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O QUE E O WEBSHOPPERS SUMARIO =
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O QUEEDOQ o
WEBSHOPPERS w @8

Iniciativa da E-bit/Buscapé Company,
o WebShoppers € o relatorio mais solido
e respeitado sobre o comércio eletronico,
no qual sdo analisadas a evolucao do
e-commerce, tendéncias, estimativas, as
mudancas de comportamento e preferéncias

— dos e-consumidores, indicando assim para onde / 3

0 mercado caminha e contribuindo para

M 0 entendimento e desenvolvimento do setor.
]Ul/15 Com edicBes semestrais, o relatorio serve (\ '/3

COMO UM guia para os profissionais e
interessados no comeércio eletronico. »

IZIE ClBO
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SOBRE A E-BIT SUMARIO =

SOBRE A E-BIT

P resente no mercado brasileiro desde

janeiro de 2000, a E-bit vem acompanhando

a evolucao do varejo digital no Pais desde o seu
inicio, sendo referéncia no assunto. Através de um
sofisticado sistema, que coleta dados diretamente
com o comprador online, a E-bit gera informacgoes
detalhadas sobre o e-commerce diariamente.

Em seu site, a E-bit (s www.ebit.com.br)
disponibiliza informacdes relevantes
para tomada de decisdao de compras dos
consumidores, além de oferecer produtos e
servicos aos lojistas. Para os consumidores,

3 certificacao de lojas da E-bit colabora para
aumentar a confian¢a na compra online. Atraveés
da classificacao por medalhas

(Diamante, Ouro, Prata e Bronze), que atestam

3 qualidade dos servicos prestados pelo
varejista, o consumidor encontra argumentos
que 0 ajudam na hora de decidir.

Para o empresario, a E-bit funciona como
fonte de conhecimento sobre 0 e-commerce no
Brasil, contribuindo para o desenvolvimento do
negocio e do setor de forma geral. Saiba mais
sobre a E-bit e seus principais produtos a sequir.

Cwwwebitcombr IR

CERTIFICACAO E-BIT @ ®

A E-BIT POSSUI CONVENIO COM MAIS DE 21.000 LOJAS VIRTUAIS. AO REALIZAR UMA

Obit
»

COMPRA EM UMA DESTAS LOJAS, O CONSUMIDOR E CONVIDADO A RESPONDER ALGUMAS
PESQUISAS EM UM PROCESSO AUTOMATICO E SIMPLES, FEITO PELA INTERNET.

O servico de certificacdo E-bit permite que,
além de avaliar sua experiéncia de compra
na loja, os consumidores avaliem também
0 pos-venda, o servico de atendimento,
3 probabilidade de retorno a loja virtual
e o indice de indicacdo da loja a amigos

Obit

e parentes, conhecido como NPS (Net
Promoter Score).

Atraveés destas avaliacoes, a E-bit calcula

uma nota para cada loja e as classifica em
medalhas (Diamante, Quro, Prata e Bronze). p-

0000000OCGCOCGCOOS 5
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METODOLOGIA

SUMARIO =

COMO FUNCIONA A E-BIT?

O CONSUMIDOR VISUALIZA
O BANNER DA E-BIT NA
TELA DE CONFIRMACAO
DE COMPRA, QUE O
LEVARA A PESQUISA DE
SATISFACAO DE COMPRA.

ALGUMAS SEMANAS

DEPOIS DO PRODUTO SER
ENTREGUE, A E-BIT ENVIA
UMA PESQUISA DE AVALIACAO
SOBRE A SATISFACAO GERAL
COM O ITEM COMPRADO.

ATRAVES DESTAS
AVALIACOES, AS LOJAS

SAO CLASSIFICADAS POR
MEDALHAS: BRONZE, PRATA,
OURO OU DIAMANTE, DE
ACORDO COM CRITERIOS
PRE-ESTABELECIDOS.

b/

OS CLIENTES AVALIAM A LOJA
VIRTUAL EM QUESITOS SOBRE
SUA EXPERIENCIA DE COMPRA
E DEMAIS INFORMACOES COMO
FRETE, MEIOS DE PAGAMENTO
E PRAZO DE ENTREGA.

UM DIA APOS O PRAZO DE
ENTREGA INFORMADO PELO
CLIENTE, A E-BIT ENVIA UMA
PESQUISA VIA E-MAIL PARA
AVALIAR A EXPERIENCIA
POS-VENDA DA LOJA.

COM BASE EM TODAS ESTAS
INFORMACOES COLETADAS DOS
CONSUMIDORES, A E-BIT GERA
RELATORIOS E INFORMACOES
SOBRE O COMERCIO
ELETRONICO E DISPONIBILIZA-
0OS NA AREA DO LOJISTA.

D esde janeiro de 2000, a E-bit j3

coletou mais de 20 milhdes de
questionarios respondidos apds 0 processo
de compras online, sendo que mais de
300.000 novos questionarios sao agregados

3 este valor mensalmente.

Essas informacdes, compiladas, geram
mensalmente relatorios de Inteligéncia de

Obit

Mercado que indicam o perfil
sociodemografico do e-consumidor,

bem como os produtos mais vendidos,

meios de pagamento mais utilizados,
indicadores de recompra, entre outras
informacdes. Através de mais uma edicdo

do WebShoppers, a E-bit espera continuar

3 contribuir para o desenvolvimento da
Internet e do comércio eletronico no Brasil. »
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BENEFICIOS PARA

05 CONSUMIDORES

A CERTIFICAGAO
DE LOJAS DA
E-BIT AUMENTA
A CONFIANGA NA
COMPRA ONLINE.

GARANTE UM
SERVICO COM
MAIS QUALIDADE
PARA TODOS

0S USUARIOS!

ATRAVES DA
CLASSIFICACAO
POR MEDALHAS,
QUE ATESTAM
A QUALIDADE
DOS SERVICOS
PRESTADOS
PELO VAREJISTA,
0 CONSUMIDOR
ENCONTRA
ARGUMENTOS
QUE 0 AJUDAM
NA HORA DE
DECIDIR.

ESTUDOS
MOSTRAM QUE
MAIS DE 90% DOS
E-CONSUMIDORES
LEEM E UTILIZAM
A OPINIAO

DE OUTROS
CONSUMIDORES
PARA TOMADA

DE DECISAO DE
COMPRA! p

ebit
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PAINEL DE RELATORIOS

SUMARIO =

PAINEL DE RELATORIOS

O s questionadrios respondidos diariamente
pelos consumidores abastecem o banco
de dados da E-bit e, cruzando esses dados, a
E-bit produz valiosos relatorios que tracam

o perfil do consumidor e também avaliam
comparativamente os servicos prestados pelas
lojas virtuais, em quesitos como entrega, preco do
produto, formas de pagamento, NPS, entre outros.

PACOTE BASICO

AREA DO LOJISTA

AO SE CONVENIAR NA E-BIT,
SAO DISPONIBILIZADOS
RELATORIOS ESSENCIAIS SOBRE
O DESEMPENHO DA LOJA,
GRATUITAMENTE

EVOLUCAO SEMANAL
RELATORIO PARA ACOMPANHAR
SEMANALMENTE AS NOTAS DOS
CLIENTES NA PESQUISA E-BIT

E SUA VARIACAO EM RELACAO

A SEMANA ANTERIOR > 4

COMENTARIOS DA SEMANA

DISPARO PARA O E-MAIL
CADASTRADO DO LOJISTA DE
COMENTARIOS FEITOS PELOS

CLIENTES NA SEMANA b

Obit

e Notas das pesquisas no ato da compra e no pds-venda

e Evolucdo da quantidade de pesquisas e demais informagdes
sobre sua medalha

e Pedidos entregues dentro e fora do prazo
e Probabilidade dos clientes voltarem a comprar em sua loja
e NPS didrio da loja

e Opinido dos clientes sobre quesitos como prego do produto,
entrega no prazo, formas de pagamento, atendimento,
qualidade dos produtos, etc

e Perfil do seu cliente aberto em regido, sexo, idade e renda

e Evolucdo semanal dos quesitos de compra (prego, pagamento,
facilidade em comprar, etc)

e Evolucdo semanal dos quesitos de entrega (entrega no prazo,
qualidade do atendimento e produtos, etc)

e Disparo de e-mail dos comentdrios recebidos na semana p

@

@
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PAINEL DE RELATORIOS SUMARIO =

RELATORIO

PACOTE PREMIUM

EVOLUCAO DIARIA
RELATORIO PARA ACOMPANHAR
DIARIAMENTE AS NOTAS DOS
CLIENTES NA PESQUISA E-BIT

E SUA VARIACAO EM RELACAO
AO DIA ANTERIOR

COMENTARIOS EM

TEMPO REAL

DISPARO PARA O E-MAIL
CADASTRADO DO LOJISTA A CADA
COMENTARIO DE CLIENTE NA
PESQUISA E-BIT, POSSIBILITANDO
RESOLUQOES DE CONFLITOS
MAIS RAPIDAMENTE

COMPORTAMENTO

DE COMPRA

DADOS QUE PERMITEM CONHECER
MAIS SOBRE COMO E O PROCESSO
DE COMPRAS DO CLIENTE

NPS

RELATORIO SOBRE A SATISFACAO
DOS CLIENTES USANDO

A METODOLOGIA NPS EM
COMPARACAO COM O MERCADO E
0S CONCORRENTES DIRETOS

Obit

CONTEUDO

e Evolucdo didria dos quesitos de compra (preco, pagamento,
facilidade em comprar, etc)

e Evolucdo didria dos quesitos de entrega (entrega
no prazo, qualidade do atendimento e produtos, etc)

e Disparo de e-mail a cada comentario
recebido na pesquisa E-bit

e Motivadores de compra
e Parcelamento

e Frete gratis

e Meio de pagamento

e Perfil

e NUmero de detratores, neutros e promotores
e Cdlculo de NPS dia

e C3lculo de NPS 30 dias

e Calculo de NPS 90 dias p»
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RELATORIO

