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ativas do IBGE, em 2021 o Brasil
arca de 31,2 milhdes de pessoas com
DU mais, e a tendéncia para os proximos
0s € esse nimero ser maior. Este publico
sresenta aproximadamente 15% do total de
213 milhdes de habitantes.
Ou seja, o Brasil esta no momento de
proporcionar mudancas e novas oportunidades
de negdcios em muitos segmentos, pois a
populagdo esta envelhecendo em uma velocidade
muito rapida, o que trard um grande impacto
sobre os sistemas de sagde e outros, com
elevactio de custos e do uso dos servigos.
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Popula¢éo residente, segundo o sexo e os grupos de idade (%)
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70a74 anos
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Pesquisas por Amostra de Domicilios, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2012/2021.

Nota: Para o periodo 2012-2019, acumulado de primeiras visitas. Para 2020 e 2021, acumulado de quintas visitas.

Fonte: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/34438-populacao-cresce-mas-numero-de-pessoas-com-menos-de-30-anos-cai-5-4-de-2012-a-

2021#:~:text=A%20popula%C3%A7%C3%A30%20total%20d0%20pa%C3%ADs,39%2C8%25%20n0%20per%C3%ADodo.
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2 .0bjetivo e Método

A Pesquisateve como objetivo quantificar aspectos relacionados aos habitos de compra da

populacédo acima de 60 anos, com especial interesse na comparacao entre lojas fisicas e online:

Padréo de gastos em diferentes categorias de produtos e servigos;

Quais tipos de estabelecimentos costumam frequentar e com qual frequéncia o fazem;

Como € a experiéncia de compra nas lojas fisicas;

Habito de compras online, principais barreiras e aspectos mais valorizados;
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2.0bjetivoe

2018 2019 2020 2021 2022

g (_afone, 4 Painel Painel Painel Painel Painel

- mail e redes ) g . ) .

; i online online online online online
sociais

434 510 500 503 500 500

entrevistas

ol de confianca) P p-
Data de realizagdo da 13/dez/16 a
pesquisa 20/jan/17

entrevistas

4,3 p.p.

24/ago a
21/set

entrevistas

4,4 p.p.

07/ ago a
12/ago

entrevistas

4,4 p.p.

21/ago a
24/ago

entrevistas

4,4 p.p.

20/ago a
26/ago

entrevistas

4,4 p.p.

01/set a
08/set
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SR Os fatores que mais influenciam a decisao de compra na loja fisica dos
- consumidores 60+ sao a “Qualidade e atencao do atendimento” (84%),
“Precos dos produtos” (84%) e “Facilidade de pagamento” (77%);

=<

O % de 60+ que ja fez compra online continua aumentando no decorrer
dos anos e junto a isto nota-se um aumento significativo do uso de
smartphones para estas compras (de 24% em 2017 para 84% em 2022) e
do uso de aplicativos como plataforma (de 12% para 66%);

74% dos consumidores 60+ afirmam que principal motivo para comprar
> online é “Nao precisar sair de casa”. Porém, dos consumidores 60+ que
- nao compram online, consideram “Touch and feel” principal entrave.




Dentre os produtos e servi¢os
comprados online, nota-se um
comportamento muito proximo de um
ano para o outro, com Viagens
aumentando de 49% para 61%;

ge

Preco (64%) é o principal influenciador
de compras online para o consumidor
60+, seguido por confiabilidade (53%)
e seguranca (49%) do e-Commerce.

60% dos shoppers 60+ ja ouviram
falar no metaverso.

58% dos consumidores 60+ tém
interesse em pertencer ao
metaverso.

