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A Black Friday de 2025 será um ponto de virada no consumo 

brasileiro. Pela primeira vez na história da data, a inteligência 

artificial deixou de ser um experimento tecnológico para se 

tornar ferramenta estabelecida na jornada de compra. Os 

dados são claros: 54,6% dos consumidores brasileiros 

pretendem usar IA para comparar preços durante a Black 

Friday  — mais da metade do mercado já está delegando 

decisões de compra aos algoritmos conversacionais.

Enquanto em anos anteriores a IA era mencionada de forma 

marginal, 2025 consolida o ChatGPT, Gemini e Perplexity 

como consultores digitais comparáveis ao Google. O 

consumidor não está mais apenas buscando "melhor preço 

de notebook"; está perguntando "qual notebook devo 

comprar com R$3.000?" e esperando uma resposta 

fundamentada, comparativa e personalizada.

A metodologia desta pesquisa reflete essa nova realidade. 

A pesquisa foi conduzida no dia 15 de outubro de 2025 e 

contou com a participação de 400 brasileiros conectados à 

internet. Há uma margem de erro de 5% e nível de 

confiança de 95%. 

O contexto econômico é igualmente relevante. A Black Friday 

de 2025 chega em momento de maior cautela financeira. O 

consumidor está mais seletivo, menos impulsivo e mais 

sofisticado sobre o que compra. A taxa de participação no 

evento caiu de 90,5% em 2023 para 86% em 2024 — uma 

redução de 5% que não mostra um desinteresse, mas uma 

filtragem. Os consumidores passaram a questionar se 

realmente precisa participar da Black Friday e se os descontos 

oferecidos justificam o esforço.

�›�T�k�g�ï�x�f���U�k���J�±�û�g�ï�f�g�x�T�‘�x�‘�T�û�±�g�ï�U�f�‡�±���f�þ�ï�û�ï�A�à�û�J�×�ï�‰�T�±�U�û�ä�ï�=�;�=�A�à
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01. A inteligência artificial 
como novo canal de 
descoberta e validação
Além dos 54,6% dos consumidores que usam IA para 

comparar preços, 45,4% utilizam para tirar dúvidas técnicas, 

30,1% para descobrir produtos e 27,3% para avaliar vantagens 

e desvantagens. A IA não substituiu o Google, que segue 

sendo o maior e mais relevante canal de buscas do mundo, 

— os dois coexistem. 

O consumidor usa o Google para buscar informações 

estruturadas e a IA para análises contextuais. Essa expansão 

das buscas cria novo desafio para varejistas: não basta estar 

bem posicionado no Google; é preciso garantir que a IA 

recomende sua marca quando consultada.
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03. O avanço 
constante do PIX
O crescimento do PIX como método de pagamento preferido 

é uma mudança que vinha sido observada nas últimas 

edições da Black Friday e se consolidou em 2025. A adoção 

saltou de 51,8% para 73,5% — um crescimento de 41,7% em 

apenas um ano. 

Quase 3 em cada 4 consumidores pretendem usar o PIX na 

Black Friday. Essa preferência reflete não apenas 

conveniência (pagamento instantâneo), mas também 

estratégia financeira (muitos varejistas oferecem desconto 

�û�U�±�J�±�����û�à�ï �K�û�T�û�ï �w�Å�Ò�¥�Ü�ïO cartão de crédito mantém-se forte 

�¤�E�=�Î�¥, mas agora convive com o PIX como método 

igualmente legítimo e, em muitos casos, preferível.

02. O ressurgimento do 
físico e a consolidação 
do omnichannel
Contrariando expectativas, as lojas físicas cresceram 

�<�?�Û�=�Î�ï�J���þ���ï�J�û���û�à�ï�U�f�ï�J���þ�K�T�û�ï�›�U�f�ï�A�;�Û�E�Î�ï�K�û�T�û�ï�A�D�Û�A�Î�¥. O 

consumidor valoriza a possibilidade de ver o produto 

presencialmente, levar para casa imediatamente e ter um 

ponto de devolução local. 

Simultaneamente, os aplicativos cresceram 6,1% e as redes 

sociais 16,0% como canais de compra. O padrão é claro: o 

consumidor não escolhe entre digital e físico. Ele já 

transita entre ambos conforme sua conveniência. O 

varejista que não dominar as duas modalidades de compra 

estará invisível para uma parcela crescente do mercado.
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O perfil do consumidor de Black Friday 2025 contrasta 

significativamente com anos anteriores. O preço continua 

�±�þ�K���T�x�û���x�f�ï �¤�E�;�Û�E�Î�ï �J�±�x�û�þ�ï �J���þ���ï �J�T�±�x�j�T�±���ï �K�T�±���J�±�K�û�à�œ�Û�ï �þ�û�g�ï

�K�f�T�U�f�‘�ï �ž�f�’�f�þ�����±�û�ï �›�Q�‘�f�U�û�ï �U�f�ï �D�Û�C�Î�ï �f�þ�ï �T�f�à�û�M�����ï �û�ï �=�;�=�@�¥. 

A "necessidade" como motivador de compra cresceu 78%, 

passando de 16,3% para 29%. 

O consumidor não está mais comprando porque "tem 

desconto"; mas sim porque "precisa e aproveita que tem 

desconto". Essa diferença redefine o papel da Black Friday no 

calendário do varejo brasileiro.

Simultaneamente, a confiança tornou-se mais relevante do 

que nunca. O medo de fraudes afeta 76,8% dos 

�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï �›�J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï �U�f�ï �<�Û�D�Î�¥�Û�ï �f���Q�‘�û���x���ï �A�;�Û�D�Î�ï

O que os dados revelam sobre o novo consumidor

consideram "boa avaliação no Google" como critério 

essencial para escolher onde comprar.

 

A reputação online — medida por Google Reviews, 

ReclameAqui e menções em plataformas digitais — vale tanto 

quanto o preço em muitos casos. O varejista com preço 5% 

menor mas avaliações ruins agora pode perder para 

concorrentes com preços maiores e uma reputação sólida.

O orçamento também revela uma polarização. A faixa 

"R$3.000 ou mais�Ë�ï �J�T�f�g�J�f�‘�ï �=�C�Î�ï �›�U�f�ï �<�A�Û�@�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�F�Û�@�Î�¥�Û�ï

�f���Q�‘�û���x���ï �‡�û�±�ß�û�g�ï �±���x�f�T�þ�f�U�±�ü�T�±�û�g�ï �¤�€���?�;�;�½�A�;�;�Û�ï �€���A�;�;�½�<�Ü�;�;�;�¥�ï

encolheram. O consumidor está se dividindo: quem tem 

mais poder aquisitivo pretende gastar mais; quem tem 

recursos limitados está sendo mais cauteloso. 
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C A P Í T U L O 0 1

O consumidor e 
a Black Friday



Qual foi o nível de satisfação com as compras 
que efetuou na Black Friday do último ano?
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Participação e Satisfação
A Black Friday de 2025 mostra um paradoxo: menos pessoas 

comprando, mas quem compra está mais satisfeito. Os 

dados revelam uma mudança estrutural no comportamento do 

consumidor brasileiro frente ao evento.

Muito 
satisfeito

Satisfeito Neutro Insatisfeito Muito 
Insatisfeito

47,7%
43,6%

5,8% 2,6% 0,3%
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processo de filtragem é muito mais intenso do que uma simples 

redução de interesse geral. Não se trata apenas de economia, 

mas de mudança de postura: mais consumidores estão 

questionando se realmente precisam participar do evento.