PACOTE PREMIUM

CONTEUDO

RELATORIO NOVOS
E-CONSUMIDORES
CONHECA MAIS A RESPEITO
DO PUBLICO NOVO QUE ADERE
AS COMPRAS PELA INTERNET
TODOS OS MESES

LISTA DE CASAMENTO
RELATORIO FOCADO EM DADOS
DE CLIENTES QUE FAZEM LISTAS
DE CASAMENTO

ANALISE COMPETITIVA
DO FRETE

RELATORIO COMPLETO FOCADO
EM FRETE, QUE MOSTRA O
IMPACTO DESTE NAS VENDAS

E DEMAIS VARIAVEIS, EM
COMPARAGAO COM O MERCADO

Obit

e E-consumidores mercado x E-consumidores loja

e Novos e-consumidores mercado x Novos
e-consumidores loja

® % Primeira compra na Internet

e Faturamento

o Perfil

e Regido e estado

e Motivadores

e Parcelamento

e Meio de pagamento
e Novo e-consumidor
o NPS

e Categorias

e Distribuicdo do valor de frete por faixas

e Valor médio do frete por faixas de valor da compra

e Valor do frete em relagdo ao valor da compra

e Prazo médio prometido em dias Uteis para cada faixa de frete
e Meio de pagamento por faixa de valor da compra

e Parcelamento por faixa de valor da compra

e Tiquete médio por parcelamento

e Distribuicdo do valor de frete por faixas
segmentado em regides

e Distribuicdo do valor de frete por faixas
segmentado em categorias

e NUumero de reclamacgdes geradas por valor do frete b

» ESTADO
o REGIAO
o PERFIL

o DISPOSITIVO
(E-commerce x
M-commerce)

o CATEGORIA

0000000O0GCOCGCOOSS ,IO



PAINEL DE RELATORIOS SUMARIO =

RELATORIO CONTEUDO

PACOTE PREMIUM

INTENQI\O DE COMPRA e Intencdo de compra por categoria
PESQUISA ADHOC PARA SABER

O QUE O CONSUMIDOR ESTA

PENSANDO EM COMPRAR NO

PROXIMO TRIMESTRE E EM QUE

FASE ELE ESTA DE PESQUISA DO

PRODUTO
TOP CLIQUES BUSCAPé e Produtos mais clicados do Buscapé o CATEGORIA
DADOS ESPECIFICOS SOBRE o SUBCATEGORIA

0S PRODUTOS MAIS CLICADOS
DO BUSCAPE, PREVENDO A
INTENCAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES

TOP VENDAS e Produtos mais vendidos do e-commerce o CATEGORIA
DADOS SOBRE OS PRODUTOS o SUBCATEGORIA
MAIS VENDIDOS DO o ESTADO
E-COMMERCE o PERFIL

o DISPOSITIVO

(E-commerce x
M-Commerce)

TOP VENDAS e Produtos mais vendidos do e-commerce o LISTA DE
PRODUTOS

COM PRECOS e Preco dos produtos mais vendidos do e-commerce ESPECIFICOS P

RELATORIO DOS PRODUTOS
MAIS VENDIDOS DO
E-COMMERCE COM O PRECO
PRATICADO PELAS LOJAS

@bit 0000000O0GCOCGCOFOS 11



PAINEL DE RELATORIOS

SUMARIO =

RELATORIO

PACOTE PREMIUM

CONTEUDO

RELATORIO FINANCEIRO
UM VALIOSO RELATORIO SOBRE
OS DADOS FINANCEIROS DA
LOJA COMPARADO COM SEUS
CONCORRENTES

MEIOS DE PAGAMENTO
DADOS QUE PERMITEM
CONHECER MAIS SOBRE COMO O
CLIENTE GASTA NO E-COMMERCE

M-COMMERCE

DADOS QUE PERMITEM
CONHECER MAIS SOBRE COMO
E O PROCESSO DE COMPRAS
DO CLIENTE QUE COMPRA EM
DISPOSITIVOS MOVEIS

RELATORIO EXECUTIVO
UM ESTUDO COMPLETO

SOBRE A LOJA TRACANDO UM
COMPARATIVO COM O MERCADO
E OS CONCORRENTES DIRETOS

Obit

e Faturamento geral mercado x Faturamento geral loja
e Pedidos geral mercado x Pedidos geral loja

e Tiquete médio geral mercado x Tiguete médio geral loja

e Volume financeiro por meio de pagamento

e Volume financeiro por bandeiras

e Volume financeiro por banco emissor

e Volume financeiro por estado

e Volume financeiro por perfil

e Volume financeiro por dispositivo (E-commerce x M-commerce)

e Volume financeiro por categoria

e Faturamento e Meio de pagamento

e Perfil e Novo e-consumidor
e Regido e estado o NPS
e Motivadores e Categorias

e Parcelamento

e Quantidade de pesquisa e nota média
e Perfil do e-consumidor
e Frequéncia de compra do e-consumidor

e Quesitos de compra (prego, pagamento,
facilidade em comprar, etc)

e Quesitos de entrega (entrega no prazo, qualidade
do atendimento e produtos, etc) »

o CATEGORIA

o SUBCATEGORIA
e ESTADO

o PERFIL

o DISPOSITIVO
(E-commerce x
M-Commerce)

0000000O0C0OCGCOFOS ,|2



PAINEL DE RELATORIOS SUMARIO =

RELATORIO CONTEUDO

PACOTE PREMIUM

RELATORIO EXECUTIVO e Atraso na entrega e probabilidade de voltar a comprar
(por regido, por categoria)

e Ranking de categorias em quantidade de pedidos
e Evolucdo do share de categorias

e Frete: prazo médio de entrega prometido,
Frete gratis x Frete pago, Valor do frete,
Valor do frete por regido

e Tiquete médio
e Motivacdo de visita a loja
o NPS

® % dos comentarios dos clientes
(elogio, reclamacdo ou sugestdo) na compra X entrega

APRESENTA(;AO e Apresentacado do relatério executivo,
EXECUTIVA juntamente com insights do mercado no

~ periodo e recomendagdes pontuais
APRESENTACAO COM 0OS

EXECUTIVOS E-BIT NA QUAL E
TRACADO UM PANORAMA DA
LOJA E COMO ELA SE POSICIONA
EM RELACAO A CONCORRENCIA

Algum dado ou informagado que vocé precisa e ndo estd listado aqui?
Podemos fazer sob medida para vocé.

Entre em contato comm M@ comercial@ebit.com.br
€ Vamos conversar sobre isso!

@bit 0000000OCGCOCGCOOS /IB
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SUMARIO EXECUTIVO

SUMARIO =

SUMARIO
EXECUTIVO

A elevacdo de juros, a disparada da
inflagdo, 0 aumento do desemprego
e 3 desaceleracdo do crédito, somados 3
queda na renda, geraram uma perda na
confianca do brasileiro, o qual em 2015 passou
3 ser mais seletivo, buscando realizar compras
de produtos de forma mais planejada e
racional. Neste cenario econdmico de maior
instabilidade, os e-consumidores reportaram
nos dois primeiros trimestres do ano que a
intencdo de compra no comeércio eletrénico
seria maior, uma vez que a3 Internet possibilita
uma compra mais planejada ao permitir que
precos e produtos sejam comparados com
grande facilidade antes da decisdo de compra.

Em um mercado altamente competitivo
como o de vendas on-line, as lojas possuem
atualmente processos capazes de alterar seus
precos de forma automatica a partir dos valores
praticados pela concorréncia, até uma margem
minima pré-estabelecida. Algumas lojas
virtuais chegam a variar o preco de um mesmo
produto mais de dez vezes em um Unico dia.
Por este motivo, a tendéncia é que 0S precos
de venda na Internet geralmente sejam mais
competitivos que o varejo tradicional, conforme
registrado por 90% da série histérica do indice
FIPE/Buscapé. Porém, durante os Unicos quatro
periodos em que houve aumento anual de
precos na Internet, trés foram registrados
no primeiro semestre de 2015. Esta variacdo
positiva dos precos reflete a aceleracdo da
inflagdo geral no Pais, que medida pelo IPCA
atingiu um patamar de 8,5%.

Impulsionado por esta elevac¢ao de precos
e potencializado por uma compra de produtos
com melhor custo beneficio, a E-bit verificou
um aumento nominal de 13% do tiquete
médio do e-commerce, atingindo o valor
médio de RS 377 no primeiro semestre do ano. >

DURANTE OS UNICOS QUATRO PERIODOS
FM QUE HOUVE AUMENTO ANUAL
DE PRECOS NA INTERNET, TRES FORAM
REGISTRADOS NO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

Obit
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SUMARIO EXECUTIVO SUMARIO =

Também influenciado por este aumento do

tiquete médio, o e-commerce brasileiro registrou

um aumento nominal de 16% no primeiro
semestre de 2015, se comparado com o0 mesmo
periodo de 2014, atingindo um faturamento

de R$ 18,6 bilhdes. Considerando as categorias
mais importantes do comércio eletrénico, as que
apresentaram maior crescimento no periodo

em volume financeiro foram Eletrodomésticos e

Telefonia/Celulares, registrando respectivamente

crescimento nominal de 41% e 53%. |3 os setores
que apresentaram queda no faturamento foram
Eletronicos (- 177%) e Moda e Acessorios (- 8%).

OUTROS PONTOS DE DESTAQUE PARA O PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015 FORAM:

* FRETE
Em 2015 tivemos um maior movimento
das lojas na diminuicdo do “frete gratis”
e, por consequéncia, crescimento do valor
total movimentado no e-commerce com
frete de RS 544.083.081 no primeiro
semestre de 2014 para R$ 659.843.814
no primeiro semestre de 2015.

* PEDIDOS
O volume transacional na Internet
permaneceu no mesmo patamar do ano
passado, registrando um aumento de 2,5%.

