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O QUE É O 
WEBSHOPPERS

Iniciativa da E-bit/BuscapØ Company, 
o WebShoppers Ø o relatório mais sólido
e respeitado sobre o comØrcio eletrônico,

no qual sªo analisadas a evoluçªo do e-commerce, 
tendŒncias, estimativas, as mudanças de comportamento 
e preferŒncias dos e-consumidores, indicando assim para  

onde o mercado caminha e contribuindo para 
o entendimento e desenvolvimento do setor.

Com ediçıes semestrais, o relatório 
serve como um guia para os pro�ssionais 
e interessados no comØrcio eletrônico. 
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SOBRE A E-BIT/BUSCAPÉ

P resente no mercado brasileiro desde ja-
neiro de 2000, a E-bit/BuscapØ vem acom-

panhando a evoluçªo do varejo digital no 
País desde o seu início, sendo referŒncia no 
assunto. AtravØs de um sofisticado sistema, 
que coleta dados diretamente com o compra-
dor online, a E-bit/BuscapØ gera informaçıes 
detalhadas sobre o e-commerce diariamente.

Em seu site, a E-bit/BuscapØ ( www.ebit.com.br)  
disponibiliza informaçıes relevantes para toma-
da de decisªo de compras dos consumidores, 
alØm de oferecer produtos e serviços aos lojis-

tas. Para os consumidores, a certi�caçªo de lo-
jas da E-bit/BuscapØ colabora para aumentar a 
con�ança na compra online. AtravØs da classi-
�caçªo por medalhas (Diamante, Ouro, Prata e 
Bronze), que atestam a qualidade dos serviços 
prestados pelo varejista, o consumidor encontra 
argumentos que o ajudam na hora de decidir.

Para o empresÆrio, a E-bit/BuscapØ funciona 
como fonte de conhecimento sobre o e-commerce 
no Brasil, contribuindo para o desenvolvimento do 
negócio e do setor de forma geral. Saiba mais sobre 
a E-bit/BuscapØ e seus principais produtos a seguir.

CERTIFICA˙ˆO E-BIT/BUSCAPÉ

O serviço de certi�caçªo E-bit/BuscapØ 
permite que, alØm de avaliar sua experi-
Œncia de compra na loja, os consumidores 
avaliem tambØm o pós-venda, o serviço de 
atendimento, a probabilidade de retorno à 
loja virtual e o índice de indicaçªo da loja 
a amigos e parentes, conhecido como NPS 
(Net Promoter Score). AtravØs destas ava-

liaçıes, a E-bit/BuscapØ calcula uma nota 
para cada loja e as classi�ca em medalhas 
(Diamante, Ouro, Prata e Bronze). 

A E-BIT/BUSCAPÉ POSSUI CONV˚NIO COM MAIS DE 21.000 LOJAS VIRTUAIS. AO REALIZAR  
UMA COMPRA EM UMA DESTAS LOJAS, O CONSUMIDOR É CONVIDADO A RESPONDER  
ALGUMAS PESQUISAS EM UM PROCESSO AUTOM`TICO E SIMPLES, FEITO PELA INTERNET

www.ebit.com.br 

DIAMANTE BRONZEPRATAOURO
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METODOLOGIA
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Pesquisa E-bit

Pesquisa E-bit

D esde janeiro de 2000, a E-bit/BuscapØ 
jÆ coletou mais de 20 milhıes de ques-

tionÆrios respondidos após o processo de 
compras online, sendo que mais de 300.000 
novos questionÆrios sªo agregados a este  
valor mensalmente.

Essas informaçıes, compiladas, geram 
mensalmente relatórios de InteligŒncia de 

Mercado que indicam o perfil sociodemo-
grÆfico do e-consumidor, bem como os pro-
dutos mais vendidos, meios de pagamento 
mais utilizados, indicadores de recompra, en-
tre outras informaçıes. AtravØs de mais uma 
ediçªo do WebShoppers, a E-bit/BuscapØ  
espera continuar a contribuir para o desen-
volvimento da Internet e do comØrcio ele-
trônico no Brasil. 

COMO FUNCIONA A E-BIT/BUSCAPÉ?

O CONSUMIDOR VISUALIZA O 
BANNER DA E-BIT/BUSCAPÉ 
NA TELA DE CONFIRMA˙ˆO 
DE COMPRA, QUE O LEVAR` 
À PESQUISA DE SATISFA˙ˆO 

DE COMPRA.

UM DIA APÓS O PRAZO DE 
ENTREGA INFORMADO PELO 
CLIENTE, A E-BIT/BUSCAPÉ ENVIA 
UMA PESQUISA VIA E-MAIL  
PARA AVALIAR A EXPERI˚NCIA 
PÓS-VENDA DA LOJA.

ATRAVÉS DESTAS AVALIA˙ÕES, 
AS LOJAS SˆO CLASSIFICADAS 

POR MEDALHAS: BRONZE, 
PRATA, OURO OU DIAMANTE, 
DE ACORDO COM CRITÉRIOS  

PRÉ-ESTABELECIDOS.

1.

3.

5.

OS CLIENTES AVALIAM A LOJA 
VIRTUAL EM QUESITOS SOBRE 
SUA EXPERI˚NCIA DE COMPRA 
E DEMAIS INFORMA˙ÕES COMO 
FRETE, MEIOS DE PAGAMENTO  
E PRAZO DE ENTREGA.