Esse padrão pode estar relacionado a fatores macroeconômicos 

— inflação persistente, incerteza sobre emprego — ou a 

mudança estrutural na percepção da Black Friday . Com a 

quantidade alarmante de "pseudo-descontos" em anos 

anteriores, onde produtos eram artificialmente aumentados 

antes da redução, o ceticismo aumentou. O consumidor está 

aprendendo que nem todo desconto anunciado é realmente 

desconto, o que reduz o impulso de compra. Para o varejista, 

esse dado é um alerta importante. A estratégia não pode mais 

ser "temos Black Friday, venha". Precisa ser "temos oferta 

genuína para você". A qualidade da proposta de valor — 

desconto real combinado com produto relevante — será o 

diferencial entre crescer e perder mercado durante a data.

A satisfação polarizada: 
experiências excepcionais 
e medianas
Os níveis de satisfação em 2025 apresentam características 

diferentes. O crescimento de 9,9% nos "muito satisfeitos" 

�›�U�f�ï �@�?�Û�@�Î�ï �K�û�T�û�ï �@�D�Û�D�Î�œ�ï �j�ï �û�J���þ�K�û���ž�û�U���ï �K���T�ï �Q�‘�f�U�û�ï �U�f�ï

�<�=�Û�?�Î�ï �����g�ï �Ë�û�K�f���û�g�ï �g�û�x�±�g�‡�f�±�x���g�Ë�ï �›�U�f�ï �@�F�Û�D�Î�ï �K�û�T�û�ï �@�?�Û�C�Î�¥. 

Essa distribuição revela que consumidores estão sendo 

divididos entre aqueles que têm excelentes experiências e 

aqueles que têm experiências meramente aceitáveis.

Como menos pessoas pretendem comprar em 2025, aquelas 

que tiveram sucesso em outras edições — encontraram o 

produto certo, receberam no prazo, preço era genuinamente 

bom — estão muito satisfeitas. A redução de compradores por 

A queda na participação: 
seletividade substituindo 
o impulso
A taxa de participação na Black Friday caiu de 90,5% em 2023 

para 86% em 2024 — uma redução de 5% que marca uma 

virada importante. Ainda que 86% seja índice alto, a queda de 

4,5 pontos percentuais sugere que o apelo da Black Friday está 

se normalizando após anos de crescimento acelerado. 

O consumidor não deixou de comprar, mas passou a ser mais 

seletivo, participando apenas quando há necessidade 

genuína ou interesse específico em produtos. A análise do 

grupo que não participou é ainda mais reveladora. O 

percentual de não-compradores quase dobrou, crescendo 

�@�D�Û�@�Î�ï �›�U�f�ï �F�Û�A�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�@�Î�¥. Esse crescimento indica que o 

impulso provavelmente diminuiu também a quantidade de 

decepções, aumentando a proporção de satisfação extrema.

O crescimento nos consumidores "neutros�Ë�ï�›�U�f�ï�=�Û�E�Î�ï�K�û�T�û�ï�A�Û�E�Î�¥�ï

é intrigante e merece atenção. A quantidade de pessoas com 

uma experiência "morna" da Black Friday dobrou no último ano. 

Isso pode indicar que parte dos consumidores não encontrou 

grandes diferenciais em suas compras — pagaram preço 

aceitável, receberam produto aceitável, mas sem destaque. Esse 

é o segmento de risco: na próxima Black Friday, eles podem 

migrar para outros varejistas se a experiência não melhorar.

Por outro lado, a redução dos "muito insatisfeitos" (queda 

de 72,7%, de 1,1% para 0,3%) é um sinal positivo. Menos 

consumidores estão tendo experiências negativas. Isso 

pode refletir melhorias operacionais do varejo brasileiro — 

logística mais eficiente, atendimento mais preparado, 

sistemas mais estáveis.



processo de filtragem é muito mais intenso do que uma simples 

redução de interesse geral. Não se trata apenas de economia, 

mas de mudança de postura: mais consumidores estão 

questionando se realmente precisam participar do evento.

Esse padrão pode estar relacionado a fatores macroeconômicos 

— inflação persistente, incerteza sobre emprego — ou a 

mudança estrutural na percepção da Black Friday . Com a 

quantidade alarmante de "pseudo-descontos" em anos 

anteriores, onde produtos eram artificialmente aumentados 

antes da redução, o ceticismo aumentou. O consumidor está 

aprendendo que nem todo desconto anunciado é realmente 

desconto, o que reduz o impulso de compra. Para o varejista, 

esse dado é um alerta importante. A estratégia não pode mais 

ser "temos Black Friday, venha". Precisa ser "temos oferta 

genuína para você". A qualidade da proposta de valor — 

desconto real combinado com produto relevante — será o 

diferencial entre crescer e perder mercado durante a data.

E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5

A satisfação polarizada: 
experiências excepcionais 
e medianas
Os níveis de satisfação em 2025 apresentam características 

diferentes. O crescimento de 9,9% nos "muito satisfeitos" 

�›�U�f�ï �@�?�Û�@�Î�ï �K�û�T�û�ï �@�D�Û�D�Î�œ�ï �j�ï �û�J���þ�K�û���ž�û�U���ï �K���T�ï �Q�‘�f�U�û�ï �U�f�ï

�<�=�Û�?�Î�ï �����g�ï �Ë�û�K�f���û�g�ï �g�û�x�±�g�‡�f�±�x���g�Ë�ï �›�U�f�ï �@�F�Û�D�Î�ï �K�û�T�û�ï �@�?�Û�C�Î�¥. 

Essa distribuição revela que consumidores estão sendo 

divididos entre aqueles que têm excelentes experiências e 

aqueles que têm experiências meramente aceitáveis.

Como menos pessoas pretendem comprar em 2025, aquelas 

que tiveram sucesso em outras edições — encontraram o 

produto certo, receberam no prazo, preço era genuinamente 

bom — estão muito satisfeitas. A redução de compradores por 

A queda na participação: 
seletividade substituindo 
o impulso
A taxa de participação na Black Friday caiu de 90,5% em 2023 

para 86% em 2024 — uma redução de 5% que marca uma 

virada importante. Ainda que 86% seja índice alto, a queda de 

4,5 pontos percentuais sugere que o apelo da Black Friday está 

se normalizando após anos de crescimento acelerado. 

O consumidor não deixou de comprar, mas passou a ser mais 

seletivo, participando apenas quando há necessidade 

genuína ou interesse específico em produtos. A análise do 

grupo que não participou é ainda mais reveladora. O 

percentual de não-compradores quase dobrou, crescendo 

�@�D�Û�@�Î�ï �›�U�f�ï �F�Û�A�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�@�Î�¥. Esse crescimento indica que o 

impulso provavelmente diminuiu também a quantidade de 

decepções, aumentando a proporção de satisfação extrema.

O crescimento nos consumidores "neutros�Ë�ï�›�U�f�ï�=�Û�E�Î�ï�K�û�T�û�ï�A�Û�E�Î�¥�ï

é intrigante e merece atenção. A quantidade de pessoas com 

uma experiência "morna" da Black Friday dobrou no último ano. 

Isso pode indicar que parte dos consumidores não encontrou 

grandes diferenciais em suas compras — pagaram preço 

aceitável, receberam produto aceitável, mas sem destaque. Esse 

é o segmento de risco: na próxima Black Friday, eles podem 

migrar para outros varejistas se a experiência não melhorar.

