TENDENCIAS
DO VAREJO
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O que esperar para o varejo fisico

e e-commerce com base no
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

opinion

box
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INTRODUCAO

QUEM NAO GOSTARIA DE DESVENDAR O QUE

O FUTURO DO SEU NEGOCIO DEVE TRAZER?

Neste material, apresentamos os resultados de uma pesquisa
exclusiva conduzida pelo Opinion Box, que mergulhou nas
tendéncias que estdao moldando a formacomo as pessoascompram
e interagem com as marcas.

Vamos explorar como os consumidores estdao equilibrando suas
compras online e offline, bem como os critérios que orientam
suas escolhas de lojas. Além disso, vocé vai ver com a gente 0s
comportamentos omnichannel que estao se tornando cada vez
mais prevalentes, bem como as a¢des e estratégias adotadas pelos
consumidores neste contexto.

Descobriremos o papel fundamental dos marketplaces, a ascensao
do social commerce e como as redes sociais estao se tornando
um canal de compras poderoso. Além disso, investigaremos
como os consumidores avaliam suas experiéncias de compra nas
redes sociais, o impacto do live commerce e a importancia da
personalizacdo da experiéncia.

Esperamos que este relatorio ofereca a vocé insights valiosos
sobre o varejo do futuro préximo, permitindo que empresas e
profissionais do setor se preparem para atender as demandas e
expectativas em constante evolu¢do dos consumidores. Vamos 13?




INFORMACOES
TECNICAS

2.083

pessoas entrevistadas pela internet em setembro de 2023.

Margem de erro: 2,1pp

SEXO

52%

Homens Mulheres
IDADE RENDA
FAMILIAR
50 anos
ou mais 16 a29
anos AB
CDE 83%

30 a49
*renda familiar mensal

Os dados presentes neste ebook sdo resultados de uma pesquisa online
realizada no Painel de Consumidores do Opinion Box, com pessoas de todo o
Brasil. Todas as pessoas entrevistadas sGo maiores de 16 anos e realizaram
compras no varejo ao longo dos ultimos 12 meses.



https://opinionbox.com/painel

COMPRAS ONLINE
B VARE)O FISICO:

como eles COEXISTEM?

Ndo da para negar que o e-commerce cresceu de forma
impressionante nos ultimos anos.

Ainda assim, ao entrevistar os consumidores brasileiros,
percecbemos que AQUELA ANTIGA PROFECIA DE QUE O
E-COMMERCE ACABARIA COM O VAREJO FiISICO NAO DEVE
ACONTECER.

O e-commerce, em suas diversas modalidades e plataformas, foi
mais popular nas ultimas compras das pessoas entrevistadas,
mas 2 em cada 3 consumidores ainda fizeram compras em lojas
fisicas no ultimo ano.

PENSANDO NOS ULTIMOS 12 MESES,
QUE TIPO DE COMPRA VOCE FEZ?

Compras online em sites e lojas virtuais

Compras em lojas fisicas

Compras online dentro de aplicativos

Compras online pelas redes sociais




Os dados que vocé acabou de ler sdao referentes a frequéncia de

compra, ou seja, englobatodas as compras que os entrevistados

fizeram nos udltimos 12 meses.

Aproveitamos para perguntar, em seguida,

Ai, o e-commerce leva a melhor novamente, uma vez que 46%

preferem comprar pela internet do que nas lojas fisicas.

De forma geral, isso significa que comprar presencialmente
pode ndo ser a opcao preferida, mas 36% nao abrem mado de

um formato em razao do outro. Resumindo,



= CRITERIOS =

para escolher LOJAS

O que leva uma pessoa a escolher esta ou aquela loja para comprar?
Diante de tantas op¢des, o que é o diferencial para que uma loja
saia na frente da outra? E além disso, por que as pessoas escolhem
comprar em lojas fisicas ou no e-commerce?

Um dos principais e mais cruciais pontos que precisamos entender
sobre o consumidor do varejo é que critério pesa mais na sua escolha
entre lojas.