34% dos consumidores 60+ utilizariam a

ferramenta do Metaverso para fazer
compras. E 32% afirmam que aumentaria
a vontade de comprar um produto.
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4 _Perfil
da amostra

IDADE (RU) / SEXO/ ESTADO CIVIL (RU) / FILHOS (RU)
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Base: 500 entrevistas

60 a 69 anos 89%
70 a 79 anos 11%
80 anos ou + 1%
Moro com:
Conjuge 54%
Filho (s) 40%
Sozinho (a) 16%
Outros familiares 15%

Base: 500 entrevistas

12
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Social:
m Classe A

m Classe B

m Classe C

Atividade Remunerada

Aposentadoria

Emprego informal
* Sudeste: 59% Emprego com carteira registrada
* Nordeste: 17%

e Sul: 16%
«  Centro Oeste: 5% Rendimento de aplicagdes ou imoéveis

Empresario(a)

* Norte: 3% Apoio oferecido por familiares

Base: 500 entrevistas
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Consumidor 60+ é responsavel pelo controle das finangas e H SBV( FIGP
decisoes de compra. Socedate Basies

de Varejo e Consumo PESQUISAS

ole das financas e decisdes de compra

B2 018 2019 2020 2021 2022
86% 83% 83% 88% 86% 85%

14% 17% 17% 12% 14% 15%

consumidores 60+
| sao autossuficientes

Base: 500 entrevistas



Os consumidores 60+ buscam multiplos formatos para satisfazer \ SBV( FIGP
suas necessidades de consumo. O St e

de Varejo e Consumo PESQUISAS

uma visitar e fazer compras nos seguintes locais:

iper/Supermercado Shopping center

2022 BAEANT 29% 32% 10%

pIiv kW 7% 8% [ 10% 33% 30% 12%

19% 2020

% 2019 AT 30% 24% 11%

27% % p Ik 7% 8% | 15% 33% 27% 9%

55% 20% 16% a2 2017 2R 19% 34% 24%

@ Farmadcia

2022 I3 19% 45% 16% | 8% IR
2021 B2 24% 41% 14% | 7% 3K
2020 TR 18% 41% 18% T E3.-M
2019 3 15% 43% 18% 11% LR
2018 R 16% 46% 17% | 8% [ELEND
2017 15% 22% 45% YAl T4 ®6.N

Base: 500 entrevistas 1.5 — Semanalmente / 2.Q — Quinzenalmente / 3.M — Mensalmente / 4.E — Eventualmente / 5.R — Raramente / 6.N - Nunca
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Experiéncia de compra em super/ hipermercados, shopping centers

e farmacias sdo avaliadas positivamente pelo piblico 60+.

D sobre a experiéncia de compra nos seguintes estabelecimentos:

Super/Hipermercado

s EEEEE |
o R |,
s NSEINEE |
Sy e
T
125 ISR |

Shoppings centers

202 [JETOR T
o [T
2000 [[EEAISSE
B o R
2 [[ETOR
oy [

- BV(
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Farmacias

Y o SR,
Y o IS
0z [EETRE
0 [

Base: 500 entrevistas *Top2Box — Soma “Muito boa” e “Boa” M Muito Boa M Boa M Regular B Ruim M Péssima M Ndo sei

FIGP
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Leve
recuperagao

18



Poder de compra desse consumidor é alta, e deixar de frequentar a < SBV( FIGP

loju é comum caso ocorram experiéncias negativas. Gl e o O

1egativas que vocé citou afetam de qual forma sua decisao de compra?

2017 2018 [12019 2020 [12021 [12022

74%

Dei fr ntar m irem local com | %=
eixo de frequentar e comego a ir e oc.a co 3% : ‘Copsumdmﬁlhe
melhor atendimento B9%—.,
| . ' 67% | emgente e pr@za
Compro menos itens do que gostaria de | 3% g32% \ \peio bO(n
comprar : A ‘ :
p | 37/ | 379 X \\ atendlmentb.\
) WS \ A
. 20% — 36% )
Desisto da compra e ndo levo nada zg%,‘y
{3
' 1 37%
. . 329%
Fico menos tempo no local do que gostariade 15%,
ficar 27%32/’
' 1 37%
11% ..
N3o mudo meu habito porque o preco é mais 9;0—'19"
importante na decisao ??’jﬁ;
(]

Base: 2017:54/2018: 53/ 2019: 58/ 2020: 50/ 2021: 49/ 2022: 57 que afirmaram que a experiéncia é Ruim ou Péssima em algum dos tipos de estabelecimento.
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Percepciio em relagiio a variedade de produtos, facilidade de acesso e H SBV(
atendimento para poblico 60+, mantém estdvel.

Experiéncia no PDV: Dé uma nota de 0 a 10 (média)

7,5
7,2 73

7,1

6 6;8 6,8/ 7 6’9
i &
6, 5 g; g 6,5

-2 ;/ 63
S 0,1 &1
/ .