Por outro lado, a redução dos "muito insatisfeitos" (queda 

de 72,7%, de 1,1% para 0,3%) é um sinal positivo. Menos 

consumidores estão tendo experiências negativas. Isso 

pode refletir melhorias operacionais do varejo brasileiro — 

logística mais eficiente, atendimento mais preparado, 

sistemas mais estáveis.



E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5

Intenção de compra  
�������"�Á�Ða resistência 
segue crescendo
O dado mais interessante aparece na intenção de compra. A 

�Q�‘�f�U�û�ï �U�f�ï �<�;�Û�?�Î�ï �›�U�f�ï �F�F�Î�ï �K�û�T�û�ï �E�E�Û�E�Î�¥�ïé um sinal de alerta. 

Enquanto praticamente todos os respondentes em 2024 tinham 

intenção de comprar, agora são 88,8%. Isso não é uma flutuação 

normal, é uma mudança estrutural de 10,3 pontos percentuais.

 

O crescimento de 1.030% nos que "não pretendem comprar" 

(de 1% para 11,3%) é ainda mais preocupante. A base de 

pessoas simplesmente rejeitando participar da Black Friday 

aumentou 11 vezes. Essa mudança não é acidental — ela 

mostra uma transformação na atitude do consumidor em 

relação ao evento. As possíveis explicações incluem:

Ceticismo em relação a descontos genuínos:
O consumidor aprendeu que muitos "descontos" são 

�û�T�x�±�‡�±�J�±�û�±�g�Ü�ï�•�f�ï���ï�K�T���U�‘�x���ï�J�‘�g�x�û�Ò�û�ï�€���<�Ü�;�;�;�Û�ï�‡���±�ï�û�‘�þ�f���x�û�U���ï

�K�û�T�û�ï�€���<�Ü�A�;�;�ï�f�þ�ï���‘�x�‘�B�T���ï�f�ï�Ëreduzido�Ë�ï�K�û�T�û�ï�€���<�Ü�=�;�;�ï�f�þ�ï

novembro, o desconto de 20% anunciado não é real. 

Essa prática, amplamente reportada, corroeu a 

confiança no evento. É o famoso “metade do dobro�Í�ï

que ficou muito associado à data. 

Fadiga da Black Friday como conceito:
Depois de anos de expansão agressiva, o consumidor 

pode estar experimentando uma saturação. Black 

November, Black Week, Black Hours — a multiplicação 

de "Blacks" diluiu o senso de urgência e exclusividade 

do evento.
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Pressão econômica reduzindo 
disposição de compra:
Com a inflação acumulada e orçamentos mais apertados, 

o consumidor pode estar priorizando necessidades 

básicas ao invés de aproveitar descontos em produtos 

não-essenciais.

Migração para outras datas promocionais:
�I�ä�B�f�T�ï �$�����U�û�ä�Û�ï �U�û�x�û�g�ï �x�f�þ�ü�x�±�J�û�g�ï �¤�T�±�û�ï �U���ï �I�����g�‘�þ�±�U���T�Û�ï

aniversários de varejistas) e programas de cashback 

contínuos podem estar distribuindo o consumo ao longo 

do ano, reduzindo a concentração na Black Friday. Além 

disso, a ascensão de datas especiais todos os meses, 

como os 11/11 ou 12/12 de Mercado Livre e Shopee pode 

estar tirando o impacto da Black Friday.

�&�H�P�C�½�P�ã�ö���½�H�Ó�Ý�â�Ó�×�&���@�C�½�Ó���½���H�Ó�H�&�•�H�P���×�½�Ý�½�H�Ü
O consumidor pode estar aguardando dezembro (quando 

varejistas queimam estoque) ou janeiro (liquidações 

pós-festas) para fazer compras, considerando que os 

descontos reais aparecem nessas datas.
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Também não basta dizer "só hoje". É preciso explicar por 

que o desconto é temporário — estoque limitado, custo de 

reposição aumentando, promoção específica com 

fabricante. O consumidor quer saber o que torna essa 

Black Friday diferente. Produtos exclusivos, combos 

especiais, serviços adicionais (instalação gratuita, garantia 

estendida) podem ser diferenciais.

Os 11,3% de "não pretendo comprar" podem crescer 

significativamente se varejistas não ajustarem suas 

estratégias. Por outro lado, os 47,7% "muito satisfeitos" 

representam uma oportunidade: esse grupo pode se tornar 

embaixador da sua marca se a experiência for excepcional. O 

desafio está em converter os 5,8% "neutros" em "muito 

satisfeitos" — isso exige excelência operacional, não apenas 

preço competitivo.

Implicações estratégicas 
para varejistas
As três tendências observadas — queda na participação, 

polarização da satisfação e resistência crescente — definem 

um novo cenário. Os varejistas não podem contar com "efeito 

Black Friday "  como garantia em 2025. A comunicação 

pré-evento precisa ser mais do que  apenas informativa 

("temos desconto"). É preciso ser cada vez mais persuasivo – 

"esse desconto é para você e aqui está por quê".

 

Se tornou necessário demonstrar um valor claro. O desconto 

precisa ser transparente e verificável. Se o produto custa 

�€���<�Ü�;�;�;�ï �����T�þ�û�à�þ�f���x�f�Û�ïmostre o histórico de preços dos 

últimos 90 dias para comprovar a legitimidade da redução.
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C A P Í T U L O 0 2

O que, quanto 
e para quem
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A diversificação 
das categorias: 
além dos eletrônicos
O mapa de categorias em 2025 revela uma mudança nas 

prioridades de compra. Eletrônicos e eletrodomésticos 

mantém a liderança com 61,7%, mas sua participação cai 

�=�Û�=�Î�ï �›�U�f�ï �C�?�Û�<�Î�¥. O consumidor não está deixando de 

comprar eletrônicos, mas essa categoria está perdendo 

exclusividade como "rainha da Black Friday". Isso pode 

indicar que os consumidores já possuem eletrônicos 

essenciais e buscam outras categorias para complementar 

suas compras.

A explosão de crescimento aparece em categorias 

antes periféricas:

A fragmentação de categorias e as diferenças de orçamentos 

definem o perfil de compra da Black Friday 2025. O 

consumidor está diversificando o que compra, concentrando 

gastos em extremos e reavaliando quem presenteia.

Qual foi o nível de satisfação com as compras 
que efetuou na Black Friday do último ano?

Alternativa 2024 Variação
Eletrônicos & Eletrodomésticos

Celulares

Calçados

Moda & Acessórios

Cosméticos

Casa & Móveis

Educação, Livros & Papelaria

Infantil

Material Esportivo

Turismo & Viagens

Serviços

Joias e Relógios

Pet

63,1%

57,8%

52,5%

52,8%

33,8%

27,5%

25,5%

23,2%

20,5%

16,4%

9,6%

14,1%

11,4%

2025
61,7%

55,2%

54,4%

54,1%

42,3%

28,7%

25,1%

26,2%

19,2%

15,2%

15,2%

17,5%

14,4%

�½�=�Û�=�Î

�½�@�Û�A�Î

�ý�?�Û�C�Î

�ý�=�Û�A�Î

�ý�=�A�Û�<�Î

�ý�@�Û�@�Î

�½�<�Û�C�Î

�ý�<�=�Û�F�Î

�½�C�Û�?�Î

�½�D�Û�?�Î

�ý�A�E�Û�?�Î

�ý�=�@�Û�<�Î

�ý�=�C�Û�?�Î



Embora o número base seja baixo, a direção é clara: o 

consumidor está explorando categorias menos tradicionais. 