O comportamento do consumidor na hora de comprar online e nas
lojas fisicas é bastante diferente e o varejista precisa saber disso para
oferecer o atrativo que as pessoas esperam.

Quem compra no online, segundo a pesquisa, o faz principalmente
por acreditar que os precos sao melhores. Além disso, a conveniéncia
de receber em casa e a quantidade de promoc¢des também fazem a
diferenca.

E importante saber disso para oferecer as melhores condicdes para
gquem chega até sua loja, mas também é preciso saber

A 40%

2%




MOTIVOS QUE LEVAM A DESISTIR DE COMPRAR ONLINE

Valor do frete

Precos altos

Prazo de entrega longo

Experiéncia ruim de navegacdo no site/aplicativo
Atendimento ruim nos canais digitais

Pouca variedade de produtos

Pouca variedade de meios de pagamento
Recomendacdo de amigos ou familiares
Recomendacdo de influenciadores digitais

Outro motivo

Ja no caso das lojas fisicas, os critérios para escolher onde
comprar sao bastante particulares.

Se no e-commerce os valores falam mais alto, quem trabalha com
o varejo fisico precisa apostar em experiéncias mais sensoriais. O
gque mais leva pessoas a comprar em lojas fisicas é a possibilidade
de ver, tocar e experimentar o produto. A conveniéncia de sair
com o produto em maos assim que compra também é importante,
contra a demora da entrega das lojas online.

Outro critério que chama atencdo e pode ser bem explorado
pelos varejistas é que 22% ESCOLHEM LOJAS FISICAS PELA
POSSIBILIDADE DE SEREM ATENDIDOS PORUMA PESSOA REAL.

O cliente de hoje, ainda que goste da conveniéncia de comprar
online, também quer contato humano.




MOTIVOS PARA COMPRAR EM LOJAS FiSICAS

Poder ver, tocar e experimentar o produto

Sair com o produto na hora, em maos

Ser atendido por uma pessoa real

Mais promocdes

Precos melhores

Ter acesso a produtos que ndo encontro na internet
Poder comparar os pregos de varias lojas

Melhores formas de pagamento

Outro motivo

MOTIVOS QUE LEVAM A DESISTIR DE
COMPRAR EM LOJAS FISICAS

Precos altos

Experiéncia ruim com o atendimento
Pouca variedade de produtos
Experiéncia ruim no espaco fisico da loja
Pouca variedade de meios de pagamento

Recomendacgdo de amigos ou familiares

Recomendacdo de influenciadores digitais




COMIPORTAMENTOS
OMNICHANNEL

O omnichannel é um conceito que os varejistas ja devem conhecer
ha algum tempo.

Unindo o latim omni - que significa todos ao inglés channel, de
canais -, uma estratégia omnichannel é aquela que oferece e
unifica diversos pontos de contato para que o cliente tenha a
melhor experiéncia de compra.

Uma experiéncia omnicanal é composta de pontos de contato
individuais do cliente,emumavariedade de canaisque seconectam
perfeitamente, permitindo que os consumidores continuem de
onde pararam em um canal e sigam a experiéncia em outro.

Todos esses canais se unem para garantir que os consumidores
possam migrar de uma plataforma para outra onde quer que
estejam durante a jornada do cliente.

As a¢des omnichannel no varejo podem ser variadas, das mais
simples até as mais complexas.

A possibilidade de comprar online e retirar na loja € um bom
exemplo de acdao que funciona, € simples de ser implementada

e ja caiu nos gosto
dos consumidores
brasileiros.

s




Além dessa opcdo, vale ressaltar que
AQGES OMNICHANNEL PODEM SER
REALIZADAS AO LONGO DE TODA A
JORNADA DE COMPRA. O omnichannel
nao se resume ao canal escolhido para
comprar, mas também passa pela etapa
de pesquisa, de conhecimento das
solucbes e pelo atendimento. Isso é
facilmente visto pela acdo mais realizada
pelos consumidores brasileiros segundo
a pesquisa: O HABITO DE PESQUISAR O
PRECO NA LOJA FiSICA E COMPRAR NA
INTERNET.




