





CONTEXTO

O time de Midia de Performance deseja, cada vez mais, criar conteludos que sejam impactantes para a
Unico, de forma que atinjam diferentes niveis do funil de leads. Portanto, uma pesquisa quantitativa com
o B2C foi realizada, visando entender a sua relacdo com as transacoées / compras do e-commerce,
visando suportar alguns "claims" da marca durante a Black Friday de 2022,

OBJETIVO DE NEGOCIO

A partir da dor do B2C, contar como a Unico, principalmente com o Unico Check, pode resolver muitos
dos problemas de acesso, transacoes e demais fluxos do e-commerce.

OBJETIVO DA PESQUISA

Entender como sio as experiéncias de compra no varejo online para os brasileiros, no que diz
respeito as transacoes, friccio e questdes relacionadas a fraude / seguranca:

e Entender em quais momentos da jornada de compra é melhor utilizar biometria facial, métodos
convencionais ou mesmo outras autenticacdes digitais;
e Estudar se existem diferentes impactos por frequéncia de compra e ticket médio;
e Explorar situagcdées que causam mais medo, inseguranga e abandono de carrinho;
e Avaliar se e como a Black Friday traz mais peso para esse tipo de relacao.






DURANTE A PANDEMIA, O E-COMMERCE NO BRASIL
SUSTENTOU NIVEIS 2,5 ANOS A FRENTE DA SERIE HISTORICA

Back to the Future: US e-commerce penetration reverted to pre-
pandemic levels while Brazil stayed nearly 3 years ahead of trend
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Fonte: Latin America Digital Transformation Report | Atlantico | 2022



https://drive.google.com/file/d/1gW98vDqnP8WlUaNAaFlIzjcZMvtAYOiy/view?usp=sharing

NO PERIODO DE RETOMADA, O CRESCIMENTO DO
E-COMMERCE SEGUE, AINDA QUE DE FORMA MAIS TIMIDA

E-commerce brasileiro chega a marca de 118,6 Bi em vendas

Apresentando um crescimento de 6% versus o semestre anterior

Vendas do e-commerce
Evolucao do comércio eletronico brasileiro

m Faturamento em bilhdesde RS mVariagdo vs semestre anterior Primeiro semestre de 2022 apresenta
um crescimento de 6% versus o
semestre anterior, chegando a marca
de 118,6Bi em vendas;

ms 18,6
76,2
Os meses de janeiro a margo
impulsionaram o crescimento das
vendas no total e-commerce durante o
T 6% primeiro semestre de 2022.
1520 1521 1522
* Crescimento nominal
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Fonte: 46° Ed. Webshoppers | NielsenIQ Ebit | 2022



https://drive.google.com/file/d/1BlC57ym25OCuAmezYzIuZ7aFrCUsncEY/view?usp=sharing

AGORA, OS CONSUMIDORES TEM GASTADO UM
POUCO MENOS EM CADA COMPRA FEITA NO SETOR

O ticket médio dos shoppers apresenta
retracao no primeiro semestre de 2022

Para os shoppers NoVos e recorrentes

Evolugdo do Ticket Médio R$
valor médio gasto por pedido

Total Consumidores Consumidores
recorrentes novos
464
447 444
412 412 417
1521 182 1521 1522 1521 1522

NielsenlQ Ebit

EDE - Webshoppers 46 - Ticket Médio: & r63is Para ShOPDers Noves @ 1ecorontes | Paricdo 1522 va 157

Fonte: 46° Ed. Webshoppers | NielsenIQ Ebit | 2022



https://drive.google.com/file/d/1BlC57ym25OCuAmezYzIuZ7aFrCUsncEY/view?usp=sharing

O QUE PODE SER UM REFLEXO DA ATUAL INFLACAO NO
PAIS, AFETANDO ESPECIALMENTE OS MENOS ABASTADOS

In Brazil, inflation affected people from all income levels,
with the lowest income segment being the most affected

Brazman populatlon feellng towards rlsmg prlces
of population that feit affected by rising pric er the last year per income level

5% 5% 4%
9% 13% Not at all

20%

44% Somewhat

Very much

Up to RS2k R$2-3k R$3-5k R$5-10k Above R$10k

116 Source: Allantico and Aliasintel survey 2022, collecied from Aug 17 to Aug 28" (representative of population, n=6.449, 2-3% Atlasintel + AT LA NTIw
confidence interval)

Fonte: Latin America Digital Transformation Report | Atlantico | 2022



https://drive.google.com/file/d/1gW98vDqnP8WlUaNAaFlIzjcZMvtAYOiy/view?usp=sharing

Todos esses movimentos reforcam
a importancia deste setor, e
consequentemente, a
necessidade de entender
melhor o seu consumidor.






IMPORTANTE: todos os
destaques que serao apontados a
partir daqui (demograficos e
comportamentais) apresentaram
diferenca estatistica significativa
a 95% em relacao ao dado total

Os testes de significancia nos permitem decidir se aceitamos uma determinada
hipétese estatistica, com o menor risco possivel de se cometer um erro.

