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Detalhes da Pesquisa

Objetivo Compreender os habitos de compra, identificar tendéncias, preferéncias nos segmentos de alimentos, téxteis,
eletroeletronicos, salude e bem-estar. A pesquisa também busca acompanhar a evolugao desses padrdes ao longo
do tempo, analisando fatores como digitalizacdo das industrias e varejo, experiéncia multicanal, entre outros
temas.

Amostra 4.200 consumidores em todo o Brasil, com margem de erro de 1,5% e nivel de confianca de 95%

Sudeste 18-24

14%
C 60%
23%

22%

Nordeste 25-34

Sul 35-44

45-54

Centro-Oeste 18%

Norte

Metodologia Quantitativa com coleta de dados por meio de painel online, realizada entre julho e outubro de 2024.
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Nos Ultimos anos, os habitos de compra dos
consumidores passaram por transformagoes
significativas, impulsionadas pelo avanco continuo da
digitalizacdo do varejo, integragcao entre canais
(experiéncia omnichannel) e maior acesso a informacao.
A busca por praticidade, personalizacdo e transparéncia
tem levado os consumidores a transitarem entre o fisico
e o digital, utilizando multiplos canais para comparar
precos, verificar avaliagcbes e garantir compras mais
assertivas.

Os canais fisico e digital devem ser vistos como
complementares, formando um ecossistema integrado
onde cada modelo de compra atenda a diferentes
necessidades e momentos da jornada dos consumidores.
Diante desse cenario, a induUstria e o varejo devem
proporcionar experiéncias Unicas em cada canal,

garantindo que os consumidores tenham acesso a

Q-

conveniéncia do digital, a imersao da loja fisica e

seguranca de uma jornada de compra fluida e confiavel.
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Principais Tendéncias

TG ELERVG T E

Integragao entre canais: Os consumidores veem 0s
canais fisico e digital como complementares. A
compra hibrida esta crescendo, e a expectativa é
que as marcas oferecam uma experiéncia fluida e
conectada, permitindo que os clientes transitem
entre lojas fisicas e lojas online com facilidade.

Transparéncia e Informacao

Decisdao de compra mais consciente: A busca por
informagdes detalhadas antes da compra cresceu.
Os consumidores querem dados confidveis sobre
origem, certificacdes, composicdo e impacto
ambiental. Tecnologias como QR Code Padrdao GS1
e rastreabilidade digital estdo se tornando
diferenciais importantes para garantir mais
transparéncia.

Conveniéncia e Experiéncia

Processos ageis e sem friccdo: A expectativa por
um processo de compra rapido e sem burocracia
tem crescido. O aumento na preferéncia por self-
checkout, identificacdo automatica e pagamentos
invisiveis reflete a necessidade de um varejo mais
pratico e eficiente, sem filas ou demora no
atendimento.
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Personalizacao e
Atendimento Diferenciado

(0]5 consumidores valorizam experiéncias
personalizadas e um atendimento que va além do
basico. O uso de inteligéncia artificial,
recomendacoes inteligentes e suporte especializado
se torna essencial para oferecer solucdes sob
medida e fortalecer o relacionamento entre marcas
e clientes.
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Temas abordados
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Decisao de Compra
« Influéncia na decisao de compra
« Informacodes antes da compra

Canais de Compra
« Escolha da loja fisica
« Escolha da loja online

Relacao com as Marcas
« Conexao com as marcas
« Manifestacao da insatisfacao
« Canais usados na insatisfacao

A Linguagem Global dos Negdcios

Evolucao na Preferéncia Compra
« Preferéncia de canal de compra
« Produtos alimenticios
« Produtos téxteis
« Produtos de salde e bem-estar
« Produtos eletroeletronicos

Preferéncia nas Compras
« Percepgdo sobre as compras
- Expectativas para as compras
futuras
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Decisao de Compra
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Influéncia na decisao de compra