Isso pode incluir assinaturas digitais (streaming, software), 

serviços profissionais (consultoria, educação) ou reservas 

(viagens, experiências).

Por outro lado, celulares caem 4,5% (de 57,8% para 

�A�A�Û�=�Î�¥�Û�ï�û�g�g�±�þ�ï�J���þ���ï�þ�û�x�f�T�±�û�à�ï�f�g�K���T�x�±�Ò���ï�¤�½�C�Û�?�Î�œ�ï�f�ï�x�‘�T�±�g�þ���ï

�¤�½�D�Û�?�Î�¥. A retração nessas categorias pode indicar que 

consumidor está priorizando itens de necessidade mais 

imediata e focados no dia a dia (cosméticos, roupas, casa) 

sobre upgrades tecnológicos ou experiências futuras.

Os cosméticos crescem 25,1% 
(de 33,8% para 42,3%)
Isso não significa simplesmente mais gente comprando 

cosméticos — é uma mudança na percepção de que a 

categoria agora é adequada para Black Friday. 

E também reflete o aumento de influência de 

criadores de conteúdo no TikTok e Instagram que 

promovem cosméticos com força em 2025.

O setor Pet cresceu 26,3% 
(de 11,4% para 14,4%)
Sinalizando que os donos de animais estão aproveitando 

a Black Friday para estocar ração, acessórios e 

produtos veterinários. Além disso, os serviços subiram 

�A�E�Û�?�Î�ï�›�U�f�ï�F�Û�C�Î�ï�K�û�T�û�ï�<�A�Û�=�Î�¥�Ü�ï

E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5



Cônjuge 

Filhos

Outros 
familiares

Amigos

Sogro(a)

Não, 
somente 

para eu 
mesmo

2025

E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5

Para quem se compra: 
seletividade nos presentes
Como as pessoas planejam presentear em 2025 mostra que 

consumidor está sendo mais seletivo em seu círculo de 

presentes. Os cônjuges mantêm a liderança com 

�J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï�U�f�ï�?�Û�D�Î�ï�›�U�f�ï�C�@�Û�@�Î�ï�K�û�T�û�ï�C�C�Û�E�Î�¥�Ü�ï�Å�g�g���ï�J�����g���à�±�U�û�ï

o parceiro como prioridade na Black Friday.

Ao mesmo tempo, os filhos caem 6% (de 66,7% para 

�C�=�Û�E�Î�¥�Ü�ïEm 2024, filhos eram a categoria mais 

presenteada; em 2025, perdem essa posição para 

cônjuges. Isso pode indicar que consumidor está sendo 

mais criterioso sobre o que compra para filhos, 

possivelmente deslocando essas compras para outras 

ocasiões como Dia das Crianças ou o Natal. 

Nesta Black Friday/Black November, 
você pretende comprar presentes 
para outras pessoas?

66,8%
64,4%

62,8%
66,7%

30,1%
35,6%

17,7%
13,6%

11%
5,3%

12,1%

2024
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Orçamento: duas 
Black Fridays distintas
O orçamento para Black Friday 2025 mostra padrão claro 

de polarização. As faixas médias-altas contraem, enquanto 

extremos (muito altos e muito baixos) crescem.

Nesta Black Friday, aproximadamente quanto 
você pretende gastar em suas compras?

Entre
1k e 3k

Entre 
R$ 500 e 1k

3k ou 
mais

Entre 
R$ 300 e 
R$ 500

Entre 
R$ 150 e 
R$ 300

34,1%

20,8% 19,4%

13%
9,6%

�A�‘�x�T���g�ï�‡�û�þ�±�à�±�û�T�f�g�ï�x�û�þ�B�j�þ�ï�J�û�f�þ�ï�<�A�Û�A�Î�ï�›�U�f�ï�?�A�Û�C�Î�ï�K�û�T�û�ï�?�;�Û�<�Î�¥�Ü�ï

Menos pessoas irão comprar para tios, tias, avós, primos em 

Black Friday 2025. Combinada com a queda na participação 

geral, isso mostra que o consumidor está se concentrando no 

seu ciclo imediato na hora de dar presentes. 

Ao mesmo tempo, amigos cresceram 30,1% (de 13,6% para 

�<�D�Û�D�Î�¥, sugerindo que presentes para amigos estão 

ganhando importância — possivelmente para trocas de 

amigo secreto ou grupos de compra coletiva.

O dado novo em 2025 é a opção "Não, somente para eu 

mesmo" com 12,1%. Isso indica que uma parcela significativa 

dos consumidores usam a Black Friday para compras pessoais. 
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A Black Friday está se 
tornando o “papai noel�®�Ð
de muitos brasileiros 
A compra de presentes de Natal na Black Friday 

�K�f�T�þ�û���f�J�f�ï �û�à�x�û�ï �¤�E�A�Û�<�Î�¥�Û�ï �J���þ�ï �J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï �U�f�ï �<�Û�E�Î�ï �f�þ�ï

relação a 2024. Isso significa que Black Friday 

consolidou-se como data importante para a estratégia de 

Natal do consumidor brasileiro. 

Não é impulso; é planejamento estruturado: consumidor 

prevê o que irá presentear no Natal e percebe que se 

comprar em novembro com desconto da Black Friday, 

economiza dinheiro e garante a entrega para antes de 25 de 

dezembro na maioria dos casos. 

���ï �‡�û�±�ß�û�ï �Ë�€���<�Ü�;�;�;�½�?�Ü�;�;�;�Ë�ï �J�����x�±���‘�û�ï �U���þ�±���û���x�f�ï �¤�?�@�Û�<�Î�¥�Û�ï �þ�û�g�ï

�T�f�J�‘�û�ï�@�Û�=�Î�Ü�ï�����ï�þ�f�g�þ���ï�x�f�þ�K���ï�Û�ï�û�g�ï�‡�û�±�ß�û�g�ï�U�f�ï�Ë�€���?�;�;�½�A�;�;�Ë�ï�f�ï�Ë�€���ï

�A�;�;�½�<�Ü�;�;�;�Ë�ï �û�þ�B�û�g�ï �J�û�f�þ�ï �g�±�’���±�‡�±�J�û�x�±�Ò�û�þ�f���x�f�ï �¤�½�<�@�Û�A�Î�ï �f�ï �½�C�Û�?�Î�ï

respectivamente). Esse é sinal de um orçamento mais restrito 

entre a classe média e as mais baixas. Menos consumidores 

com renda média estão dispostos a gastar em em 2025.

�•�±�þ�‘�à�x�û���f�û�þ�f���x�f�Û�ï�Ë�€���?�Ü�;�;�;�ï���‘�ï�þ�û�±�g�Ë�ï�J�T�f�g�J�f�‘�ï�=�C�Î�ï�›�U�f�ï�<�A�Û�@�Î�ï

�K�û�T�û�ï �<�F�Û�@�Î�¥�Ü�ï �Å�g�g���ï �g�‘�’�f�T�f�ï �Q�‘�f�ï �û�Q�‘�f�à�f�g�ï �J���þ�ï �þ�û�±���T�ï �K���U�f�T�ï

aquisitivo estão dispostos a gastar mais na Black Friday 2025. 