Quando encontramos diferenca estatistica significativa entre grupos, inferimos que
essas diferencas ndo devem ser atribuidas ao acaso (ou a margem de erro, ou
aos fatores ndo controlados), mas sim aos efeitos maiores entre eles.
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Perfil demografico | Amostra D sronsen

02 a 12/09/2022
Dados demograficos que representam a populacdo conectada que realiza compras online pelo menos

uma vez a cada dois meses e havia realizado a ultima compra ha 30 dias ou menos
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Perfil comportamental

Portanto, falamos com uma amostra que tem uma relacdo muito préoxima com as compras online, sendo as mulheres e a Geracao Z os que
declaram comprar mais pelo celular, as classes AB compram mais frequentemente e as pessoas negras optam mais pelos apps

menos 2 vezes por meés aplicativos das lojas|
Mulheres = 80%

Geracdo Z* = 77% Classes AB = 63% Pessoas negras** = 64%

25% pelo 5% por
computador outros

. frequéncia
/ notebook meios o

0, O, 0,
@ 31%pelo o ﬁ 40% pelos 2% por
menos uma sites das outros

O O Vez por més lojas meios

N: 500 *Geracao Z: faixa etaria de 18 a 25 anos, formam a primeira geragdo de nativos digitais
. **Pessoas negras: soma da autodeclarag@o de pardos + pretos







DEPOIS DE PERIODOS COMUNS, j o
A BLACK FRIDAY FOI A DATA

QUE MAIS CONCENTROU

GOLPES OU FRAUDES

55% Compras do dia a dia

22% | Black Friday

o, Outras datas comemorativas (dia
20% das maes, dia das criancas etc.)

16% Natal

6% Cyber Monday ‘

y __ ’. L \ e



O MOMENTO E SENSIVEL PARA
| \ COMPRAS NO E-COMMERCE

Maioria tem medo de fazer compras online na Black Friday, diz

estudo

Pesquisa da Boa Vista revelou que 57% dos entrevistados se sentem inseguros de fazer comprar pela
internet na data.



https://investnews.com.br/economia/maioria-tem-medo-de-fazer-compras-online-na-black-friday-diz-estudo/

8 EM CADA 10 ENTREVISTADOS ACREDITAM QUE A BIOMETRIA
FACIAL PODE AJUDAR A PREVENIR GOLPES E FRAUDES DURANTE A

cW\e @iprNd MAS APENAS 4 EM CADA 10 PREFEREM PAGAR MAIS
CARO EM PERIODOS NORMAIS DO QUE ARRISCAR, SENDO QUE QUEM
JA PASSOU POR GOLPE OU FRAUDE TENDE A SE PRECAVER MAIS

% Top2Box

Concordo totalmente +
oooooooo

A biometria facial poderia ajudar a prevenir golpes ou fraudes durante a Black Friday Engg?azggezﬁor 6=833%
= ()

Golpes e fraudes sdo mais frequentes na internet durante a Black Friday Sudeste = 78%

Existe um movimento das empresas para que a Black Friday se torne mais segura Geracdo Z = 54%

Homens = 64%
o, Millennials* = 65%
8% C. Oeste/Norte = 67%

As marcas se preocupam com a seguranca dos meus dados durante a Black Friday

[3)]

Prefiro pagar mais caro nas compras do dia a dia do que mais barato na Black Friday por

Ja passou por golpe ou
medo ou receio de golpes ou fraudes 3%

fraude = 50%

i

Q20. Pensando especialmente sobre o periodo da BLACK FRIDAY,
N: 500 *Millennials: faixa etaria de 26 a 40 anos, geragdo que viu a transigcdo pro digital acontecer nos diga o quanto vocé concorda com as afirmacdes abaixo:






A JORNADA COMECA COM A INTENCAO DE COMPRAR, E
DEPOIS COM A BUSCA DA LOJA IDEAL PARA ISSO

Shoppers sao motivados a realizar suas compras principalmente
em site de busca, redes sociais e digitando o nome da loja

Como vocé chegou nessa loja?
Por Categoria - % pedidos - 1522 vs 1521

Alimentos e Bebidas Bebés e Cia i Casae D ¢l Ci cdoe Eletrodomésticos | Eletrénicos
Ferramentas !
24% 25% 2% 25% 2% 25% 20% 2% 21% 23% | 25% 25%

2020 202 2020 200 i 2020 202 2020 200 2020 2021 ; 2020 2021

mSite de busca m Redes Sociais mDigitando o nome da loja m Recomendacdo « Promogao via e-mail mSite de comparagao de Pregos  Site do fabricante - Outros

NielsenlQ Ebit . bexs
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https://drive.google.com/file/d/1BlC57ym25OCuAmezYzIuZ7aFrCUsncEY/view?usp=sharing

CADASTRAR

QUANDO CHEGA AO E-
CONSUMIDOR(A) PAF

LOGAR / ENTRAR ALTERAR DADOS RECUPERAR OU
NO SITE OU APP CADASTRAIS ALTERAR SENHA

E SE ESTENDE ATE AS ETAPA
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DISPOSTO(A) A

CAMADAS DE SEGL




N: 500

-
( &—— A LOGIN
) | A=
e ===l
el
LOGAR 7/ ENTRAR
sl NO SITE OU APP
INFORMAR DADOS UTILIZAR
MANUALMENTE IMPRESSAO
DIGITAL
54%

27%

ALTERAR DADOS RECUPERAR OU
CADASTRAIS ALTERAR SENHA

o
RECEBER LINK / RECEBER LINK / INFORMAR DADOS
CODIGO PARA CODIGO PARA MANUALMENTE
CONFIRMAR CONFIRMAR o

53% 63% .

* INFORMAR DADO!
MANUALMENTE

INFORMAR DADO INFORMAR DADO!
ANUALMENTE MANUALMENTE



CADASTRAR

N: 500

Ao se CADASTRAR, o(a) consumidor(a) prefere informar os seus dados manualmente, mas grande parte
também prefere entrar diretamente com as redes sociais (mais familiar para os nativos digitais). Apesar
disso, também estariam dispostos(as) a cadastrar outras camadas nesta etapa, como a biometria facial.