* DISPOSITIVOS MOVEIS
O periodo registrou a tendéncia de
consolidagdo de dispositivos mdveis
(smartphones e tablets) como um forte
canal de vendas, atingindo um share
transacional de 10,1% das vendas.

O E-COMMERCE
BRASILEIRO REGISTROU
UM AUMENTO NOMINAL
DE 16% NO PRIMEIRO
SEMESTRE DE 2015, SE

COMPARADO COM O MESMO
PERIODO DE 2014, ATINGINDO

UM FATURAMENTO
DE RS 18,6 BILHOES

* CONSUMIDORES ATIVOS
17,6 milhdes de consumidores virtuais
realizaram pelo menos uma compra
no primeiro semestre de 2015.

* NPS
O indice NPS (Net Promoter Score) apresentou
o melhor indice histérico desde que a E-bit
comecou 3 utilizar esta metodologisa,
atingindo 65% de satisfacao.

* PAGAMENTOS
Registramos mudanca na estratégia das lojas
online para diminuir vendas parceladas.
Atualmente, 54,2% dos pedidos sdo realizados
com pagamento 3 vista ou em até trés parcelas.
Além disso, 2015 registrou que apenas 3,59% dos
pedidos foram realizados com parcelamentos
acima de 11 vezes, percentual menor que do ano
passado, quando se registrou 7,.95%. @

Obit
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AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015 SUMARIO =

4{ PROCESSO DE COMPRA
NA INTERNET

1

nm .

oo
. o,

A E-BIT AVALIA TODO O
PROCESSO DE COMPRA
ENTREGAE FEITO ATRAVES DA INTERNET
SATISFAGAO E APRESENTA OS DADOS
o NO WEBSHOPPERS E EM

RELATORIOS DE MERCADO

. .
-----

DADOS FINANCEIROS

_____ - Pedidos Il- /\)

- Faturamento iun/15

- Tiquete médio
- Share de categorias

3
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CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

ACESSO A INTERNET
F PERFIL DO USUARIO

rimeiramente, para entendermos a nos domicilios foi de 74,2 milhdes com tempo

dinamica de compra na Internet, é medio mensal de exposi¢cdo de 19h38min.
importante mencionarmos que, sequndo o
Nielsen IBOPE, o Brasil j3 tem mais de 103,4 A grande parte destes internautas esta
milhdes de pessoas com acesso domiciliar a concentrada nas onze principais regides
Internet no Brasil. metropolitanas do Pais, que representam

67% do IPC (Indice de Potencial de
Em junho de 2015, o total de usuarios ativos Consumo - Pyxis IBOPE Inteligéncia).

DADOS DE USUARIOS DE INTERNET NAS 11 PRINCIPAIS REGIOES METROPOLITANAS DO BRASIL.

AB 52%
€ 43%
DE 5%
c MASCULINO 47%
. FEMININO 9
® BRASILIA 3% : 53%
® BELO HORIZONTE 6%
CURITIBA A,
o,
FORTALEZA 3% . B E 18 ANOS 219%
PORTO ALEGRE Ao, 20 E 24 ANOS —
® RECIFE 3% °
O,
RIO DE JANEIRO 129% 25 £ 34 ANOS 25%
® SALVADOR Ao, 35 E 44 ANOS 19%
® SAO PAULO 22% 45 E 54 ANOS 13%
SAO PAULO Interior (Total) 16% 55 E 64 ANOS 7%
SUL/SUDESTE Interior 23% 65 E 74 ANOS 2%
ESTA DISTRIBUICAO PERCENTUAL REFERE-SE APENAS AO UNIVERSO DAS 11 PRINCIPAIS REGIOES FONTE: TARGET GROUP INDEX BRY15W2+Y16W1
METROPOLITANAS DO BRASIL, NAO CONSIDERANDO ASSIM O RESTANTE DOS ESTADOS BRASILEIROS. (FEV14-MAR15)  BASE 20.736 casos

@bit (] 000000000 OCGOCGOS ’|8
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®® 0s DADOS NOS INDICAM
QUE MAIS DA METADE
DA POPULACAO BRASILEIRA
FSTA CONECTADA, SENDO
UM ENORME AVANCO
PARA O PAIS POIS
AS PESSOAS COMECAM A
TER CADA VEZ MAIS ACESSO
RAPIDO A TODO O TIPO DE
INFORMACAO E O MEIO
VAI SE TORNANDO UMA
IMPORTANTE FERRAMENTA
DE DEMOCRATIZACAO ee

comenta JULIANA SAWAIA,
diretora de Learning & Insights do IBOPE Media




CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

INFLUENCIADORES DE COMPRA

tualmente, é de extrema importancia
A _ P MOTIVADORES DE COMPRA |
conhecer, estudar e monitorar
constantemente o comportamento dos
. o o)
consumidores para poder direcionar de v 2%
maneira objetiva as acbes de marketing e .
ANUNCIOS/REPORTAGENS o
vendas nas empresas de e-commerce. EM JORNAIS E REVISTAS 1 /o
CONSULTOR OU 0
De acordo com dados{ Le.vantach)s .peta REPRESENTANTE DA LOJA 19
E-bit, as vendas do comércio eletrénico
recebem influéncia cada vez maior dos canais ASSINATURAS E REVISTAS/LIVROS 1%

digitais, como, por exemplo, os comparadores
de precos. Apenas 6% dos consumidores
declararam que a midia offline foi o principal

inf . - .
in luenC|a.dor.para decisdo de compra através TOTAL 1515 6%
de uma loja virtual.

FONTE: E-BIT

CATALOGO IMPRESSO 9%

Porém, quando questionados sobre a influéncia da Internet durante uma compra no
varejo fisico, 38% dos e-consumidores entrevistados que possuem algum dispositivo movel
responderam que utilizaram o smartphone e/ou tablet nos uUltimos seis meses para comparar
precos enquanto estavam dentro de uma loja.

PRINCIPAIS ATIVIDADES DOS CONSUMIDORES DENTRO DE UMA LOJA

389, COMPARAR PRECOS

INFORMACAO SOBRE
34% proDUTO

000000000000000000000000 ) /o, COMPARAR PRODUTOS
0000000000000000 (o, INFORMACOES SOBRE LOJAS

000000000 9% COMPRAR PRODUTO

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015  BASE Possui pelo menos 1 dispositivo mével: 1.825

@bit o000 0000000 OCGCOFOS 20



CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

FVOLUCAO DOS
E-CONSUMIDORES (ATIVOS)

o Brasil, 17,6 milhoes
de pessoas fizeram 18,9 e 20,000,000

wv
w
0
pelo menos uma compra no 8
L. 14,7 15,000,000 3
primeiro semestre de 2015, 2
=2
. o
representando assim uma SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE WHCARY =
o 1 1 10
queda de 7% se comparado SR e S0

com o mesmo periodo de 2014,
FONTE: E-BIT - NUMERO DE CONSUMIDORES ATIVOS, 1° SEMESTRE DE 2015

Esta queda no volume de e-consumidores foi potencializada pelos compradores classificados
como light users. De acordo com os dados levantados pela E-bit, muitos e-consumidores que
costumam realizar uma compra a cada seis meses na Internet acabaram ndo realizando nenhum
pedido neste primeiro semestre de 2015. No estudo “Habitos de Compra e Mobile”, as razdes
apontadas por aqueles que ndao compraram foram, principalmente:

CRISE/CONTENCAO DE DESPESAS/FALTA DINHEIRO 8¢,
PRECO ALTO 8%

PREFIRO COMPRAR NA LOJA FISICA 50/0

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015 BASE N3o comprou online nos ultimos 6 meses:88

No caminho contrdrio, os heavy users entendem que no momento de maior instabilidade econdmica,
a Internet se torna o principal canal para realizar as melhores compras. Dentre os depoimentos
dos e-consumidores online, destacamos:

"ATRAVES DA INTERNET, “OS PRECOS NA INTERNET "MUITOS PRODUTOS QUE COMPREI NESTE ANO SO ESTAVAM
POSSO COMPARAR SAO MAIS BARATOS QUE DISPONIVEIS NA INTERNET E AINDA RECEBI NA COMODIDADE
PRECOS E PRODUTOS EM NAS LOJAS QUE VISITEI, POR DE MINHA CASA SEM PAGAR NADA PELO FRETE E SEM
DIVERSAS LOJAS ANTES DE ISSO ACABO COMPRANDO GASTAR COM DESLOCAMENTO. ACREDITO QUE CONSEGUI
COMPRAR.” PELO AMBIENTE ON-LINE." ECONOMIZAR TEMPO E DINHEIRO."

@bit o000 0000000 O0CGOCS 21



CAPIiTULO 1] SUMARIO =

PANORAMA DOS COMPRADORES ONLINE

OS DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA REALIZAR COMPRAS NA INTERNET FORAM:

: 89,90
. DAS TRANSACOES FORAM DAS TRANSACOES FORAM
L

REALIZADAS ATRAVES DE REALIZADAS ATRAVES DE
DISPOSITIVOS MOVEIS — COMPUTADOR/NOTEBOOK

E QUAL O PERFIL DOS COMPRADORES ONLINE EM 20157

Os compradores online estao
distribuidos de maneira igual entre os
publicos masculino e feminino.

FAIXA ETARIA 1s 14 1515
g 0§ § § @8 X R R X R
s ® ® @ @ 8 § 8 8 § ATE 24 ANOS 8% 8%
= = 8 @ = 8 % ® R %
§ @ 8 8 8 8 5 8 8 &8 ENTRE 25 E 34 ANOS 23% 22%
5 = 5 =8 =
s 0w _ _ ® : : : : : ENTRE 35 E 49 ANOS 399% 37%
P # 8 B FP 2 2 R R
E ® ® ® ® 8 8 8 B 8 ACIMA DE 50 ANOS 30%  33%
= = = ® ® R R R R R :
A EEEREEREEREEERE IDADE MEDIA (ANOS) 47) 43
FONTE: E-BIT
1s14 ’ 48,40% 51,60%
- <4 Pequeno aumento na idade
1s15 50,01% 49,99%

meédia dos e-consumidores. »

FONTE: E-BIT

eblt 00000000 OC0OGBOCGOCGOGFOS 22



CAPITULO 1| SUMARIO =

RENDA FAMILIAR 1s 14 1s15

RENDA FAMILIAR MEDIA RS 4210 RS 4.658 .

