Sociedade Brasileira

4=\

“ ESPECIAIS

~SBVC

OMNISHOPPER

Outubro/ 2017

AGP

PESQUISAS ESTATISTICAS




= 5BVC
sl Ageﬂda

+

]

Introdugao

]

Objetivos do Estudo

]

Método - coleta de dados

*Observagao:

]

Sumario Executivo

N\ 7/

Perfil Amostral H
Insights
Resultados*4 .
Conclusio do Estudo AGP
PESQUISAS ESTATISTICAS




Sociedade Brasileira
nsum

INTRODUCAO
o

PESQUISAS ESTATISTICAS




Ve vy

[ntroducdo %=~

Diferente da multicanalidade, que é a venda em varios canais,
o omnichannel se caracteriza pela padronizacao da comunicag¢ao e sintonia
entre todas as formas de atendimento.
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SBVC 4
‘aswzfaaefesssm_l_ Objetivos do Estudo |~

A Pesquisa teve como objetivo quantificar aspectos relacionados aos habitos de

compra da populagao nos meios multicanais existentes hoje:
Habito de compras online, principais barreiras e aspectos mais valorizados;
Padrao de compras em diferentes categorias de produtos e servicos;

Percepcao de estratégias de precificacao entre loja fisica e online.
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é@%%%ﬂﬂfﬁfn%_l_ Método — Coleta de dados ‘J‘/

Tipo de Pesquisa: Realizamos uma pesquisa quantitativa de opiniao, por meio de

abordagem via e-mail e painel online

]

Amostra: 608 entrevistas

]

Questionario: 17 perguntas fechadas

]

Data de coleta: 01 a 25 de julho de 2017

]

Abrangéncia: Nacional

]

Universo: Compradores do meio digital (E-commerce)

]

Margem de Erro: +/- 4 pontos percentuais, considerando nivel de confianca de 95%
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4\ ?gyﬁ A pesquisa foi feita com homens e mulheres de 18 a 65+
o anos, de renda familiar mensal AB1, B2C1 e C2DE.

+ :

Sexo : Faixa Etaria (%)

® n

Feminino
: m Geragao Z (18 - 24)
42% : mGeracgdo Y (25 - 34)
. : m Geragao X (35 - 64)
Masculino : 65+
@ e EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEREEREEREEEEEEEEREEREEREEREEEE o o @ e EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE o

13% AB1

Renda Familiar Mensal
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1. Faixa Etaria; 2. Sexo; 3. Renda familiar mensal
Amostra: 608 entrevistas




de Varejo e Consumo . ~
remunerada e reside no Estado de Sao Paulo

+ :

Estado Civil Possui Filhos?

4\ SSddeIC Maioria é solteiro(a), nao possui filhos, possui atividade Wl/i\

46,0% 3 go; 45% 55%

: ® O
6,6% 8,5% fl nh 'n'@

Solteiro Casado Divorciado Outros

@ nesirrmaremsssrmssaeessitesssersssierssitessierssssrsssirenss @ i @-irresrrresriresiressserssssresssresssrrssssresseresssrssss °
UF de residéncia Possui atividade remunerada?
39,2% :
14,9% 15,0% 16,1% 14,7% .
: B Sim
DF PE RJ RS sp 68% AL
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3. Estado Civil; 4. Estado de residéncia; 5. Atividade remunerada; 7. Possui Filhos
Amostra: 608 entrevistas
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SBVC Maioria utiliza sites de Lojas Virtuais para comprar online,
Socedsde rasiers principalmente Geragdo X. Muitos nunca usaram sites das

de Varejo e Consumo

I proprias marcas, apps e Redes Sociais

5,2

B Semanalmente

Quinzenalmente »
41,2 ! ’ GeragdoZ
31%
B Mensalmente C2DE
Geragdo X 30%
80% .
B Eventualmente : 46,7
36
B Nunca utilizou este
formato Sites de lojas Marketplace Sites das proprias Apps Redes Sociais

virtuais marcas
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8. Com qual frequéncia vocé costuma fazer compras online das seguintes formas: (RU por linha)

Amostra: 608 entrevistas




L N SQVIC Maioria compra online “Eletronicos e Eletrodomésticos”,
Sociedade Brasileira
seguido por “Roupas, calcados e acessoérios” e “Livros/ Revistas”.

de Varejo e Consumo

Eletronicos e eletrodoméstico

65,0%
57,0%

Roupas, calcados e acessorios

Livros / Revistas
Viagens (passagens, pacotes, etc)

Geragdo X (70%) e 65+ (71%), =
compram online mais ”Eletromc?s
eletrodomésticos” do que geragoes

mais novas.