=
O [3 % %] @

% Preferéncia

=i
INFORMAR DADOS SINGLE SIGN-ON / COM
MANUALMENTE REDES SOCIAIS

54% 45%

Geracao Z = 55%

Muito disposto(a)

. . = . g 1 Um pouco
?
Cadastraria outras informagées, pensando em mais seguranga? +.um pouco Muito disposto(a) dispeeen 0 emicada 16 consunnidor s
disposto(a) 3 g
estariam dispostos a

e Receber um link ou cédigo de cadastrar a sua biometria

0101 0, (o) o g

1101 confirmacao via e-mail, SMS ou WhatsApp 95 /O 65% 30% facial nos e-commerces,
visando maior seguranca.

i g Porém, a maioria estaria ainda
O, (o) y
% Impressao d]g]tal 88% 56 /0 32 /0 mais disposta (+10 p.p.) a
receber um link / cédigo de
confirmagao, provavelmente por

r ul
Q Biometria facial 85% 45% 40% ser muito utilizado nesta etapa.

Q8. Qual seria seu método preferido ou ideal para CADASTRAR
OS SEUS DADOS PESSOAIS em sites ou aplicativos do varejo?



CCC—
LOGIN
—
—

LOGAR /

Na etapa de LOGIN em um site onde ja possui cadastro, os respondentes afirmaram preferir impressao

digital, sendo a biometria facial a menos preferida. A Geracdo Z é, novamente, a que ainda prefere entrar
com SSO. Nos demais métodos, nao houve diferencas demograficas ou comportamentais significativas.

UTILIZAR
IMPRESSAO DIGITAL

27%

INFORMAR DADOS
MANUALMENTE

22%

Relembrando a pesquisa de CMI sobre

N: 500

% Preferéncia

&

SINGLE SIGN-ON /
COM REDES SOCIAIS

22%

Geracao Z = 29%

0101
1101

RECEBER LINK /
CODIGO PARA ENTRAR

16%

rQﬁ

(O J
UTILIZAR

BIOMETRIA FACIAL

14%

, a impressao digital é uma das formas de biometria mais difundidas,
especialmente pela presenca nos celulares, o que pode ajudar a explicar sua maior associacdo. Porém, o mercado também ja

aponta para o seu alto nivel de vulnerabilidade, mas este entendimento pode ainda nao ter chegado no mainstream.

Q9. Qual seria seu método preferido ou ideal para ENTRAR / FAZER
LOGIN em sites ou aplicativos do varejo que vocé ja tem cadastro?


https://drive.google.com/file/d/1teRKXvTnQ1lHTaKRYD9EP61Ut7aziNst/view

Ao precisar ALTERAR OS DADOS CADASTRALIS, os(as) compradores(as) do e-commerce preferem receber

DADOS
CADASTRAIS

um link ou cédigo para confirmacao da alteracao. Novamente, a biometria facial apareceu em ultimo.

Contudo, a preferéncia por receber um link / cédigo existe principalmente entre aqueles que nunca
passaram por uma situacao de golpe ou fraude nas suas compras online.

0101
1101

RECEBER LINK / CODIGO
PARA CONFIRMAR

53%

Nunca passou por golpe
ou fraude = 58%

N: 500

% Preferéncia

UTILIZAR
IMPRESSAO DIGITAL

28%

r@ﬁ

= =)
UTILIZAR

BIOMETRIA FACIAL

19%

Q11. Qual seria seu método preferido ou ideal para ALTERAR OS
SEUS DADOS CADASTRAIS em sites ou aplicativos do varejo?



o
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RECUPERAR
OU ALTERAR
SENHA

N: 500

Para RECUPERAR OU ALTERAR SENHA, a preferéncia da maioria também é receber um link ou codigo
para confirmacao da alteracao, especialmente entre os nativos digitais. Ja os pds-graduados preferem
utilizar a impresséao digital, mas quem ja passou por golpe ou fraude prefere a biometria facial, o que
pode estar relacionado a uma sensagao de maior seguranga com o método.

0101
1101

RECEBER LINK / CODIGO
PARA CONFIRMAR

63%

Geracao Z = 74%

% Preferéncia

UTILIZAR
IMPRESSAO DIGITAL

24%

Pés-graduados = 34%

r@ﬁ

= =)
UTILIZAR

BIOMETRIA FACIAL

13%

Ja passou por golpe ou
fraude = 17%

Q10. Qual seria seu método preferido ou ideal para RECUPERAR /
ALTERAR A SENHA em sites ou aplicativos do varejo?



Para o PAGAMENTO, a maioria afirmou preferir informar os dados manualmente e também utilizar

carteiras digitais. As preferéncias sao mais pulverizadas para os demais métodos, e nao houve diferencas
demograficas ou comportamentais significativas, porém, para compras parceladas prefere-se informar os

dados manualmente, provavelmente pela possibilidade de conferéncia do parcelamento, e métodos

biométricos sao preferidos em compras de alto valor, como a biometria facial e a impresséao digital.

=l
O X% %]

INFORMAR DADOS
MANUALMENTE

24%

Compra parcelada: 42%

N: 500

UTILIZAR CARTEIRAS

DIGITAIS
(PagBank, PicPay etc.)

