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Analise do setor

Conectando com o consumidor
latino-americano moderno:

Tendéncias e estratégias tecnologicas
no comeércio varejista

Introducao

No dindmico panorama do varejo latino-americano,
a inovagao tecnoldgica estd se destacando como
uma forca de transformacéo, fornecendo aos
comerciantes as ferramentas para enfrentar
desafios como inflagdo, interrup¢des na cadeia

de suprimentos e questdes de gestdo de pessoal.

Este relatério compila os insights obtidos a partir
de um estudo abrangente em vdrios paises da
América Latina, e serve como um manual pratico
para se adaptar as correntes mudangas.

A integracdo de experiéncias omnicanal

com a tecnologia estd impulsionando

a satisfagao do cliente.

As novas tecnologias estdo revolucionando
a forma como os varejistas da regido criam
experiéncias de compra personalizadas

e eficientes, desde sistemas de pagamento
movel até plataformas de e-commerce.

Descubra como é possivel
aprimorar sua eficiéncia operaciona
e aprofundar o entendimento sobre
as preferéncias dos seus clientes.



O equilibrio perfeito?
Explorando a omnicanalidade para obter melhores experiéncias

| Lojas fisicas vs. lojas online

Alimentac¢do, mercearia ou supermercado 92%

Atacado 33% 24%

Alimentacao, farmdcia,
lojas de conveniéncia, Farmdcias, satide ou beleza 61% 44%

. Preferéncia por
hipermercados P

Hiperloja ou Clube de compras 31% 23% __Y LOJA FI’SICA

Lojas de conveniéncia, postos de combustivel 58% 24% .
Alimentos | Roupas | Calcados

Lojas de departamentos 40% 35%
q AT O,
Loja especializada em roupas | calgados 55% 50% _D‘ 78 A,
Mercadoria geral Casa, jardim ou automoveis 35% 26% (o] escolhem compras omnicanal
Eletronicos ou material de escritdrio 38% 36%
Lazer ou entretenimento 30% 29% o B RASI L
Restaurante de fast food 67% 47% se destaca em vendas online
Restaurantes | Servico Restaurante casual 50% 23%
de alimentacéo
Outro tipo de varejo 21% 14%
Fisica Online

As lojas fisicas ainda lideram na era digital?

Preferéncias e experiéncias de compra

| Visita lojas online por paises

« O Brasil mostra uma notdavel preferéncia por compras
online, refletindo uma adaptagao mais rapida as compras
digitais € uma maior abertura para a inovagdo tecnoldgica.
Os entrevistados do Brasil visitaram mais lojas online
de categorias como farmdcias, salide ou beleza (66%),
em comparagdo com os entrevistados do México, onde
apenas 28% fizeram visitas pela web.

Os entrevistados da Argentina visitaram apenas 15%

Argentina [l Brasil [l Colémbia [l México [l Chile [l América Latina Z‘E;Z‘;o,‘n‘:::;“”°f"s (s v Lo el dos sites de lojas de departamentos e supermercados

ou clubes de compras.

Alimentacéo, mercearia
ou supermercado, site
Loja especializada em

roupas | calgado, site
Restaurante de
fast food, site
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| Visitas lojas fisicas por paises

« Argentina e Chile mostram uma menor participacao

B 95% 65% g 60% em compras fisicas, indicando oportunidades para
Tg,g 93% s 71% 2 89% melhorar a experiéncia do cliente na loja.
1] I—— ] —— s T R - Brasil (89%) e Colémbia (76%) tiveram mais visitas
o £ e = = . s . o .
Ly S s i D A 38% a lojas fisicas em farmdcias, salde ou beleza que
H I - N - — os demais paises.
b= £ s . . Pe . .
e D - I 2 61% « México (63%) e Brasil (58%) também tiveram mais
visitas a lojas de departamentos de forma fisica
do que os outros paises.
Argentina Brasil [l Colombia [l México [l Chile [l América Latina
L] L] ~ L] e L]
| Principal razao para comprar em loja fisica
14% © 14% 14%
@ 1§ = g
: 5% i P e : N ,
A §§ B o g2 [ - Sem diferencgas significativas por pais, os elementos
= 3 = P-4 . . . .
Hm A E > selecionados em primeiro lugar pelos entrevistados
% - go como razdo para ir as lojas fisicas sdo:
z 1 B §g 13% §° 10% P )
Bl = | r B >
17% 12% 12%
(o] (o] (o]
q " N Al . a q Base 1200. Quais sdo as razées mais importantes Disponibilidade de Descontos Interacdo com
Argentina Brasil [l Colombia [l México [l Chile [l América Latina g e — S0 ¥ 2. Siesliiies Y pa———— o Eislie

Os entrevistados, ao fazerem compras em lojas fisicas, usam mais o smartphone para buscar informagées das lojas, como horarios e localizacdo (57%), seguido por procurar
descontos, ofertas e cupons (53%), e em terceiro lugar, buscar e comparar precos competitivos/descontos/promocgdes (41%).