Telefonia / Informatica
Servigcos de transporte (Taxi, Uber)
Fast Food / Comida para consumo imediato

o e Em contrapartida, geragdes mais
novas, Z (67%)eY (68%) compram
online mais “Roupas, calggdos e i}
acessorios” do qué geragdes mal

velhas.

Cursos educativos
Acessorios para veiculos
Vinhos e cervejas especiais
Materiais de construcao
Compras de supermercado

11. Qual(is) o(s) produto(s) ou servigo(s) vocé compra online? (RM) AGP

. PESQUISAS ESTATISTICAS
Amostra: 608 entrevistas




\' Para a maioria, principal motivo de compra online sao as ofertas
socuedadesrasnewa que a internet oferece. Para consumidores AB1, “comprar a hora
I que quiser” é o fator motivador dessa compra.

' de Varejo e Consumo

As melhores ofertas estdo na internet 65,3%
N3o precisa sair de casa 62,0% &
Compro a hora que quiser 60,1%
Mais facil encontrar os produtos 54,1%
N3o preciso entrar em varias lojas para fazer pesquisa de preco 52,1%
N3o precisa pegar filas 44,3%
N3do precisa falar com um vendedor 21,8%

Outros | 2,5%

12. Qual sdo os principais motivos pelo qual vocé faz compras pela internet? (RM) y. LSP" I

. PESQUISAS ESTATISTICAS
Amostra: 608 entrevistas
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“Custo menor de frete/ frete gratis” fariam a maioria comprar
mais online, principalmente entre a Geracao Z.

+

Precos mais competitivos do que o observado nas lojas fisicas

Custo menor de frete/ frete gratis

Prazos de entrega mais rdpidos

Cupons de desconto/ desconto na 12 compra

74,1% £

52,8%

51,1% Geragéio Z: 83%

—— 44,0%

Maior clareza de quais sites sdo confidveis

[Melhora na seguranca de informac&es fornecidas pelos sites

—— 43,1%

Trocar o produto na loja fisica

Melhora da garantia dos prazos de entrega

Retirar o produto na loja fisica

Sites e aplicativos mais faceis de navegar

Salvar lista de compras para decidir depois

Sites que oferecem sugestdes de compra baseado nos meus habitos
Melhorar meu conhecimento de computadores e smartphones
Outros

13. O que faria vocé comprar pela internet mais do que vocé compra hoje? (RM)
Amostra: 608 entrevistas

I 38,5% N~
%/Q

37,4%
BN 33,1%
Classe AB1
50% e 51% respectivamente.

I 30,5%
I 23,7%
I 15,5%

— i m pela
? Geragéio X e 65+ prezam P :
v segurancd das informagoes:
oo 44% e 47%,
i ente.
1 Le% respectivam

RJ: 76%
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SBVC Maioria percebe que a loja virtual € mais barata, porém parte
Sodedade raslera desses acreditam que os dois formatos deveriam praticar o

de Varejo e Consumo

mesmo preco
| -~

Na sua percep¢ao... 65+: 68%
AB1:71%

 ————

K07 A loja virtual deve ser mais barata

Porém, na sua

opiniao... As duas lojas devem praticar o

M Loja virtual é mais barata

-~
HA lojas tém o mesmo pr e froe .
s duas lojas tém o mesmo prego GeragioZ A loja fisica deve ser mais barata
M Loja fisica é mais barata 12%
14. Qual é a sua percepgdo sobre os pregos praticados em loja fisica e loja online? (RU); AC:}P
15. Na sua opinido, a loja virtual deveria praticar os mesmos pregos da loja fisica? Por qué? (RU) PESQUISAS ESTATISTICAS

Amostra: 608 entrevistas




SBVC Principal meio de pagamento é o Cartao de crédito, seguido por
w ) weadensien  BOleto bancario. Classe AB1 tem consumo acima da média com

de Varejo e Consumo

I Cartao de crédito e C2DE, com Boleto bancario

»

. 65+: 8,5%

59,6%

1,3% 0,3%

Cartdo de crédito Boleto Bancario Cartdo de débito  Paypal, Moip, Transferéncia / Moeda virtual
PagSeguro Depdsito bancério

AGPill
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16. Qual o meio de pagamento mais utilizado quando vocé faz compras pela internet? (RU)