Apesar das pequenas variagdes ao longo dos ultimos trés y L)/

anos, mais de 70% dos consumidores continuam o
. o Opiniao de outros
considerando a opiniao de outros compradores como um consumidores

fator decisivo na hora da compra. Esse dado destaca a

importancia das empresas investirem constantemente em 60%

sua reputagdo e na transparéncia das avaliagoes, O que estd escrito no site

reforcando a confianca do publico e influenciando do fabricante

positivamente a decisao de compra. m_

Outro destaque do estudo é o crescimento da confiancga

no site do fabricante. Entre 2022 e 2024, a credibilidade Opinido de familiares e
amigos

dessas plataformas aumentou de 51% para 60%,

indicando que os consumidores estdao cada vez mais m ]

atentos a informagdes detalhadas antes de tomar uma Opinido de pessoas e

especialistas que segue nas
redes sociais

oferecer conteldo confiavel, completo e acessivel, e 0 uso 4 =2
de QR Code Padrao GS1 pode facilitar esse acesso, .

direcionando o0 consumidor para dados oficiais e

decisdo. Esse comportamento ressalta a importancia de

Opiniao do vendedor

completos, garantindo uma escolha mais segura.
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Informacoes antes da compra

= Procura em sites/apps de
comparacdo de precgos

Nos Uultimos anos, o uso de sites e aplicativos de

comparacao de pregos tem se consolidado como uma das

principais ferramentas dos consumidores na busca por
informagdes antes da compra. Em 2022, 47% dos

consumidores utilizavam esses recursos, numero que

Procura em sites/apps de cresceu para 58% em 2023 e atingiu 65% na Ultima

lojas ou marketplaces mensuracdo de 2024. Esse aumento reforga a tendéncia

de que os consumidores estdo cada vez mais atentos a
melhores ofertas e a variedade de produtos disponiveis no

mercado. Os dados de 2024 também revelam que essa

Opinides em redes sociais e

; e pratica se tornou homogénea entre todas as classes
sites de avaliacao de produtos

sociais, demonstrando um comportamento generalizado

de busca por economia e conveniéncia. Além disso, a faixa
etaria de 25 a 34 anos, é a que mais utiliza essas

plataformas, evidenciando um perfil de consumidor

Busca informacdes no
site do fabricante

digitalmente engajado e criterioso em suas decisbes de

compra.
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Canais de Compra
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Escolha da loja online

e
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68%

Ter a identificagao clara
do produto

l

E

Ter avaliagOes de outros
compradores

%

Ter um processo de compra
rapido e sem burocracias

a)

Ter varias imagens do
produto

A Linguagem Global dos Negdcios

Ao escolher comprar em lojas online, os consumidores
priorizam fatores que garantam segurancga e praticidade na
decisdo de compra. Entre os aspectos mais relevantes,
destaca-se a identificacdo clara do produto, que passou de
53% em 2022 para 68% em 2024, evidenciando a crescente
necessidade de descrigdes detalhadas, imagens de qualidade
e informacdes precisas.

Outro fator de peso é a avaliacdo de outros compradores,
que saltou de 56% para 65% no mesmo periodo, reforcando
a influéncia das opinides e experiéncias compartilhadas na
decisdo de compra. Além disso, a busca por um processo de
compra agil e sem burocracia também cresceu
significativamente, indo de 44% para 61%.

O crescimento desses indicadores reflete uma evolugdo no
comportamento do consumidor, que busca cada vez mais
confianca, transparéncia e facilidade ao realizar suas

compras.
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Escolha da loja fisica

As lojas fisicas oferecem experiéncias Unicas que vao além
da simples compra, destacando-se pela possibilidade de
interagdo sensorial - como provar, testar e experimentar os
produtos. Esse diferencial é apontado como o principal fator
na escolha de uma loja fisica, sendo valorizado por 60% dos
consumidores.

Entre os publicos que mais valorizam essa experiéncia,
destacam-se os consumidores de 35 a 44 anos, seguidos
pelo grupo de 55 a 64 anos. Além disso, a preferéncia é mais
expressiva entre consumidores da classe C, seguido pelas
classes B e A na sequéncia.