Essa polarização cria duas Black Fridays: uma para elite 

(gasto alto, busca por premium) e outra para média (gasto 

moderado, busca por necessidade).

���ï �‡�û�±�ß�û�ï �B�û�±�ß�û�ï �J�T�f�g�J�f�ï �þ���U�f�g�x�û�þ�f���x�f�ß�ï �û�x�j�ï �€���<�A�;�ï �¤�ý�?�Û�?�Î�œ�ï �f�ï

�€���<�A�;�½�?�;�;�ï �¤�ý�<�<�Û�C�Î�¥�Ü�ï �Å�g�g���ï �K���U�f�ï �±���U�±�J�û�T�ï �Q�‘�f�ï �J�����g�‘�þ�±�U���T�ï �U�f�ï

menor poder aquisitivo está participando mais de Black 

Friday em 2025, indicando uma democratização da data.

Essa convergência de Black Friday + Natal é importante 

para varejista porque permite:

Estender a campanha de Black Friday até final de novembro 

com foco em presentes. A comunicação pode evoluir de 

"Black Friday – melhores descontos" para "Black Friday - 

Presentes de Natal com desconto".

Planejar a logística para garantir as entregas até 20 de 

dezembro, prazo crítico para o Natal. O consumidor que 

compra em novembro espera receber com folga e atrasos 

podem gerar frustração ainda maior, porque comprometem os 

presentes de natal. 

Planejar uma segunda onda de campanhas focada em "últimas 

chances para presentes" entre 1 e 20 de dezembro. O 

consumidor que usou Black Friday para o Natal é suscetível a 

comunicação sobre itens que faltaram e presente de última hora.



A Black Friday está se 
tornando o “papai noel�®�Ð
de muitos brasileiros 
A compra de presentes de Natal na Black Friday 

�K�f�T�þ�û���f�J�f�ï �û�à�x�û�ï �¤�E�A�Û�<�Î�¥�Û�ï �J���þ�ï �J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï �U�f�ï �<�Û�E�Î�ï �f�þ�ï

relação a 2024. Isso significa que Black Friday 

consolidou-se como data importante para a estratégia de 

Natal do consumidor brasileiro. 

Não é impulso; é planejamento estruturado: consumidor 

prevê o que irá presentear no Natal e percebe que se 

comprar em novembro com desconto da Black Friday, 

economiza dinheiro e garante a entrega para antes de 25 de 

dezembro na maioria dos casos. 

Implicações estratégicas
A diversificação de categorias é uma oportunidade e um alerta 

ao mesmo tempo. Se a sua categoria não estava forte em 

Black Friday 2024, 2025 pode ser o momento dela, como é 

o caso dos (cosméticos, pet, serviços, jóias). Ao mesmo 

tempo, o consumidor está analisando mais opções, 

aumentando a competição por atenção. Não basta estar em 

Black Friday; é preciso estar visível, com ofertas relevantes 

e na categoria certa para poder competir.

A diferença entre os orçamentos também exige uma 

segmentação mais estratégica. Os varejistas precisam ter 

portfólio que atenda ambas extremidades: as ofertas 

�K�T�f�þ�±�‘�þ�ï�¤�€���?�×�ð�¥�ï�K�û�T�û�ï�J�û�K�x�‘�T�û�T�ï���g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�J���þ�ï�T�f���U�û�ï

maior crescente. E, por outro lado, ofertas de necessidade 

�K�û�T�û�ï �‡�û�±�ß�û�g�ï �þ�û�±�g�ï �B�û�±�ß�û�g�ï �¤�€���<�A�;�½�?�;�;�¥�Û�ï �J�û�K�x�‘�T�û���U���ï �û�ï

participação crescente de grupos com menor renda.
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Essa convergência de Black Friday + Natal é importante 

para varejista porque permite:

Estender a campanha de Black Friday até final de novembro 

com foco em presentes. A comunicação pode evoluir de 

"Black Friday – melhores descontos" para "Black Friday - 

Presentes de Natal com desconto".

Planejar a logística para garantir as entregas até 20 de 

dezembro, prazo crítico para o Natal. O consumidor que 

compra em novembro espera receber com folga e atrasos 

podem gerar frustração ainda maior, porque comprometem os 

presentes de natal. 

Planejar uma segunda onda de campanhas focada em "últimas 

chances para presentes" entre 1 e 20 de dezembro. O 

consumidor que usou Black Friday para o Natal é suscetível a 

comunicação sobre itens que faltaram e presente de última hora.

01.

02.

03.
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C A P Í T U L O 0 3

Motivações e
Barreiras



A necessidade 
venceu o impulso
A maior transformação aparece na motivação para comprar. 

�A�ï �K�T�f�M���ï �K�f�T�þ�û���f�J�f�ï �û�ï �T�û�ü�����ï �U���þ�±���û���x�f�ï �¤�E�A�Û�E�Î�¥�Û�ï �þ�û�g�ï �g�‘�û�ï

hegemonia está enfraquecendo. A queda de 6,6% (de 

91,8% para 85,8%) marca a primeira vez em que o preço 

deixa de ser a razão praticamente universal para compra. 

Menos de 4 em cada 5 citam preço como principal 

critério — uma mudança significativa.

Os consumidores estão pensando em mais fatores além do 

"será que está barato?" A pergunta mudou de "qual o 

melhor preço?" para "vale realmente a pena comprar isso 

agora, ao preço oferecido, nesse lugar?". O crescimento 

explosivo de Necessidade é revelador, quase dobrando de 

importância como motivador de compra. Em 2024, apenas 1 

A Black Friday de 2025 marca uma virada importante na relação 

entre o consumidor e o evento. A motivação de compra está 

mudando de "aproveitar desconto" para "resolver 

necessidade". Ao mesmo tempo, as barreiras que impedem a 

conversão estão se tornando mais sofisticadas — o consumidor 

não desiste apenas por preço alto, mas por falta de confiança.

E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5

em cada 6 compradores citava necessidade; em 2025, quase 

1 em cada 3. Isso inverte a narrativa de Black Friday de 

"evento de impulso/oportunismo" para "evento de 

planejamento de necessidades".

O consumidor em 2025 está dizendo que vai comprar 

porque precisa e porque há desconto. Não apenas porque 

quer e está barato. Os outros sinais dessa mudança são:

"É uma data propícia às compras" cai 37,5% (de 29,3% 

�K�û�T�û�ï�<�E�Û�?�Î�¥�Û�ï�J�����‡�±�T�þ�û���U���ï�û�ï�K�f�T�U�û�ï�U�f�ï�’�à�û�þ���‘�T�ï�U���ï�f�Ò�f���x���Ü�ï�_�þ�ï

2024, quase 1 em cada 3 via Black Friday como 

"oportunidade especial ". Em 2025, menos de 1 em cada 5. 

Cada vez mais, a Black Friday se torna um evento comum no 

calendário dos brasileiros.

 

"13º salário"�ï �J�û�±�ï �@�?�Û�?�Î�ï �›�U�f�ï �=�?�Û�E�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�?�Û�A�Î�¥�Ü�ï �$�f�����g�ï

consumidores associam Black Friday ao 13º salário 

recebido. Pode ser que o pagamento chegue após Black 

Friday em alguns anos, ou que consumidor já tenha 

destinado o 13º para outras prioridades. 