FONTE: E-BIT
( X J
( (X X J
(XXX XX/ (X J
( ] (XX XX} [ X J (X X J
(XX XX} 000000000000000000
000000000000000000000000
00000000000000000000000000
0000000000000000000000000000
000000000000000000000000000000
00000000000000000000000000000000
0000000000000000000000000000000000000
000000000000000000000000000000000000000
000000000000000000000000000000000000000000
000000000000000000000000000000000000000000000
0000000000000000000000000000000000000000000000
00000000000000000000000000000000000000000000000
00000000000000000000000000000000000000000000000
0000000000000 (XX XX X J 000000 (XXX XX J
000000000000 (A XXX X J (XXX XX J (XX XX ]
(XXX J 00000000000000000000000000000000000

0000000000000000000000000000000000
000000000000000000000000000000000 ~
000000000000000000000000000000 REGIOES 1s 14 15 15
000000000000000000000000000
00000000000000000000000000
00000000000000000000000000
0000000000000000000000000
000000000000000000000000
00000000000000000000000
000000000000000000000
0000000000000000000000

FONTE: E-BIT
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CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

DECISAO DE
COMPRA

No ambiente digital, € fundamental conhecer

e monitorar constantemente as movimentagoes
do mercado, além do comportamento

dos consumidores frente a essas mudancas.

OS DADOS ABAIXO REPRESENTAM OS PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM
NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES ON-LINE:

FRETE

Obit

SEGUINDO A TENDENCIA REGISTRADA DESDE
JULHO/2014, AS LOJAS DE E-COMMERCE
DIMINUIRAM O PERCENTUAL DE FRETE GRATIS E,
COMO CONSEQUENCIA, TEMOS UM CRESCIMENTO
DE 21% NO VALOR TOTAL DE PAGAMENTO DE
FRETE PELO E-CONSUMIDOR: DE R$ 544.083.081
NO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2014 PARA

R$ 659.843.814 NO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015.

1s 14

1s 15

1s14

1s 15

VARIACAO

1s14

1s15

VARIACAO

50,1% 49,9%

43,5% 56,5%

RS 22,64

RS 23,68

4,6%

RS 544.083.081

RS 659.843.814

21,3%

FONTE: E-BIT

A QUESTAO DO FRETE GRATIS
COMECOU NO INICIO DO
E-COMMERCE BRASILEIRO, COMO
UMA ESTRATEGIA PARA ATRAIR
UM CONSUMIDOR QUE POUCO
CONHECIA SOBRE COMPRAS
PELA INTERNET. POR UM LONGO

TEMPO TIVEMOS

NOS
ULTIMOS ANOS, POREM, O QUE
VEMOS E O

ALEXANDRE GONCALVES,
gerente de Planejamento Estratégico
da Total Express

0000000 0000000 24



CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

B PARCELAMENTO E TIPOS DE PAGAMENTO

EM 2015, 0 CONSUMIDOR ONLINE TEM OPTADO
POR PARCELAR MENOS AS COMPRAS.

O AUMENTO DA PREFERENCIA

POR
CARTAO DE CREDITO 74,0% 73,7%
BOLETO BANCARIO 19,0% 19,2%
CARTAO DE DEBITO 2,8% 2,5%
CARTAO DA LOJA 1,8% 21%
OUTROS 2% 2% COMBINADO O DESEJO
DA POPULACANO DE EVITAR
AVISTA 103% 206% DIVIDAS DE LONGO PRAZO.
3 VEZES 13,5% 14,6% ALEM DISSO, A MATURIDADE
10 VEZES b THo: DO E-CONSUMIDOR QUANTO A
COMPRAS ONLINE E UT/L/ZACANO
o ‘o DE LINHAS DE CREDITO DE
1515 37 FORMA CONSCIENTE
FONTE: E-BIT
COM O AUMENTO DA TAXA SELIC NO ULTIMO ANO,
OCORREU UMA REDUCAQ NA OFERTA DOS PRAZOS
ELASTICOS DE PAGAMENTO PRATICADOS PELAS LOJAS. MARCELO THEODORO,
diretor sénior e head de
MAIOR INCENTIVO PARA PAGAMENTO A VISTA Produtos Digitais para América
(NO BOLETO) OU EM ATE 3 VEZES. Latina, MasterCard

0S SITES TEM LIMITADO OS PAGAMENTOS
EM NO MAXIMO 12 VEZES.

QUANDO PRETENDE PARCELAR A COMPRA EM VARIAS

VEZES, O CONSUMIDOR PREFERE O PARCELAMENTO
MAXIMO MAIS COMUMENTE OFERECIDO (10 VEZES).

@bit 0000000 00000 25



AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015 SUMARIO =

DADOS FINANCEIROS: PEDIDQS,
FATURAMENTO E TIQUETE MEDIO

A s vendas no comércio eletrénico em 2015, no Brasil, mantiveram a ascensdo e apresentaram
novamente crescimento. Sequndo dados coletados, o faturamento do comércio eletrénico
foi de RS 18,6 bilhdes. O numero representa um crescimento nominal de 16% em relagdo a 2014,
quando se vendeu um total de RS 16,1 bilhdes.

VENDAS ONLINE (BENS DE CONSUMO) EM BILHOES DE REAIS

18,6

’7 20 T 100%

15 75%

R$ BILHOES
o

50%
5 25%
L 0 0%
1s 2011 15 2012 15 2013 152014 15 2015
@ FINANCEIRO O vaRIAcAO FONTE: E-BIT

VARIAGAO 2015 X 2014 EM % | |aneiro a junho
No primeiro semestre deste ano tivemos
reducdo do crescimento do comércio
16 eletrdénico, que, mesmo assim, se mantém mais
atrativo do que o varejo offline. Sequndo o
IBGE, o varejo offline cresceu 4,2% no primeiro
VOLUME RECEITA FATURAMENTO semestre comparado com o mesmo periodo do

VENDAS IBGE NOMINAL IBGE E-BIT ior N od o
VAREJO OFFLINE VAREJO ONLINE ano ant.er|or. este mesmo periodo, 0 comercio
eletronico cresceu 16%. »

FONTE: IBGE PMC E E-BIT SERIES RECEITA NOMINAL E DE VOLUME A partir da receita bruta de revenda investigada sio construidos indicadores para duas varidveis: Receita
Nominal de Vendas e Volume de Vendas. Esta Gltima resulta da deflagdo dos valores nominais correntes por indices de precos especificos para cada grupo de atividade, e
para cada Unidade da Federacdo, construidos a partir dos relativos de pregos do IPCA e do Sistema Nacional de Pesquisa de Custos e indices da Construcao Civil - SINAPI. Na
construgdo dos indices de precos das UFs ndo cobertas pelo IPCA, foram usados os relativos de pregos da drea geografica mais apropriada. VARE]JO ONLINE Metodologia E-bit

@bit 0000000O0OCOGCOGOGIOSNOS 26



CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

Os principais fatores que impulsionaram o crescimento do faturamento no e-commerce
brasileiro estdo relacionados, principalmente, com o aumento do tiquete médio, puxado
pela pequena alta nos precos de produtos na Internet, conforme registrado pelo indice FIPE/
Buscapé, além do maior volume de vendas para categorias de maior valor como, por exemplo,
Eletrodomeésticos e Telefonia/Celulares.

Registramos um crescimento de 13% no tiquete médio dos consumidores online no primeiro
semestre de 2015.

EVOLUCAO DO TIQUETE MEDIO NO 1° SEMESTRE

380 50%
370

40%
360
350 30%
340

20%
330
320 10%
310

0%
300
290 -10%

1s 2011 1s 2012 1s 2013 1s 2014 1s 2015
1 z = FONTE: E-BIT

TIQUETE MEDIO VARIACAO °

O numero de pedidos passou de 48,2 milhdes para 49,4 milhdes, um aumento de 2,5%.
Em 2015, também notamos uma maior concentracdo do faturamento geral do mercado para
as grandes lojas do e-commerce brasileiro.

FATURAMENTO GRANDES LOJAS

81%
86%

TOP 50

19%
14%

+51

1s 14 1s 15

FONTE: E-BIT
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ebit

®® APESAR DA PEQUENA
DESACELERACAO NESTE
10 SEMESTRE DE 20175 SE
COMPARADO COM OS ULTIMOS
ANOS, O E-COMMERCE AINDA
CONTINUA CRESCENDO A TAXAS
MUITO MAIS ELEVADAS QUE O PIB
BRASILEIRO E DUAS VEZES MAIS
QUE O VAREJO TRADICIONAL.
ESSE RITMO NAO VAI PARAR.
PORQUE OS BRASILEIROS
JA ENTENDEM QUE A INTERNET
E O LUGAR PARA ENCONTRAR
0S MELHORES PRODUTOS
E COM PRECOS QUE GERALMENTE
SAO BEM MENORES QUE
NAS LOJAS FISICAS oe

explicc RODRIGO BORER, CEO do Buscapé Company




CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

SHARE DE CATEGORIAS

CATEGORIAS MAIS VENDIDAS | Volume de pedidos

15% A CATEGORIA DE MODA E
ACESSORIOS CONTINUA COMO
LIDER EM VOLUME TRANSACIONAL

Uiz DO COMERCIO ELETRONICO,

COSMETICOS E PERFUMARIA/SAUDE I 1% POREM APRESENTOU 19%

DE QUEDA SE COMPARADO

@ MODAE ACESSORIOS

@ ELETRODOMESTICOS 13%

TELEFONIA/CELULARES

ESPORTE E LAZER 4%

ASSINATURAS E REVISTAS/LIVROS ] 8%
} COM O MESMO PERIODO DE 2014.
CASA E DECORACAO ] 8%
i ——

INFORMATICA 8% HOUVE UM GRANDE AUMENTO

@ ELETRONICOS EEE—— 5% DAS VENDAS NAS CATEGORIAS
ELETRODOMESTICOS
—

E TELEFONIA EM RELACAO A 2014:

0,
3% 22% E 54%, RESPECTIVAMENTE.