Essa valorizagdo tem se intensificado ao longo dos anos,
passando de 52% em 2022 para 54% em 2023. O
crescimento desse indicador pode indicar a busca por um
atendimento mais humanizado, ambientes acolhedores e
servicos personalizados, fatores que tornam a experiéncia de
compra mais envolvente e satisfatéria, indo muito além da

simples aquisicao de produtos.
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Poder provar, testar ou
experimentar o produto

Ter um atendimento
gentil e atencioso

4890

Ter 0 mesmo preco da
loja online

Ter disponivel o produto
gue vi na loja online
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Relacao com as Marcas
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Conexao com as marcas

A conexdo e interagdo dos consumidores com as marcas 76%

tem se diversificado nos ultimos anos, redes sociais como Segue e acompanha no
Instagram

Instagram e YouTube desempenham um papel crescente

nesse cenario, com um aumento significativo de

engajamento. O Instagram, por exemplo, passou de 64%

para 76% de participacdo nos Uultimos trés anos,

enquanto o YouTube saltou de 48% para 62%, refletindo Segue e acompanha no

o crescimento do consumo digital. Youtube

Um dos destaques mais relevantes dessa transformacgao

digital estd na participacdo dos consumidores em grupos

e comunidades no WhatsApp, que saltou de 24% para .
, . e Participa de grupos e/ou
56% no mesmo periodo. Esse crescimento significativo comunidades no WhatsApp

indica que o0s consumidores buscam cada vez mais

proximidade, interacdo direta e acesso a conteudos

exclusivos das marcas dentro de ambientes privados e m

segmentados. Segue e acompanha no
Facebook
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Manifestacao da insatisfacao

Evolucao da insatisfacao
em canais online

2024 5 5 0/0 4509/,
2023 519% 49%,

2022 4090 60%

ESim Nao
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A relacdo entre marcas e consumidores esta cada vez
mais pautada pela experiéncia. Quando as expectativas
nao sao atendidas, a insatisfacao se manifesta de forma
rapida e visivel, impulsionando o0s consumidores a
buscarem diferentes canais para expressar a insatisfacao
e buscar solugoes.

Nos dUltimos anos, esse comportamento tem se
intensificado, refletindo a confianga crescente no ambiente
digital como um meio eficaz para manifestar reclamagoes
e obter respostas.

Diante desse cendrio, as empresas precisam monitorar e
responder de forma &gil, resolutiva e transparente. Uma
gestao eficiente das reclamagdoes online nao apenas
soluciona problemas individuais, mas também fortalece a
credibilidade e reputagdao da marca, demonstrando

compromisso genuino com a experiéncia do consumidor.

© GS1 Brasil 2025
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Canais usados na insatisfacao

Sites de reclamacgao —

insatisfacdo com as marcas, mantendo um patamar r ~

Os sites de reclamagao continuam sendo amplamente

utilizados pelos consumidores para manifestarem sua

estavel, com mais da metade recorrendo a essas

plataformas para relatar problemas. W

Paralelamente, a busca por contato direto com as marcas Canais de contato da . .

tem crescido significativamente, passando de 46% para marca

53%, indicando que os consumidores estdao cada vez mais
dispostos a resolver suas questdes diretamente com as
marcas. Em contrapartida, a utilizagao das redes sociais
da marca e dos consumidores para registrar reclamacdes Redes sociais da marcas

tem diminuido, sugerindo uma mudanga na forma como o

publico busca atendimento e solugbes para seus
problemas.

Minhas redes socias

@
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Evolucao na Preferéncia de Compra
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Preferéncia de canal de compra

&
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O estudo analisou 14 categorias de compras,
identificando as preferéncias dos consumidores em
relagdo a compra presencial, online e a combinagao
entre eles, além de mapear diferencas por faixa etaria,
classe social e género.

Os resultados mostram que, embora a opgao pela
compra presencial continue predominante, ha uma
tendéncia de crescimento da adocdo do digital e da
experiéncia omnichannel, permitindo que 0s
consumidores transitem entre os canais de acordo com
sua conveniéncia e necessidade.

A seguir, exploramos as principais tendéncias e padroes
de comportamento dos consumidores nos Uultimos 3
anos, reforcando a importancia da integracdo entre
lojas fisicas e digitais para atender as expectativas do

mercado atual e futuro.