21%

Primeira compra / Compra em
data especial / Compra em
periodo promocional: 27%

UTILIZAR CARTOES
SALVOS NO SITE / APP

17%

Compra em data especial /
Compra em periodo
promocional: 26%

% Preferéncia

)

(g

CONECTAR / PAGAR
COM APP DO BANCO

1%

Compra recorrente: 20%

(7 v

(& J

UTILIZAR BIOMETRIA
FACIAL

10%

Compra de alto valor: 18%

UTILIZAR IMPRESSAO
DIGITAL

9%

Compra de alto valor: 22%

Ou seja, o ticket / risco da compra pode ser um
fator mais decisivo para o uso da biometria.

-
(%)
UTILIZAR CARTOES DE

OUTROS SITES / APPS
(Apple / Google Pay)

8%

Compra parcelada: 20% /
Compra em data especial: 19%

Q12A. Qual seria seu método preferido ou ideal para REALIZAR O
PAGAMENTO DA COMPRA em sites ou aplicativos do varejo, de forma geral?



SITUACOES X METODOS PREFERIDOS PARA PAGAMENTO

= e~ - 7\"
2 25): N i) Q @] o
l— (1 s 9] CL)@

INFORMAR DADOS  UTILIZAR CARTEIRAS UTILIZAR CARTOES CONECTAR / PAGAR  yTILIZAR BIOMETRIA UTILIZAR IMPRESSAO  UTILIZAR CARTOES DE
MANUALMENTE DIGITAIS SALVOS NO SITE /APP  COM APP DO BANCO FACIAL DIGITAL OUTROS SITES / APPS
e atio valor 38% 23% 18% 18% 18% 22% 13%
Compra parcelada 42% 19% 24% 14% 13% 14% 20%
Compras recorrentes, faz sempre 30% 24% 24% 20% 15% 18% 18%
Compra de itens pouco frequentes 35% 25% 20% 16% 13% A 17%
Primeira compra em um site / a
i 3 39% 27% 14% 14% 15% 19% 16%
Compra para uma data especial (dia das ° o o o
méesy dia das Criangas etc') 33 /O 27% 26% 16 /0 13 /O 18 /0 19%
Compra em periodos promocionais o ° ° o o o o
(Black Friday, Cyber Monday, Natal etc.) 32 /° 27 A’ 26 /° 18 A’ 14 /° 21 /° 16 /°

Q12B. Ainda pensando no momento de REALIZAR O PAGAMENTO, qual seria
N: 500 seu método preferido em cada uma das situacées abaixo?



RECEBER
COMPRA EM
CAsA

No caso de RECEBER A COMPRA EM CASA, quando em maos, a preferéncia é assinar fisicamente,
seguido por informar dados manualmente. Se outra pessoa recebe, prefere-se que informe os dados

% Preferéncia

manualmente. Métodos biométricos sao os menos cotados para esta etapa logistica.

= — 7\
O [363% %] 0101
1101 L

ASSINAR INFORMAR DADOS RECEBER LINK / CODIGO ASSINAR UTILIZAR IMPRESSAO UTILIZAR BIOMETRIA
FISICAMENTE MANUALMENTE PARA CONFIRMAR ELETRONICAMENTE DIGITAL FACIAL
recobe ommavs N 28% 25% 7% 5% 4%
Se outra pessoa 28% 33% 26% A 2% 2%

recebe por mim

2% de respostas para a opcao "esta situacdo nao se aplica a mim"

Q13. Pensando no RECEBIMENTO DA COMPRA NA SUA CASA, tanto por vocé quanto de outras pessoas,
assinale qual opcao vocé prefere confirmar este recebimento em cada uma das situacoes:

N: 500



&7

R No caso de RETIRAR A COMPRA NA LOJA FISICA, quando em m3os ou através de outra pessoa, a

LOJA FISICA

% Preferéncia

preferéncia é informar dados manualmente. A biometria facial segue como a ultima colocada nesta etapa
logistica, provavelmente pelo baixo uso da tecnologia para este fim atualmente.

=] o 7\
O (% %) 0101
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INFORMAR DADOS ASSINAR RECEBER LINK / CODIGO | UTILIZAR IMPRESSAQ ASSINAR UTILIZAR BIOMETRIA
MANUALMENTE FISICAMENTE PARA CONFIRMAR DIGITAL ELETRONICAMENTE FACIAL
recebo emmaes  34% 27% 19% 9% 6% 5%
Se outra pessoa o, 0, o, o, ()
recebe por mim 38 /° 24 /O 23 /° 2% 7 /O 1 /o

N: 500

2% e 5% de respostas para a opcao "esta situacdo nao se aplica a mim"

Q14. E qual seria seu método preferido ou ideal para RETIRAR NA LOJA A COMPRA
realizada em sites ou aplicativos do varejo pensando nos cenarios abaixo?



G

Tmoca ou Se for necessario TROCAR OU DEVOLVER A COMPRA, a preferéncia da maioria é informar os dados
cieta pessoais. Receber um link ou cédigo para confirmacao da troca e assinar fisicamente empatam em segundo
lugar. Quem nunca passou por golpe ou fraude, tem uma preferéncia maior por receber um link ou codigo.
Por outro lado, quem ja passou por golpe ou fraude prefere impressao digital.