BRIQUEDOS E GAMES

CATEGORIAS MAIS VENDIDAS | Faturamento

@ ELETRODOMESTICOS 25% A CATEGORIA
ELETRODOMESTICOS E LIDER EM
FATURAMENTO DO COMERCIO
ELETRONICO, COM CRESCIMENTO
12% DE 41% EM RELACAO AO MESMO

7% PERIODO DE 2014.

TELEFONIA/CELULARES 18%

@ ELETRONICOS 12%

INFORMATICA
CASA E DECORACAO

@ MODA E ACESSORIOS 6%

EM SEGUNDO LUGAR

TEMOS TELEFONIA/CELULARES
3% COM CRESCIMENTO AINDA
MAIOR, 53%.

COSMETICOS E PERFUMARIA 4%

ESPORTE E LAZER
M LivrROS 2%
BRIQUEDOS E GAMES 2%

ACESSORIOS AUTOMOTIVOS 2%

@ CONSTRUGAO E FERRAMENTAS 1%

FONTE: E-BIT (1° semestre 2015)
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CAPITULO 1| AVALIACAO 360° DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2015

ENTREGA E SATISFACAO:
NPS E PRAZO DE ENTREGA

m dos maiores destaques para o comeércio eletréonico em 2015 certamente estd relacionado
com 3 qualidade dos servicos prestados pelos varejistas online. A E-bit registrou uma queda
no volume de atraso na entrega, chegando ao percentual de apenas 8,62%.

B
ATRASO NA ENTREGA 7 4/40 %6 8, 62%

Porém, para garantir a entrega
dentro do prazo prometido, registramos
que o tempo médio anunciado pelas
lojas aumentou no primeiro semestre
de 2015, se comparado com 0 mesmo
periodo do ano passado.

1° SEMESTRE 2014 8,5 DIAS

1° SEMESTRE 2015 9,2 DIAS

O Net Promoter Score (NPS) ¢ um indicador que mensura a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes. No balanco geral do ano, o NPS apresentou em junho/2015 o melhor resultado
desde que a E-bit comecou a aplicar esta metodologia, comecando com 56,9% (janeiro/2015) e
terminando em 65% (junho/2015). O indicador apresentou melhora em todos os meses do ano.

60%
627 62,4 630 62,0 62,6 050
574 596 608 605 591 5g¢ 565 569 583 °97
52,6 ,
40% 49,5

18
o 180 138 1o B3 121

10,5 9,2 8,1 7[2 7I-| 10,4 9,6 9,7 9,1 8'5 8[0 6,6

0%
JAN 14 FEV 14 MAR 14ABR 14 MAI 14 |UN 14 |UL 14 AGO 14 SET 14 OUT 14NOV 14 DEZ 14 JAN 15 FEV 15 MAR 15 ABR 15 MAI 15 JUN 15

ATRASO NA ENTREGA . NPS

FONTE: E-BIT
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®® 0 INDICADOR NPS (NET
PROMOTER SCORE) REFLETE
DIRETAMENTE A QUALIDADE
DOS SERVICOS PRESTADOS
PELAS LOJAS VIRTUAIS AOS
SEUS CONSUMIDORES.

NO PRIMEIRO SEMESTRE DE
2015 TIVEMOS MELHORIA NESSE
INDICADOR, DEMONSTRANDO
O ESFORCO DAS EMPRESAS
FM APRIMORAR SEUS SERVICOS
F FIDELIZAR CLIENTES, O QUE
FAZ TODO SENTIDO, AINDA
MAIS EM MOMENTOS DE

CRISE ECONOMICA oe

avalia PEDRO GUASTI, \/P de Rela¢bes Institucionais
do Buscapé Company e presidente do Conselho de Interacdo
e Comércio Eletrénico da FecomercioSP
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CAPITULO 2 | EXPECTATIVAS DO 2° SEMESTRE E 2015 SUMARIO =

EXPECTATIVAS DO
2° SEMESTRE E 2015

pos um crescimento nominal de 16% no primeiro semestre de 2015, 3 projecao revisada para
0 ano € que 0 comeércio eletronico apresente crescimento nominal de 15% em relacdo a 2014,
atingindo um faturamento de RS 41,2 bilhdes.

VENDAS ONLINE (BENS DE CONSUMO) EM BILHOES DE REAIS

50 41,2 100%
35,8

38 28,8 75%
0
0 22,5
i 25 18,7 50%
-]
Ur
o

13 O— 20/ ° 25%

. - 24% °
20%
0 0%
201 2012 2013 2014 2015e

@ FINANCEIRO VARIACAO FONTE: E-BIT

Estima-se também que tenhamos um aumento no ano de 5% no total de pedidos, chegando a um
total de 108,2 milhdes no ano de 2015.

VENDAS ONLINE (BENS DE CONSUMO) EM QUANTIDADE DE PEDIDOS

120 108,2 120%
103,4
88,3
90 90%
66,7
53,7
60 60%
30 17% 30%
0,
34% o N
25%

0 0%

2011 2012 2013 2014 2015¢
PEDIDOS VARIA(;I'\O FONTE: E-BIT
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CAPITULO 2 | EXPECTATIVAS DO 2° SEMESTRE E 2015 SUMARIO =

A expectativa para o fechamento do ano de 2015 € que o tiquete médio seja de RS 381,00 com
crescimento de 10% em relagao ao ano de 2014. O crescimento do tiquete médio terd peso maior no
crescimento do faturamento do que o volume de pedidos.

TiIQUETE MEDIO/E-COMMERCE

390 50%
380

40%
370
360 30%
350

20%
340
330 10%
320

0%
310
300 -10%

2011 2012 2013 2014 2015e

TIQUETE MEDIO VARIAGCAO FONTE: E-BIT

Segundo o Provar (Programa de Administracdo do Varejo), depois de ultrapassar 90% de intenc¢do
de compra no primeiro e sequndo trimestres deste ano, temos queda de inten¢gdo de compra,
mantendo patamares de anos anteriores. Para o terceiro trimestre deste ano o indice é de 86,59%. @

INTENCAO DE COMPRA 3° TRIMESTRE 2015 EM % | Varejo online

4t 12 1t13 2t 13 3t13 4t 13 1t 14 4t 14 1t 15 2t15 3t15

FONTE: PROVAR/E-BIT
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®® | FVANDO EM
CONSIDERACAO O ANO
COMO UM TODO, A INTENCAO
DE COMPRA ONLINE DOS
E-CONSUMIDORES EM 2015
ATINGIU PATAMARES MAIORES
DO QUE EM PERIODOS
ANTERIORES, O QUE NOS
MOSTRA QUE EM MOMENTOS
DE INSTABILIDADE
FCONOMICA, O CONSUMIDOR
ENXERGA A INTERNET COMO
UM CANAL PARA COMPRAR
PRODUTOS DE FORMA MAIS
PLANEJADA E COM MELHOR

CUSTO-BENEFICIO eoe

afirma CLAUDIO FELISONI DE ANGELO,
presidente do IBEVAR e idealizador do PROVAR

35



HABITOS DE
COMPRA E MOBILE



CAPITULO 3 | PESQUISA HABITOS DE COMPRA E MOBILE

k °

comércio eletrénico no Brasil. Entre

0S e-consumidores pesquisados, 83%
possuem pelo menos um dispositivo madvel
e 3 conexao por wi-fi em casa ¢ o habito
Mais COMUM para acesso a Internet nesses
dispositivos, sendo indicado por 84% desses
respondentes. Apos isso, vem o wi-fi

no trabalho, com 39%, sequido pelos

planos das operadoras (pds e pré-pago),
36% e 32%, respectivamente.

om objetivo de entender e medir 0 uso

destes dispositivos moveis no Brasil, a E-bit
realizou entre os dias 2 e 12 de junho de 2015
UMa pesquisa que analisou o comportamento
de e-consumidores brasileiros quanto ao uso
de smartphones e tablets. Utilizando uma
metodologia de questionario online, a3 amostra
contou com 2.204 usudrios de Internet que
realizaram pelo menos uma compra Nos
ultimos seis meses através de algum site de

D270 D

! ! I ! 1
BB D

- I I I I 1
- nnnnn

PRATICAMENTE TODOS OITO EM CADA DEZ QUATRO EM CADA DEZ O TABLETTEM

OS ENTREVISTADOS POSSUEM SMARTPHONE PRETENDEM COMPRAR APRESENTADO MENOS
POSSUEM COMPUTADOR/ E QUATRO EM CADA DEZ COMPUTADOR/NOTEBOOK APELO: apenas dois em

NOTEBOOK POSSUEM TABLET E SMARTPHONE NOS cada dez pretendem

Obit

PROXIMOS SEIS MESES

adquirir o equipamento



CAPITULO 3 | PESQUISA HABITOS DE COMPRA E MOBILE

Certamente o comportamento do usuario Ao serem questionados sobre a frequéncia
N3o € mais 0 mesmo. Sequndo Andre Ricardo de acesso a Internet, 72% dos entrevistados
Dias, diretor executivo da E-bit, “a jornada do declararam que utilizam o smartphone
consumidor online certamente serd impactada de vdrias vezes ao dia para acessar a Internet,
maneira cada vez mais intensa pelos dispositivos percentual este que cai para 64% se
moveis, afinal os smartphones estao nas maos dos considerarmos o uso de computadores
consumidores em praticamente 100% do tempo”. ou notebook (conforme figura abaixo).

