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INTRODUÇÃO

WEBSHOPPERS

Realizado pela Ebit | Nielsen desde 2001, o Webshoppers é o 

estudo de maior credibilidade sobre o comércio eletrônico 

brasileiro e a principal referência para os profissionais do 

segmento.

A 42ª edição  será apresentada em 3 versões: 

Free, Capítulos Individuais e Premium (as duas últimas 

comercializadas).

Saiba mais em: ebit.com.br

42° WEBSHOPPERS CONTA COM A PARCERIA DA ELO

Lançado em 2011 por três dos maiores bancos do 

país (Banco do  Brasil, Bradesco e Caixa), a Elo 

é a primeira bandeira 100% brasileira.

Com o objetivo de ser uma marca robusta e abrangente, 

a Elo oferece  uma ampla variedade 

de produtos destinados a todos os públicos.

A Elo é a primeira bandeira nacional com aceitação 

internacional, sendo aceita em 7,5 milhões de 

estabelecimentos no território brasileiro.

Por meio da parceria com a Rede Discover, os 

cartões podem ser  usados em 190 países.

RELATÓRIO DESENVOLVIDO POR

2

https://www.ebit.com.br/
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INTRODUÇÃO

Versão geral do relatório com 

as principais movimentações 

do E-commerce no primeiro 

semestre de 2020 (versus 2019).

DIVIDIDO EM 3 VERSÕES

Versão completa do relatório, abordando 

em detalhes 3 grandes 

capítulos: Overview do E-commerce 

(performance, m-commerce, frete & 

meios de pagamento, regiões e datas 

sazonais), Tipo de Operação & 

Marketplace e Aplicativos de Entrega.

Nesta versão, escolha um ou mais 

capítulos que forem mais relevantes 

para o seu negócio (é possível 

adquirir individualmente).

3

FREE

PREMIUM CAPÍTULOS 
INDIVIDUAIS
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INTRODUÇÃO

1
DADOS TRANSACIONAIS

CONSUMIDOR REALIZA A COMPRA DE UM PRODUTO EM UMA LOJA CONVENIADA 

EBIT l NIELSEN E, AUTOMATICAMENTE, RECEBEMOS OS DADOS DO PEDIDO

METODOLOGIA EBIT l NIELSEN

A Ebit l Nielsen classifica a reputação das lojas online de acordo com as avaliações dos próprios consumidores

4

PESQUISA DE ENTREGA

2
PESQUISA DE COMPRA

AO FINALIZAR A COMPRA, O CONSUMIDOR TEM A OPÇÃO DE RESPONDER A 

PRIMEIRA PESQUISA ATRAVÉS DO BANNER IMPLEMENTADO NO CHECK OUT DAS 

LOJAS COLABORADORAS ONLINE

3
PESQUISA DE ENTREGA

DE ACORDO COM O PRAZO DE ENTREGA ESTIPULADO PELO LOJISTA E COM A 

AUTORIZAÇÃO DO CONSUMIDOR, A EBIT l NIELSEN REALIZA O ENVIO DA PESQUISA 

DE ENTREGA POR EMAIL
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CAPTURA DE DADOS EBIT

✔ Avaliação geral da loja

✔ Entrega no prazo

✔ Probabilidade de comprar 

novamente

✔ Acompanhamento de pedidos

✔ Suporte ao cliente

✔ Expectativas atendidas pelo 

produto

✔ Dados demográficos do 

e-consumidor

✔ Gênero

✔ Grau

✔ Renda

✔ Frequência de compra

✔ NPS – Satisfação

✔ Seleção de produtos

✔ Informação do produto

✔ Custos de envio

✔ Preço

✔ Quantidade de pedidos

✔ Total gasto

✔ Ticket médio

✔ Quantidade de produtos

✔ Valor do frete

✔ Tempo de entrega

✔ CEP de entrega*

✔ Tipo de pagamento

✔ Tipo de envio (grátis ou pago)

✔ Categoria de produto

✔ Descrição do produto

✔ ID de transação

✔ Dispositivo

HITS BANNER
PESQUISA DE SATISFAÇÃO DE COMPRA 

E ENTREGA

INFORMAÇÃO TRANSACIONAL INFORMAÇÃO DECLARADA

* CEP com 5 números, em função da LGPD

1 2

5

2
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DEFINIÇÃO DOS 12 SEGMENTOS DE LOJAS

ALIMENTOS

Lojas online com predominância de 

venda de alimentos, hortifrúti e 

bebidas - inclui lojas especializadas 

em suplementos alimentares.