Amostra: 608 entrevistas




\' Troca na loja fisica é o atributo que possui maior grau de
socuedadesrasnewa importancia, destacando a omnicanalidade. Cupons de desconto
I também é relevante principalmente para geracao mais nova

w [\

de Varejo e Consumo

» 3,35 3’29 3’23 3,18 3 07
— — ——— —— o )
P =—=0
Geragdo Z:
4,44
Geragdo Y:
\ 4,38
|
Possibilidade Comprar Checaro  Salvarlistade Comprarna Fazer pedidos Comprarna Compre com
de trocana online e estoque da compras para lojafisicae de refeicdesa loja fisicae 1-clique
loja fisica retirar na loja loja fisica via decidir depois receber o caminhoda pagar pelo
app produto em loja app, sem filas
casa
17. Avalie a importancia das funcionalidades abaixo para a sua compra online, considerando 1 como “nada importante” e 5 como
“muito importante”: (RU por linha) AGP'II
Amostra: 608 entrevistas PESQUISAS ESTATISTICAS
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A omnicanalidade ja é uma realidade para os consumidores, apesar

das limitacOes atuais da integracao do varejo fisico com o online.

SERVICE

PROCESS

Business model

Omn hannel

Research =
= Mobile app stores

(ustomer

Shop
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+

O perfil mais jovem, composto por “Geracao Z” e “Geracao Y”, identifica-se

~ Mais com compras via rede social, prefere pagamento via boleto bancario e

costuma comprar principalmente roupas, calgados e acessorios. N

Esse omnishopper cresceu no mundo digital e esta familiarizado com
dispositivos mdveis e comunicacao em tempo real, o que explica a busca por

facilidade e rapidez no momento de sua compra.

AGP
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O perfil mais velho, composto por Geragao X e 65+, identifica-se mais com

compras via site em lojas virtuais, prefere pagamento via cartao de crédito

3

e costuma comprar principalmente eletronicos e eletrodomeésticos.

A
Esse omnishopper preza pela seguranca de suas informag¢dées no momento 1 ]
da compra online, o que explica a parcela que costuma usar Paypal,

PagSeguro e Moip como forma de pagamento.
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Enquanto o varejo caminha para o omnichannel...

...0 shopper ja é omnichannel — experiéncia fisica e online deve ser integrada

para atender o OMNISHOPPER AGP!
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ot Ficha Técnica

+

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

Coordenagao Técnica:

Eduardo Terra — Presidente da SBVC e sdcio da BTR Educacdo e Consultoria

Hélio Biagi — Presidente do Conselho Deliberativo da SBVC e sdcio da BTR Educacdo e Consultoria
Ronald Nossig — Vice-Presidente de Parcerias e Novos Negdcios da SBVC
Maria Odete Alves — Gerente Executiva da SBVC
Fernanda Besnosoff — Coordenadora de Pesquisas e Estudos da SBVC
Renato Miiller - Cofundador da Kafer Content Studio e Jornalista especializado em varejo

Marcos Luppe — Professor Doutor na EACH-USP e Coordenador da CEPEV-EACH/USP

Realizagao:
Antonio José Perina Ferreira — Sécio Diretor da AGP Pesquisas Estatisticas
Gustavo Okuyama — Socio Diretor da AGP Pesquisas Estatisticas GP
AGP!!
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Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

PRINCIPAIS ATIVIDADES:

ESTUDOS E PESQUISAS;
PLATAFORMA DE CONTEUDO PARA O VAREJO
NEWSLETTER DIARIA COM AS PRINCIPAIS NOTI{CIAS DO VAREJO;
PROMOGAO DE RELACIONAMENTO ENTRE OS DIVERSOS ASSOCIADOS;

COMISSOES DE DISCUSSOES DE TRABALHO COM TEMAS FOCADOS EM MARKETING, T.I., PREVENGAO
DE PERDAS, RH, SERVICOS FINANCEIROS, ENTRE OUTRAS;

REALIZAGAO E APOIO DE EVENTOS NACIONAIS E INTERNACIONAIS.
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A AGP Pesquisas atua no mercado desde 2009, utilizando todas as metodologias de pesquisa
disponiveis para coletar dados e oferecer a solugao mais completa e confiavel para gerar
informacao de qualidade para os clientes em mais de 100 projetos realizados.

Aliando o expertise de sua equipe e fundadores a seriedade com que trata cada projeto, a
AGP Pesquisas vem se destacando por unir metodologias inovadoras e eficientes a um

relacionamento sélido com clientes e parceiros.

AGP Pesquisas, fornecendo mais que numeros, gerando informacao.
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