FREQUENCIA DE ACESSO A INTERNET POR TIPO DE EQUIPAMENTO

72%
27%
64%

VARIAS VEZES
AO DIA

16%
29%
22%

PELO MENOS
UMA VEZ POR DIA

3%
1%
6%

3-5DIAS
POR SEMANA

3%
12%
4%

2-3DIAS
POR SEMANA

2%
8%
2%

1VEZ POR
SEMANA

2%
10%
1%

MENOS DE UMA
VEZ POR SEMANA

2%
4%
0%

NAO ACESSO
A INTERNET

SV N4 /4 N/ /o N/ N

SMARTPHONE TABLET . COMPUTADOR/NOTEBOOK

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015 AMOSTRA Possui smartphone: 1736 / Possui tablet 932 / Possui computador/notebook: 2.126

ESTES DADOS MOSTRAM QUE O INTERNAUTA BRASILEIRO ESTA CADA VEZ MAIS ASSUMINDO O
SMARTPHONE COMO DISPOSITIVO IMPRESCINDIVEL PARA ACESSAR A INTERNET AO LONGO DO DIA.

Obit 38



ebit

®® \OBILE E O CAMINHO
MAIS CURTO ENTRE LOJAS
(FISICAS OU ONLINE) E SEU
CONSUMIDOR. TER UM SITE
RESPONSIVO NAO E APENAS
UM DIFERENCIAL E SIM
UMA NECESSIDADE REAL
DE NEGOCIOS PARA ATRAIR
CONSUMIDORES E CONVERTER
VENDAS. MOBILE COMMERCE
E CADA VEZ MAIS UMA
REALIDADE PARA GRANDES OU
PEQUENOS VAREJISTAS oe

destaca FABIANO DESTRI LOBO,
diretor executivo do MMA (Mobile Marketing Association)
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CAPITULO 3 | PESQUISA HABITOS DE COMPRA E MOBILE

COMPRA ONLINE

OS E-CONSUMIDORES ACESSAM A INTERNET E FAZEM COMPRAS ONLINE PRINCIPALMENTE EM CASA.

96%
95%

EM CASA

58%
46%

NO TRABALHO

13%
9%

NA CASA DE
AMIGOS/PARENTES

000

COSTUMA ACESSAR INTERNET COSTUMA COMPRAR ONLINE

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015 AMOSTRA 2.204 RESPONDENTES (PERIODO: 02 A 12 JUNHO/2015)

ENTRE OS E-CONSUMIDORES QUE DECLARARAM POSSUIR SMARTPHONE OU TABLET, QUASE
A METADE FEZ PELO MENOS UMA COMPRA POR MEIO DESSES DISPOSITIVOS NOS ULTIMOS SEIS MESES.

COMPRA ONLINE ATRAVES DE SMARTPHONE COMPRA ONLINE ATRAVES DE TABLET

/_ COMPROU /_ COMPROU
53% 52%

NAO COMPROU NAO COMPROU

COMPROU EM MEDIA 4 VEZES . COMPROU EM MEDIA 4 VEZES

BASE Possui smartphone: 1.736 BASE Possui tablet: 932

Gbit 40



CAPITULO 3 | PESQUISA HABITOS DE COMPRA E MOBILE

MOTIVACAO DE USO
POR TIPO DE DISPOSITIVO

[]

OS PRINCIPAIS MOTIVOS PARA
O USO DE COMPUTADORES/
NOTEBOOKS PARA REALIZACAO
DE COMPRAS ONLINE SAO:

.
25%

Mais sequros

N
24%

Mais praticos
ou faceis de usar

-
24%

Tamanho da tela
maior ou para
visualizagao
melhor

Obit

L]

OS CONSUMIDORES
QUE PREFEREM
TABLET DECLARAM AS
SEGUINTES CAUSAS:

—
30%

Praticidade e
facilidade de uso

_ SN
19%

Comodidade
e conforto

S
17%

Tamanho da tela
Vantagem 3o
menos diante
do smartphone

JA PARA AQUELES QUE PREFEREM
UTILIZAR O SMARTPHONE
PARA REALIZAR COMPRAS

ONLINE, OS DESTAQUES SAO:

—
48%

Praticidade

L N
16%

O aparelho
estar sempre
com 0 usuario

CADA VEZ MAIS, AS PESSOAS
IRAO APROVEITAR A
PRATICIDADE EM REALIZAR
COMPRAS COM MENOS
CLIQUES, A QUALQUER HORA

E EM QUALQUER LUGAR.
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CAPITULO 3 | PESQUISA HABITOS DE COMPRA E MOBILE

ATIVIDADES DENTRO DE LOJA FiSICA ATRAVES DE DISPOSITIVO MOVEL |

409 16%

TIRAR FOTO COMPRAR INFORMAGAQ
DE PRODUTOS PRODUTO SOBRE LOJAS

INFORMACOES
SOBRE
PRODUTO

COMPARAR
PRODUTO

PAGAMENTO
DE ALGUMA
COMPRA

GEOLOCALIZACAO
GPS, mapas, busca g COMPARAR
de enderecos, etc... PRECOS NENHUMA

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015  AMOSTRA Possui pelo menos 1 dispositivo mével: 1.825

O principal ponto de atencdo para os dispositivos
moveis, No contexto de realizagdo de compras online,
€ 3 segurancga, apontado espontaneamente pelo
e-consumidor em varios momentos do estudo e indicado

. Este estudo abordou
como algo positivo para computadores/notebooks.

varios outros pontos sobre
0 Uso de dispositivos

Os aparelhos moveis estao sendo muito utilizados dentro ,_
maoveis no processo de

de lojas fisicas no processo da compra para pesquisa de
produtos, precos e lojas.

compra online e estd sendo
comercializado pela E-bit.

Entre os e-consumidores que possuem dispositivos moveis
apenas trés em cada dez n3o utilizaram o aparelho para
alguma atividade relacionada a compra e 14% efetuaram a
compra através de um dispositivo movel estando dentro da
loja fisica nos ultimos seis meses.

PARA SABER MAIS,
ENTRE EM CONTATO COM
B COMERCIAL@EBIT.COM.BR
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iNDICE FIPE/BUSCAPE

® 0O

& Sk

N 5

SUMARIO =

N
<

4! FVOLUCAO MENSAL
DO INDICE FIPE/BUSCAPE

D 0s 53 meses em que o estudo foi publicado,

em 42 deles (ou 79% deste periodo), houve
queda de precos, refletindo o dinamismo
e competitividade do setor e a natureza
dos produtos que sao predominantemente
vendidos no mesmo (vide figura a seguir).
Neste primeiro semestre de 2015, 3 variagao

Obit

acumulada positiva de 3,73% denota o recente
aumento do nivel dos precos em geral, e mais
particularmente a desvalorizagdo do real e o
decorrente crescimento no valor dos produtos e
componentes importados, que tém grande peso
no comeércio eletronico. Apesar disso, em quatro
dos seis meses, o indice apresentou queda. »
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-

/BUSCAPE (%)
S
=

”

VARIACOES MENSAIS DO iNDICE DE PRECOS FIPE
O
O;

s

CAPITULO 4

5,5%
5,0%
4,5%
4,0%
3,5%
3,0%
2,5%
2,0%
1,5%
1,0%
0,5%
-1,0%
5%
-2,0%
-2,5%
-3,0%
-3,5%
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INDICE FIPE/BUSCAPE SUMARIO =

E\/OLU(;AO DAS VARIACOES
ANUAIS E O MES DE JUNHO/2015

( onsiderando-se as 42 variacdes anuais no periodo junho de 2015/junho de 2014. Esta
(t/t-12) da série do indice FIPE/Buscapé, reversdo reflete a aceleracdo da inflacdo geral,
38 apresentaram queda (90% da série). Dos que medida pelo IPCA passou de um padrdo de
quatro periodos em que houve aumento anual variacdo anual de 6,5% para 8,5%, e também a
de precos, trés estdo situados No 1° semestre recente valoriza¢do do dolar, que aumentou cerca
de 2015 (figura abaixo). A expressiva reversao de 17% entre o 1° quadrimestre de 2015 e 0 2°
de tendéncia verificada nos meses de abril quadrimestre de 2014. E importante ressaltar que
(1.37%) e maio (1,21%) deste ano — dado que a as categorias que tém mais peso No e-commerce
variagao media anual estava em um patamar sdo diretamente influenciadas pelo cambio:
de -3% - foi arrefecida com a variacdo de 0,26% Eletronicos, Informatica, Fotografia e Telefonia. »
VARIACOES ANUAIS DO iNDICE FIPE/BUSCAPE (MES T / MES T-12) FONTE: INDICE FIPE/BUSCAPE
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iNDICE FIPE/BUSCAPE SUMARIO =

No periodo anual junho de 2015/junho de 2014,
dos dez grupos pesquisados, seis apresentaram
aumento de preco e quatro demonstraram queda,
havendo diferenca significativa entre 0s grupos de
produtos que compdem o indice, que vai de uma
queda de -1219%, em Telefonia, 3 um aumento de
8,23% em Cosmeéticos e Perfumaria (figura abaixo).
Das 165 categorias pesquisadas, 139 (84%) tiveram
aumento médio de preco de 547% e 26 (16%)
tiveram queda média de preco de -5,28%.

O grupo com a maior queda anual de preco
em junho de 2015/junho de 2014 foi Telefonia
(-1219%), muito influenciado por “celular/
smartphone” (-8,41%). O sequndo foi Moda e
Acessorios (-9,83%) — influenciado pelo “ténis”
(-16,31%) -, seqguido em terceiro por Eletronicos
(-3,37%) — que contou com a reducdo de -4,57%

nos precos de “televisores” e de -3,56% em

“micro systems”. No grupo com maior aumento

de preco - Cosméticos e Perfumaria (8,23%)

- destacaram-se “depilador elétrico” (13,34 %),
“shampoo para cabelo” (1117%), “secador de cabelo”
(10,28%) e "hidratante para o corpo” (10,25%).