2.

ALGUMAS SEMANAS  
DEPOIS DO PRODUTO SER 

ENTREGUE, A E-BIT/BUSCAPÉ 
ENVIA UMA PESQUISA DE 

AVALIA˙ˆO SOBRE A SATISFA˙ˆO 
GERAL COM O ITEM COMPRADO.

4.

COM BASE EM TODAS ESTAS 
INFORMA˙ÕES COLETADAS 
DOS CONSUMIDORES, A E-BIT/
BUSCAPÉ GERA RELATÓRIOS E 
INFORMA˙ÕES SOBRE O COMÉRCIO 
ELETRÔNICO E DISPONIBILIZA-OS 
NA `REA DO LOJISTA.

6.
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BENEF˝CIOS  
PARA OS CONSUMIDORES

www.ebit.com.br 

ATRAVÉS DA CLASSIFICA˙ˆO 
POR MEDALHAS, QUE ATESTAM 
A QUALIDADE DOS SERVI˙OS 
PRESTADOS PELO VAREJISTA, 
O CONSUMIDOR ENCONTRA 
ARGUMENTOS QUE O AJUDAM 
NA HORA DE DECIDIR.

ESTUDOS MOSTRAM QUE MAIS DE 
90% DOS E-CONSUMIDORES LÊEM 
E UTILIZAM A OPINIÃO DE OUTROS 
CONSUMIDORES PARA TOMADA DE 
DECISˆO DE COMPRA! 

A CERTIFICA˙ˆO DE 
LOJAS DA E-BIT/BUSCAPÉ 
AUMENTA A CONFIANÇA 
NA COMPRA ONLINE.

GARANTE UM SERVIÇO COM 
MAIS QUALIDADE PARA 
TODOS OS USU`RIOS!
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O s questionÆrios respondidos diariamente 
pelos consumidores abastecem o banco de 

dados da E-bit/BuscapØ e, cruzando esses dados, 
a E-bit/BuscapØ produz valiosos relatórios que 

traçam o per�l do consumidor e tambØm avaliam 
comparativamente os serviços prestados pelas lo-
jas virtuais, em quesitos como entrega, preço do 
produto, formas de pagamento, NPS, entre outros.  

PAINEL DE RELATÓRIOS

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS

ÁREA DO LOJISTA 
AO SE CONVENIAR NA E-BIT/

BUSCAPÉ, SˆO DISPONIBILIZADOS 

RELATÓRIOS ESSENCIAIS SOBRE 

O DESEMPENHO DA LOJA, 

GRATUITAMENTE

  EVOLUÇÃO SEMANAL
RELATÓRIO PARA ACOMPANHAR 

SEMANALMENTE AS NOTAS DOS 

CLIENTES NA PESQUISA E-BIT/

BUSCAPÉ E SUA VARIA˙ˆO EM 

RELA˙ˆO À SEMANA ANTERIOR

� Notas das pesquisas no ato da compra e no pós-venda

� Evoluçªo da quantidade de pesquisas e demais informaçıes 
sobre sua medalha

� Pedidos entregues dentro e fora do prazo

� Probabilidade dos clientes voltarem a comprar em sua loja

� NPS diÆrio da loja

� Opiniªo dos clientes sobre quesitos como preço do produto, 
entrega no prazo, formas de pagamento, atendimento, 
qualidade dos produtos, etc

� Per�l do seu cliente aberto em regiªo, sexo, idade e renda 

� Evoluçªo semanal dos quesitos de compra (preço, pagamento, 
facilidade em comprar, etc)

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

PACOTE B`SICO

  COMENTÁRIOS DA SEMANA
DISPARO PARA O E-MAIL 

CADASTRADO DO LOJISTA DE 

COMENT`RIOS FEITOS PELOS 

CLIENTES NA SEMANA

� Disparo de e-mail dos comentÆrios recebidos na semana

8
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EVOLUÇÃO DIÁRIA 
RELATÓRIO PARA ACOMPANHAR 

DIARIAMENTE AS NOTAS DOS 

CLIENTES NA PESQUISA E-BIT/

BUSCAPÉ E SUA VARIA˙ˆO EM 

RELA˙ˆO AO DIA ANTERIOR 

� Evoluçªo diÆria dos quesitos de compra (preço, pagamento, 
facilidade em comprar, etc)

� Evoluçªo diÆria dos quesitos de entrega (entrega  
no prazo, qualidade do atendimento e produtos, etc)

PACOTE PREMIUM

COMENTÁRIOS  
EM TEMPO REAL 
DISPARO PARA O E-MAIL 

CADASTRADO DO LOJISTA A 

CADA COMENT`RIO DE CLIENTE 

NA PESQUISA E-BIT/BUSCAPÉ, 

POSSIBILITANDO RESOLU˙ÕES DE 

CONFLITOS MAIS RAPIDAMENTE

COMPORTAMENTO 
DE COMPRA  
DADOS QUE PERMITEM CONHECER 

MAIS SOBRE COMO É O PROCESSO 

DE COMPRAS DO CLIENTE

NPS  
RELATÓRIO SOBRE A SATISFA˙ˆO 

DOS CLIENTES USANDO 

A METODOLOGIA NPS EM 

COMPARA˙ˆO COM O MERCADO  

E OS CONCORRENTES DIRETOS

� Disparo de e-mail a cada comentÆrio 
recebido na pesquisa E-bit/BuscapØ

� Motivadores de compra

� Parcelamento

� Frete grÆtis

� Meio de pagamento

� Per�l 

� Nœmero de detratores, neutros e promotores

� CÆlculo de NPS dia

� CÆlculo de NPS 30 dias

� CÆlculo de NPS 90 dias 

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS
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� ESTADO

