
servicos de instalagio e suporte.

A prosperidade ndo é um guia para padrées de compras
Rendas e atitudes de compra sao simultaneamente divergentes.
Até algum tempo atras, a renda das pessoas era um bom guia
sobre como elas compravam. Isso nao ¢ mais verdade. A maioria
dos consumidores que entrevistamos esta razoavelmente
confiante, ou até mesmo otimista, sobre sua renda futura.
Quarenta e seis por cento esperam que sua renda permanega a
mesma nos préximos cinco anos, enquanto que 24 por cento
esperam que ela aumente em pelo menos 20 por cento: e essa
esperanca ¢ compartilhada tanto por pessoas de alta quanto de
baixa renda.

Mas, quando perguntamos aos entrevistados sobre suas atitudes
de compras, as trés respostas mais frequentes foram: “Sé compro
o que preciso” (20 por cento); “Procuro itens em liquidagao”
(19 por cento); ¢ “Espero mais tempo antes de fazer uma
compra’ (16 por cento). Em outras palavras, os consumidores
estdo mais cuidadosos com seu dinheiro, independentemente do
quao abastados sejam ou do grau de confianga que tém sobre o
futuro.

O retorno do ambiente familiar de varias geragoes

Ambientes familiares com varias geragbes ha muito sdo o padréao
do mundo em crescimento. Na América Latina, por exemplo,
uma em cada quatro casas inclui pelo menos um adulto idoso

e mais de dois tergos dos adultos idosos vivem com seus filhos
crescidos. 10

Mas o numero de residéncias com varias geragdes agora
também esta aumentando em paises maduros, como resultado
de varios fatores socioecondmicos: incluindo maior longevidade,
casamentos tardios e taxas de desemprego.

Uma estimativa de 49 milhées de americanos (16,1 por cento
da populagéo total) vivem em casas com trés ou mais geragoes:
comparado com 42 milhdes no ano 2000."" A situacéo é

similar no oeste da Europa, com 15 por cento de todos os
cidaddos idosos com filhos adultos vivendo na mesma casa.
Outros 34 por cento vivem a menos de um quilémetro de seus
filhos. A proximidade geografica entre diferentes geragdes é
particularmente pronunciada em paises do Mediterraneo, como
Italia e Espanha.’?
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Uma prova adicional de que os consumidores estio mais
cuidadosos vem do fato de que, no més anterior 4 nossa pesquisa
de opinido, 41 por cento dos entrevistados mudaram de ideia
sobre comprar alguma coisa que ja tinham colocado em seus
carrinhos de compra e 37 por cento abandonaram um item em
seus carrinhos on-line, principalmente porque “nao queriam
gastar o dinheiro”. Mesmo quando os motivos diferiam, o custo
geralmente tinha peso na decisao. Compradores on-line no
Brasil e na China, por exemplo, disseram que interromperam a
transagao ao descobrir que poderiam obter o mesmo produto
mais barato em outro lugar.

Portanto, consumidores “smarter” nao estao dispostos a voltar
ainda aos niveis de gastos anteriores a recessao: um tépico sobre
o qual muitos varejistas nos perguntaram depois do estudo

do ultimo ano. Todos os sinais sugerem o oposto: eles nao vao
esbanjar com pressa. Os tinicos paises onde esse sentimento
difere ¢ nos mercados em crescimento, particularmente na China
e no Brasil.

As maiores influéncias estdao mais perto de casa
Consumidores “smarter” nio s6 estio menos dispostos a abrir a
carteira, eles também sao mais dificeis 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 esto interessados em comprar.
Somente 18 por cento conflam que varejistas e fabricantes

lhes dardo uma resposta honesta. Esse padriao ¢ 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 nio é a tinica evidéncia de como os consumidores estio
“filtrando” as mensagens dos varejistas. Cinquenta e nove por
cento dos entrevistados nem mesmo fornecem aos varejistas seu
enderego de e-mail principal quando solicitado. E se realmente
lerem os e-mails do varejista, serd normalmente para obter
descontos em programas de fidelidade ou informagoes sobre as
préximas liquidagdes e promogdes.