Por outro lado, aparecem novos fatores de decisão que 

antes eram secundários:

"A marca de onde estou comprando" aparece com 44,5% 

em 2025 (dado novo). Quase metade dos consumidores 

considera a marca do varejista como fator decisivo — tão 

importante quanto o preço em muitos casos. Isso indica que 

a credibilidade e confiança estão cada vez mais importantes 

para os consumidores. 

"O prazo de entrega" atinge 36,8% (dado novo). Mais de um 

terço dos entrevistados querem garantia de recebimento 

rápido. O consumidor não aceita mais "comprei barato mas 

vai demorar 30 dias". Velocidade virou critério de qualidade.

Alternativa 2024 Variação
O preço

A marca de onde estou comprando

Necessidade

O prazo de entrega

13º salário

É uma data propícia às compras

Já iria comprar de qualquer modo

Outro

91,8%

N/D

16,3%

N/D

23,8%

29,3%

12,3%

0,0%

2025
85,8%

44,5%

29,0%

36,8%

13,5%

18,3%

9,8%

1,8%

�½�C�Û�C�Î

N/D

�ý�D�E�Û�;�Î

N/D

�½�@�?�Û�?�Î

�½�?�D�Û�A�Î

�½�=�;�Û�?�Î

N/D

Durante a Black Friday, o que mais pesa 
na sua decisão ou motivação para comprar?
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A necessidade 
venceu o impulso
A maior transformação aparece na motivação para comprar. 

�A�ï �K�T�f�M���ï �K�f�T�þ�û���f�J�f�ï �û�ï �T�û�ü�����ï �U���þ�±���û���x�f�ï �¤�E�A�Û�E�Î�¥�Û�ï �þ�û�g�ï �g�‘�û�ï

hegemonia está enfraquecendo. A queda de 6,6% (de 

91,8% para 85,8%) marca a primeira vez em que o preço 

deixa de ser a razão praticamente universal para compra. 

Menos de 4 em cada 5 citam preço como principal 

critério — uma mudança significativa.

Os consumidores estão pensando em mais fatores além do 

"será que está barato?" A pergunta mudou de "qual o 

melhor preço?" para "vale realmente a pena comprar isso 

agora, ao preço oferecido, nesse lugar?". O crescimento 

explosivo de Necessidade é revelador, quase dobrando de 

importância como motivador de compra. Em 2024, apenas 1 

em cada 6 compradores citava necessidade; em 2025, quase 

1 em cada 3. Isso inverte a narrativa de Black Friday de 

"evento de impulso/oportunismo" para "evento de 

planejamento de necessidades".

O consumidor em 2025 está dizendo que vai comprar 

porque precisa e porque há desconto. Não apenas porque 

quer e está barato. Os outros sinais dessa mudança são:

"É uma data propícia às compras" cai 37,5% (de 29,3% 

�K�û�T�û�ï�<�E�Û�?�Î�¥�Û�ï�J�����‡�±�T�þ�û���U���ï�û�ï�K�f�T�U�û�ï�U�f�ï�’�à�û�þ���‘�T�ï�U���ï�f�Ò�f���x���Ü�ï�_�þ�ï

2024, quase 1 em cada 3 via Black Friday como 

"oportunidade especial ". Em 2025, menos de 1 em cada 5. 

Cada vez mais, a Black Friday se torna um evento comum no 

calendário dos brasileiros.

 

"13º salário"�ï �J�û�±�ï �@�?�Û�?�Î�ï �›�U�f�ï �=�?�Û�E�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�?�Û�A�Î�¥�Ü�ï �$�f�����g�ï

consumidores associam Black Friday ao 13º salário 

recebido. Pode ser que o pagamento chegue após Black 

Friday em alguns anos, ou que consumidor já tenha 

destinado o 13º para outras prioridades. 

Por outro lado, aparecem novos fatores de decisão que 

antes eram secundários:

"A marca de onde estou comprando" aparece com 44,5% 

em 2025 (dado novo). Quase metade dos consumidores 

considera a marca do varejista como fator decisivo — tão 

importante quanto o preço em muitos casos. Isso indica que 

a credibilidade e confiança estão cada vez mais importantes 

para os consumidores. 

"O prazo de entrega" atinge 36,8% (dado novo). Mais de um 

terço dos entrevistados querem garantia de recebimento 

rápido. O consumidor não aceita mais "comprei barato mas 

vai demorar 30 dias". Velocidade virou critério de qualidade.

“

“

“

“



O que te leva a 
desistir de uma compra?

Alternativa 2024 Variação
Preço alto

Avaliações ruins do produto

Frete caro

Prazo de entrega muito longo

Desconfiança em relação à segurança do site

Falta de garantia do produto

Problemas técnicos no site

Política de devolução complicada

Poucas opções de pagamento

Variedade limitada de produtos

Preferência por uma marca específica

72,5%

67,0%

68,5%

47,3%

40,3%

29,3%

27,0%

21,5%

20,8%

13,8%

6,8%

2025
71,8%

66,0%

56,5%

41,8%

36,3%

30,8%

26,8%

19,3%

18,0%

10,8%

8,5%

�½�<�Û�;�Î

�½�<�Û�A�Î

�½�<�D�Û�A�Î

�½�<�<�Û�C�Î

�½�F�Û�F�Î

�ý�A�Û�<�Î

�½�;�Û�D�Î

�½�<�;�Û�=�Î

�½�<�?�Û�A�Î

�½�=�<�Û�D�Î

�ý�=�A�Û�;�Î

As barreiras estão 
mudando: logística 
melhora e a confiança 
permanece crítica
As barreiras à compra em 2025 mostram melhoria em 

alguns fatores logísticos, mas a confiança continua sendo 

um problema estrutural.

Frete caro, que era barreira para 68,5% em 2024, cai para 

�A�C�Û�A�Î�ï�¤�½�<�D�Û�A�Î�¥. O prazo de entrega longo também mostrou 

�þ�f�à�ž���T�û�ß�ï �@�D�Û�?�Î�ï �f�þ�ï �=�;�=�@�ï �Ò�g�ï �@�<�Û�E�Î�ï �f�þ�ï �=�;�=�A�ï �¤�½�<�<�Û�C�Î�¥�Ü�ï �Å�g�g���ï

reflete os investimentos da indústria em logística, com mais 

centros de distribuição regional, parcerias com 

transportadoras e a otimização de rotas. 
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O consumidor está experimentando entregas melhores e fretes 

mais competitivos em Black Friday 2025, reduzindo essa fonte 

de fricção. Mas os "clássicos" das barreiras mantêm-se firmes:



Medo de fraudes: 
o fantasma que não passa
O medo de fraudes permanece elevado em 2025, afetando 

76,8% dos respondentes. O crescimento de 1,7% em relação 

a 2024 é modesto, mas mantém a tendência: mais de 3 

em cada 4 consumidores têm uma preocupação legítima 

com segurança em Black Friday.

Isso não é paranoia — apenas reflete o histórico real de fraudes 

online, phishing e roubo de dados em eventos de grande 

volume. As preocupações dos consumidores são legítimas.

Os consumidores com medo de fraude são menos propensos 

a participar da Black Friday. O evento é caracterizado pela 

urgência (muitos compradores, pouco tempo), pressão e 

impulso — condições que aumentam risco de fraude. 