| Uso de smartphone em loja fisica

%H 58% 56% 2 38% 49%
EE 49% o 53% gt 44% E 32%
$ 8 52 5538
) . EE] I o+ oy e R S5 e I
E i 4 o t imagéo. %
) Im— 1 — ) - regmroee ot | I
55 58% ssf ] 50% I 40% o de crédito | debit 21%
1 gs 3 carto de recto| debiono. | [
T
I
Argentina Brasil [l Colémbia [l México [l Chile [l América Latina Base: 1200. Vocé jd utilizou seu smartphone para alguma |
destas atividades durante suas compras em uma loja fisica? |
I
- A maioria dos compradores (66%) prefere pagar com caixa registradora tradicional, « Os compradores da Argentina sdo, com
particularmente na Colémbia (79%) e no México (72%). larga diferenca, os que mais usam o
« Pagar com dispositivo mével estd em segundo lugar na preferéncia de pagamento para smartphone para pagar com carteira
38% dos compradores, tendéncia que se acentua no Brasil (58%). movel (49% versus 32%).
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| Trocas ou devolucoes em loja fisica
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43% 39% 40% 39%

Sim

36%
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TOTAL

40%

Base: 1200. Nos dltimos 3 meses, vocé visitou alguma loja fisica para devolver ou trocar um produto?

64%

61% 60% 61%

57%
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TOTAL

60%

Nao

Argentina [ Brasil [l Colémbia [l México [l Chile [l América Latina

40% dos compradores realizaram uma visita a uma loja fisica para devolver ou trocar um produto nos ultimos 3 meses.

Satisfacao em lojas fisicas, sim

mas com implementacoes tecnologicas

| Satisfacao total em lojas fisicas

81%

Satisfacdo
geral com as
compras na
loja

o

81% o,
80% 76%

65% o
Pessoal Processo de Disponibilidade
equipado com devolucdo | de cupons |
dispositivos troca descontos
mdveis para
ajudar a encontrar
artigos

Muitos consumidores mostram-se altamente satisfeitos com a experiéncia
de compra em lojas fisicas, ja que para 82% deles ver, tocar ou
experimentar os produtos é importante para a experiéncia de compra.

Facilidade
para encontrar
produtos
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53%

Possibilidade
de encomendar
imediatamente

um item

esgotado

| Para os consumidores,
é importante

Facilidade para encontrar produtos

81%

Variedade de produtos
80%

Possibilidade de pagamentos sem contato

76%

No entanto, uma das maiores exigéncias dos
consumidores em lojas fisicas é ter uma maior
oferta de tecnologia de compra e pagamento.



| Satisfacdao em lojas fisicas
por faixa etaria

=
81% 82% 78% 82% 81% 83% é
Total 18-24 25-34 35-44 45-54 55 ou mais

Usudrios de 25 a 34 anos sdo os menos satisfeitos com
suas compras em lojas fisicas (78%)

as compras na loja

Disponibilidade de
cupons o descontos

« Compradores da Argentina (73%) e Chile (75%) sdo os que
menos declaram satisfacdo com as lojas fisicas.

| Satisfacao em lojas fisicas por paises
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Argentina [ Brasil [l Colémbia [l México [l Chile

Um unico clique é suficiente? Satisfacao ao comprar online

| Satisfacao total em lojas online

83% 81% 80% 79%

80% dos consumidores indicam que estdo satisfeitos
com sua experiéncia de compra online.

64%

Variedade |
sel ecdo de
produtos

Facilidade para
encontrar
produtos

Disponibilidade
de cupons |

descontos

©

| Satisfacao em lojas online por faixa etaria

Compradores de 18 a 24 anos (76%) e acima de 55
(76%) sdao os menos satisfeitos com as compras online,
embora mantenham niveis elevados de satisfacado.
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59% 58%

Devolver | trocar
um produto
por e-mail

Devolver | trocar
um produto na
loja ou em outro

local

%%

80%

Total

| Para os consumidores,
é importante

Facilidade para encontrar produtos

83%

Variedade de articulos
81%

Contudo, o custo de entrega (56%) e a facilidade
em trocas e devolugdes (58%) ainda representam
oportunidades significativas de melhoria.

56%

Custo de envio

83% 82% 82%
76% I 76%
18-24 25-34 3544 4554 55 ou mais




| Satisfacao em lojas online por paises
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Base: 1200 Qudo satisfeito estd com cada um dos seguintes
aspectos da sua experiéncia de compra online?

Argentina Brasil [l Colombia [l México [l Chile

| Principal razao para comprar em loja online
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ou em uma loja fisica, quais sGo as razées mais
importantes que o levam a comprar online?

« O envio gratuito é especialmente relevante no México (15%) e no Chile (17%).