Entre todos os produtos que compdem o
indice, os que tiveram aumentos destacados no
periodo anual junho de 2015/junho de 2014, além
dos ja citados, foram: “cartucho para impressora”
(25,27%), "tenda gazebo” (21,52%), “climatizador”
(18,68%), “processador” (17,62%), “frigideira”
(1709%), “secador de cabelo” (10,28%) e "PC"
(10,28%). Os que tiveram maiores quedas foram:
“chuteira” (-18,98%), “ténis” (-16,31%), “lava lougas”
(-5,48%), “bicicleta ergométrica” (-3,72%),
“esteira” (-313%) e “tablet” (-2,21%). »

VARIAGCOES ANUAIS DO iNDICE FIPE/BUSCAPE POR CATEGORIAS DE PRODUTOS (JUN15/JUN14)

COSMETICOS E PERFUMARIA
CASA E DECORACAO
FOTOGRAFIA

INFORMATICA
ELETRODOMESTICOS
BRINQUEDOS E GAMES

ESPORTE E LAZER

ELETRONICOS

MODA E ACESSORIOS
TELEFONIA -12,19
139 CATEGORIAS COM AUMENTO
26 CATEGORIAS COM QUEDA

TOTAL GERAL (165 CATEGORIAS)

-10%

Obit

-5% 0% 5% 10%

FONTE: INDICE FIPE/BUSCAPE
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O E-COMMERCE ESTA
AVANCANDO NO BRASIL
A TAL PONTO DE JA EXISTIREM
DIVERSAS OPCOES EM
FERRAMENTAS E SERVICOS
QUE AJUDAM A MONITORAR
OS PRECOS DOS PRODUTOS
PRATICADOS PELAS LOJAS.
HOJE, JA

PRATICADOS ATE LIMITES
ESTABELECIDOS
PELAS LOJAS

afirma RICARDO RAMOS, CEO do Precifica
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iNDICE FIPE/BUSCAPE SUMARIO =

PRECOS DO COMERCIO _
FELETRONICO EM RELACAO
AOS PRECOS EM GERAL

grafico abaixo ilustra que os precos no produtos importados, que tém grande peso

comeércio eletrénico tém variagao anual no e-commerce - a variacdo do Indice FIPE/
6,7% inferior a dos precos médios do IPCA no Buscapé era cerca de 13% inferior 3 dos precos
periodo maio de 2015/maio de 2014, e que meédios da economia. A despeito dos aumentos
enquanto os precos do e-commerce subiram anuais do Indice FIPE/Buscapé de abril (1,37%),
apenas 1,21%, o IPCA registrou expressivos maio (1,21%) e junho (0,26%) de 2015, é provavel
8,47%. Ao longo de 2012 - antes do impacto da que sua variagao anual continue pelo menos
desvalorizacao cambial sobre os precos dos 6% abaixo do IPCA nos proximos meses. »

VARIACOES ANUAIS DO iNDICE FIPE/BUSCAPE, IPCA E DIFERENCA (MES T / MES T-12)
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FONTE: INDICE FIPE/BUSCAPE
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iNDICE FIPE/BUSCAPE SUMARIO =

iNDICE IPCA TOTAL, FIPE/BUSCAPE E FIPE/BUSCAPE COMPOSTO COM PRECOS DO IPCA (JAN11=1)

1,350
1,300
1,250
1,200
1150
1100
1,050
1,000
0,950
0,900
0,850
0,800

0,750

MAI 11
JUL 11
SET 1
NOV 11
JAN 12
MAR 12
MAI 12
JUL 12
SET 12
NOV 12

JAN 13

MAR 13
MAI 13
JUL 13
SET 13
NOV 13
JAN 14
MAR 14
MAI 14
JUL 14
SET 14
NOV 14
JAN 15
MAR 15
MAI 15

iNDICE TOTAL FIPE-BUSCAPE

iNDICE COMPOSTO (PRECO IBGE E PESO FIPE-BUSCAPE)

Na figura acima é feita uma comparacao do
IPCA Geral com o indice FIPE/Buscapé e um indice
Composto pelas variacdes de precos no IPCA
(varejo predominantemente fisico) com pesos do
indice FIPE/Buscapé (dos produtos no comércio

eletronico) para categorias de produtos compativeis.

Observa-se que o comportamento do ndice
Composto por produtos que sao pesquisados No
IPCA e no Indice FIPE/Buscapé - que representam
cerca de 70% do peso no e-commerce - € bastante
alinhado e consistente com o comportamento do
[ndice FIPE/Buscapé. Especificamente nos meses de
abril e maio de 2015 em relacso s base de janeiro
de 207, o Indice FIPE/Buscapé estd 17% abaixo, e

o FIPE/Buscapé Composto com precos do IPCA
estd 15% abaixo. Por outro lado, o comportamento
destes dois indices é bastante discrepante do

Obit

FONTE: INDICE FIPE/BUSCAPE

comportamento do IPCA Geral, que no periodo
maio de 2015/janeiro de 2011 subiu cerca de 56% 3
Mais que 0s precos do comercio eletrénico.

Parte significativa destas diferencas pode ser
explicada pelos sequintes fatores: a) o Indice de
Precos FIPE/Buscapé monitora uma cesta de
produtos diferente daquela avaliada pelos indices
de precos gerais, ou seja, apenas aqueles que s3o
comercializados de forma mais significativa por
meio da Internet; b) os pesos dos produtos que
compdem o indice FIPE/Buscapé s3o bastante
diferentes dos pesos dos mesmos, nos indices
genéricos; ¢) o canal de distribuicdo monitorado
pelo Indice FIPE/Buscapé é exclusivamente o
e-commerce, enquanto os outros indices monitoram
varios outros canais tradicionais e fisicos. »
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iNDICE FIPE/BUSCAPE SUMARIO =
]

O VALOR

DA BUSCA DE
PRECOS NO
~-COMMERCE
BRASILEIRO
-M 2014

e-commerce B2C brasileiro faturou

O RS 35,8 bilhdes em 2014, alcan¢ando

um crescimento nominal de 24,3%. No
mesmo periodo, o indice FIPE/Buscapé

teve queda de -192%, na média. Estes

dados traduzem-se em um crescimento

real de 26,7% no faturamento do setor,

valor muito superior ao do PIB, que deve

ser de aproximadamente 0,2%, e do varejo
tradicional. Entre os fatores que explicam
este sucesso, podemos destacar: 0 aumento
do nimero de domicilios com computadores,
a difusdo do acesso por banda larga, o
amadurecimento e consolidacdo da estrutura
do varejo online, 3 maior seguranca

nas operacoes de pagamento e a3 maior
confiabilidade na entrega.

Obit

Outro fator, intrinseco ao e-commerce
e que tem influéncia significativa sobre o
seu crescimento, é o long tail, que reflete a
possibilidade do setor oferecer mais produtos
orientados para nichos de mercado. Como
consequéncia, 0 comércio virtual caracteriza-
se por um numero muito maior de ofertas do
que o comeércio fisico, possibilitando ainda a
disseminacdo de um alto numero de pequenas
lojas, que para os consumidores se traduz na
multiplicidade de opcoes.

Mas a variedade realmente ganha valor
econdmico quando somada 3os Mecanismos
de busca e 30s sites de comparacdo de precos,
que possibilitam encontrar o item desejado de
maneira pratica, otimizando o tempo e dando
transparéncia aos valores praticados de forma
3 incentivar a concorréncia. Considerando-
se, ainda, que 0s custos operacionais do
e-commerce s3o0 menores, estima-se que 0s
precos das lojas online sejam mais baixos em
relacdo ao varejo tradicional.

Pesquisas preliminares feitas nos Estados
Unidos, Franca e india identificaram que os
precos do varejo online nesses paises 530 10%
menores que no comeércio fisico, na média.
Admitindo-se que no Brasil a diferenca seja
semelhante e considerando-se que existe o efeito
denominado "ROPQO” - Research Online/Purchase
Offline - relativo a clientes que pesquisam
na Internet, mas compram nas lojas fisicas, a
estimativa para 2013 é de um ganho econémico
de RS 9,2 bilhdes derivado das compras feitas no
e-commerce e do poder de barganha derivado
das buscas na Internet. m
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COM O AUMENTO DA
INFLACAO, QUE JA ATINGE
INCLUSIVE O E-COMMERCE,

POR AJUDAR OS CONSUMIDORES
A ENCONTRAR OS MELHORES
PRECOS E OFERTAS
DISPONIVEIS, UMA VEZ QUE

PRINCIPALMENTE
EM SITUACOES EM QUE EXISTE
UMA PERCEPCAO DE CENARIO
ECONOMICO INSTAVEL

observa ROMERO RODRIGUES,
chairman e fundador do Buscapé Company
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PRINCIPAIS CLIENTES SUMARIO =

PRINCIPAIS CLIENTES W

dafiti Sl {5

livraria cultura
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GLOSSARIO

A

ADHOC: pesquisa sob encomenda com
determinada finalidade

APARELHOS MOVEIS: dispositivos moveis,
como smartphones e tablets

APLICATIVOS: programas desenvolvidos
para um objetivo (como e-commerce,
game, servico) que podem ser baixados,
pela Internet, para uso por meio de
aparelhos moveis

APPS: abreviacao para aplicativos

B

BALANCO: resultado das vendas num
determinado periodo

BLACK FRIDAY: data do comercio
eletrénico com grandes descontos,
geralmente realizada na ultima sexta-
feira de novembro. Evento que se originou
nos Estados Unidos, mas implantado no
e-commerce no Brasil em 2012