O processo de compra fragmentado

Os consumidores mudaram, e mudaram também seus processos
de compra. Em vez de olhar vérias lojas, encontrar algo e
compré-lo em uma sequéncia continua, eles usam tecnologia
para entrar e sair do processo de compra quando ¢ onde
quiserem. Portanto, o que costumava ser um fluxo ininterrupto
estd se transformando em uma série de “momentos”: o
momento de tomar consciéncia de um produto pela primeira
vez, 0 momento de pesquisi-lo, o momento de compré-lo ¢ o
momento de recebé-lo.

Esses momentos poderao estar separados por dias ou até
mesmo semanas. Muitos consumidores na Australia, Canad4,
Reino Unido e Estados Unidos esperam pelo menos sete dias
entre ouvir falar de um novo item ¢ compra-lo, por exemplo.
E mais provavel, em contraste, que consumidores de mercados
em crescimento comprem um produto imediatamente ou em
poucos dias.

O processo de compra no s6 ficou mais fragmentado como
também mais compactado. Consumidores inteligentes,

mas com pouco tempo, agora podem conseguir on-line as
informagoes que desejam em questio de minutos, o que antes
consumia uma hora vagando pela loja. Mais que isso: algumas
das maiores influéncias em Consumidores “smarter” durante os
momentos em que ficaram sabendo do produto pela primeira
vez e pesquisaram sobre ele, agora estao na mao desses mesmos
consumidores. Eles nao estio meramente respondendo a
antincios e promogdes: estdo consultando familiares e amigos,
usando mecanismos de busca e procurando aplicativos remotos
como o ShopSavvy — meios que estao completamente fora do
controle do varejista (ver Figura 5).
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As maiores influéncias sobre o conhecimento e a pesquisa de produtos

Conhecimento do produto Pesquisa de produtos

TVIradio/painel Amigos/familia

Loja varejista TV/radio/painel
Amigos/familia Loja varejista
Aplicativos remotos Mecanismo de procura

Midia social Web site do varejista

Streams na internet E-mails

E-mails de aplicativos remotos
Mecanismo de procura Midia social
Revistas Streams na internet
Web site do varejista Revistas

Portal de compras Portal de compras

@ Retailer controlled

@ Consumer controlled

Fonte: IBM Institute for Business Value.

Figura 5: Os consumidores controlam um nimero crescente de midias 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 impressao favoravel, e ¢ preciso
causd-la num ambiente muito mais “ruidoso”. E também
menos provavel 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 dao
muito tempo para refletir.

Atenda-me, ndo me venda

Em suma, era relativamente ficil para os varejistas identificar os seus
clientes-alvo, alcan¢a-los e vender para eles. Nos dias de hoje, ¢ muito
dificil. Consumidores “smarter estao se distanciando de suas raizes
demogrificas e socioecondmicas. Eles estao usando tecnologia para
tomar as rédeas e controlar suas proprias experiéncias 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
s30 os especialistas.

Como os varejistas podem responder ? Nossa pesquisa de
opiniao mostra que o que os consumidores “smarter”realmente
querem ¢ ser atendidos, e nao que lhes vendam. Eles estao
dizendo aos varejistas: escutem-me, conhegam-me e me déem
mais poder .

Escutem-me

Gragas a rede social em todas as suas formas, incluindo Twitter,
Tumblr e sites de videos, os consumidores podem comunicar-se
uns com os outros mais facilmente do que nunca. Eles podem
discutir seus interesses e experiéncias com diferentes varejistas,
produtos e marcas on-line, e muitos deles estao fazendo
exatamente isso.

Outra pesquisa da IBM revela que a maioria dos usudrios on-line
tém contas em redes sociais, e quase a metade deles usa contas

de compartilhamento de midia. A maioria deles ¢ participante
informal: eles ocasionalmente publicam respostas ou publicam
seu proprio contetdo. Porém, um pequeno grupo — 5 por
cento — ¢ responsavel pela maior parte da atividade em sites
sociais, quase todos em resposta a comentérios alheios ou em
publicagoes proprias.!*Esse contetudo gerado por consumidores ¢
uma fonte rica de informagoes para os varejistas.