AUTOMOTIVO AUTOSSERVIÇO

Lojas online com predominância na 

venda de acessórios automotivos, 

como rodas, pneus, faróis, alarmes 

de segurança, etc.

Lojas online com predominância na 

venda de alimentos, bebidas e 

produtos de limpenza para casa, 

exemplos: hipermercados e 

supermercados.

BEBIDAS

Lojas online especializada na 

venda de bebidas, incluindo 

bebidas alcoólicas e não alcoólicas, 

como suco pronto e em pó, água de 

coco, vodka, cerveja, rum, 

conhaque, etc.  

CASA E DECORAÇÃO DEPARTAMENTO

Lojas online com predominância na 

venda de artigos para casa e 

decoração, como móveis, 

luminárias, acessórios para 

decoração, entre outros.

Lojas online com variedades de 

sortimento, caracterizada pela 

diversidade de categorias distintas 

anunciadas. 

Um segmento é composto por uma seleção fechada de varejos online, classificados de acordo com o protocolo 

global da Nielsen*. São consideradas as vendas totais de cada varejista/e-commerce.

* O critério é pelo cadastro da empresa (CNAE - Classificação Nacional de Atividades Econômicas)
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INTRODUÇÃO

ESPORTIVO

Lojas online com predominância 

na venda de artigos esportivos, 

que também oferece a venda de 

vestuário e equipamentos para 

musculação.

FARMA INFORMÁTICA

Lojas online com predominância na 

venda de medicamentos, que 

também oferece cosméticos e 

perfumaria.

Lojas online com predominância na 

venda de produtos de informática, 

como eletrônicos, smartphones, 

computadores, jogos, etc.

PERFUMARIA

Lojas online com predominância 

de venda de cosméticos, 

perfumes, especializadas em 

cuidados para o corpo e cabelo. 

Não incluí lojas especializadas em 

suplementos alimentares.

PETSHOP ROUPAS E CALÇADOS

Lojas online com predominância na 

venda de rações, medicamentos, 

itens de higiene, acessórios e 

brinquedos para animais, 

especializadas em cuidados para 

os animais.

Lojas online com predominância na 

venda de vestuário e calçados, que 

também oferece cosméticos, 

perfumaria e acessórios, como 

relógio, pulseira, óculos, etc.

DEFINIÇÃO DOS 12 SEGMENTOS DE LOJAS

Um segmento é composto por uma seleção fechada de varejos online, classificados de acordo com o 

protocolo global da Nielsen*. São consideradas as vendas totais de cada varejista/e-commerce.

* O critério é pelo cadastro da empresa (CNAE - Classificação Nacional de Atividades Econômicas)
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OVERVIEW  E-COMMERCE
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RECORDE DE FATURAMENTO EM 20 ANOS DE E-COMMERCE 

NO PRIMEIRO SEMESTRE 2020

Vendas valor em R$ Bi Var % vs. Semestre Anterior

20 anos: 32%

10 anos: 18%

3 anos: 28%

CAGR

Faturamento do 1ºsem. 20 foi 9% maior que 2ºsem. 19  

No 1ºsem. 20, o Varejo Moderno offline cresceu 13% 

vs. mesmo período do ano anterior

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42

*Varejo Moderno = Autosserviço + Cash&Carry + Farmácia Cadeia
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OVERVIEW  E-COMMERCE

CRESCIMENTO EM PEDIDOS É MAIOR MOTIVADOR E 

TICKET MÉDIO VOLTA A CRESCER

48,5 

57,8 

50,3 

60,8 
54,4 

68,3 
65,2 

83,2 

90,8 

- 19 
-13 

21 
-11 

26 
-5 

28 9 

1S16 2S16 1S17 2S17 1S18 2S18 1S19 2S19 1S20

Pedidos em Mi Var % vs. Semestre Anterior

39%

6%

Ticket Médio R$ Var % vs. Semestre Anterior

403 
429 418 

439 433 434 
404 

427 427 

- 6 -3 5 -1 0 -7 6 -0 

0

100

200

300

400

500

1S16 2S16 1S17 2S17 1S18 2S18 1S19 2S19 1S20

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42
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40% A MAIS DE CONSUMIDORES (VS. 1º SEM’19), 