�A�ï �K�T�f�M���ï �û�à�x���ï �¤�D�<�Û�E�Î�œ�ï �f�ï �û�g�ï �û�Ò�û�à�±�û�M���f�g�ï �T�‘�±���g�ï �¤�C�C�Î�œ�ï �g�f�’�‘�f�þ�ï

como os principais bloqueios. A estabilidade desses fatores 

�›�Ò�û�T�±�û�M�����ï �U�f�ï �û�K�f���û�g�ï �½�<�Î�ï �f�ï �½�<�Û�A�Î�¥�ïindica que não 

melhoraram . O consumidor continua deixando de comprar 

por essas razões em proporção similar ao ano anterior.

A desconfiança em relação à segurança do site atingiu 

�?�C�Û�?�Î�Û�ï�J���þ�ï�à�f�Ò�f�ï �þ�f�à�ž���T�û�ï�¤�½�F�Û�F�Î�¥�Ü�ïMas o número absoluto 

ainda é alto: mais de 1 em cada 3 consumidores desconfia 

da segurança quando compra em Black Friday . 

Ao mesmo tempo, o crescimento de 25% em "Preferência 

por marca específica" (de 6,8% para 8,5%) é um sinal novo. 

Isso mostra que alguns consumidores só querem marca X, e 

se os varejista não tem, saem. É uma demonstração do 

poder das marcas em 2025 — onde os consumidores já não 

aceitam substitutos.
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A redução de 4,9% nos que "não têm medo" também é 

preocupante. Menos pessoas estão confiantes em fazer 

compras em Black Friday sem risco. 

Expectativa de desconto: 
o patamar subiu
A expectativa de desconto em 2025 revela uma mudança 

significativa no que o consumidor considera "atrativo". 

�_���Q�‘�û���x���ï �?�;�Î�ï �þ�û���x�j�þ�±�g�f�ï �J���þ���ï �K�±�J���ï �¤�=�@�Û�A�Î�¥�Û�ï �g�‘�û�ï

�U���þ�±�������J�±�û�ï �f���‡�T�û�Q�‘�f�J�f�ï �¤�½�D�Û�<�Î�¥�Ü�ïMais importante: 

crescimento explosivo de 50% (de 15,9% para 20,8%) e 

�F�;�Î�ý�ï�›�U�f�ï�=�Û�E�Î�ï�K�û�T�û�ï�?�Û�F�Î�¥�Ü�ï

O consumidor está se dividindo: alguns querem 

�U�f�g�J�����x���ï �þ���U�f�T�û�U���ï �¤�?�;�Î�¥�Û�ï ���‘�x�T���g�ï �Q�‘�f�T�f�þ�ï �U�f�g�J�����x���ï

�û�’�T�f�g�g�±�Ò���ï �¤�A�;�Î�ý�¥. O crescimento de 50% para 20,8% é 
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notável. Significa que o desconto "muito bom" (metade do 

preço) está chamando atenção. Isso parece refletir um 

pensamento de ceticismo com descontos pequenos 

�¤�=�;�½�?�;�Î�œ�ï�Q�‘�f�ï�K���U�f�þ�ï�g�f�T�ï�û�T�x�±�‡�±�J�±�û�±�g�ï�f�ï�þ�û�±���T�ï�g�f�à�f�x�±�Ò�±�U�û�U�f�ï�´�ï���ï

consumidor só compra se o desconto é "realmente bom". 

Por outro lado, há uma mudança de posicionamento — o 

varejista que quer participar da Black Friday de 2025 precisa 

���‡�f�T�f�J�f�T�ï �@�;�½�A�;�Î�ï �U�f�ï �U�f�g�J�����x���ï �f�þ�ï �K�T���U�‘�x���g�ï

selecionados�Û�ï �������ï �û�K�f���û�g�ï �=�;�½�?�;�Î�ï �U�±�g�x�T�±�B�‘�»�U���ï �f�þ�ï �x�‘�U���Ü�ï ���ï

�Q�‘�f�U�û�ï�f�þ�ï�Ë�C�;�Î�Û�ï�D�;�Î�Ë�ï�¤�½�=�F�Û�@�Î�Û�ï�½�?�F�Û�?�Î�ï�T�f�g�K�f�J�x�±�Ò�û�þ�f���x�f�œ�ï�j�ï

intrigante. 

Os descontos acima de 60% estão menos atraentes, 

possivelmente porque o consumidor associa a "limpeza de 

estoque de produto ruim" em vez de promoção legítima.



Implicações estratégicas
As campanhas de Black Friday em 2025 não devem vender 

"desconto por si só". Devem conectar desconto a 

necessidade. O marketing precisa fazer o trabalho de ligar a 

motivação de compra (necessidade) ao benefício (preço baixo).

Os fatores "marca de onde estou comprando�Ë�ï �¤�@�@�Û�A�Î�œ�ï �f�ï

"prazo de entrega�Ë�ï �¤�?�C�Û�E�Î�œ�ï �f�g�x�����ï �g�f�ï �x���T���û���U���ï �þ�û�±�g�ï

relevantes. O consumidor quer comprar de quem confia e 

quer garantia de que irá receber rápido. Uma marca forte em 

2025 é uma vantagem competitiva além do preço e pode 

fazer toda a diferença. 

Para descontos, o varejista deve preparar ofertas por desconto 

estratégico. Não é "tudo 30% de desconto�Í�ï �þ�û�g�ï �g�±�þ�ï�ï

"produtos cuidadosamente selecionados com 50% de 
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desconto + outros produtos com 20% + alguns produtos 

premium sem desconto". Essa curadoria aumenta a 

percepção de oportunidade. A transparência nos descontos é 

um diferencial — se é 30%, comunique 30%. O consumidor 

está cansado do "desconto fake".
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C A P Í T U L O 0 4

Canais e
Experiência
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O ressurgimento 
das lojas físicas
�_���Q�‘�û���x���ï���g�ï�g�±�x�f�g�ï�f�ï�û�g�ï�à���Ï�û�g�ï�Ò�±�T�x�‘�û�±�g�ï�û�±���U�û�ï�U���þ�±���û�þ�ï�¤�E�@�Û�E�Î�¥�Û�ï

há uma tendência de queda. A diminuição de 4,1% (de 

�E�E�Û�@�Î�¥�ïindica que o comércio eletrônico não é mais o 

único canal da Black Friday .

Os aplicativos cresceram 6,1% (de 55,8% para 59,2%) e as 

�à���Ï�û�g�ï �‡�»�g�±�J�û�g�ï �J�T�f�g�J�f�T�û�þ�ï �<�?�Û�=�Î�ï �›�U�f�ï �A�;�Û�E�Î�ï �K�û�T�û�ï �A�D�Û�A�Î�¥�Ü�ï �w�f�à�û�ï

primeira vez na história da Black Friday no Brasil, as lojas 

físicas estão ganhando relevância ao invés de perder. 

O crescimento das lojas físicas pode parecer contra-intuitivo 

em um contexto pós-pandemia, mas faz sentido 

estratégico. O consumidor em 2025 quer:

As estratégias multicanal estão cada vez mais relevantes em 

2025. A grande surpresa não é o domínio do digital — isso já era 

esperado — mas o ressurgimento do físico e a consolidação 

dos três grandes players no comércio eletrônico brasileiro.

Nesta Black Friday/Black November, 
por onde você pretende comprar?