ACOES E ESTRATEGIAS OMNICHANNEL JA
ADOTADAS PELOS CONSUMIDORES

[ Nunca fiz || Fiz apenas uma vez [ J4 fiz mais de uma vez

PESQUISEI O PRECO NA LOJA FiSICA E COMPREI NA INTERNET

PESQUISEI O PRECO NA INTERNET E COMPREI NA LOJA FiSICA

COMPREI ONLINE E RETIREI NA LOJA

COMPREI NA LOJA FiSICA E PEDI PARA ENTREGAR EM CASA

CONVERSEI COM UM ATENDENTE NA LOJA FiSICA
E COMPREI NA INTERNET

RESPONDI UMA PESQUISA DE SATISFACAO
EM UM TOTEM NA SAIDA/ENTRADA DA LOJA

PASSEI MINHAS PROPRIAS COMPRAS NO CAIXA (SELF-CHECKOUT)

FIZ O PEDIDO EM UM TOTEM E RETIREI NO CAIXA

CONVERSEI COM UM ATENDENTE VIRTUAL E COMPREI NA LOJA FiSICA




= AVEz =

dos MARKETPLACES

VOCE COSTUMA FAZER COMPRAS EM MARKETPLACES?

48% 10%

Sim, frequentemente Sim, as vezes Nao

Os marketplaces sdao uma tendéncia ndo apenas por terem se
consolidado como uma op¢do para consumidores online. O mais
importante que descobrimos na pesquisa é que MAIS DE 70%
DAS COMPRAS ONLINE TEM SIDO FEITAS EM MARKETPLACES.

VOCE DIRIA QUE, NAS SUAS COMPRAS ONLINE, VOCE COMPRA MAIS..

72% 28%

Em marketplaces, onde Em lojas Unicas (que ndo sdo
ha varios tipos de marketplaces), onde nao ha
vendedores varios tipos de vendedores
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= SOCIAL COMMIERCE, =
as compras nas REDES SOCIAIS

O social commerce, que significa, em inglés, comércio social, se
refere a quando as marcas usam as midias sociais para vender
seus produtos ou servicos, em vez de simplesmente depender de
uma loja fisica ou virtual.

E importante notar, porém, que ndo ha 100% de consenso em
relacdo ao que é ou nao é social commerce. O termo também
costuma incluir as vendas de produtos promovidos nas midias
sociais que se vinculam a uma loja de e-commerce, por exemplo.

O que faz com que o social commerce seja uma das grandes
tendéncias é que As
proprias redes sociais estdo ditando essa tendéncia ao fornecer
O suporte necessario para que as marcas possam usa-las como
plataformas de vendas.

Entre as redes mais populares para comprar, o Instagram é, de
longe, o preferido, ja utilizado por quase metade das pessoas
entrevistadas.

JA REALIZOU COMPRAS DIRETAMENTE
EM ALGUMA DAS REDES ABAIXO?

Instagram

48%

Facebook




Desvendar a adesdao do consumidor as
compras nas redes sociais € importante,
mas a pesquisa foi além: sera que a
experiénciadecompratemsido positiva?

De forma geral, a resposta é SIM, MAS
COM VARIA(.'IT\O SIGNIFICATIVA. Entre
as pessoas que realizam compras pelas
redes sociais, todas as redes apontadas
tém um indice de notas positivas acima
de 50%. O destaque, novamente, €
o Instagram, que chega a 74% de
aprovacao.




e

?
4+,

o
P

[,

Ima

Péss

INSTAGRAM
FACEBOOK
YOUTUBE
TIKT;)K

HIy 7
TR L
Sl E




"= © PODER =

do LIVE COMMERCE

As compras por meio das famosas “lives”, que tanto bombaram na
pandemia, representaram uma estratégia importante para muitas
marcas.

F verdade que o live commerce ja existia, é claro, mas foi de 2020
para ca que o formato se consolidou de vez e caiu no gosto popular.