- A facilidade para trocar/devolver itens é a mais importante para 6% dos consumidores, aumentando para
11% na Colémbia.

| Abordando desafios de compras em trés frentes:

Tomadores de decisdo
Desafios diarios

Funcionarios
Falta de ferramentas que
proporcionem autonomia

80%

Consumidores
Controle da inflagdo

®

&
£
o
=
g
8
a

80% 85%

« Consumidores chilenos (70%) e argentinos (74%), apesar
de uma alta satisfagdo, sdo os que declaram menor
satisfacdo com suas experiéncias de compra online.

. Os argentinos reportam baixa satisfacdo quanto a

disponibilidade de cupons (50%), devolucdes de

produtos online (46%) ou em loja (48%) e custo

de envio (38%).

Os consumidores valorizam como razées mais importantes

para comprar online:

21%

Disponibilidade de
productos

16%

Precos competitivos

12%

Envio gratuito

| Frecuencia érdenes moviles por paises

O aumento nos pregos de bens
essenciais como alimentos, roupas
e combustivel

77%

A inflagdo levou a adiar
algumas compras

74%

Necessidade de reduzir os gastos
gerais para chegar ao fim do més

Manter a visibilidade em tempo
real dos itens esgotados

77%

Acreditam que os
consumidores estdo mais
informados que os funciondrios

61%

Possuem pouco tempo para atender

os clientes por estarem ocupados
com tarefas de menor valor

Manter as margens de lucro
enquanto o pessoal demanda
maiores saldrios e beneficios

82%

Reduzir fraudes e perda
de inventdrio

80%

A organizagdo estd sob
grande pressao para
minimizar a falta de itens
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Base: 1200. Com que frequéncia, se jd fez,
realiza pedidos moveis?

O uso de apps para pedidos é comum, visto que
apenas 24% nunca realizaram um pedido mével.
Brasil (28%) e Colémbia (27%) lideram, enquanto
Argentina (14%) e Chile (13%) sao os que menos

ouviram falar em pedidos mdveis.

6

14%
9%
5%
6%
13%
9%



América Latina:
equilibrio entre o digital e o fisico

[ Apenas em loja fisica
Apenas em loja online

B Tanto em loja fisica
quanto em loja online

26%  26% 29%29%

12% 12% 13%
8% 5o, 9% ?

Apenas em loja fisica Apenas em loja online Tanto em loja fisica
quanto em loja online

Argentina [ Brasil [Jl] Colombia [l México [J] Chile

« O Brasil ¢ o mercado com a menor porcentagem de consumidores que
fazem compras exclusivamente em lojas fisicas (12%), enquanto também é
0 pais, junto com o Chile, com a maior porcentagem de compradores que
declaram comprar exclusivamente online (12% e 13%, respectivamente).
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As seguintes 6 conclusodes principais destacam a necessidade de estratégias de venda no varejo
mais localizadas e adaptadas as preferéncias e comportamentos especificos dos consumidores
latino-americanos, bem como a melhoria da oferta digital enquanto se mantém a forca na experiéncia
de compra em loja. Além disso, hd uma clara mensagem sobre a adaptacao a tecnologia como um

fator crescente na decisdao de compra do consumidor.

Preferéncia por lojas fisicas:

Apesar da tendéncia global crescente para o comércio eletrénico,

as compras em lojas fisicas continuam a ser dominantes na Ameérica
Latina, especialmente nas categorias de alimentos, roupas e calcados

e restaurantes de fast food, o que implica uma oportunidade de melhoria
na experiéncia digital desses setores.

O Brasil lidera em termos de adogdo de compras online em quase
todas as categorias, ressaltando que existe um mercado diversificado
na regido com diferentes graus de penetragao digital que devem ser
considerados nas estratégias de vendas e marketing.

n Diferencas regionais no comércio eletronico:

Satisfacdao do cliente em lojas fisicas:

Os consumidores estdo amplamente satisfeitos com a experiéncia
B de compira fisica, valorizando a facilidade de encontrar produtos

e a variedade. A experiéncia pode ser melhorada abordando

pontos de dor relacionados a disponibilidade de itens esgotados

e aos processos de troca e devolugdo.

Impacto da inflacao:

A preocupacgdo com o aumento dos precos € significativa e estd
levando os consumidores a reduzirem seus gastos. Isso pode
significar uma oportunidade para as lojas de varejo destacarem
a relacdo custo-beneficio ou implementarem estratégias de
fidelizacdo de clientes através de descontos e promocoes.

Tecnologias de pagamento:

A maioria dos compradores prefere o caixa tradicional, embora

0 pagamento com dispositivos mdveis esteja ganhando popularidade,
especialmente entre os consumidores mais jovens. Isso sublinha

a importancia de diversificar as opgdes de pagamento para atender
as diferentes preferéncias dos clientes e se adaptar as tendéncias
tecnoldgicas emergentes.

Combinacao de compras fisicas e online:

A maioria dos consumidores utiliza uma abordagem hibrida
entre compras fisicas e online. A integracdo entre ambos os
canais pode ser chave para o futuro do varejo na regido,
visando uma estratégia omnicanal que permita uma
experiéncia de cliente fluida e coerente.
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