ASSOCIACAO

Preferéncias em 2024

mm Presencial mmOnline mm Sem preferéncia

Sexo

Feminino

Masculino

Faixa Etaria

55-64

45-54

35-44
25-34

18-24

Classe Social

cicz

B1B2
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Produtos Alimenticios
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Preferéncia de Compra

Alimentos industrializados

A preferéncia dos consumidores
por adquirir produtos alimenticios
industrializados de forma
presencial ja se consolidou como
uma forte tendéncia, com quase 7
em cada 10 consumidores optando
por ir até o ponto de venda. Esse
comportamento reflete a
valorizagdo da experiéncia fisica,
permitindo que os consumidores
verifiquem a qualidade, chequem
informagdes no roétulo e escolham

produtos com mais confianca.
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69% 69%
67%

Presencial

m2024

15%
12% 12%

Online

2023

21%
19%

16%

Sem preferéncia

2022

Alimentos frescos

A compra presencial de alimentos
frescos continua sendo a escolha
predominante dos consumidores,
com média de 86% nos Uultimos
trés anos. Esse comportamento se
destaca principalmente entre
consumidores com 65 anos ou
mais e os pertencentes a classe C,
que valorizam a possibilidade de
escolher pessoalmente 0s

produtos, garantindo frescor,

qualidade e confianga na compra.

A Linguagem Global dos Negdcios

87% 85% 86%

Presencial

m2024

‘s/

Produtos Alimenticios

6% 6% ‘70

Online

2023

© GS1 Brasil 2025

7% 9%  gop

Sem preferéncia

2022
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Preferéncia de Compra

Alimentos de consumo imediato
(Fast Food)

Dois grandes pilares da

conveniéncia moderna se
encontram: fast food e compra
online, formando uma tendéncia
crescente nos ultimos trés anos. A
praticidade de pedir refeicoes
rapidamente, aliada a facilidade
das compras digitais, reflete o
comportamento do consumidor
que busca agilidade e comodidade
no dia a dia.

Por outro lado, a preferéncia pela
compra presencial e pelo modelo
hibrido tem se mantido com média
relativamente estavel ao longo

desse periodo.
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51%

32%

22%
20%

49%
47%

Presencial Online

m2024

2023

31%
29%

19%

Sem preferéncia

2022

‘s/

Produtos Alimenticios

Bebidas

Nos ultimos trés anos, embora a
preferéncia por adquirir bebidas de
forma presencial tenha diminuido,
ainda se mantém como a principal
escolha dos consumidores. Esse
movimento sugere uma mudanga
gradual no comportamento de
compra, em que os consumidores
passam a explorar multiplos
canais. Além disso, o crescimento
reforca a importancia de uma
experiéncia de compra integrada e
fluida,

consumidores

permitindo que 0s
transitem  entre
diferentes formatos de acordo com

sua conveniéncia.

A Linguagem Global dos Negdcios

65%

59%
56%

15%

14% 139,

Presencial Online

m2024 2023

© GS1 Brasil 2025

30%
27%

22%

Sem preferéncia

2022
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Informacoes Relevantes Antes da Compra

A procedéncia e origem dos alimentos se consolidaram como as informages mais
relevantes para os consumidores antes da compra, o indicador passou de 63%
para 66% nos Ultimos trés anos. Esse aumento reforca a necessidade de
transparéncia ao longo da cadeia produtiva, garantindo a seguranca alimentar. A
adocdo da rastreabilidade por meio do QR Code Padrao GS1 e outros, se torna
essencial, permitindo que o consumidor conhegca a origem do produto e seu
percurso do produtor até a gdndola, tornando todo o processo mais seguro e

confiavel.

Outras informacdes a respeito dos produtos alimenticios ganharam ainda mais
relevancia nos ultimos trés anos. O percentual de consumidores que buscam saber
se 0 alimento contém substéncias alergénicas, como gluten e lactose, cresceu de
40% para 48%. Ja aqueles que consideram fundamental verificar o teor de sddio,
gorduras e calorias passou de 48% para 56%. Esses dados evidenciam uma
tendéncia crescente de consumo mais consciente e criterioso, impulsionando a

industria a fornecer informacgdes claras e acessiveis sobre os produtos.