Hoje, chama atencdo que 4 em cada 10 consumidores dizem ja
terem comprado algo apos assistirem a uma live.
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y JA REALIZARAM COMPRAS APOS
ASSISTIR A UMA “LIVE” OU
TRANSMISSAO AO VIVO DE UMA MARCA
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Pesquisamos também o que, exatamente, vem sendo comprado
via live commerce.

Por mais que alguns segmentos, como o de moda e acessoérios,
tenham ndmeros mais expressivos, a tendéncia é que
PRATICAMENTE TUDO PODE SER VENDIDO NAS LIVES.

PRODUTOS MAIS COMPRADOS VIA LIVE COMMERCE

Roupas

I 34%

Cursos/contetudo educacional

I 238%

Cosméticos

I 23%

Sapatos

I 20%

Celulares

I 18%
Maquiagem

I 17%

Livros

I 16%

Bolsas e acessérios

I 14%

Alimentos e bebidas

I 14%
Produtos esportivos

I 12%

Pacotes de viagens

12%

Itens de decoracdo
BN 10%
Méveis
B 9%
Computadores
8%
Festas, shows e eventos
BN 8%
Produtos para emagrecimento
7%
Contratagao de outros servigos
7%
Produtos para pets
BN 7%
Jogos
N 7%
Aplicativos para celular
B 7%
Produtos para bebés/criancas
7%
Programas e softwares digitais
7%
Musica, cds e DVDs
6%
Plano/pacote de internet
5%
Plano/pacote de telefonia celular
5%
Outros tipos de produtos
4%
Itens de jardinagem
4%
Plano/pacote de tv a cabo

4%
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* PERSONALIZACAD =

da EXPERIENCIA

O varejo hoje é muito mais do que apenas vender produtos. E sobre
encantar e reter seus consumidores. E sobre aquele momento de
uau quando uma marca pega todos os dados coletados de um
usuario e os coloca em bom uso, seja com conteudo, ofertas ou
formas de se relacionar com o cliente perfeitamente direcionados.

ESPERAM QUE AS EMPRESAS
SAIBAM RECONHECE-LOS
COMO INDIVIDUOS UNICOS E
IDENTIFICAR SEUS INTERESSES

Para se manterem competitivas, as marcas precisam estabelecer
novas maneiras de alcancar e aumentar o engajamento com seus
clientes. A medida que o mercado fica cada vez mais acirrado é
fundamental estabelecer estratégias especificas para construir
relacionamentos reais com os clientes e, assim, os incentivar a
considerar o que vocé esta vendendo.

O primeiro passo paraconseguir personalizar qualquer experiéncia
é CONHECER PROFUNDAMENTE O SEU PUBLICO. Isso s6 é possivel
por meio de dados concretos sobre quem € o seu cliente, o que
ele busca e como vocé pode ajuda-lo a resolver seus problemas.

O que os varejistas ganham com isso é bastante claro: mais

clientes, que também saem mais satisfeitos e podem indicar seu
negdcio para outras pessoas.

PREFEREM COMPRAR E

INDICAM MARCAS COM AS
QUAIS JA TIVERAM EXPERIENCIAS
PERSONALIZADAS
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Nessa missdo, pesquisas podem ser grandes aliadas. Experimente
falar diretamente com seu cliente por meio de uma pesquisa
de satisfacdo (CSAT e/ou NPS), por exemplo, para entender
como ele avalia cada ponto de interacdo com a sua marca. De
forma mais ampla, fazer pesquisas de mercado também pode
trazer informac¢des importantes sobre os habitos e sobre o
comportamento do consumidor.

Sobre o relacionamento com o cliente, em especial, é preciso

entender 0s canais que prefere e se sente mais a vontade para
interagir com marcas.

9%

Seja para tirar duvidas sobre um produto, pedir informac¢des de
preco ou relatar um problema apds a compra, os canais preferidos
pelosconsumidoressao o WhatsApp e oschatsonline. Experimente
apostar nestes caso queira passar ao cliente uma impressao de
proximidade, enquanto atende as suas necessidades.