57

55

Variedade de produtos oferecidos pelas Facilidade de acesso e locomog¢ao nas Atendimento oferecido pelas lojas para
lojas para as pessoas acima de 60 anos lojas para as pessoas acima de 60 anos as pessoas acima de 60 anos

Base: 500 entrevistas



Qualidade, atendimento e preco sio os maiores influenciadores de
decistio de compra dos consumidores 60+.

ores abaixo influenciam a decisio de compra:

mde e atengio do atendimento

Facilidade de acesso a loja

Fila nos caixas
Lojas muito cheias

Escadas e degraus

Tamanho dos corredores

Falta de espaco para descanso

Ndo facilita o pagamento

Os produtos stio muito caros

Por favor, me diga quanto cada um dos fatores abaixo influenciam a sua decisdo de compra:(considerar
Base: 500 entrevistas  na decisdo o local onde é feita a compra, a quantidade de itens comprados, o valor pago, etc)

N |
o
X

w SBVC FIGP‘

! Sociedade Brasileira

de Varejo e Consumo PESQUISAS

. Influencia muito

B influencia pouco

Néio influencia



QSBVC o

' Sociedade Brasileira oPEOUISAS
de Varejo e Consumo Q

5 o Resultados:

e EXPERIENCIA NO E-COMMERCE




S SBVC o™

Sociedade Brasileira PEOOUISAS
de Varejo e Consumo Q

88% dos consumidores 60+ compram online.

as de produtos ou servicos
do entrega em domicilio?

Esse nimero cresce gradativamente,
mesmo para consumidores de
menor renda.

2017 112018 [12019 (12020 [12021 [12022

Comprei online através de site
ou aplicativo

Em geral, quanto maior a renda familiar,

maior o % que ja realizou compras online:

Comprei na loja e pedi para

or A Renda familiar 2017 2018 12019 2020 2021 2022
. Até R$1.760 41% 54% 53% 78% 66% 80%
Entre R$1.761 e R$3.720 56% 75% 79% 88% 83% 82%

Entre R$3.721 e R$8.800 69% 78% 83% 91% 92% 90%
Entre R$8.801 e R$17.600 81% 77% 92% 100% 96% 97%
Acima de R$17.601 88% 85% 89% 68% 87% 100%

Comprei por telefone

Base: 500 entrevistas Vocé ja fez compras de produtos ou servigos solicitando entrega em domicilio? 24



Crescimento no uso de smartphones para fazer compras online. E S SBVC
plataforma mais vtilizada é o site da loja, seguido por Apps, que vem 33%2?;523533;';:53 HGP
crescendo sev uso desde 2017.

tipo de dispositivo vocé Qual plataforma vocé utilizou

 para fazer compras online? ara fazer a compra?

2017 (12018 [12019 (12020 (12021 [12022

87% "

Site de lojas virtuais | - 708,

' 76%

2021 [12022

2017 (12018 [12019 (12020

89%
78%

L Computador

Aplicativo

Site dos fabricantes

Site de compra coletiva

Amostra:2017: 285 pessoas / 2018: 372 / 2019: 379 2020: 411/ 2021: 422 pessoas que afirmaram ja ter feito compras online.



“Roupas, calcados e acessorios”, “Viagens” e “Servicos de

transporte” obtiveram crescimento em relagtio ao ano anterior.

; produtos ou servicos vocé compra online?

Alimentacdo/ Fast-Food

w SBVC oo™

de Varejo e Consumo PESQUISAS

- 2020 2021 2022

2017 2018 2019 2020 2021

2022

81%  82%  85% 82%

38% 66% 67% 73% 77%

79%

5 de transporte (uber, 99taxi)

Roupas, cal¢ados e acessdrios

2018 2019 2020 2021 2022

2017 2018 2019 2020 2021

2022

3% 77%

36% 53% 59% 57% 59%

64%

Viagens

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Medicamentos

’ 56%  49% < 49% 61%

2017 2018 2019 2020 2021

2022

30% 42% 38% 56% 55%

58%

Amostra:2017: 285 pessoas / 2018: 372 / 2019: 379/ 2020: 411/ 2021: 422/ 2022: 441 que afirmaram ja ter feito compras online.