TOTALIZANDO 41 MILHÕES

3,9 4,5 5,3 
7,3 

18,9 
17,6 

23,1 
25,5 

27,4 
29,4 

41,0 

34% -7% 31% 10% 8% 7% 40%

1`S 14 1`S 15 1`S 16 1`S 17 1`S 18 1`S 19 1`S 20

Nº de Consumidores em MI Nº de Novos Consumidores Mi Var.% Total Consumidores Var.% nº consumidores 1’sem 20 vs. ‘19

40%

RECORRENTES

38% 40%

NOVOS TOTAL

82%

18%

82,5%

17,5%

EXPERIENTES NOVOS

IMPORTÄNCIA

CONTRIBUIÇÃO 

CRESCIMENTO

*CONSUMIDORES RECORRENTES:

QUE JÁ REALIZARAM COMPRA VIA INTERNET ANTERIORMENTE 

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42
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% Consumidores Heavy Users

Frequência de Compras no Semestre – Total Segmentos

54% 53%

57% 58%

Q1`19 Q2`19 Q1`20 Q2`20
8% 7%

38%
35%

22%
22%

15%
16%

17% 20%

1 sem'19 1 sem'20

Mais de 10 vezes

6 a 10 vezes

4 a 5 vezes

1a 3 vezes

 Não Comprou

46%
53%

1`SEM. 19

42%

58%

1`SEM. 20

Light Users (0 a 3 vezes) Heavy Users ( acima de 4 vezes)

PARTICIPAÇÃO DE HEAVY USERS AUMENTA, PRINCIPALMENTE 

NO 2º TRIMESTRE 

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42
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CRESCIMENTO SE INTENSIFICA A PARTIR DE ABRIL, 

DURANTE A PANDEMIA 

PRÉ COVID-19

19%

Pré Covid-19 Durante Covid-19

54%

18%

75%

103%

45%

24%

77%

69% 67%

28%

4%

21%

13%

-30%

-10%

10%

30%

50%

70%

90%

110%

FATURAMENTO PEDIDOS TICKET MÉDIO

Semana do 

Consumidor

Páscoa

Dia das 

Mães

Dia dos 

Namorados

Semana 05`Jan a 29 `Mar.

16%

DURANTE COVID-19

Semana 05`ABR a 28 `Jun.

YTD`20

Semana 05`Jan a 28 `Jun.

3%

70% 57% 8%

47% 39% 6%

Var.% Faturamento 1º semestre 20 vs. 19 Var.% Pedidos 1º semestre 20 vs. 19 Var.% Ticket Médio 1º semestre 20 vs. 19

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42
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DATAS COMEMORATIVAS TÊM FORTE EXPANSÃO NAS 

VENDAS ONLINE, IMPULSIONADAS PELA PANDEMIA

1,0
1,3 1,2

1,4

2017 2018 12019 2020

1,9
2,1 2,2

3,7

2017 2018 12019 2020

DIA DO 

CONSUMIDOR

DIA DAS 

MAES

DIA DOS 

NAMORADOS

1,7 1,8
2,2

4,2

2017 2018 12019 2020

91%

24%

4%
3%

68%

5%

11%
19%

18%
-5%

29%

PÁSCOA

Na semana da Páscoa 2020

(de 06 a 12 de Abril), foi registrado 

um aumento de 66% nas vendas 

online - versus semana da Páscoa 

2019

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42

Vendas Valor em R$ Bi
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% PEDIDOS ENTREGUES FORA DO PRAZO PRAZO EM DIAS 