Procedéncia e origem

Teor de sodio, gorduras e
calorias

Substéncias saudaveis
(Vitaminas, 6mega 3 e outros)

Substancias que causam alergia
(Glaten, lactose e outros)

Organicos (Livres de
agrotoéxicos)

Marca com responsabilidade
socioambiental

is/

Produtos Alimenticios

34%

27%

56%

55%

48%

66%

&
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Produtos Téxteis
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Preferéncia de Compra

Produtos Téxteis

Roupas e calgados Artigos esportivos
Nos ultimos trés anos, tem-se A compra de artigos esportivos
observado um aumento tem se mantido como uma

56%

36% 36% 36%

significativo na preferéncia pelo tendéncia multicanal, com os 35%

o
34% 33%

ponto de venda fisico para a consumidores alternando entre o

31%

30%
compra de roupas e calcados, fisico e o digital de forma

passando de 42% para 56%. Em constante nos Uultimos trés anos.

contrapartida, a compra online Essa preferéncia pode refletir a

30%

desses itens tem perdido forga, busca por flexibilidade e

com a preferéncia caindo de 30% conveniéncia, permitindo que os

189, 19%

para 18%. Esse declinio pode consumidores  escolham  entre

estar ligado a crescente experimentar os produtos em lojas
valorizacao da experiéncia fisicas ou aproveitar a praticidade
presencial, onde os consumidores do online.
podem experimentar produtos,

) Presencial Online Sem preferéncia Presencial Online Sem preferéncia
sentir texturas e contar com um
atendimento personalizado m2024 w2023 2022 w2024 m2023 2022

B
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Preferéncia de Compra

Artigos de cama, mesa e banho

A opcdo de compra presencial para
itens como roupas de cama, mesa
e banho continua sendo a
preferéncia dominante, indicando
uma possivel valorizacdo da
experiéncia sensorial no momento
da compra. Apesar das oscilagoes,
a compra online ainda representa
a escolha de mais de um quarto
dos consumidores. Ja o grupo de
consumidores sem preferéncia
definida apresentou variagoes,
sugerindo que fatores como
conveniéncia e disponibilidade
influenciam suas decisdes de

compra.
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42%

41%

Presencial

B 2024

29%

27%

Online

m2023

35%
34%

Sem preferéncia

2022

A Linguagem Global dos Negdcios

Produtos Téxteis
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Informacoes Relevantes Antes da Compra

As medidas dos produtos téxteis, como altura, largura e tamanho, sdo as
informagdes mais valorizadas pelos consumidores antes da compra, sendo

essenciais para 7 em cada 10 consumidores.

Além disso, a avaliacdo de outros consumidores também tem grande
influéncia na decisdo, sendo priorizada por 6 em cada 10 consumidores,

reforcando a importancia das opinides e experiéncias compartilhadas.

O destaque é o crescimento da preocupacao com a procedéncia dos
produtos, incluindo critérios como origem nacional ou importada,
autenticidade e qualidade. Esse indicador passou de 42% para 48% nos
ultimos trés anos, demonstrando um aumento na exigéncia por mais

transparéncia e seguranga na escolha dos produtos.
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Medidas (Altura, largura ou
tamanho)

Avaliacdo de outros
consumidores

Composicdo de tecidos e
materiais

Procedéncia (Nacional,
importado, original ou similar)

Informacdes sobre o fabricante

Marca com responsabilidade
socioambiental

A Linguagem Global dos Negdcios

Produtos Téxteis

68%

60%

53%

48%

35%

24%
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Produtos de Saude e Bem-Estar
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Preferéncia de compra

Itens de higiene e cuidados pessoais

A compra presencial de itens de
higiene e cuidados pessoais segue
como a escolha predominante,
sendo a opgao de 6 em cada 10
consumidores. Essa preferéncia é
mais acentuada entre pessoas com
65 anos ou mais, enquanto os
consumidores entre 35-44 anos
também demonstram predilegdo
pela compra fisica, mas em menor
proporcao. Por outro lado, essa
mesma faixa etdria (35-44 anos)
se destaca como a que mais opta
pela compra online ou pela
combinacdo entre os canais fisico

e digital.
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67%
63%

65%

Presencial

w2024

23%
21%

15%

Online Sem preferéncia

m2023 2022

Produtos de salde e bem-estar

Cosmeéticos e produtos de beleza

A compra presencial de cosméticos
e produtos de beleza vem se
consolidando como a preferida dos
consumidores nos ultimos anos.
Por outro lado, a proporcao de
consumidores que optam pela
compra online ou pela combinacao
entre os canais tem se mantido
estavel ao longo dos ultimos trés
anos, indicando um
comportamento consistente nesse

segmento.