% Preferéncia

=) pram— 7Y

o %% 0101

101 L
INFORMAR DADOS |RECEBER LINK / CODIGO ASSINAR UTILIZAR IMPRESSAO ASSINAR UTILIZAR BIOMETRIA

MANUALMENTE PARA CONFIRMAR FISICAMENTE DIGITAL ELETRONICAMENTE FACIAL
32% 21% 21% 12% 7% 6%
Nunca passou por golpe ou Ja passou por golpe ou
fraude = 28% fraude = 15%

Q15. Qual é o seu método preferido ou ideal para TROCAR OU DEVOLVER UMA
N: 500 COMPRA? (nas lojas fisicas ou indo até uma agéncia dos Correios, por exemplo)






Utilizar a biometria facial NAO NECESSARIAMENTE E UMA
FRICCAO, MAS TAMBEM NAO E O METODO MAIS FACIL de ser
utilizado na experiéncia do e-commerce (14 p.p. atras do primeiro colocado)

% Facilidade para usar

_ & ()
ASSINAR

RECEBER LINK / CODIGO  SINGLE SIGN-ON / UTILIZAR IMPRESSAO INFORMAR DADOS UTILIZAR BIOMETRIA
PARA CONFIRMAR  COM REDES SOCIAIS DIGITAL MANUALMENTE FACIAL ELETRONICAMENTE

Top2Box 89% 84% 83% 82% 75% 74%

Facil 46% 44% 43% 48% 45% 45%

Muito facil 43% 40% 39% 35% 30% 29%

Q16. O quanto vocé diria que cada método a seguir é FACIL DE UTILIZAR pensando na sua identificagdo
N: 500 (cadastro, acessar a conta etc.) durante uma compra online em um site ou aplicativo, de forma geral?



Contudo, A BIOMETRIA FACIAL E O TERCEIRO METODO MAIS
BEM COLOCADO EM RELAC}Z\O A SEGURANCA, perdendo apenas
para impressao digital, e em primeiro lugar, para link ou cédigo

% Segurancga para usar

= & O
ASSINAR

RECEBER LINK / CODIGO UTILIZAR IMPRESSAO UTILIZAR BIOMETRIA

SINGLE SIGN-ON /
PARA CONFIRMAR DIGITAL FACIAL ELETRONICAMENTE COM REDES SOCIAIS

AN 84% 81% 78% 69% 67%

Top2Box
Seguro 55% 42% 43% 48% 50% 45%
Ml 36% 42% 38% 31% 19% 22%

seguro

N: 500

Q17. O quanto vocé diria que cada método a seguir transmite a vocé a ideia de SEGURANCA NA SUA COMPRA (com
0 pagamento, recebimento, etc.) durante uma compra online em um site ou aplicativo, de forma geral?



Olhando estes dados em perspectiva...

INFORMAR OS DADOS MANUALMENTE, QUE E O
METODO MAIS COMUM E "PREFERIDO" DE SER
UTILIZADO PELOS CONSUMIDORES, E TAMBEM O
COM MENOR PERCEPCAO DE SEGURANCA NO
MOMENTO DA COMPRA ONLINE

OU SEJA, QUANDO O ASSUNTO E SEGURANCA, O
BENEFICIO DE TRANSACIONAR COM A
BIOMETRIA FACIAL PODE SUPERAR A FRICCAO



O CONSUMIDOR TAMBEM ESTA DISPOSTO QUE A COMPRA
DEMORE UM POUCO MAIS EM TROCA DE SEGURANCA

Assim como ndo se sentiriam tao desconfortaveis caso a Uunico
etapa aumentasse o tempo de compra.

O processo de compra se inicia muito antes do consumidor colocar o produto no carrinho por meio da pesquisa - de pregos, fretes e seguranga — que € longo na

maioria dos casos. Desse modo, hd uma tendéncia de preferir que estas etapas finais sejam mais rapidas, mas os consumidores estdo, em geral, dispostos a
trocar esta agilidade por mais seguranga.

0 quao confortavel vocé se - )
sentiria em passar por mais 14% 16% 40% 28% op2Box:
etapas e demorar mais? ACont ; 68%

m Muito desconfortdvel  m Um pouco desconfortével  mindiferente  mUm pouco confortdvel  mMuito confortdvel

At 10 minos -
Quanto tempo vocé leva ao

comprar online entre colocar o Entre 10 e 30 minutos 44%
produto no carrinho e seu
p ser aprovado?

Mais de 1 hora

Entre 30 minutos e 1 hora

Fonte: Pesquisa Friccdo e E-commerce | MindMiners | 2022



https://drive.google.com/file/d/1ap1JYfrB7patBM-LsF7VBF8Rrbs2IqDU/view?usp=sharing

N: 500

SO nao vale cobrar a
mais por 1sso...

53% dos entrevistados NAO PAGARIAM MAIS CARO
caso as empresas incluissem a BIOMETRIA FACIAL durante as
suas compras na Black Friday, principalmente quem nunca
passou por golpe ou fraude (59%)

Talvez pagaria mais caro: 29%
Pagaria mais caro: 19%



MAS, EM QUAIS
CONSUMIDO
MAIOR SE



N: 500

INSEGURANCA ESTA PRESENTE EM 3 DE 8 MOTIVOS PARA ABANDONO
] ed.\ T3V To ) o) Melo] V[ [3:{ei3 SENDO QUE QUEM JA SOFREU GOLPE OU
FRAUDE SE SENTE MAIS INSEGURO NO MOMENTO DO PAGAMENTO

Frete muito caro

Inseguranca com o site ou app onde estava comprando (ndo confiavel)

2%

Mudei de ideia sobre comprar / achei em outro lugar

Bugs na plataforma / dificuldades técnicas do site ou aplicativo

Inseguranca no momento do pagamento

Estava apenas testando o preco / frete

Inseguranca no momento de preencher os dados

NIENIENIEHWIENWIEWI[EO
HEHHHEH
SEXERERER X

Preenchimento de muitos dados para pagamento

N
N
X

._.
=
w
()
s

’

Mulheres = 56%

Mulheres = 36%

Mulheres = 34%

Ja passou por golpe ou
fraude = 31%

Sudeste = 32%

Geracédo Z = 32%
Mulheres = 29%

Classes AB = 25%

Q18. Vocé ja DESISTIU DA SUA COMPRA em sites ou
aplicativos do varejo em alguma das situagdes abaixo?