26



o o Ve o o ope Thi: +.
Aplicativo é tecnologia mul.s vtilizada pelo piblico 60 < SBVC AGS‘
QR Code aparece com crescimento ano a ano, desde 2019. fetettte s

Em relacao as tecnologias que vocé utiliza para fazer compras online.

2020 [12021 [ 12022

costuma utilizar 2019

mas das ferramentas: -
Aplicativo | 20%c

B0%
11%
QR Code v
=%,
Programas de fidelidade do préprio site |:,2§/ ] %

%
Programa de pontos %o
— A,

Servico de compra por voz inteligente Z‘%;

(1]

Chat Bot =i i%

Moeda Virtual o %ﬁ;
%

Base: 2019: 500 / 2020: 503 / 2021: 500 / 2022:500



Conveniéncia é o principal beneficio do e-Commerce para N SBV( AGP
consumidores 60+. St esicts

de Varejo e Consumo PESQUISAS

Or quais motivos vocé optou por fazer compras pela internet?

Por quais motivos vocé optou por fazer compras pela internet? Base: 441



Preco é o principal influenciador de compras online, seguido por S SBV(
confiabilidade e seguranca do e-Commerce. ‘

de Varejo e Consumo

 faria vocé comprar pela internet mais do que vocé compra hoje?

y 55/(54% 3‘y 53% 37%9%3§/1/)43%
54%  64%

8‘7
8%7 8%87 49%
[ i' %
Pregos mais Maior clareza de Melhora na Melhora na
competitivos do que quais sites sdo seguranca de garantia dos
em lojas fisicas confiaveis informagdes nos sites prazos de entrega

36%: facilitar o pagamento
17%: melhorar meu conhecimento de computadores e smartphones

Base: 2017:285/2018:372/2019:379 /2020:411/2021: 422 / 2022: 441 que afirmaram ja ter feito compras online

O que faria vocé comprar pela internet mais do que vocé compra hoje?

Sociedade Brasileira AGP

PESQUISAS

30



“Touch and feel” é o principal motivo para ndo fazer compras em \ SBV(
lojas online.

Sociedade Brasileira AGP

de Varejo e Consumo PESQUISAS

67% dos consumidores 60+ (que ndo compram online)
afirmam que o principal de nao comprar online é

"

Base: 54 entrevistados que ndo compram online.

Seguido por:

57% = Nao me sinto seguro em informar dados bancarios online;

43% - Nao sei quais sites sdo confiaveis.

Por quais motivos vocé ndo realiza compras online? Base: 54
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40% dos consumidores 60+ gostam da ideia do Metaverso. S SBV(C
58% gostariam de fazer parte do Metaverso. Soede s AGP

de Varejo e Consumo PESQUISAS

60% ja ouviu falar em | : TAVERSO.

a da ideia?

Gostaria de fazer parte do METAVERSO?

B N3o gosto de nada N3o gostaria de

fazer parte do

m Nao gosto Metaverso; 36%

Gostaria de
fazer parte do
Metaverso; 58%

N3o gosto, nem
desgosto

Ja fago parte do
Metaverso; 5%

Base: 2022:500

Vocé ja ouviu falar sobre METAVERSO?/Agora que ja leu sobre o metaverso, por favor, nos diga o quanto vocé gosta da ideia?
E qual seria o seu interesse em utilizar essa ferramenta do metaverso para realizar compras?

33
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34% dos consumidores 60+ vutilizariam a ferramenta do Metaverso S SBV(
para fazer compras, e 32% afirmam que aumentaria a vontade de
comprar um produto.

Quanto aumentaria a vontade
de comprar um produto?

43%

H Muito
B Certamente ndo utilizaria = Em parte
i Tl 30% .
B Provavelmente ndo utilizaria Mais ou menos
Talvez utilizasse M Pouco
! Provavelmente utilizaria B Em nada

H Certamente utilizaria

Base: 2022:500

Das opgdes abaixo, qual mais combina com a sua situagdo no momento?/ Na sua opinido, o quanto a experiéncia do metaverso aumentaria a sua vontade de comprar um produto



59% dos consumidores 60+ concordam que o METAVERSO é a \ SBV(
evolugdo da internet, e que ja faz parte da atualidade.