� REGIˆO

� PERFIL

� DISPOSITIVO 
(E-commerce x 
M-commerce)

� CATEGORIA

RELATÓRIO NOVOS 
E-CONSUMIDORES 
CONHE˙A MAIS A RESPEITO 

DO PÚBLICO NOVO QUE ADERE 

ÀS COMPRAS PELA INTERNET 

TODOS OS MESES 

� E-consumidores mercado x E-consumidores loja

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

� % Primeira compra na Internet 

LISTA DE CASAMENTO 
RELATÓRIO FOCADO EM DADOS 

DE CLIENTES QUE FAZEM LISTAS 

DE CASAMENTO 

ANÁLISE COMPETITIVA  
DO FRETE 
RELATÓRIO COMPLETO FOCADO 

EM FRETE, QUE MOSTRA O 

IMPACTO DESTE NAS VENDAS 

E DEMAIS VARI`VEIS, EM 

COMPARA˙ˆO COM O MERCADO

� Faturamento

� Per�l

� Regiªo e estado

� Motivadores

� Parcelamento

� Meio de pagamento

� Novo e-consumidor

� NPS

� Categorias

� Distribuiçªo do valor de frete por faixas              

� Valor mØdio do frete por faixas de valor da compra              

� Valor do frete em relaçªo ao valor da compra              

� Prazo mØdio prometido em dias œteis para cada faixa de frete

� Meio de pagamento por faixa de valor da compra              

� Parcelamento por faixa de valor da compra              

� Tíquete mØdio por parcelamento              

� Distribuiçªo do valor de frete por faixas  
segmentado em regiıes

� Distribuiçªo do valor de frete por faixas  
segmentado em categorias

� Nœmero de reclamaçıes geradas por valor do frete

PACOTE PREMIUM

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS
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INTENÇÃO DE COMPRA 
PESQUISA ADHOC PARA SABER 

O QUE O CONSUMIDOR EST` 

PENSANDO EM COMPRAR NO 

PRÓXIMO TRIMESTRE  

E EM QUE FASE ELE EST`  

DE PESQUISA DO PRODUTO

� Intençªo de compra por categoria 

TOP CLIQUES BUSCAPÉ   
DADOS ESPEC˝FICOS SOBRE 

OS PRODUTOS MAIS CLICADOS 

DO BUSCAPÉ, PREVENDO A 

INTEN˙ˆO DE COMPRA DOS 

CONSUMIDORES

TOP VENDAS
DADOS SOBRE OS PRODUTOS 

MAIS VENDIDOS DO 

E-COMMERCE

TOP VENDAS 
COM PREÇOS
RELATÓRIO DOS PRODUTOS 

MAIS VENDIDOS DO 

E-COMMERCE COM O PRE˙O 

PRATICADO PELAS LOJAS

� Produtos mais clicados do BuscapØ

� Produtos mais vendidos do e-commerce 

� Produtos mais vendidos do e-commerce

� Preço dos produtos mais vendidos do e-commerce 

� CATEGORIA

� SUBCATEGORIA

� CATEGORIA

� SUBCATEGORIA 

� ESTADO

� PERFIL

� DISPOSITIVO 
(E-commerce x 
M-Commerce)

� LISTA DE 
PRODUTOS 
ESPEC˝FICOS

PACOTE PREMIUM

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS
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RELATÓRIO FINANCEIRO
UM VALIOSO RELATÓRIO SOBRE 

OS DADOS FINANCEIROS DA 

LOJA COMPARADO COM SEUS 

CONCORRENTES

� Faturamento geral mercado x Faturamento geral loja

� Pedidos geral mercado x Pedidos geral loja

� Tíquete mØdio geral mercado x Tíquete mØdio geral loja

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  

É O PROCESSO DE COMPRAS  

DO CLIENTE QUE COMPRA  

EM DISPOSITIVOS MÓVEIS

RELATÓRIO EXECUTIVO
UM ESTUDO COMPLETO 

SOBRE A LOJA TRA˙ANDO UM 

COMPARATIVO COM O MERCADO 

E OS CONCORRENTES DIRETOS 

� Volume �nanceiro por meio de pagamento

� Volume �nanceiro por bandeiras

� Volume �nanceiro por banco emissor

� Volume �nanceiro por estado

� Volume �nanceiro por per�l

� Volume �nanceiro por dispositivo (E-commerce x M-commerce)

� Volume �nanceiro por categoria 

� Faturamento

� Per�l

� Regiªo e estado

� Motivadores

� Parcelamento

� Meio de pagamento

� Novo e-consumidor

� NPS

� Categorias

� Quantidade de pesquisa e nota mØdia

� Per�l do e-consumidor

� FrequŒncia de compra do e-consumidor

� Quesitos de compra (preço, pagamento,  
facilidade em comprar, etc)

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

� CATEGORIA

� SUBCATEGORIA 

� ESTADO

� PERFIL

� DISPOSITIVO 
(E-commerce x 
M-Commerce)

PACOTE PREMIUM

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS
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RELATÓRIOS SOB MEDIDA

Algum dado ou informaçªo que vocŒ precisa e nªo estÆ listado aqui? 
Podemos fazer sob medida para vocŒ.