12%

14%

12%

12%

11%

15%

1SEM'19

1SEM'20

1Q'19

2Q'19

1Q'20

2Q'20

10,6

11,3

11,1

10,3

10,1

11,8

1SEM'19

1SEM'20

1Q'19

2Q'19

1Q'20

2Q'20

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42

AUMENTO NOS PEDIDOS ENTREGUES FORA DO PRAZO E TAMBÉM 

DO PRAZO EM DIAS DE ENTREGA NO Q2

COM DIFERENTES IMPACTOS POR SEGMENTO DE CANAL E POR REGIÕES
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DESTAQUE PARA AS REGIÕES NORTE E NORDESTE, QUE 

CONTRIBUEM COM MAIS DE 1/3 DO CRESCIMENTO NO SEMESTRE

18% 5% 7% 54% 17%

Var.% Faturamento 1º sem. 20 vs. 19 Contribuição crescimento % Faturamento 1º sem. 20 vs. 19

IMP%

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42

47%

107%

93%

45%
39%

25%
29%

7% 6%

47%

11%

Brasil Nordeste Norte Centro-Oeste Sudeste Sul
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OVERVIEW  E-COMMERCE

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 42

78%

37% 38%

64%

34%

50% 48%

111%

21%

-23%

-54%

15%

90%

32%

18%

63%

101%

51%
42%

100%

33%

-13%

-52%

-1%

7%

-3%
-14%

0%

50%

1%

-4% -5%

10% 13%
4%

-14%

Departamento Roupas/Calçados Autosserviço Esportivo Informática Perfumaria Farma Construção e
Ferramentas

Casa e
Decoração

Bebidas Automotivos Alimentos

2º TRIMESTRE ACELERA BOM DESEMPENHO ENTRE OS SEGMENTOS 

73,4% 5,7% 5,3% 3,7% 2,7% 1,8% 1,2% 1,2% 0,7% 0,5% 0,4% 0,4%

Var.% Pedidos 2º trimestre ‘20 vs. ‘19 Var.% Faturamento 2º Trimestre 20 vs. 19 Var.% Ticket Médio 2º Trimestre 20 vs. 

19

Importância Segmento 2º trimestre 20

567 185 528 180 814 185 151 441 535 274 621 176

Ticket Médio 2º semestre 2020
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E-COMMERCE
NAS REGIÔESFRETE E MEIOS 

DE PAGAMENTO
M-COMMERCE SAZONAL

Datas Sazonais

- Evolução no primeiro 

semestre versus anos 

anterior 

- Dinâmica de ticket médio 

dentre as  data sazonais

- Top 3 segmentos mais 

vendidos em cada data 

sazonal

M-Commerce

- Evolução das vendas mobile 

versus desktop no primeiro 

semestre do ano por 

segmento de loja 

(Faturamento absoluto e %, 

pedidos e ticket médio)

- Detalhamento semanal com 

comparando pré e durante 

covid

Frete e Meios de Pagamento

- Dinâmica de NPS de entrega 

e de  compra, pré e durante 

covid 

- Drive de variação do NPS de 

compra e venda

- % de entrega no prazo, prazo 

em dias de entrega, % frete 

grátis e meio de pagamento 

por segmento de loja, pré e 

durante Covid

Regiôes

- Evolução semestralpor região: 

Faturamento, pedidos e ticket 

médio

- % de crescimento de novos 

consumidores por região total e 

m-commerce e prazo em dias de 

entrega por região

- Dinâmica entre mobile e desktop 

por região

- Destaques de canais dentre as 

regiões, pré vs durante Covid

- Dinâmica de frequencia de 

compra dentre as regiões

- Distribuição de heavy users 

dentre canais/regiões

- Dinâmica de prazo de entrega 

por região

Overview do Ecommerce

- Comparativo da var% de 

faturamento por segmento no 

pré e durante Covid

- Dinâmica do ticket médio 

dentre novos e antigos 

consumidores do ecommerce, 

- Dinâmica de light e heavy user 

por segmento de canal

- Origem da motivação da 

compra (site, rede  social, etc.)

PREMIUM

4 SUB CAPITULOS:OVERVIEW E-COMMERCE
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TIPO DE OPERAÇÃO & MARKETPLACE

VOCÊ SABE QUAIS SÃO OS TIPOS DE OPERAÇÕES DO 

E-COMMERCE?