42% discordam

1 T2B
. - 1
nologia perigosa, que
nao vejo futuro. i 40% 18%
SO é a evolugdo da internet, essa " . o
ecnologia ja faz parte da atualidade. 31% 59%
ETAVERSO afasta as pessoas do contato fisico. g&Z 29% _ 50%

W Discorda Totalmente
M Discorda em parte
Nem concorda, nem discorda
i Concorda em parte
B Concorda Totalmente

Base: 2022:500

Ainda gostariamos de saber a sua opinido sobre o metaverso em relagdo a algumas frases. O quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das frases abaixo?

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

FIGP

PESQUISAS
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HABITOS DE/COMRRAID®
CONSUMIDORIG05:

v A pandemia favoreceu maior envolvimento com compras online, até mesmo por afetar
principalmente esta faixa etaria como grupo de risco;

Investir na experiéncia de compra significa investir em treinamento acima da média do seu mercado;

v" Forte presenca do varejo online no cotidiano dessa populagiio;

v' Este consumidor ainda deseja o “touch and feel” do varejo fisico, mas quer disténcia de lojas cheias e
atendimento ruvim;

v" Pelo tamanho que esta parcela da populag@io ira representar nos proximos anos, é importante cada vez

mais o varejo entender essa evolugtio e buscar solu¢des para esse puoblico.

AG

PESQUISAS

A

| - | - | -
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HABITOS DE CONPRADO
CONSUMIDOR 60k

E preciso investir na experiéncia de compra, consequentemente em treinamento dos
funciondrios. Nada diferente do bhasico que ja deve ser feito.

Bem-estar sio fatores muito mais importantes que acessibilidade e
lugares para descanso.

0 varejo online possvi forte presenca no cotidiano dessa
populagio. Negocios online focados no publico “sénior” devem

levar em conta usabilidade dos sites e uma natural
desconfianca a respeito da seguranca das informagoes.
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= Diretor-Presidente da SBVC e socio da BTR Educactio e Consultoria
esnosoff — Coordenadora de Pesquisas e Estudos da SBVC
tller - Co-Fundador da Kiifer Content Studio e Jornalista especializado em varejo

~ Diretoria SBVC:

Eduardo Terra — Diretor-Presidente da SBVC e sécio da BTR Educactio e Consultoria

Alberto Serrentino — Vice-Presidente e Conselheiro Deliberativo da SBVC e Fundador da Varese Retail

Hélio Biagi — Presidente do Conselho Deliberativo da SBVC, Sécio da BTR Educactio e Consultoria e Co-Fundador do
Oasislab

Maria Odete Alves — Gerente Executiva da SBVC

Parceria:
Antonio Perina — Socio Diretor Comercial AGP Pesquisas
Gustavo Okuyama — Sécio Diretor de Operacdes e Inteligéncia de Dados AGP Pesquisas
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Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Fundada em maio de 2014, a Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC) é uma organizagtio sem fins
lucrativos, aberta, multissetorial e com atuagtio
complementar as demais entidades de classe do varejo. Sua
missdio é contribuir para o aumento da competividade do
varejo, por meio de conteddos e estudos de mercado,
promovendo networking entre executivos do varejo de todos
os segmentos. A entidade tem como objetivo defender os
interesses do segmento através do fornecimento de estudos
e pesquisas. A SBVC é sustentada por quatro pilares
fundamentais: conteddo, relacionamento, responsabilidade
social e apoio técnico. Acesse: www.shvc.com.br

aGe™

PESQUISAS

Com 13 anos de atuagtio em Pesquisa de Mercado, a AGP
Pesquisas tem como propésito trazer a voz do
consumidor para o processo decisorio de seus clientes.

Com estrutura propria de atendimento e execugtio,
realiza Pesquisas Quantitativas e Qualitativas,
uvtilizando metodologias inovadoras e diferenciadas. A
pesquisa 60+ é a mais longeva com a SBVC, e é uma
otima oportunidade para atualizar os conhecimentos
sobre este publico consumidor bastante relevante, cujos
habitos e atitudes foram bastante impactados pela
pandemia. Acesse: https://www.agppesquisas.com.br
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