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VAREJO ONLINE CRESC}
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de brasileiros navegando
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alguns dos perfis identificados pelo estudo.

LuXuoso

dispostos a pagar mais por produtos de
alta qualidade e marcas de luxo.
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HABITO EM MOV

Comportamentos de compra adotados pelo shopper U

Concordam totalmente / parcialmente

usam a internet
para planejar
compras.

05

p2«°8{7Tha& LU

[4s7

compram uma
marca em oferta

especial, mesmo
670 T 5 vl By

sua favorita;

~

p?«°8§{Th*& U

p -¢°© {& p?- j{x2-% ©2® ~o¢{ 2
Fonte: Consumer Insights UOL | Pesquisa UOL Shoppers 2025 | Painel MeSeems - MindMiners E 1000 Respondentes | Ago/25

resistem em
comprar produtos

« -

(71 -0 ef X
LG A5y
h .

p?«°8§{T h?&

visitam sites das
marcas para ver
ofertas:

—
o

)
Ro

p2«® 8§

~°{ © 2 -Bdsd: LDOOEVOLF 405 ~{ } 2" {® {jo-"{7185 ® {|{n2ag&

'

= s

At
— W % I 5
- ft\ Ne \
¢
= ' ' 4 -
Lo ) - v 4 »
- .
¢ \

o

afirmam
gue a publicidade
influencia sua

~ }e®h2a ~ } a2~ Acylturalocal é
ba«°s{ihag . y Umativo precioso
para gerar conexoes
ajudando marcas
a ganhargm a
®L§ ©T h @

dos consumidores.

sentem que a
}am°©o} {Th
~{® " {-}{®
conectada com

a

} & -

sua cultura local; \’\

J J I'I'I

pa«°8{Thag

@ vol




Ranking dos canais mais utilizados
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QUER PAGAR COMO?!

Melos de pagamento mais utilizados pelo shopper UOL
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RECORRENCIA
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TOP 5 Canais: Compras de 1 a 4 vezes E U30D TOP 5 Canais: Compras de 5 a 10 vezes ou mais E U30D

Heavy Users
UOL com
Site daloja Em shoppings Marketplace Em lojas de rua Aplicativo da Em shoppings Aplicativo da Em lojas derua Site daloja  Marketplace 12 a mais
loja loja P.-P.
+t®# «? «°®8{T
m Shoppers UOL m Populagio
p -¢°© {& ca" =° i - -2°1WO} o{ a1y | M} «-{® © ® ® §°¢{- ® @l Mercdd® paracids® E Base~160pBUOLMO5- | { 3 - % ©Oh2a }2O®no~ - t{® 2 ® } }at«-{®

Fonte: Consumer Insights UOL | Pesqunsa UOL Shoppers 2025 | Pamel MeSeems - MindMiners E 1000 Respondentes | Ago/25



MM | Nordeste
17% A Sudeste | Classe A

Mais de 1x na Millennials
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SHOPPEF
ONLINE
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compras pela internet
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CENARIO POSITIVO,
HORIZONTE PROMISSOR
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MAS TODA A,TEN(;AO,
NUNCA E DEMAIS

No TOP 5 motivos, Frete caresurge como o principal para
0s shoppers online abandonarem seus carrinhos.

internet %

Gosto de ver os itens
pessoalmente

Tenho receio de

\WHIETRRIETS fraudes online
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33% 3204 o 34%
0 o795  SL%

Tempo da entrega

Tenho dificuldades com os
processos de compras

Valor do frete acima Entrega demorada Falta de Pr e- o me nkalta das aeios de online
do esperado confiabilidade concor r ° ncpagamentos
desejados
®m ShoppersUOL ®mPopul a- «o
p -¢°© {& q°{e® ®ha a@® "a pxa@® -° mais j{u ° £2}1 ©ha jooO{8op{- ) { 208c0 (| {©~2 ©f }{ o ©Ff
s § }uao {7 a«7 S ®#N pa- =° +a} 1] ©ha }2a® °  {EBasg:Bl7TEUOL:B51l«- { ® « 8§{ B8O -© * e®}28E£{ { | IS ®#

Fonte: Consumer Insights UOL_| Pesquisa UOL Shoppers 2025 | Painel MeSeems - MindMiners E 1000 Respondentes | Ago/25

dos shoppers UOL que © h @

a ®

Ja para 13

}a - {
«-080}lo«{a®

Hpa«°8§8{T7Tha& _ LI

= Shoppers UOL

“Popul a- «o

«

@ vol



Marcas que se associam a canais com conteudo de credibilidade como o UOL
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dos shoppers UOL concordam
totalmente/parcialmente que preferem acessar
plataformas/canais onde a publicidade exibida
é segura e com boa reputacao;
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COMPRAS
INTERNACION

[ S

dos shoppers UOL que

realizaram compras em marketplaces,
sites ou aplicativos de lojas, { " | |
compraram em sites de vendas
internacionais;
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Para os shoppers que pretendem comprar
A na'Black Friday 2025 e que costumam
cOomprar em sites de vendas

mernacionais...

A disputa tarifaria global impacta o
comportamento do shopper online
brasileiro?
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de faturamento, alta de pedidos, alta
de 14%vs. 2023 de 11%vs. 2023
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HOPPERS NA BLACK

realizaram compras em 2024, alta de 5 p.p. vs. 2023 e
22 p.p. a mais que a populacao;

pretendem comprar na BLACK FRIDAY deste ano,alta de
7 p.p- vs. 2024 e 20 p.p. a mais gue a populacao;

RECORRENCIA:

dos gue pretendem comprar na BLACK FRIDAY compraram
em 2024, 6 p.p. a mais gue a populacao;
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ONDE COMPRAR, ... oo s s

O protagonismo segue com 0s canais online, mas as preferidas, tambeém ha oportunidades
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na BLACK FRIDAY 2024.
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