% TOP #3 SENTIMENTOS

O sentimento de seguranca vai diminuindo ao longo da jornada, sendo menor nos momentos de
recuperar ou alterar a senha e pagar, e deixando de estar presente no top #3 das etapas logisticas.

Sentimentos negativos aparecem principalmente nas etapas de alteracao de dados cadastrais,
recuperacao ou alteracao de senha e troca ou devolucao de compra.

&% "I:I:IEIN

A=

[ S—

LOGAR / ENTRAR
NO SITE OU APP

CADASTRAR
Segurancga: 43% Seguranga: 37%
Conforto / Empolgagao Conforto: 25%
/ Animagao: 28%
Empolgacao: 20%
Alegria: 21%

Geracao Z | Seguranca: 27%

N: 500

ALTERAR DADOS
CADASTRAIS

Seguranga: 30%
Impaciéncia: 19%

Conforto: 177%

SEGURANCA

%k %k %k
RECUPERAR OU
ALTERAR SENHA
Seguranga: 28%
Impaciéncia: 21%

Frustracao: 19%

Nordeste | Seguranca: 39%

PAGAR

Segurancga: 28%
Conforto: 25%

Empolgacao: 19%

RECEBER COMPRA
EM CASA

Alegria: 52%
Empolgacgéao: 42

Conforto: 39%

Mulheres | Alegria: 57%

RETIRAR COMPRA TROCAR OU e

Alegria: 23% Frustracédo: 42% ‘

Empolgagao: 22% Impaciéncia/
Tristeza: 24%

Animagcao: 21

Apreensao: 17%




A AUSENCIA DE SEGURANCA NAS ETAPAS LOGISTICAS
ESTA RELACIONADA A PROBLEMAS MAIS ESTRUTURAIS
DO SETOR DO VAREJO ONLINE, COMO ATRASOS E
ENTREGAS PROMETIDAS QUE NUNCA FORAM CUMPRIDAS

Para superar reclamacoes e . o
aumentar eficiéncia logl'stica Alta na demanda, problemas na entrega: veja quais sao
)

precisa “mudar gestio”, diz as varejistas com mais reclamacoes na quarentena

° ° Cacau Show, Magalu e KaBum! lideram ranking de aumento de reclamagdes, segundo
espeClahSta levantamento exclusivo do ReclameAqui para o IM
Para Alvair Torres, gestdo tradicional ndo consegue analisar o fluxo integral
da logistica e, assim, nao identifica nem soluciona os problemas estruturais
de forma definitiva

Reclamacoes relacionadas a
entrega de produtos disparam no
Procon S3o Paulo

Um levantamento feito pelo Procon Sdo Paulo mostra que problemas relacionados a entrega de produtos ocupam o topo das reclamagdes
dos consumidores. Veja

Fontes: Metrépoles | 2021 / InfoMoney 2020 / Consumidor Moderno 2021



https://www.metropoles.com/dino/para-superar-reclamacoes-e-aumentar-eficiencia-logistica-precisa-mudar-gestao-diz-especialista
https://www.infomoney.com.br/negocios/alta-na-demanda-problemas-na-entrega-veja-quais-sao-as-varejistas-com-mais-reclamacoes-na-quarentena/
https://www.consumidormoderno.com.br/2021/02/22/reclamacoes-entrega-produtos-procon/

E COMO A MAIORIA DOS BRASILEIROS COSTUMAM
UTILIZAR A MESMA SENHA PARA TUDO, SE DEPARAR COM
ETAPAS COMO ALTERACAO CADASTRAL E RECUPERACAO
DE SENHA TAMBEM PODE GERAR INSEGURANCA

Maioria dos brasileiros

reconhece que reutilizacao

de senhas é arriscado, mas

ma ntém prética A maioria dos entrevistados (66%) usa a mesma senha para vérias contas,

0 que surpreendentemente aumentou 8% em relagao as descobertas da

Relatério analisou as respostas de 3.250 pessoas de todo o edi¢ao de 2018. Segundo a pesquisa, isso ocorre devido ao medo de
mundo para destacar a situagdo atual dos comportamentos de  esquecimento das informagdes de login, que continua sendo o principal
segurancga on-line motivo para a reutilizagao de senhas entre 60% do total de entrevistados

e 68% dos brasileiros. Na sequéncia, 52% dos entrevistados (50% entre
os brasileiros) reutilizam suas senhas pelo desejo de conhecer e controlar
todas elas.

Fonte: IT Forum | 2020



https://itforum.com.br/noticias/maioria-dos-brasileiros-reconhece-que-reutilizacao-de-senhas-e-arriscado-mas-mantem-pratica/

Para corroborar esse entendimento,
apresentamos o seguinte conceito
aos entrevistados desta pesquisa:

"A biometria facial facilita processos de cadastro e

agiliza agdes como logins e transagdes em plataformas
digitais (sites ou aplicativos do varejo, bancarios etc.),
além de reduzir o roubo de identidade e as tentativas
de fraude, por meio de uma tecnologia eficaz que
garante que vocé é realmente quem diz ser."