A Linguagem Global dos Negdcios

47%

44%

31%

28%
26%

289
27% §

Presencial Online Sem preferéncia

m2024 m2023 2022
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Preferéncia de compra

Medicamentos, Vitaminas, Suplementos

A preferéncia pela opgcdo de compra
presencial de medicamentos,
vitaminas e suplementos continua
predominante, embora tenha
diminuido de 62% em 2022 para
52% em 2024. Apesar da queda, o
varejo fisico ainda se mantém
acima das outras opgoes.

Essa mudanca pode indicar um
aumento na confianca no canal
online que passou de 16% para
24% nos ultimos 3  anos,
impulsionado pela conveniéncia e
acesso facilitado a informacdes,
tornando a experiéncia de compra

mais acessivel e eficiente.
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62%

29%

24%

Presencial Online Sem preferéncia

m2024 m2023 m2022
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Informacoes relevantes antes da compra —k

Produtos de salde e bem-estar

Entre as informagdes mais relevantes para os consumidores antes de adquirirem Autorizagdo de orgdos

a
reguladores 65%

produtos de salde e bem-estar, a que tem maior peso é ter autorizagdo de o6rgaos

reguladores. Esse fator ganhou ainda mais importancia nos ultimos anos, passando de

Composicao 58%

41% em 2022 para 65% em 2024, evidenciando uma crescente preocupacao com a

procedéncia e seguranca dos produtos.

Contraindicacdes ou alérgenos _ 51%
Outra informacdo essencial para os consumidores é a composicdao dos produtos,
reforcando a busca por mais transparéncia e confianca no momento da compra. Esse Genérico ou similar _ 45%

movimento reflete um consumidor mais exigente e atento aos rétulos, buscando itens

que tragam beneficios a saude. N&o ser testados em animais - 26%
Diante desse cenario, o mercado precisa se adaptar, garantindo que os consumidores Marca com responsabilidade -
, : : 24%
tenham facil acesso a informacdes detalhadas e confidveis, seja por meio de rétulos socioambiental
claros, QR Codes interativos ou plataformas digitais. Ao oferecer mais transparéncia e , o
. _ Produto fitoterapico, 239
inovagao, industria e varejo podem atender melhor as expectativas dos consumidores e homeopético ou natural °

fortalecer sua credibilidade no setor de salde e bem-estar.

&
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Produtos Eletroeletronicos
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Preferéncia do canal de compra

Computadores e acessorios

Nos ultimos trés anos, a opgdo de
compra online e multicanal de
computadores e acessorios
registraram uma queda, enquanto
a opcao de compra presencial
cresceu significativamente,
passando de 32% para 44%. Esse
aumento expressivo pode indicar
uma maior  valorizacao do
atendimento personalizado e da
experiéncia sensorial, permitindo
que os consumidores testem os
produtos, esclarecam duvidas e
tenham mais seguranca na

escolha antes da compra.

440, 45%

Presencial

m 2024

43%

Online

m2023

Sem preferéncia

2022

Produtos eletroeletrénicos

Celulares e acessorios

A opcao pela compra presencial de
celulares e acessérios cresceu nos
ultimos trés anos, passando de
35% para 44%, enquanto as
opcdes online e multicanal
registraram quedas no mesmo
periodo. Esse aumento pode
refletir a preferéncia por testar os
dispositivos antes da compra,
esclarecer duvidas com
especialistas e garantir suporte
imediato. A experiéncia sensorial e
0 atendimento personalizado
seguem como diferenciais do
varejo fisico, influenciando a

decisdo do consumidor.