Entre em contato com   comercial@ebit.com.br 
e vamos conversar sobre isso! 

RELATÓRIO EXECUTIVO � Atraso na entrega e probabilidade de voltar a comprar  
(por regiªo, por categoria)

� Ranking de categorias em quantidade de pedidos

� Evoluçªo do share de categorias

� Frete: prazo mØdio de entrega prometido,  
Frete grÆtis x Frete pago, Valor do frete,  
Valor do frete por regiªo

� Tíquete mØdio

� Motivaçªo de visita à loja

� NPS

� % dos comentÆrios dos clientes  
(elogio, reclamaçªo ou sugestªo) na compra x entrega

APRESENTAÇÃO EXECUTIVA    
APRESENTA˙ˆO COM OS 

EXECUTIVOS E-BIT/BUSCAPÉ 

NA QUAL É TRA˙ADO UM 

PANORAMA DA LOJA E COMO  

ELA SE POSICIONA EM  

RELA˙ˆO À CONCORR˚NCIA 

� Apresentaçªo do relatório executivo, 
juntamente com insights do mercado no 
período e recomendaçıes  pontuais 

PACOTE PREMIUM

CONTEÚDORELATÓRIO CRUZAMENTOS
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SUM`RIO EXECUTIVO

SE COMPARADO COM O VAREJO 
RESTRITO NO BRASIL, MEDIDO 

PELO IBGE, O COMÉRCIO 
ELETRÔNICO REPRESENTOU 

3,3% DAS VENDAS 
TOTAIS NO PAÍS

FONTE:  E-BIT/BUSCAPÉ: NÃO INCLUEM VENDAS DE  

B2B, TURISMO, PASSAGENS AÉREAS E SITES DE CLASSIFICADOS

A DIN´MICA DO 
E-COMMERCE EM 2015

A��pós diversos anos de crescimento, as ven-
das do varejo restrito brasileiro, que exclui 

veículos, materiais de construçªo e combustí-
veis, acumulou queda de quase 4%, em 2015, 
de acordo com estimativas divulgadas pelo 
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
(IBGE). Este cenÆrio de crise político-econô-
mica gerou oportunidades para que o comØr-
cio eletrônico se tornasse um dos principais 
aliados dos brasileiros para aquisiçªo de pro-
dutos, uma vez que os consumidores jÆ com-
preendem claramente que a Internet permite 
uma rÆpida e eficiente comparaçªo de preços 
e, consequentemente, uma compra com me-
lhor custo-benefício, na maioria das vezes.  

PEQUENO 
CRESCIMENTO 

DE PEDIDOS
AUMENTO 

DO T˝QUETE 
MÉDIO DE CRESCIMENTO 

NO 
FATURAMENTO

Crescimento das vendas de 
categorias com maior valor

Aumento de preços 
(registrado pelo índice FIPE/BuscapØ)

Mudança de per�l: aumento  
das vendas para classes AB

Diminuiçªo  
do frete grÆtis

+3%

15,3%

14

SUMÁRIOSUMÁRIO EXECUTIVO



 O crescente aumento das vendas do vare-
jo online no Brasil, potencializado pela popu-
larizaçªo dos marketplaces e plataformas de 
e-commerce, permitiu o surgimento de cen-
tenas de novas empresas no setor, gerando, 
porØm, uma competiçªo cada vez maior entre 
lojas, exigindo mais profissionalismo e exce-

COM CRESCIMENTO DE 3% NO 
VOLUME DE PEDIDOS, EM 2015, 

O E-COMMERCE BRASILEIRO 
MOVIMENTOU R$ 41,3 BILHÕES, 

VALOR QUE REPRESENTA 
UM AUMENTO NOMINAL DE 

15,3%, SE COMPARADO AO 
REGISTRADO EM 2014

Aumento do volume de vendas de categorias  
com maior valor agregado, como por exemplo,  
smartphones e eletrodomØsticos

Diminuiçªo do percentual de frete grÆtis oferecido pelas lojas

Mudança no per�l dos consumidores, com diminuiçªo da 
participaçªo de light users (grupo formado principalmente  
por pessoas com renda de atØ R$ 3 mil, mensais);

Aumento de preços: o índice FIPE/BuscapØ registrou que os preços 
dos produtos no comØrcio eletrônico subiram 8,94%, em 2015.

lŒncia operacional para oferecer uma boa ex-
periŒncia aos usuÆrios, tanto no ato da compra 
quanto no pós-venda. De acordo com o índice 
NPS (Net Promoter Score), o ano de 2015 re-
gistrou as melhores taxas de satisfaçªo dos 
e-consumidores no Brasil, desde que a E-bit/
BuscapØ começou a utilizar esta metodologia, 
em 2010, o que comprova o amadurecimento 
do segmento no País.