{3

A sensacdo de que utilizar biometria facial transmite a ideia d
PRIVACIDADE DOS DADOS PESSOAIS é maior nos momentos da
jornada onde existem mais sentimentos negativo
embora para todas as etapas a concord? |

% Transmite a ideia de PRIVACIDADE D(

D
ooo)

( &5 A LOGIN
amn 8 : o000 00
el
LOGAR 7/ ENTRAR ALTERAR DADOS RECUPERAR OU

sl NO SITE OU APP CADASTRAIS ALTERAR SENHA PAGE
Top28ox  79% 84% 82% 83% 83%
Concordo 53% 56% 56% 55% 54%
Concordo  H@oy 27% 26% 28% 29%

totalmente

Q21B. O quanto vocé concorda que utilizar BIC
N: 500 sites ou aplicativos do varejo transmitq ‘



ENTAO, COMO POD
O(A) CONSUMIDOR(.

MAIS EFETIVA, SE |

ESTAR NESTES

N



Plano de acao

EDUCAR A SOCIEDADE
SOBRE OS BENEFICIOS DA
NOSSA BIOMETRIA FACIAL
EM RELACAO AOS METODOS
MAIS TRADICIONAIS



Experiéncia prévia pasitiva com o site 55 Er

Avaliagdes de compradores anteriares ERY A 18-24anc

Etapas de validogdo para garantir a sua sequranga
Existéncio de descontos ou cashbock A 124 0m0s
Diversidade de formas de pagamento m S
Recomendaog¢do de amigos e familiares

Quais s@o os critérios para a selegdo de um e-commerce?
Ranking

1
-

'

1

: Entrega gritis m A Norte e Nordeste
[

' [ sl

1 6,

s

Reputogdo do site em ferramentas de busca A 55.80 anos
5;

*
%
Ba

A SEGURANCA ONLINE NAO E UM FATOR DECISIVO PARA
A ESCOLHA DO E-COMMERCE PARA COMPRAR

Apesar da seguranca online ser uma preocupacdo, ndo é um Unico
critério tdo importante para a escolha de um e-commerce.

Preco e entrega sdo os critérios mais fortes e se posicionam bem & frente dos
outros pontos estimulados — que apresentaram resultados muito proximos
entre si.
Este TOP3 é consenso para a maioria dos perfis, exceto:
* A dasse A ndo demonstra tanta importancia para a entrega, mas sim
para experiéncia prévia positiva e avaliagées de compradores anteriores.
* Os mais jovens (18-24 anos) valorizam avaliagoes de compradores
anteriores em detrimento da entrega rapida;
® E os mais velhos (55-60 anos) priorizam a reputagdo do site também em

detrimento da entrega rapida.

O sentimento mais associado as compras online foi a

PRATICIDADE (74%).

Jé os sentimentos negativos quase nao receberam
associagoes.

Fonte: Pesquisa Friccdo e E-commerce | MindMiners | 2022



https://drive.google.com/file/d/1ap1JYfrB7patBM-LsF7VBF8Rrbs2IqDU/view?usp=sharing

. diferente de

O método acaba permeando o m
da experiéncia, mas

sabem COM CERTEZ AW ':
biometria / reconheéf im

O
JA PASSOU POR
GOLPE OU FRAUDE

diferenca de 21 p.p. '




ESSA EDUCACAO TAMBEM DEVE ATINGIR O B2B, QUE PODE

SER UM PARCEIRO NESSE PROCESSO

Tecnologia no
processo de compra

Nos ultimos anos os varejistas viram mudangas
— muitas delas bem drasticas — na forma
como os consumidores compram produtos e
se envolvemn com as marcas.

No geral, eles estao se tornando mais conectados, mais
informados e definitivamente agndsticos em relagdo aos canais.
Os habitos de compra também estdo mudando o tempo todo e,
por consequéncia, pode ser dificil oferecer exatamente a
experiéncia que o cliente busca.

No meio disso tudo, a tecnologia desempenha um papel
importante. E por meio dela que fica mais facil atingir os clientes
no momento certo, aprimorando suas experiéncias e garantindo
sua satisfagdo no fim do processo de compra.

86% concordam que a tecnologia
ajuda muito no processo de compra.

Na pesquisa sobre as tendéncias do varejo para 2023, buscamos
entender melhor quais sGo as tecnologias que mais ajudam no
processo de compra dos clientes no Brasil.

Apresentadas as tecnologias mais comuns e debatidas no varejo
de hoje, notamos que ainda existe muito espago para crescer.

Os consumidores ainda ndo conhecem profundamente a maioria
delas e, portanto, cabe aos varejistas ajudar na educagdo do
cliente. No fim, ele certamente ficara grato pelas novidades.

Fonte: Tendéncias do Varejo 2023 | Opinion Box | 2822



https://drive.google.com/file/d/1xeW3uK6VJlCaNYv0pvAKqbV8jBLY-nzv/view?usp=sharing

CLARO O MOTIVO PARA O QUAL ELA SERA UTILIZADA
UnIco

E também solicitar mais informacdes no cadastro ndo necessariamente
aumenta a seguranca!

Ainda ha um receio, principalmente para os perfis menos familiarizados com compras online e tecnologia, em compartilhar dados pessoais, principalmente devido

a falta de transparéncia em relag@o ao motivo que esses dados sao solicitados e para qué sdo utilizados.

Como vocé se sente em relagdo a sites que pedem
mais informagoes pessoais que outros?
Além disso, como se sente ao tilhar as inf coes abaixo?