4% 43%

36%
35%

Presencial Online

m 2024 m2023

220, 22%

Sem preferéncia

2022
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Preferéncia do canal de compra

Eletrodomésticos e Eletroportateis

Ao longo dos ultimos trés anos, a
preferéncia dos consumidores pela
compra de eletrodomésticos e
eletroportateis apresentou poucas
variacoes entre 0s canais
presencial, online e multicanal.
Embora a compra presencial ainda
seja a mais escolhida, a opcao
pelo online segue préxima,
refletindo a confianga crescente no
digital. Ja a compra multicanal tem
registrado queda desde 2022,
sugerindo uma maior definicdo dos
consumidores entre o0s canais

fisico e online.

Presencial

m2024

Online

m2023

Sem preferéncia

2022

Televisores, equipamentos de audio e video

Ao longo dos ultimos trés anos, a
preferéncia dos consumidores pela
compra de televisores,
equipamentos de audio e video
também

apresentaram  poucas

variagoes entre 0s canais
presencial, online e multicanal.
Embora a compra presencial ainda
seja a mais escolhida, a opgao
pelo online segue proxima,
refletindo a confianga crescente no
digital. J4 a compra multicanal tem
registrado queda desde 2022,
sugerindo uma maior definicao dos
consumidores entre o0s canais

fisico e online.

Produtos eletroeletrénicos

43%

41% 40%

35% 35% 35%

Presencial Online

m2024 m2023

550, 26%

22%

Sem preferéncia

2022
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Informacoes relevantes antes da compra

[T

Produtos eletroeletrénicos

Ao comprar um produto eletroeletrénico, o preco tornou-se um fator cada
vez mais decisivo na escolha do consumidor. Em 2023, 36% consideravam
o valor pago como a informagdo mais importante antes da compra, nimero
gue saltou para 60% em 2024, evidenciando um aumento expressivo na

preocupacao com o custo-beneficio.

Além do prego, garantia e desempenho também aparecem entre as
principais informagoes avaliadas pelos consumidores, mantendo proporgoes
semelhantes na tomada de decisdo. Esses dados reforcam a importancia
de ofertas competitivas, informacgoes detalhadas e transparéncia para

atender as expectativas do consumidor.

ASSOCIACAO
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Preco a pagar

Garantia

Desempenho

Avaliacdo de outros
consumidores

Selos e certificactes
(Inmetro, Anatel, Selo Verde)

Consumo de energia

Informacgdes sobre o fabricante

Marca com responsabilidade
socioambiental

dos Megdcios

B I

35%

24%

19%

17%

© GS1 Brasil 2025

47%

45%

3%

60%
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Preferéncia nas Compras
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Percepcao sobre as compras

Os consumidores tém demonstrado percepcoes variadas sobre o processo de compra, tanto em lojas fisicas quanto
em lojas online. Enquanto muitos valorizam a experiéncia presencial pelo atendimento e a possibilidade de ver e
testar os produtos, outros preferem a conveniéncia das compras digitais, que oferecem rapidez e praticidade. Nos
ultimos trés anos, essas preferéncias vém se consolidando, refletindo mudancas nos habitos de consumo e na busca
por experiéncias mais personalizadas e eficientes. Os dados a seqguir refletem esta transformacao:

Acredito que as marcas tém

. Prefiro comprar online pela Prefiro comprar na loja
consegwd_oA of_erece_r uma praticidade e conveniéncia, fisica porque a mtere_mgao
experiencia mais evitando a necessidade de com o vendedor me ajuda a
personalizada e alinhada as ir até uma loja fisica tomar uma decisao mais
minhas necessidades segura

4890

46%

Em Proporcdao em 2024 Proporcao em 2022

B
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Expectativas para as compras futuras

Aplicativo de produtos

Para as compras futuras, 42% dos consumidores manifestaram o desejo de ter acesso a um aplicativo que permita
ler o codigo de barras e obter informacdes adicionais sobre os produtos, um aumento em relacdao aos 39%
registrados em 2023. Esse aumento reflete a crescente demanda por mais transparéncia e praticidade no acesso a
informacgdes que influenciam a decisdao de compra.