Discriminar as mensagens embutidas na arena digital nao

¢ facil. Tampouco ¢ fécil participar do didlogo. Quando os
consumidores conversam com um varejista, eles esperam, em
troca, algo concreto.
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A maioria dos consumidores nao segue uma marca para se
“sentir conectado a ela” ou “participar de uma comunidade’,
como presumem muitos dos varejistas entrevistados por nos.

Ao contrério: eles querem descontos, ofertas de avaliagio ou
conteudo exclusivo, e querem que tudo seja entregue de maneira
divertida, ripida e interativa.!4

Entretanto, o que os clientes tém a dizer proporcionam insights
inestiméveis acerca do que querem: os produtos que desejam,
como preferem pagar por produtos e servigos e como oferecer
um servi¢o melhor. Um varejista de eletroeletronicos campeao
de vendas jd aprendeu essa ligao. Talvez seja por isso que essa
empresa sobreviveu quando varejistas rivais do mesmo setor
desapareceram (ver o texto lateral “Escute o burburinho”).

Conhegcam-me

Obviamente, ouvir os consumidores ¢ apenas o comeco.
Também ¢ crucial para os varejistas mostrar que conhecem
seus clientes, oferecendo-lhes uma experiéncia de compra
personalizada. Os entrevistados nos disseram que essa ¢ a sua
principal consideracio para decidir onde comprar e a drea em
que os varejistas mais precisam melhorar.

De fato, o melhor que um varejista pode fazer para encorajar
compras por impulso ¢ dar aos clientes promogoes para itens
que eles compram regularmente. Quando perguntamos aos
entrevistados por que eles compravam produtos que nao estavam
em sua lista de compras, disseram que era principalmente

pelo beneficio dos descontos em itens que eles compram

com frequéncia. Porém, a personalizagio ¢ muito mais que
simplesmente a precificagio. Trata-se também de reconhecer se
os clientes estao 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 ja reconheceram o

poder da personalizacio. A Amazon ¢ um exemplo disso.
Recentemente, a Amazon e o Facebook juntaram forgas para
oferecer recomendagoes de produtos para usudrios bascados no
que os amigos deles compram.!> O toque pessoal desempenhou
também um papel importante no sucesso galopante de sites de
vendas coletivas como o Groupon ¢ o LivingSocial (ver texto
lateral “Deixe as coisas perto de casa”).

Escute o burburinho

Quando a geréncia de um varejista de eletroeletrénicos
campedo de vendas comegou a ler blogs e dar ouvido a midia
social, além de encorajar a equipe de vendas das filiais para
relatar sobre tendéncias locais, ele descobriu que as mulheres
nado gostava de lojas de um centro comercial especifico por

um motivo também muito especifico. Muitas das mulheres que
faziam compras naquelas lojas queriam ir direto para la depois
de deixarem os filhos na escola. As lojas, porém, nao abriam
antes das 10h00; assim, ou elas esperavam algumas horas, ou
elas voltavam mais tarde durante o dia. A empresa prontamente
mudou o horario de abertura para as 8h00, introduziu diversas
mudangas para deixar a loja mais atraente para as mulheres

e divulgou localmente as melhorias. O resultado? As vendas
decolaram. 6
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Deixe as coisas perto de casa

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

A férmula provou ser um grande sucesso. Langado em
novembro de 2008, o Groupon ja reuniu 35 milhdes de membros
e atualmente serve a mais de 300 mercados em todo o mundo,
com vendas anuais que chegam a US$ 500 milhées.'”Muito

de sua popularidade se baseia no elemento humano: ofertas
escolhidas cuidadosamente, e-mails espirituosos e bem
concebidos, e um sentimento de urgéncia, uma vez que cada
negociacao deve ser adquirida no dia em que é oferecida.