BRICKS AND CLICKS

Varejo tradicionalmente físico

que entraram no online

PURE PLAYERS

Varejos que nasceram 

no universo online

FABRICANTE.COM

Fabricante que vendem 

online direto ao 

consumidor

SÃO CONSIDERADOS TIPOS DE OPERAÇÃO:
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TIPO DE OPERAÇÃO & MARKETPLACE

Fonte: Ebit l Nielsen Webshoppers 42

66,7%
73,1%

27,3%
23,3%

6,1% 3,6%

1SEM'19 1SEM'20

Bricks & Clicks Pure Player Fabricante.com

IMPORTÂNCIA EM FATURAMENTO 

R$28,3BI
(+61%)

FATURAMENTO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19
BRICKS AND 

CLICKS

57MI
(+54%)

PEDIDOS/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

R$495
(+4%)

TICKET MÉDIO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

R$9BI
(+26%)

FATURAMENTO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19PURE PLAYER

26MI
(+15%)

PEDIDOS/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

R$335
(+9%)

TICKET MÉDIO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

R$1.4BI
(-8%)

FATURAMENTO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19FABRICANTE.COM

6MI
(+42%)

PEDIDOS/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

R$213
(-35%)

TICKET MÉDIO/ 

VAR. VS. 1 SEM´19

BRICKS AND CLICKS CRESCE 61% EM FATURAMENTO, 
COMPARADO COM O MESMO PERÍODO DO ANO ANTERIOR



WEBSHOPPERS 42ª EDIÇÃO |  VERSÃO FREE

INTRODUÇÃO

Marketplace são lojas online

que permitem a venda de produtos 

de lojas parceiras em sua loja

Um marketplace pode ser um

ou
32% dos consumidores 

declaram não saber o que 

é um Marketplace

Fonte: Fonte Ebit l Nielsen l Pesquisa sobre Marketplace realizada em Setembro/2019

VOCÊ SABE QUAL A DEFINIÇÃO DE MARKETPLACE

E QUAIS TIPOS DE OPERAÇÃO PODEM SER UM?

BRICKS

AND CLICKS 

PURE

PLAYERS
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TIPO DE OPERAÇÃO & MARKETPLACE

VAREJISTAS QUE SÃO MARKETPLACE TÊM PARTICIPAÇÃO 
DE 78% NO FATURAMENTO TOTAL DO E-COMMERCE

Fonte: Ebit l Nielsen Webshoppers 42

BRASIL l  1º SEMESTRE DE 2020

64 MILHÕES DE PEDIDOS

vs. 42 milhões no 1S19 (Var. 52%)

TICKET MÉDIO: R$ 466
vs. R$ 455 no 1S19 

R$30BI
E-COMMERCES QUE 

PRATICAM MARKETPLACE

56%VAR. 1S19 %

78%

22%

Marketplace e Vendas Somente Venda Própria

PARTICIPAÇÃO DO MARKETPLACE NO 

FATURAMENTO TOTAL DO E-COMMERCE
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TIPO DE OPERAÇÃO & MARKETPLACE

PREMIUM

Tipo de Operação (Bricks & Clicks, Fabricante.com e Pure 

Player)

- Top 5 segmentos que mais faturam por tipo de operação

- Dinâmica de mobile vs desktop por tipo de operação 

(faturamento , pedido)

- Evolução semanal de pedidos por operação, evidenciando 

datas sazonais

- Importância de meio de pagamento e número de parcelas, por 

tipo de operação

- Estratificação socioeconômica por tipo de pagamento 

- Dinâmica de frete por tipo de operação e dia da semana (valor 

médio e frete grátis)

- Representatividade das regiões por tipo de operação 

(faturamento e pedidos)

- NPS de compra e entrega por tipo de operação

TIPO DE OPERAÇÃO

MARKETPLACE

Marketplace

- Principais motivadores de compra via marketplace

- Dinâmica entre marketplace e venda própria (faturamento, % 

pedido), por operação de mobile e desktop

- Dinâmica de frete, pedidos, dias da semana, tipo de 

pagamento, dentre marketplace e venda própria 

- Estratificação socioeconômica por tipo de pagamento no 

marketplace

- NPS de compra e entrega, dentre marketplace e venda propria

MARKETPLACE
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APLICATIVOS DE ENTREGA