Para atender a essa expectativa, a industria desempenha um papel estratégico ao cadastrar e disponibilizar dados
enriguecidos na identificacdo do produto. Isso possibilita que os consumidores acessem detalhes como origem,
composicao, descarte adequado, entre outras informacgoes relevantes, facilitando escolhas mais alinhadas com suas
expectativas e valores, além de fortalecer a confianca na marca e aprimorar a experiéncia de compra.
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Expectativas para as compras futuras

Terminais Inteligentes
O desejo por terminais
inteligentes nos pontos de venda
gue fornecam informagdes
detalhadas sobre os produtos,
como origem, composicao e
forma correta de descarte,
continua crescendo. Em 2023,
33% dos consumidores
manifestaram esse interesse,
numero que subiu para 35% em
2024. Esse aumento indica uma
expectativa futura por solugdes
tecnolodgicas que tragam mais
transparéncia e praticidade ao
processo de compra, permitindo
escolhas mais conscientes e
informadas.
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Self-Checkout
A busca por um atendimento
mais pratico e autdbnomo vem
ganhando forca entre os
consumidores. Em 2024, 31%
dos consumidores demonstraram
preferéncia pelo uso do self-
checkout, um crescimento em
relacdo aos 26% registrados em
2023. Esse avanco reflete a
crescente valorizagao de
solugdes que oferecam mais
agilidade, conveniéncia e
independéncia no momento da
compra.

Compras Fracionadas
No futuro, os consumidores
desejam contar com compras
fracionadas, adquirindo produtos
a granel, por unidade ou por
quilo, comprando apenas o
necessario e reduzindo
desperdicios (25% em 2023 e
30% em 2024), o que reforca a
necessidade de maior
flexibilidade no varejo. Essa
tendéncia pode proporcionar
mais economia, sustentabilidade
e personalizacdo, permitindo que
cada pessoa adapte suas
compras de acordo com suas
reais necessidades.

Identificacdo Automatica

A identificacdo automatica dos
consumidores ao entrar e sair
das lojas tem o potencial de
tornar as compras mais ageis,
eliminando filas e otimizando a
experiéncia no varejo. 1 em
cada 4 consumidores ja deseja
essa tecnologia, onde os
produtos seriam registrados
instantaneamente, eliminando
filas e a necessidade de
pagamentos no local. Essa
inovacdo promete transformar a
experiéncia de compra,
oferecendo mais praticidade,
eficiéncia e fluidez no varejo
fisico.

A Linguagem Global dos Negdcios
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Consideracoes

Mesmo com o crescimento do varejo online, a opgao pela compra no
varejo fisico permanece como a principal escolha dos consumidores.
Essa preferéncia destaca a relevancia do varejo fisico, onde a
oportunidade de provar, testar e experimentar produtos, combinada
com um atendimento personalizado, permanece como um diferencial

fundamental na experiéncia de compra.

Para atender as expectativas dos consumidores, o varejo precisa

investir em ambientes bem organizados, disponibilizando
informacdes claras e proporcionando uma experiéncia sensorial
enriquecedora. Além disso, a integracdo com o digital deve ser uma
prioridade, permitindo que o0s consumidores acessem dados
detalhados sobre os produtos, rastreiem a procedéncia e
personalizem sua jornada de compra por meio de aplicativos e

outras tecnologias.

A fusdao entre os mundos fisico e digital cria uma experiéncia de

&
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compra mais conectada, fluida e conveniente, onde os consumidores
podem interagir com produtos de maneira inovadora, acessar
informacdes em tempo real e realizar compras de forma dinamica e
personalizada. O uso de QR Codes Padrao GS1 potencializa essa
experiéncia, permitindo que os consumidores obtenham detalhes
sobre os produto, verifiguem sua procedéncia e toda sua jornada até

o0 descarte.

Os resultados do estudo indicam que os consumidores ndo sao
exclusivamente fisicos ou digitais - eles transitam entre os canais
conforme suas necessidades e conveniéncia. Diante dessa realidade,
0 mercado precisa evoluir junto com esse comportamento,
oferecendo uma experiéncia integrada, inovadora e transparente.
Indlstria e varejo que adotarem essa abordagem nao apenas
acompanhardo essa transformagdao, mas também se destacardao ao
proporcionar mais conveniéncia, confianca e valor em cada interagao

com o consumidor.
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Pesquisa & Desenvolvimento GS1 Brasil
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