Essas melhorias nos serviços dos sites de 
comØrcio eletrônico colaboraram para aumen-
tar a con�ança dos consumidores. Com isso, 
mesmo em um cenÆrio desfavorÆvel,  foi regis-
trado um faturamento de R$ 41,3 bilhıes, em 
2015, o que representa um crescimento nomi-
nal de 15,3%, se comparado a 2014. Os principais 
fatores que in�uenciaram este crescimento do 
volume �nanceiro estªo destacados abaixo. 

� APESAR DO GRANDE 

ENFRAQUECIMENTO DAS 

COMPRAS FEITAS PELA 

CLASSE C, REGISTROU-SE UM 

AUMENTO DE 3% NO VOLUME 

DE PEDIDOS, SE COMPARADO 

AO ANO ANTERIOR.

� O CRESCIMENTO DO 

T˝QUETE MÉDIO FOI 

IMPULSIONADO POR  

QUATRO FATORES PRINCIPAIS:

FATORES QUE INFLUENCIAM O CRESCIMENTO DO VOLUME FINANCEIRO

15
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OUTROS PONTOS DE DESTAQUE NO ANO DE 2015 FORAM

39,1 milhıes de 
consumidores virtuais 
realizaram pelo 
menos uma compra 
em 2015, volume 3% 
maior que em 2014.

As vendas via dispositivos 
móveis apresentaram forte 
crescimento ao longo do 
ano, atingindo um share 
�nanceiro de 15% das vendas, 
no mŒs de dezembro/2015.

Algumas grandes lojas de varejo, com forte 
presença online, implementaram o processo 
conhecido como pick-up on store, pelo 
qual o consumidor pode retirar produtos 
comprados pela Internet nas lojas físicas.

O ano de 2015 �cou marcado pela diminuiçªo 
das promoçıes de entregas  

Apesar da alta do dólar, a pesquisa 
especial da E-bit/BuscapØ aponta que  
54% dos consumidores realizaram 
pelo menos uma compra em sites 
internacionais durante o ano de 2015,  
com um gasto mØdio anual de R$ 449,00.

PEDIDOS

CONSUMIDORES ATIVOS

DISPOSITIVOS MÓVEISOMNICHANNEL

FRETECROSS BORDER

com frete grÆtis. No mŒs  
de dezembro, apenas 39% 
das vendas foram feitas  
com frete gratuito. 

Após registrar queda de 1,9% na primeira metade de 
2015, o volume de pedidos voltou a crescer no segundo 
semestre, impulsionado principalmente pela Black Friday, 
pelo Natal e atØ mesmo por outras datas promocionais 
divulgadas, principalmente, pelos grandes varejistas.

16
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Em um ano de grande instabilidade econômica e política no Brasil,  
o comércio eletrônico continua apresentando taxas de crescimento superiores  

ao varejo tradicional. Desde que começou a monitorar  
o mercado de vendas online, há 15 anos, a E-bit/Buscapé registra  

a evolução do e-commerce brasileiro, procurando mensurar  
todo o processo de compra através da Internet

AVALIAÇÃO 360º
DO COMÉRCIO 

ELETRÔNICO EM 2015

A DINÂMICA DO COMÉRCIO ELETRÔNICO EM 2015

2

3

1

4

Análise macroeconômica, 
consumidores e per�l
• Ambiente econômico
• Intenção de compras
• Aumento de preços e tíquete médio
• Mudança de per�l de compradores
• Número de consumidores ativos

Resultados �nanceiros  
• Pedidos
• Faturamento
• Share de dispositivos móveis
• Participação do e-commerce no varejo

Melhorias na entrega 
e satisfação dos 
consumidores
• Prazo de entrega
• Atraso
• NPS

Mudanças  
no processo  
de decisão  
de compra
• Categorias e produtos 
  mais comprados
• Diminuição do 
  frete grátis
• Parcelamento
• Meios de pagamento
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ANÁLISE MACROECONÔMICA 
E CONSUMIDORES

�O�ano de 2015 começou com 
expectativas de consumo 

e faturamento alinhadas com 
projeções de crescimento de 
mais de 20% para o período. De 
acordo com dados coletados 
pela E-bit/Buscapé, em parceria 
com o PROVAR/IBEVAR, os con-
sumidores virtuais demonstra -
ram altos índices de intenção de 
compra no primeiro semestre 
do ano. Nesse mesmo período, 
os internautas entenderam que 
apesar do estabelecimento de 
um cenário de crise, ainda havia 
a possibilidade de manter o con-

sumo, principalmente na Inter -
net, onde os preços geralmente 
são mais baratos, se compara-
dos aos do varejo tradicional.

Porém, ao �nal de dezem-
bro, o País enfrentava a pior 
crise econômica, desde 1990. 
Nesse cenário, a produção in-
dustrial registrou queda de cer-
ca de -7%, de acordo com dados 
da Confederação Nacional da 
Indústria (CNI), gerando impacto 
negativo no poder de compra 
dos consumidores, inclusive, 
para o comércio eletrônico. 