METODOLOGIA

Pesquisa realizada com o painel de consumidores online Ebit l Nielsen

Amostra de 2.140 respondentes no Brasil

Questionário com 57 perguntas com o objetivo de entender

o consumo dos brasileiros em aplicativos de entrega

Período de coleta: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020

Fonte: Ebit l Nielsen: Pesquisa sobre app’s período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020
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PRINCIPAL MOTIVAÇÃO DE COMPRAS POR APLICATIVOS DE 
ENTREGA É NÃO PRECISAR SAIR DE CASA

PRINCIPAL MOTIVO PARA AS 

COMPRAS POR APPS:

“Não preciso sair de casa” 

TOP 3 MAIORES PREOCUPAÇÕES DOS BRASILEIROS

2013 2014 2015 2016-2018 2019 2020

#1
SAÚDE

SAÚDE ECONOMIA ECONOMIA ECONOMIA

SAÚDE

#2
EQUILÍBRIO 

VIDA PESSOAL

E TRABALHO

CRIME SAÚDE
ESTABILIDADE 

POLÍTICA
SAÚDE

ECONOMIA

#3
SAÚDE E BEM 

ESTAR DAS 

CRIANÇAS

ECONOMIA

AUMENTO DAS 

CONTAS DO 

LAR

SAÚDE

AUMENTO DAS 

CONTAS DO 

LAR
AUMENTO DAS 

CONTAS DO 

LAR

Dos consumidores 

começaram a usar, ou estão

usando mais, os apps de 

delivery durante a pandemia 

72% 

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020; Nielsen Homescan 2020
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NORTE, CENTRO OESTE E SUL SÃO AS REGIÕES COM MAIOR 

OPORTUNIDADE DE DESENVOLVIMENTO

NE

S

N +CO

SE

DELIVERY 

SUPERMERCADOS

DELIVERY 

COMIDA PRONTA

DELIVERY 

FARMÁCIA

CONSUMIDORES

POR REGIÃO

Index: Desenvolvimento do delivery por região em comparação com o delivery do Total Brasil. Acima de 100 = desenvolvido na região comparado com o total Brasil (Norte e Centro Oeste foram somados devido ao número de respondentes)

17%

6%

64%

2%

11%

Delivery desenvolvido

Em desenvolvimento 

Index: 93 Index: 92Index: 106

Index: 102 Index: 107Index: 108

Index: 96 Index: 86Index: 71

Index: 99 Index: 84Index: 88

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020
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2% 7% 10% 14%
6% 4% 6%

12%

38%

19% 12%
18%

39%

10%

17%

21%

16%
8%

23%

40%

14%

38%

9%

4%

3%

13%

10%

5%

30%
25%

51%
63%

40%

7%

66%

TRANSPORTE COMIDA PRONTA/
RESTAURANTES

FARMÁCIA SUPERMERCADO ROUPA VAREJO VIRTUAL OUTRAS ENTREGAS

Continuo sem utilizar
esse tipo de aplicativo

Estou usando menos
esse tipo de aplicativo

Estou usando a mesma
quantidade que usava
antes

Já usava e estou
usando mais esse tipo
de aplicativo

Comecei a usar esse
tipo de aplicativo

USO DOS APPS: COMO FICOU SEU COMPORTAMENTO DURANTE A PANDEMIA?

APPS DE FARMA E SUPERMERCADO APRESENTAM A MAIOR 
ENTRADA DE NOVOS SHOPPERS DURANTE A PANDEMIA

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020
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PANDEMIA FAZ COM QUE O APP SE TORNE UM CANAL MAIS 
RECORRENTE PARA O SHOPPER DE SUPERMERCADOS

Comecei a usar esse tipo 
de aplicativo; 14%

Já usava e estou usando mais 
esse tipo de aplicativo; 12%

Estou usando a mesma 
quantidade que usava 

antes; 8%

Estou usando menos esse 
tipo de aplicativo; 3%

Continuo sem 
utilizar esse tipo 

de aplicativo; 63%

DURANTE COVID:  COMO FICOU SEU COMPORTAMENTO NA PANDEMIA? (DELIVERY DE SUPERMERCADO)