BROWSER: navegador para acesso a Internet

ebit

CONSIDERAGOES FINAIS | SUMARIO =

BUSCADORES: site de servico para
pesquisa e/ou comparacao de precos,
COMO NO Caso 0 Buscapé e Bondfaro

C

CERTIFICACAO DE LOJAS: avaliacio
feita pela E-bit por meio de pesquisa
com o consumidor que realizou
compra pela Internet, no pos-comprs,
para aumentar a confianca

na compra online

CLASSE A, B, CE D: classificacao
das classes sociais pela renda da
familia ou individuo (A e B: renda
3 partir de RS 3.001/més; C e D:
renda até RS 3.000/més)

COMERCIO ELETRONICO: Negdcio
eletronico, e-commerce, varejo onlineg,
compra pela Internet

COMPARADORES DE PRECO: sites cuja
principal funcionalidade é buscar os
precos de um produto e listar a variedade
encontrada em diversas lojas P
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CONSIDERAGOES FINAIS |

CRESCIMENTO NOMINAL:
evolugdo do faturamento sem
descontar a inflacado, diferenca
do aumento das vendas

CROSS BORDER: operacso de um
pedido do e-commerce efetuado
para entrega em outro pais

D

DESKTOP: computador de mesa

DIA DO CONSUMIDOR BRASIL:

data estabelecida no calendario

do varejo online e criada pelo

Buscapé Company com 0 apoio

de entidades do setor e lojistas

para um dia de descontos semelhante

a Black Friday. Acontece no més de marco,
numa quarta-feira proxima do dia 15

E

E-COMMERCE: loja virtual, universo
do comércio eletréonico

E-CONSUMIDOR: consumidor que realiza
compra pela Internet

E-CONSUMIDORES UNICOS: aqueles
que realizaram pelo menos uma
compra pela Internet

ebit

SUMARIO =

F

FATURAMENTO: Total arrecadado das
vendas

INDICE FIPE/BUSCAPE: apuracao
sistematizada dos precos Nno comercio
eletrénico brasileiro

INTERNET: rede mundial de computadores

L

LAYOUT: visual de um site por seu design,
apresentacao de uma pagina da Internet
Lojas virtuais: loja estabelecida na Internet
que realiza vendas no comercio eletronico.
E-commerce

\Y

MEDALHAS: medalhas E-bit, certificacdo
atribufda pela E-bit para classificar as lojas
de acordo com a satisfacdo do consumidor
virtual apos avaliacao do servigo prestado
(podem ser Diamante, Ouro, Prata e Bronze)

MOBILE COMMERCE: comeércio virtual
realizado por meio de aparelhos
moveis, como smartphone ou tablete
(m-commerce, na abreviagdo) »
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N

NPS: Net Promoter Score, indicador que
mensura a satisfacdo e a fideliza¢do dos clientes

O

OMNICHANNEL: conceito em que todos
0S Canais de uma marca do varejo

ficam disponiveis para o contato com o
consumidor, na interligacdo do off-line e
online (loja tradicional e virtual)

P

PEDIDO: cada compra realizads,
encomenda de um produto para aquisicao

PLAYERS: componentes do mercado,
lojistas (no caso do e-commerce)

R

REDES SOCIAIS: sites (ambientes) em que
as pessoas se encontram (como Facebook,
Twitter e outras)

RENDA FAMILIAR: média do ganho de uma
familia, no somatorio dos integrantes que
trabalham e moram no mesmo domicilio

S

SHARE: participacdo do mercado

ebit

SITES RESPONSIVOS: site adaptado para
0 aparelho mdével, com configuracdes e/
ou layout desenhados para o formato
mobile, adaptando-se 3o tamanho da tela
e facilitando a navegagao

SMARTPHONES: aparelho te telefonia
celular movel, que possibilita acesso a
Internet e outras fungbes avancadas

T

TABLETS: aparelho movel que funciona
como computador portatil, com uso das
funcionalidades e navegacdo na Internet
por tela touch (sensivel ao toque)

TIQUETE MEDIO: média calculada de gasto
por pedido ou compra

TRANSAC()ES: operacles, compras efetuadas

V

VARE]O DIGITAL: e-commerce, cOmercio
eletronico, compras realizadas pela
Internet

VOLUME TRANSACIONAL: propor¢ao
de vendas

W

WI-FI: acesso a Internet sem fio »

CONSIDERAGOES FINAIS |
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CREDITOS SUMARIO =

CREDITOS

IBOPE MEDIA

Multinacional brasileira de capital
privado presente no mercado
brasileiro hd mais de 70 anos,
com importante participacado

no mercado de pesquisa de
consumo e de opinido publica,
o IBOPE é lider inconteste em
pesquisa de midia. Presente em
15 paises da América Latina e
Estados Unidos tém como missdo
prover sistemas de informacdes
e gestdo de conhecimento que
contribuam de forma relevante
para a3 maximizagdo de resultados
e reducdo de riscos dos clientes.

Acesse @ www.ibopemedia.com

Obit

nielsen 1BOPE

NIELSEN IBOPE

Nielsen IBOPE é uma parceria
do grupo Nielsen Company e
IBOPE que realiza pesquisas
sobre a utiliza¢do da Internet no
Braisl e América Latina, gerando
informagdes sobre os habitos
de navegacdo dos internautas, a
atividade publicitaria online e o
comportamento das pessoas nas
redes sociais, além de entregar
estudos customizados com foco
Nno mapeamento de cenarios
para o meio digital. »

Acesse & br.nielsennetpanel.com
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APOIO NA DIVULGACAO SUMARIO =

APOIO NA DIVULGACAO

ccamra;lerfﬂ'!!%’r?o LG
CAMARA-E.NET

Camara Brasileira de Comeércio Eletrénico agentes publicos e privados, nacionais
(camara-e.net), fundada em 07 de maio e internacionais, relacionados ao

de 2001, é a principal entidade multi- fomento das tecnologias da informacao
setorial da Economia Digital no Brasil e comunicagao. Entre as principais

e Ameérica Latina, voltada ao negdcio prioridades da camara-e.net estd a
eletronico como fator estratégico de formulacdo e proposicao de politicas
desenvolvimento econdémico sustentadvel publicas, regulatérias e de mercado, que
no século XXI. Sua missdo € a de capacitar incentivem a produc¢do e 3 universalizacao
individuos e organizacdes para a pratica dos beneficios das tecnologias de
segura dos negocios eletrénicos, atraves informagdo e comunicacado. Os socios da
da geracao e difusdo de conhecimento entidade representam empresas lideres
de vanguarda, bem como defendendo dos principais setores da economia
posicOes de consenso frente 3os principais brasileira e mundial.

Acesse @ www.camara-e.net

E-COMMERCE BRASIL

O E-Commerce Brasil € um projeto de fomento do mercado de comeércio eletrénico

no Brasil, oferecendo conteudo especializado, treinamentos para profissionais do

setor, além de promover uma série de eventos em todo o pais, entre eles o Forum
E-Commerce Brasil, considerado pela Forrester o terceiro maior evento de e-commerce
do mundo e o0 maior da América Latina »

Acesse ¥ www.ecommercebrasil.com.br
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APOIO NA DIVULGACAO SUMARIO =

FECOMERCIOSP

A Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de S3ao Paulo
(FecomercioSP) é a principal entidade sindical paulista dos setores de comércio e
servicos. Responsdvel por administrar, no Estado, o Servico Social do Comércio (Sesc)
e o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), representa um segmento
da economia que mobiliza mais de 1,8 milhdo de atividades empresariais de todos 0s
portes e congrega 154 sindicatos patronais que respondem por 11% do PIB paulista -
cerca de 4% do PIB brasileiro -, gerando em torno de cinco milhdes de empregos.

Acesse ¥ www.fecomercio.com.br

brasil

IAB BRASIL iab

Fundada em 1998, com a principal missdo com representacGes em mais de

de desenvolver o mercado de midia 43 paises, entre eles EUA, Austradlia,
interativa no Brasil. A partir de 2006, Cingapura, Espanha, Franca, Inglaterrs,
3 Associacdo de Midia Interativa (AMI) [talia, Chile e México.

passou a fazer parte da mais importante

rede de associacdes do mundo - o O IAB Brasil conta atualmente com
Interactive Advertising Bureau -, mudando mais de 220 filiados, entre sites, portais,
sua denominacao para IAB Brasil. Desde empresas de tecnologia, agéncias e
entdo, 3 3ss0Ciagao integra uma rede desenvolvedoras Web, lideres em seu
internacional de associagdes, que conta segmento no pais. »

Acesse 3 www.iabbrasil.net
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INFORMACOES PARA IMPRENSA / CONTATOS SUMARIO =

INFORMACOES PARA IMPRENSA
DIVULGAGAO DE DADOS DA E-BIT

A E-bit requer que seja indicada como fonte de informagdo em qualquer
estudo académico, press release, artigo de opiniado, editorial ou matéria
jornalistica que mencione dados coletados em seus estudos sobre o mercado
brasileiro de e-commerce, em especial ao relatorio WebShoppers.

Reforcamos que os dados sdo de propriedade da E-bit e, portanto,
quem os utiliza deve sempre informar qual a fonte, a fim de reforcar a
credibilidade da informacdo e evitar que os dados divulgados pela empresa
sejam atribuidos a outras fontes. @

ANDRE RICARDO DIAS
Diretor Executivo da E-bit

+55 11 3848-8700

ASSESSORIA DE IMPRENSA
FirstCom Comunicagao

+55 11 3034-4662

CONTRATACAO DE RELATORIOS
E PESQUISAS
Entre em contato com

Obit

CONTATOS

PEDRO GUASTI
VP de Relacdes Institucionais
do Buscapé Company

+55 11 3848-8700

Luis Claudio Allan

Cintia Yamashiro

IMPLEMENTAQAO DA PESQUISA E-BIT
Entre em contato com

Saiba mais
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mailto:comercial@ebit.com.br
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mailto:convenio@ebit.com.br
http://bit.ly/1PyxM89
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