O CONSUMIDOR VIRTUAL 
BRASILEIRO ESTÁ CADA VEZ 
MAIS EXPERIENTE E ENTENDE 
QUE COMÉRCIO ELETRÔNICO 
PODE SER UM IMPORTANTE 
CANAL PARA A ECONOMIA DE 
CUSTOS, PRINCIPALMENTE 
NA COMPRA DE PRODUTOS 
COM ALTO VALOR AGREGADO, 
COMO ELETRÔNICOS, 
ELETRODOMÉSTICOS, 
SMARTPHONES E  
INFORMÁTICA. .

comenta André Ricardo Dias, 
Diretor Executivo da E-bit/Buscapé

INTENÇÃO DE COMPRA

80% 90% 95%85%

ano trimestre intenção de compra total

3ºt

1ºt

3ºt

1ºt

4ºt

2ºt

4ºt

2ºt

FONTE: E-BIT/BUSCAPÉ / PROVAR / IBEVAR

88,3%

85,3%

84,7%

85,5%

94,7%

92,8%

86,6%

82,5%
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Os principais jornais e canais 
de mídia apresentaram, ao longo 
de todo o ano, um quadro econô-
mico cada vez mais desfavorável. 
Da série de notícias negativas que 
a economia brasileira colecionou 
nesse período, poucas foram tão 
observadas como o pessimismo 
e as quedas nos índices de con-
�ança dos consumidores. A popu-
lação passou a segurar os gastos 
diante da alta dos preços e da 
ameaça de desemprego. O co-
mércio, então, pisou no freio, uma 
vez que sentiu essa insegurança, 
por todo o território nacional. 
Além disso, o ambiente político 
passou a contribuir negativamen-
te, gerando incertezas e diminui-

ção dos investimentos em todos 
os setores, inclusive nas empre-
sas de comércio eletrônico. Por 
tudo isso, houve queda da inten-
ção de compra dos consumido-
res, também no ambiente online.

De acordo com dados do 
IBGE, em 2015, a in�ação fechou 
em 10,67%. O Índice FIPE/Busca-
pé aponta que, nesse período, a 
alta nos preços também atingiu 
o comércio eletrônico, que regis-
trou valores  8,94% mais caros, 
se comparados a 2014. A alta da 
in�ação certamente ajudou a di -
minuir o poder de compra dos 
trabalhadores, principalmente 
das classes de menor renda. 

MONITORAR O 
COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR É, SEM DÚVIDA, 
UMA ÁREA FASCINANTE 
PARA OS PROFISSIONAIS 
DE MARKETING. E ISTO 
TORNA-SE MUITO MAIS 
INTERESSANTE QUANDO 
OS DADOS CAPTURADOS 
PASSAM A SER INSUMO 
PARA O DESENHO DE 
UMA ESTRATÉGIA, E A 
TECNOLOGIA É APENAS O 
PALCO PARA UMA ATUAÇÃO 
BRILHANTE DAS MARCAS, 
PRODUTOS E SERVIÇOS.

comenta Cristiane Camargo, 
Diretora Executiva da IAB Brasil

PARTICIPAÇÃO DAS FAIXAS DE RENDA NO E-COMMERCE (VOLUME DE PEDIDOS)
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No e-commerce, esses 
indicadores econômicos ad-
versos impactaram negativa-
mente, de forma mais expres-
siva, a nova classe C, que foi 
tão importante para o aumen -
to das vendas online, nos úl-
timos anos. Se em novembro 
de 2013 a participação desse 
extrato social representou 
mais de 54% das compras on-
line, em dezembro de 2015, 
houve redução para 39%.

Como consequência da 
queda do consumo pelas clas-
ses de baixa renda, a quantida-
de de e-consumidores ativos 
(pessoas que efetivaram pelo 
menos uma compra virtual, ao 
longo de 2015) apresentou pe-
queno crescimento, se compa-
rada com anos anteriores. Em 
2015, esse número chegou ao 

total de 39,1 milhões de con-
sumidores, percentual apenas 
3% maior, se comparado ao 
ano anterior. Na comparação 
entre 2013 e 2014, a E-bit/Bus-
capé registrou um crescimen -
to de 22% no número de con-
sumidores ativos.

Ao longo do ano, houve 
maior participação de con -
sumidores com alto poder 
aquisitivo e experiência em 
compras virtuais, fatores que 
explicam o aumento do tí -
quete médio, ocorrido em 
2015. Se por um lado,  a quan-
tidade de consumidores com 
tíquetes menores reduziu, 
por outro, o grupo de maior 
poder de compra proporcio -
nou uma elevação de 12% no 
tíquete, que chegou ao valor 
médio de R$ 388. 

FATORES PARA 
O CRESCIMENTO 

DO TÍQUETE MÉDIO

• AUMENTO DE PREÇOS 

DOS PRODUTOS

• CRESCIMENTO 

DE VENDAS EM 

CATEGORIAS DE 

MAIOR VALOR 

AGREGADO 

(exemplo: smartphones  

e eletrodomésticos)

• DIMINUIÇÃO DO 

FRETE GRÁTIS

• MENOR VOLUME  

DE COMPRAS  

DA CLASSE C

ano consumidores únicos ativos % variação

2014 x 2013

2015 X 2014

22%

3%

31.266.138

37.992.541

39.141.590
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Além da maior concen -
tração de compras entre 
consumidores de renda mais 
elevada, outros fatores expli-
cam o crescimento do tíque -
te médio, em 2015. Um deles 
é o aumento de preços na In-
ternet, que chegou a 8,94%, 
segundo o Índice FIPE/Bus-
capé. O capítulo 4 deste re-
latório traz dados completos 
sobre o comportamento des -
te indicador.