COMPRA,  AO MENOS, 

1X /MÊS

NEW USER

HEAVY USER

MEDIUM USER

LOW USER

COMPRA,  AO MENOS, 

2X /MÊS

FREQUÊNCIA DO HOMESCAN

Q2 2019 Q2 2020 % VAR

T. SUPERMERCADOS 

PEQUENOS

2,7 2,5 -8%

T. SUPERMERCADOS 

GRANDES

3,5 3,0 -14%

T.HIPERMERCADOS

2,9 2,5 -14%

T.CASH&CARRY

2,2 2,1 -5%

Idas ao canal por mês

DELIVERY 

SUPERMERCADOS

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020; Nielsen Homescan 2020
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MOTIVOS DE COMPRA PELO APP

DEPOIS DAS MEDIDAS DE SEGURANÇA, CONSUMIDOR 
BUSCA OTIMIZAR O BOLSO

“Não preciso 

sair de casa” 

“Tem promoções 

especiais”

“Economia 

de tempo”

“É um aplicativo 

fácil de utilizar”

“Posso usar meios de 

pagamentos diferentes 

de dinheiro”

22%

22%

34%

50%

61%

83%

Desconto no Frete

Bonificação em
programa de lealdade

Mais produtos do
mesmo item (3x2,…

Cupom de desconto

Desconto de Preço
(15%, 10%, etc)

Frete Grátis

Questão de múltipla escolha
Questão de múltipla escolha

42% tiveram 

frete grátis na 

última compra

QUAIS SÃO AS PROMOÇÕES 

QUE PREFERE?

77%

36%

33%

25%

22%

DELIVERY 

SUPERMERCADOS

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020
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24% 21% 17% 16% 10% 6% 4% 2%

REPOSIÇÃO PROMOÇÃO/

OFERTA
USO IMEDIATO ABASTECIMENTO URGÊNCIA

O
C

A
S

IÃ
O

 

E
S

P
E

C
IA

L

Ú
N

IC
A

O
U

T
R

O
S

REPOSIÇÃO É A PRINCIPAL MISSÃO DE COMPRA

SHOPPER TAMBÉM BUSCA OS BENEFÍCIOS DAS OFERTAS ESPECIAIS DISPONÍVEIS 
APENAS NOS APLICATIVOS

DELIVERY 

SUPERMERCADOS

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit |  período: 01 de julho de 2020 – 13 de julho de 2020

23% 16% 29% 18% 14%

REPOSIÇÃO PROMOÇÃO/

OFERTA

USO IMEDIATO URGÊNCIA OUTROS (ESPECIAL + 

ABASTECIMENTO + 
ÚNICA)

26% 21% 32% 9% 12%

APROVEITAR PROMOÇÃOVONTADE 

DE CONSUMIR COMIDA ESPECÍFICA

CONSUMO IMEDIATO OUTROSAPROVEITAR 

CUPOM

DELIVERY 

COMIDA PRONTA

DELIVERY 

FARMA
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PREMIUM

Pesquisa especial realizada no painel de 

consumidores online Ebit (2.140 respondentes) com 

um questionário de 57 perguntas

Aplicativos por tipo de delivery: Supermercado, 

Famácia e Comida 

- Como ficou o comportamento do uso durante a 

pandemia? Iniciou o uso, intensificou, utilizando da 

mesma forma ou não utiliza

- Quais aplicativos conhece? Quais mais utiliza?

- Motivos de compra pelos aplicativo? Quais as 

promoções de preferência?

- Missão de compra 

- Quais as principais categorias ou tipos de comida 

compradas?

- Compras planejadas ou não planejadas? 

(Aplicativo de supermercado)

- Dias da semana 

- Qual o grau de satisfação com os serviços?