Mais poder ao consumidor

Ultimamente, os varejistas tém de dar mais poder aos clientes
deixando-lhes o processo de compra o mais ficil possivel de ser
concluido. 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 pregos de produtos onde quer que estejam e ter
promocoes de itens de interesse enviadas para seus celulares de
modo que eles possam usa-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 estao 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
especifica. O principal ¢ 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 exigirao no futuro. Vinte e trés por
cento dos entrevistados disseram que gostariam de ter acesso
aamostras dos itens que gostariam de ter, obter um niimero
de pedido e retirar a mercadoria mais tarde em um horario

e um local designado. E mais provavel que os varejistas mais
inovadores respondam concebendo pontos de venda menores
em que a énfase seja a interatividade ¢ o entretenimento, e
mantendo a maior parte do estoque em locais separados de
onde os clientes possam facilmente recolher e transportar suas
compras.
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Remover obstéculos do caminho do consumidor ¢, 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, ¢ af hd significativas
variagoes regionais. Considerando que os consumidores

nos mercados em crescimento querem simplesmente que os
varejistas os identifiquem por meio da tecnologia que eles
estdo usando e lhes oferecam servigos de que eles precisam,
consumidores de mercados maduros querem controlar o
processo ao entrar e sair de diferentes servicos de acordo com
sua vontade.

Consumidores “smarter’exigem

varejistas mais inteligentes

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

Poder ao
consumidor

Possibilitar e executar

Ouvir e aprender

« Informagdes analiticas « Visdo unica do
para ouvir os consumidor nos diversos

consumidores canais

 Interacao selecionada
pelo consumidor

* Escolha do canal
de interagdo pelo
consumidor

« Aprender a partir do
contetido controlado
pelos consumidores

* Informagoes analiticas
em torno da propaganda

e do marketin
9 * Sugestoes fornecidas
« Os principais fatores de por consumidores

influéncia e motivacao

« Fazer a interagdo
personalizada nos
canais

¢ Mudar as vendas para
servigos associados

Fonte: IBM Institute for Business Value.

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 experiéncia de
compra.

De fato, analisar os clientes ¢ 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 4 adolescéncia ou quando comegam a comprar
mercadorias para seus pais idosos. A utilizagao correta dos dados
e processos e o uso de informagoes analiticas permitem que o
varejista crie uma visao tnica do cliente, independentemente do
canal pelo qual ele interaja; identifique variagoes nos padroes
de compra; e, em tltima instincia, conhe¢am o cliente na
intimidade.

No passado, os varejistas mediam seus clientes em termos de
recéncia, frequéncia e valor. Agora, porém, ¢ possivel olhar para
muitos outros fatores que delineiam a forma com que os clientes
compram, tais como:

Eles compram principalmente on-line ou na loja?
Sao homens ou mulheres?

Sao membros de programas de bénus?

Eles tém um cartao de crédito da loja?

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

A segunda etapa ¢ agir sobre os insights que tais andlises
fornecem, e essa ndo ¢ uma tarefa menor para organizagoes
complexas com dependéncias e sistemas de bloqueio. Novas
técnicas para dar vida as informagoes podem ser tteis. A
visualizacio de dados, a simulagao de processos e outras
ferramentas do género transformam niimeros em informagoes
¢ insights que podem ser rapidamente usados. Porém, ¢ crucial
incorporar a camada analitica nas operagoes didrias de uma
empresa, integrando légica de otimizagao em mecanismos de
regras, alterando fluxos de trabalho para permitir uma maior
granularidade no processo de tomada de decisao, e mostrando
aos funciondrios como aplicar os insights que a analitica oferece
aos processos e aplicativos que usam, com casos de referéncia
para ilustrar o impacto.'
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Com insights em tempo real em todos os negdcios, um
varejista pode otimizar sua propaganda e seu marketing. Por
exemplo, ele pode identificar rapidamente a popularidade de
linhas especificas 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 precos de forma alinhada com
sua demanda atual ¢ latente, bem como com os niveis atuais de
estoque; desenvolver programas de marketing direcionado, e
realizar agbes preventivas para evitar atrasos nas entregas, faltas
ou excessos de estoque ou outros problemas do género.