Outro fator que explica a 
elevação do tíquete médio é 
a opção por produtos recém-
-lançados e de maior valor 
agregado. Itens como novos 
modelos de smartphones, TVs 
de última geração, geladeiras 
e fogões mais equipados. Tra-
ta-se de compras feitas com o 
objetivo de ampliar o tempo 
de uso desses equipamentos, 
sem a necessidade de trocá-los  
a curto ou médio prazo. 

O AUMENTO DE PREÇOS 
DOS PRODUTOS  

E O CRESCIMENTO DE 
VENDAS DE CATEGORIAS 

COM MAIOR VALOR 
AGREGADO FORAM 
ALGUNS FATORES  
PARA A ELEVAÇÃO  

DO TÍQUETE  
MÉDIO EM 2015

tíquete médio variação

VARIAÇÃO DO TÍQUETE MÉDIO NOS ÚLTIMOS ANOS

R
$

FONTE: E-BIT/BUSCAPÉ

TÍQUETE MÉDIO VARIAÇÃO

2011 2013 20152012 2014
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-6%

-3%

12%

-3%

6%
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ELETRÔNICOS 

TV

TELEFONIA/CELULARES 

CELULAR E SMARTPHONE

MARCA

MARCA

MARCA

MARCA

TÍQUETE MÉDIO

TÍQUETE MÉDIO

TÍQUETE MÉDIO

TÍQUETE MÉDIO

PRODUTO

PRODUTO

PRODUTO

PRODUTO

2015 2014

2015 2014

R$ 1.253,07 R$ 959,17

R$ 1.316,18 R$ 992,20

R$ 1.439,25

R$ 1.428,93 R$ 1.205,01

R$ 1.656,02

Samsung Série 4  
UN32J4300AG 
LED Plana 32 polegadas

Philips  
32PHG5509  
LED Plana 32 polegadas

Samsung Série 5 
UN40H5550  
LED Plana 40 polegadas

Samsung  
UN32FH4205G  
LED Plana 32 polegadas

LG  
43LF6350  
LED Plana 43 polegadas

Samsung Série 5  
UN40J5500AG  
LED Plana 40 polegadas

Samsung  
UN32F5500  
LED Plana 32

LG  
47LB6500  
LED Plana 47 polegadas

R$ 1.886,28
LG Cinema 3D  
47LA6130  
LED Plana 47 polegadas

R$ 2.119,18
Samsung Smart 3D 
UN46F6400AF 
LED Plana 46 polegadas

PHILIPS

R$ 597,89 R$ 582,15

R$ 595,02 R$ 945,19

R$ 582,85 R$ 953,07

R$ 504,82 R$ 600,26

R$ 1.129,92 R$ 716,12

Smartphone Motorola Moto G 
2ª Geração DTV Colors XT1069 
16 GB Desbloqueado

Smartphone Samsung 
Galaxy Win Duos GT-I8552 
Desbloqueado

Smartphone Samsung Galaxy 
Gran Prime TV SM-G530 
Desbloqueado

Smartphone Samsung 
Galaxy S4 GT-I9505 
Desbloqueado

Smartphone Motorola Moto G 
2ª Geração XT1068 8 GB 
Desbloqueado

Smartphone Samsung 
Galaxy S5 SM-G900M 
Desbloqueado

Smartphone LG  
L Prime D337 
Desbloqueado

Smartphone Motorola 
Moto G XT1033 
16 GB Desbloqueado

Smartphone Samsung 
Galaxy S5 SM-G900M 
Desbloqueado

Smartphone Samsung 
Galaxy S4 Mini GT-I9192 
Desbloqueado

FONTE: E-BIT/BUSCAPÉ - LISTA DE CELULAR E SMARTPHONES MAIS VENDIDOS (2014 E 2015)

FONTE: E-BIT/BUSCAPÉ - LISTA DE TVS MAIS VENDIDAS (2014 E 2015)

23

SUMÁRIOCAPÍTULO 1 | AVALIAÇÃO 360º DO COMÉRCIO ELETRÔNICO EM 2015



FONTE: E-BIT/BUSCAPÉ 

AUMENTO DE 3 PONTOS 
PERCENTUAIS NA FAIXA ETÁRIA DOS  
E-CONSUMIDORES ACIMA DE 50 ANOS

QUEDA DE 4,4% NA PARTICIPAÇÃO 
DA CLASSE C 

FAIXA ETÁRIA

masculino

Até  
24 anos

Menos de 
3.000*

Entre 
25 e 34 

anos

Entre 
3.001 e 
5.000

Acima de 
50 anos

Acima de  
8.001

Idade 
média 
(anos)