PRINCIPAIS RESPOSTAS:

- Por qual meio realizam o pedido?  (Site, aplicativos, whats, telefone, email)

- Engajamento com pequenos negócios

- Perfil do consumidor online (socioeconômico, demografico )

- % dos tipos de uso no consumo de aplicativo (comida pronta / farmacia / supermercado / roupa / 

transporte / varejo virtual/ outros)

Três capitulos separados: Supermercado / Farmacia / Comida Pronta

• Comportamento por frequência de uso

• Quais apps mais conhecidos e os que de fato mais usa

• Principal motivo da compra e promoções que mais engajam 

• Dinâmica de planejamento desse consumidor : ticket, missão e frequência (Apenas em 

Supermercado)

• Qual a missão de compra dentre os apps mais usados

• Categoria de produtos mais vendidos dentre os apps mais usados

• Forma de pagamento 

• Análise por idade do impacto no ticket médio (Apenas em Farmácia)

• Taxa de compras por dia da semana no canal off vs app 

• Grau de satisfação nas etapas da jornada de compras
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INTRODUÇÃO

APLICATIVOS

DE ENTREGA

TIPOS DE

OPERAÇÃO & 

MARKETPLACE

OVERVIEW  DO 

E-COMMERCE
CONSIDERAÇÕES

FINAIS
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INTENÇÃO DE COMPRA INDICA QUE COMPORTAMENTO 
ONLINE VEIO PARA FICAR

89,2%
87,8% 87,5% 88,4%

90,2%
88,6% 87,9% 86,7%

92,4% 91,4%

88,6%

93,4%

Q4'17 Q1'18 Q2'18 Q3'18 Q4'18 Q1'19 Q2'19 Q3'19 Q4'19 Q1'20 Q2'20 Q3'20

Você pretende comprar alguma categoria de produtos nos próximos três meses pela Internet?

INTENÇÃO DE COMPRA NA INTERNET

+6.7 p.p

Para algumas categorias, o 

crescimento chega a ser 

4x o aumento da intenção 

de compra (vs Q3’19)

Fonte: Ebit l Nielsen - Pesquisa Intenção de compra no painel de consumidores Ebit
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37

PREMIUM

DA NAVEGAÇÃO À

PERSONALIZAÇÃO

FRETE MAIS 

EFICIENTE
Maior eficiencia por região e 

capital/interior. Além de 

diferenciação por categorias, 

que são mais emergenciais.

Facilidade na busca pelos 

produtos nas diferentes 

plataformas e personalização 

de ofertas e promoções.

FECHAMENTO 

DO CARRINHO
Segurança, diversidade de 

meios de pagamento e 

facilidade (como one click e 

redução do cadastro)

ATENDIMENTO

PÓS-COMPRA
Fidelização do consumidor 

para realização da recompra

LOJA FLUIDA
Coerência de estratégia 

entre a loja física e a loja 

online

EXPERIÊNCIA DE COMPRA DO CONSUMIDOR
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VALOR: R$12.683

VALOR: R$31.708

Versão geral do relatório com 

as principais movimentações 

do E-commerce no primeiro 

semestre de 2020 (versus 2019).

DIVIDIDO EM 3 VERSÕES

Versão completa do relatório, abordando 

em detalhes 3 grandes 

capítulos: Overview do E-commerce 

(performance, m-commerce, frete&meios 

de pagamento, regiões e datas 

sazonais), Tipo de Operação & 

Marketplace e Aplicativos de Entrega.

Nesta versão, escolha um ou mais 

capítulos que forem mais relevantes 

para o seu negócio (é possível 

adquirir individualmente).

38

FREE

PREMIUM CAPÍTULOS 
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INTRODUÇÃO

OBRIGADO(A)!

VERSÃO
FREE

/oficialebit/ /ebitoficial /ebit/ Podcast Nielsen Brasil

DOWNLOAD 

VERSÃO FREE

CADASTRE 

A SUA LOJA

https://www.facebook.com/oficialebit/
https://www.facebook.com/oficialebit/
https://twitter.com/ebitoficial
https://twitter.com/ebitoficial
https://twitter.com/ebitoficial
https://www.linkedin.com/company/ebit/
https://www.linkedin.com/company/ebit/
https://www.linkedin.com/company/ebit/
https://open.spotify.com/show/7deqWuP7SqDokJAa1uZzrg?si=-u_IZVSlQgSRjBmiUJSNPg
https://open.spotify.com/show/7deqWuP7SqDokJAa1uZzrg?si=-u_IZVSlQgSRjBmiUJSNPg