COM QUAIS CANAIS VOCE PREFERE SE _
RELACIONAR COM AS LOJAS ONDE VOCE
COSTUMA COMPRAR?

WhatsApp
Chat online
Email
Telefone
Instagram
Pessoalmente
Facebook

Facebook Messenger

Outra rede social

Outros




TECNOLOGIA

no processo de COMPRA
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B N&o conheco Conhego pouco Conheg¢o muito

37% 59%
45% 45%
54% 18% - -

46% 10%




A informac¢do de quais tecnologias as pessoas conhecem ajuda
a mapear tendéncias relacionadas a tecnologia voltada para o
varejo, mas sera que o conhecimento basta?

Também é importante entender se essas tecnologias ja fazem
parte da realidade das pessoas. E quando perguntamos isso, 0s
QR Codes e as carteiras digitais sao novamente as mais populares.
As demais tecnologias, por mais ja sejam conhecidas, mudaram
pouco a experiéncia de compra dos consumidores. Diante disso,
0 varejista pode tanto enxergar uma oportunidade de aproximar
o cliente a tecnologia como, por outro lado, pode entender que
certas tecnologias podem apenas nao impactar o consumidor
final de verdade.
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" CONIRIECA =
as SOLUCOES do Opinion Box

Agora que vocé conheceu as tendéncias do comportamento do
consumidor no varejo, que tal levantar ainda mais dados sobre seu
publico, seu mercado e a concorréncia para aprimorar a tomada
de decisdes do seu negocio?

N6s podemos ajudar vocé nisso! Com as nossas soluc¢des
especializadas em pesquisa de mercado e customer experience,
vocé pode obter todos os dados que precisal Conheca cada uma
delas:

Dodgoodogood

Caso tenha duvidas em qualquer etapa do processo, 0 nosso time
de especialistas estara a disposi¢cao para ajudar vocé.
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https://www.opinionbox.com/plataforma-de-pesquisa
https://www.opinionbox.com/pesquisa-de-mercado-com-especialista
https://www.opinionbox.com/plataforma-de-customer-experience
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CONIFIRA

também

» RELATORIO =

opinionDbox ii4j InFluency.me

RELATORIG
SAUDE MENTAL
E BEM-ESTAR

Como as pessoas estao se sentindo e
CUIDANDO DO SEU BEM-ESTAR PSICOLOGICO
nas diferentes esferas da vida

6 ter.a.pia

RIEIE 0)
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

PESQUISA EXCLUSIVA
sobre a percepcao e 0s Usos da
inteligéncia artificial no Brasil

opinion D box
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https://materiais.opinionbox.com/relatorio-inteligencia-artificial
https://materiais.opinionbox.com/relatorio-influenciadores
https://materiais.opinionbox.com/saude-mental-no-brasil

SOIBIRIE
o OPINION BOX

O Opinion Box desenvolve a tecnologia que vocé

precisa para desvendar os desejos do consumidor e
as tendéncias do seu mercado.

Com as nossas solugdes de pesquisa de mercado e
customer experience, ajudamos empresas de todos
0s portes e segmentos a levantar as informac¢des que
embasam decisbes de negdcio mais inteligentes, ageis
e confiaveis.

Desde 2013, combinamos tecnologias inovadoras
e conhecimento técnico para criar ferramentas
poderosas de coleta e analise de dados. Mais do
que isso, criamos solucbes de consumer insights que
conectam pessoas e ja trouxeram as respostas certas
para as perguntas de mais de 1.000 empresas no Brasil
e no mundo.

Fazemos tudo isso para que vocé resolva as dores do seu
negdcio sempre com base em dados e sem achismos.

s opinion I:I box
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https://www.opinionbox.com/
http://opinionbox.com/

opinionbox.com

blog.opinionbox.com

Belo Horizonte | Sao Paulo

opinion|:|box



https://www.instagram.com/opinionbox.pesquisas/
https://www.linkedin.com/company/opinion-box/
https://youtube.com/opinionbox
http://www.opinionbox.com/
http://blog.opinionbox.com
http://opinionbox.com/
http://blog.opinionbox.com
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