Noda muda para mim

Eu me sinto MENOS seguro(a)
m Muito seguro(a)
B Um pouco sequro(a)
u Indiferente
m Um pouco inseguro(a)
m Muito insequro(a)

Endereco Data de CPF
nascimento

E AO SOLICITAR UMA SELFIE, E NECESSARIO DEIXAR MUITO

Fonte: Pesquisa Friccdo e E-commerce | MindMiners | 2022



https://drive.google.com/file/d/1ap1JYfrB7patBM-LsF7VBF8Rrbs2IqDU/view?usp=sharing

A PRIVACIDADE E A SEGURANCA PODE
EDUCACIONAL, AINDA QUE O ASSU




Plano de acao

CONSTRUIR UM DISCURSO
(ALINHADO A PRATICA) QUE
NOS AJUDE A CONSTRUIR O
CAMINHO PARA A SONHADA
IDENTIDADE DIGITAL



N

Hoje, ainda podemos contar as mensagens dos sonhos para o B2B:

O Unico Check é uma solucdo que
ajuda a garantir a seguranca tanto das
empresas (comprovando a identidade
do cliente e que ele ndo é um possivel
fraudador) quanto dos usuarios.

78% dos consumidores do
e-commerce acreditam que a
biometria facial poderia ajudar a
prevenir golpes ou fraudes durante
a Black Friday.

No varejo a principal dor é a friccao na
experiéncia do cliente, que muitas vezes
desiste da compra pois a etapa de cadastro ou
de validacao da identidade nos processos de
compra em si sdo muito burocraticas e dificeis.
Neste caso o Unico Check ajuda a deixar essa
experiéncia mais fluida e simples.

85% dos consumidores do
e-commerce estariam dispostos
a cadastrar sua biometria facial
visando aumentar a seguranga
das transacdes no e-commerce.

Somos a UNICO

A IDTech brasileira & frente da
transformagao da sociedade por
meio da identidade digital.

° Assista nosso manifesto >

Entre em
contato

O Unico Check garante a
seguranca para as empresas
sem prejudicar a
experiéncia do cliente.

O método mais comum utilizado
para transacionar no e-commerce
(preencher os dados manualmente)
é também o com menor percepcao
de seguranca no momento da
compra online (67%), enquanto a
biometria é uma das melhores
colocadas (81%).

A biometria facial
poderia ajudar a prevenir
golpes ou fraudes
durante a Black Friday.

Depois de periodos normais, a
Black Friday é a data que mais
concentra golpes e fraudes no
Brasil. Para 8 em cada 10 dos
consumidores do varejo online, a
biometria facial poderia adicionar
mais protecdo a esse momento.



Mas, sem
perder de vista
aquilo pelo
qual a nossa
marca quer ser
reconhecida:

LIDER EM IDENTIDADE DIGITAL



ESTAMOS NO COMECO DA ADOCAO DA IDENTIDADE
DIGITAL, E A TENDENCIA E PARA ALEM DO ONBOARDING

We are in the early days of digital identity adoption

The digital identity space is going through a rapid transformation; a shift is currently underway that focuses on customer-centric
solutions that enable consumer services well beyond initial onboarding

The digital identity market must
evolve to provide services
beyond onboarding

The current digital identity
market is indexed to the
rate of adoption

Digital Identity Adoption

oy

© Liminal Sratogy Parners, LLC | February 2022

Fonte: The Market Opportunity for Reusable Identity and How to Get There | Liminal | 2022



https://drive.google.com/file/d/1ODF8TRXEswCbHrAEKrLz9q4KWyqsIf58/view?usp=sharing

OS METODOS ATUAIS PARA AUTENTICACAO DE PESSOAS
NAO ATENDERAO AS EXPECTATIVAS DELAS EM BREVE

Existing digital identity infrastructure cannot meet rising consumer expectations
As online transaction volumes continue to grow, and mobile internet market share increases, current approaches to identity
verification and authentication will fail to meet the expectations of digital-native consumers

Notes: 1. Liminal, Lifa of PIEs Repart. 2 Liminal, Consumer Digital idonslty Landscape 2021.
© Liminal Stategy Parnérs, LLC | February 2022

Notable Growth Drivers ! Consumer Solutions Positioning and Adoption
= As of 2020, there are 4 billion mobile internet users, representing 51% of the
global population. Q‘ X
= Civic identity apps, in which government-issued identities are held, will account X : >
for almost 90% of digital identity apps installed globally in 2025. v \‘ x x X
o
= Trust in digital identities to authenticate both service providers and their
customers is going to be an imperative for the inued of this sector,
Wit 'a coat burdan e sonal p : dy ing in the tens of Halistic lder::ze Need 1‘01 digital sco:)huen( Z;r::;nbfyl:rsgs:x
millions for some organizations. efficiencies and importance of mobile government digital
mitigate risk oriented solutions Identity solutions.
= Globally, elD initiatives are growing roots. The Scandinavian BankID
has 8 million+ users and was used 5 billion+ times in 2020.
Consumer Sentiment Snapshot 2 Common Consumer Journey Issues
i 42 020 -
8 80/ Of Consumers 0 ° 6]
o appreciate the extra Of consumers have - i fey
Consumers reported  security layer from 750/ abandoned an
that security is their blometrics o account application D(— O
greatest priority Of Apple users that due o friction (-] NN
when onboarding opt out of third-party
app tracking Time 9 F g and Repeated requests
multi-step ingsecure password- for the same set of
onboarding flows based p identity
data attributes

Lin@?al

Fonte: The Market Opportunity for Reusable Identity and How to Get There | Liminal | 2022



https://drive.google.com/file/d/1ODF8TRXEswCbHrAEKrLz9q4KWyqsIf58/view?usp=sharing

egocio, é valido considerarmos outras
icacao, pensando em expandir as
m da biometria facial ligada ao
0 do que ja temos feito:

)mportamental
sacional
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