Pre�ro 
não 

responder

Entre 
35 e 49 

anos

Entre 
5.001 e 
8.000

feminino
50%

R$ 4.761

8%

39%

39%

16%

21%

22%

33%

16%

43

7%

50%

51,4%

R$ 4.378

média

8%

44%

38%

14%

23%

22%

30%

13%

42

7%

48,6%2014

2014

2014

2014

RENDA FAMILIAR
SÃO PAULO

RIO DE JANEIRO

MINAS GERAIS

PARANÁ 

RIO GRANDE DO SUL

BAHIA 

SANTA CATARINA

PERNAMBUCO

DISTRITO FEDERAL

OUTRAS REGIÕES

37,7%
12,3%
12,0%
5,4%

5,3%

3,9%

3,3%  

2,8%

2,3%

15,0%

DISTRIBUIÇÃO 
DE VENDAS  
POR REGIÕES 
DO BRASIL

GÊNERO

PERFIL DOS COMPRADORES DURANTE O ANO DE 2015
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APOIO NA DIVULGA˙ˆO

A Federaçªo do ComØrcio de Bens, Serviços e Turismo 
do Estado de Sªo Paulo (FecomercioSP) Ø a principal 
entidade sindical paulista dos setores de comØrcio e 
serviços. ResponsÆvel por administrar, no Estado, o 

Serviço Social do ComØrcio (Sesc) e o Serviço Nacional 
de Aprendizagem Comercial (Senac), representa um 

segmento da economia que mobiliza mais de 1,8 milhªo 
de atividades empresariais de todos os portes e congrega 

154 sindicatos patronais que respondem por 11% do PIB 
paulista � cerca de 4% do PIB brasileiro �, gerando  

em torno de cinco milhıes de empregos. 

Acesse  www.fecomercio.com.br

PARCEIRO PREMIUM 
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Fundada em 1998, com a principal 
missªo de desenvolver o mercado de 
mídia interativa no Brasil. A partir de 2006, 
a Associaçªo de Mídia Interativa (AMI)
passou a fazer parte da mais importante 
rede de associaçıes do mundo � o 
Interactive Advertising Bureau �, mudando 
sua denominaçªo para IAB Brasil. Desde 
entªo, a associaçªo integra uma rede 

internacional de associaçıes, que conta com 
representaçıes em mais de 43 países, entre 
eles EUA, AustrÆlia, Cingapura, Espanha, 
França, Inglaterra, ItÆlia, Chile e MØxico.

O IAB Brasil conta atualmente com mais 
de 220 �liados, entre sites, portais, empresas 
de tecnologia, agŒncias e desenvolvedoras 
Web, líderes em seu segmento no país.

Sobre a Câmara Brasileira de 
ComØrcio Eletrônico: Principal 
entidade multissetorial da AmØrica 
Latina e associaçªo brasileira de maior 
representatividade da Economia Digital, 
a camara-e.net tem como missªo 
capacitar pessoas e organizaçıes para 
a prÆtica segura dos negócios virtuais. 

Com 15 anos de fundaçªo, seu papel tem 
sido fundamental para a formulaçªo de 
políticas pœblicas alinhadas aos anseios 
da sociedade moderna e, especialmente, 
para o aprimoramento de marcos 
regulatórios setoriais que dªo suporte 
legal às medidas de incentivo necessÆrias 
ao desenvolvimento de nosso País.

O E-Commerce Brasil Ø um projeto 
de fomento do mercado de comØrcio 
eletrônico no Brasil, oferecendo conteœdo 
especializado, treinamentos para 
pro�ssionais do setor, alØm de promover 

uma sØrie de eventos em todo o país, 
entre eles o Fórum E-Commerce Brasil, 
considerado pela Forrester o terceiro 
maior evento de e-commerce do mundo 
e o maior da AmØrica Latina. 

IAB BRASIL

CAMARA-E.NET 

E-COMMERCE BRASIL

Acesse  www.iabbrasil.net

Acesse  www.camara-e.net

Acesse  www.ecommercebrasil.com.br
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ANDRÉ RICARDO DIAS
Diretor Executivo 
da E-bit/BuscapØ

 andre.dias@buscapecompany.com
 +55 11 3848-8700

ASSESSORIA DE IMPRENSA 
FirstCom Comunicação
  www.�rstcom.com.br

 +55 11 3034-4662

Luis Claudio Allan
 luisclaudio@�rstcom.com.br

Cíntia Yamashiro
 cintia.yamashiro.ext@buscapecompany.com

IMPLEMENTAÇÃO DA  
PESQUISA E-BIT/BUSCAPÉ

Entre em contato com
 convenio@ebit.com.br | Saiba mais  aqui

CONTRATAÇÃO DE  
RELATÓRIOS E PESQUISAS

Entre em contato com
 comercial@ebit.com.br

PEDRO GUASTI
VP de Relaçıes Institucionais 

do BuscapØ Company
 pedroguasti@buscapecompany.com

 +55 11 3848-8700

CONTATOS

A E-bit/BuscapØ requer que seja indicada como fonte de informaçªo em 
qualquer estudo acadŒmico, press release, artigo de opiniªo, editorial ou 

matØria jornalística que mencione dados coletados em seus estudos sobre o 
mercado brasileiro de e-commerce, em especial ao relatório WebShoppers.

Reforçamos que os dados sªo de propriedade da E-bit/BuscapØ e, portanto,  
quem os utiliza deve sempre informar qual a fonte, a �m de reforçar  
a credibilidade da informaçªo e evitar que os dados divulgados pela  

empresa sejam atribuídos a outras fontes. 

INFORMA˙ÕES 
PARA IMPRENSA

DIVULGA˙ˆO DE DADOS DA E-BIT/BUSCAPÉ
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