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

Responder faz a diferenca

Atender os consumidores, escutando-os, conhecendo-os e
capacitando-os, faz uma diferenca real. Nos quatro ultimos

anos, a IBM acompanhou o modo como as atitudes dos
consumidores molda seus padroes de comportamento ao
comprar ¢, assim, a forma com que eles criam valor econémico
para uma empresa. No decurso de nossa pesquisa, identificamos
uma classe particular de consumidores, os que chamamos de
“defensores’, que se distinguem por trés caracteristicas: 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 servicos equivalentes.!” Neste ano, 37 por cento das
pessoas que entrevistamos sio “defensores” — no ano passado
eram 34 por cento.

A porcentagem de consumidores que gastam mais ¢ até maior
dentre os que desfrutam de experiéncias positivas de midia social
com vargjistas. Cinquenta e trés por cento dos consumidores que
seguem marcas ou midia 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
midia social para comunicar o que pensam. Quarenta e nove por
cento deles disseram que interagem com determinados varejistas
ou marcas para enviar-lhes suas proprias opinioes, enquanto que
75 por cento publicam resenhas de forma intermitente.?

A criagao de um didlogo bidirecional com os clientes ¢ crucial
para ganhar os “defensores”. Nio ¢ por acaso que os varejistas que
desfrutaram os maiores ganhos com esta defesa espontanea dos
clientes foram aqueles que ofereceram produtos e experiéncias de
compra personalizados aos clientes e usaram a tecnologia para
capacitd-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 participagio de mercado dos seus concorrentes,
colocando-os em posi¢ao de aproveitar as oportunidades quando
a economia se recuperar.
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Conclusao

Consumidores “smarter”sio diferentes. Eles se sentem mais
confortdveis com a tecnologia e mais poderosos que nunca; eles
tomam as decisdes de compra para mais membros da familia

e compartilham on-line suas experiéncias de compra. Eles
também sdo mais conscientes. Eles querem ser servidos, e nao
que lhes vendam.

Atender os clientes requer ouvi-los, conhecé-los e dar-lhes mais
poder. Isso, por sua vez, significa fazer esfor¢os para entender
quem sao, personalizar suas experiéncias de compra e remover
quaisquer obstéculos de seu caminho de modo que possam
comprar o que quiserem, quando quiserem. Isso ¢ definir uma
promessa da marca, quer pela oferta de pregos 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, ndo importa como os consumidores escolham
comprar.

Este ¢ um grande passo para a maioria dos varejistas. Porém,

o consumidor “smarter” recompensa os que ficam mais
inteligcntcs. Dcscmpenhos anteriores mostram que €sses
clientes gastam mais dinheiro com varejistas em quem confiam.
Eles também conversam com familiares e amigos sobre esses
varejistas e semeiam suas opinides no boca a boca digital. Assim,
os varejistas que conseguem dominar os desafios de escutar,
aprender e capacitar estardo bem posicionados para satisfazer —
e capitalizar — o consumidor “smarter” dos dias de hoje.

Para saber mais sobre esse estudo do IBM Institute for Business
Value, entre em contato conosco pelo endereco 7ibv@us.ibm.
com. Para um catélogo completo de nossa pesquisa, visite:

ibm.com/iibv

Esteja entre os primeiros a receber os tltimos insights do IBM
Institute for Business Value. Inscreva-se no IdeaWatch, nossa
e-newsletter mensal que apresenta relatérios executivos que
oferecem recomendagoes e insights estratégicos baseados em
pesquisas do IBV:

ibm.com/gbs/ideawatch/subscribe

Publicacobes relacionadas

Schaefer, Melissa e Laura VanTine. “Meeting the demands
of the smarter consumer.” IBM Institute for Business Value.
Janeiro de 2010
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O parceiro certo para um mundo em
mudancas

Na IBM, colaboramos com nossos clientes, reunindo insight
de negdcios, pesquisa avangada e tecnologia para lhes dar uma
vantagem conveniente no ambiente atual de rapidas mudangas.
Por meio de nossa abordagem integrada ao design de e execugao
de negdcios, ajudamos a transformar estratégias em a¢ao. Com
conhecimento em 17 segmentos de mercado e capacidades
globais que se estendem por 170 paises, conseguimos

ajudar clientes a anteciparem e tirarem vantagem de novas
oportunidades.
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