Sites e Lojas 
virtuais

Apps Lojas 
físicas

Redes 
sociais

Telefone

84,8%

59,2%
57,5%

13,8%
2,5%



���à�j�þ�ï �U�±�g�g���Û�ï ���g�ï �Ò�û�T�f�Ï�±�g�x�û�g�ï �U�f�ï �’�T�û���U�f�ï �f�g�J�û�à�û�ï �¤�I�û�g�û�g�ï �A�û�ž�±�û�Û�ï

Lojas Americanas, Magazine Luiza) integraram os canais 

digitais com os físicos, permitindo a compra pela internet e 

a retirada na loja. O crescimento dos consumidores 

buscando lojas físicas também reflete essa integração 

bem-sucedida.

���g�ï �T�f�U�f�g�ï �g���J�±�û�±�g�ï �J�T�f�g�J�f�T�û�þ�ï �<�C�Î�ï �›�U�f�ï �<�<�Û�F�Î�ï �K�û�T�û�ï �<�?�Û�E�Î�¥�Û�ï

indicando que as lojas do Instagram e do TikTok estão 

ganhando terreno como canais de compra, não apenas de 

descoberta.

Verificar o produto pessoalmente antes de comprar. 

Especialmente em categorias como roupas, calçados e 

móveis — onde o toque, o caimento e o tamanho são críticos.

Levar o produto para casa imediatamente, sem esperar o 

frete. Para quem precisa do produto com urgência ou quer 

evitar o risco de atraso, a loja física é uma solução.

Devolução fácil e com local definido, se necessário. Devolver 

um produto comprado pela internet exige embalar, agendar e 

esperar o processamento. Na loja física, a devolução é imediata.

Experiência tangível, não apenas digital. Uma parte dos 

consumidores ainda valoriza o atendimento humano, poder 

tocar os produtos e fazer perguntas a um vendedor.
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Para esta Black Friday, 
qual é o seu e-commerce preferido?

Alternativa 2024 Variação2025
Amazon

Mercado Livre

Shopee

Magalu

Americanas

Casas Bahia

Shein

Netshoes

Kabum

Carrefour

Renner

Aliexpress

Dafiti

Nike

Fast Shop

Beleza na Web

Centauro

Ponto

24,4%

23,3%

19,6%

14,7%

5,1%

3,4%

3,3%

0,8%

0,4%

0,7%

0,7%

0,5%

0,5%

0,4%

N/D

N/D

0,3%

N/D

22,3%

20,8%

13,2%

14,5%

9,7%

4,5%

3,7%

1,4%

2,0%

0,4%

0,8%

0,9%

0,5%

0,3%

0,7%

0,5%

0,5%

0,5%

�ý�F�Û�@�Î

�ý�<�=�Û�;�Î

�ý�@�E�Û�A�Î

�ý�<�Û�@�Î

�½�@�D�Û�@�Î

�½�=�@�Û�@�Î

�½�<�;�Û�E�Î

�½�@�=�Û�F�Î

�½�E�;�Û�;�Î

�ý�D�A�Û�;�Î

�½�<�=�Û�A�Î

�½�@�@�Û�@�Î

0,0%

�ý�?�?�Û�?�Î

N/D

N/D

�½�@�;�Û�;�Î

N/D

E S T U D O  B L A C K  F R I D A Y  2 0 2 5

A consolidação dos três 
gigantes do e-commerce 
brasileiro: Amazon, 
Mercado Livre e Shopee

Amazon
Mercado Livre

ShopeeMagalu

Americanas

Shein

Casas Bahia

Kabum

Fast Shop Beleza na Web

Centauro Ponto

Carrefour Renner

AliexpressDafiti Nike

Netshoes
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sugerindo que os nichos especializados (esporte, importados, 

eletrônicos) estão perdendo para os players mais generalistas.

O pódio está consolidando seu poder dentro do mercado. Em 

2024, os três primeiros tinham, somados, 56,3% da preferência. 

Em 2025, os três primeiros somam 67,3% — um aumento de 11 

pontos percentuais. O consumidor está escolhendo cada vez 

mais os mesmos três comércios eletrônicos.

Expectativa de prazo: uma 
semana é o padrão esperado
A expectativa do prazo de entrega na Black Friday 2025 segue 

�J�����J�f���x�T�û�U�û�ï �f�þ�ï �‘�þ�û�ï �g�f�þ�û���û�ï �¤�A�<�Û�E�Î�¥�Ü�ïEsse é o "prazo de 

ouro" — o consumidor quer o produto em até sete dias. 

Houve uma mudança em relação aos anos anteriores, quando 

se esperava a entrega em três a cinco dias. Isso sugere que a 

expectativa se ajustou à realidade da logística brasileira. Mas as 

principais mudanças ocorreram nos extremos: três dias cai 

13,8% (de 23,2% para 20%) e dois dias cai 12,8% (de 7,8% para 

�C�Û�E�Î�¥�Ü�ï�$�f�����g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�f�g�K�f�T�û�þ�ï�û�ï�f���x�T�f�’�û�ï�T�ü�K�±�U�û�ï�Ëultra" 

(dois a três dias). Isso pode refletir que o consumidor aprendeu 

que a entrega rápida é cara e não vale o custo.  Ou pode ainda 

mostrar uma expectativa realista — o consumidor agora sabe 

que a Black Friday tem um alto volume de compras.

Por outro lado, duas semanas cresce 15,7% (de 13,4% para 

�<�A�Û�A�Î�¥�Û�ï�g�‘�’�f�T�±���U���ï�Q�‘�f�ï�û�à�’�‘���g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�f�g�x�����ï�U�±�g�K���g�x���g�ï�û�ï

esperar mais. O crescimento de 36% em "um mês" (de 2,5% 

para 3,4%) é surpreendente. Embora o número base seja 

pequeno, isso mostra que os consumidores estão dispostos a 

esperar mais. Uma teoria para esse aumento na paciência é a 

ascensão dos e-commerces chineses nos últimos anos. Com 

muitos produtos vindo direto da Ásia, os consumidores se 

acostumaram a esperar mais pelas suas compras online.

O ranking dos comércios eletrônicos preferidos em 2025 

apresenta uma transformação. A Amazon mantém a 

�à�±�U�f�T�û���M�û�ï �J���þ�ï �=�@�Û�@�Î�ï �›�J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï �U�f�ï �F�Û�@�Î�¥�Û�ï �g�f�’�‘�±�U�û�ï �K�f�à���ï

�$�f�T�J�û�U���ï ���±�Ò�T�f�ï �f�þ�ï �g�f�’�‘���U���ï �à�‘�’�û�T�ï �J���þ�ï �=�?�Û�?�Î�ï �¤�ý�<�=�Î�¥�Ü�ïA 

mudança estrutural ocorre na terceira posição: a Shopee sobe 

�U���ï �Q�‘�û�T�x���ï �à�‘�’�û�T�ï �¤�<�?�Û�=�Î�œ�ï �K�û�T�û�ï ���ï �x�f�T�J�f�±�T���ï �à�‘�’�û�T�ï �¤�<�F�Û�C�Î�¥�Û�ï �J���þ�ï �‘�þ�ï

crescimento explosivo de 48,5%. Essa é o maior crescimento no 

ranking. Em 2024, a Shopee estava distante do Mercado Livre 

em quase 8 pontos percentuais. Já em 2025, a distância foi 

reduzida para  3,7 pontos percentuais. Se essa trajetória 

continuar, a Shopee pode ameaçar a segunda posição em 2026.

�A�ï�$�û�’�û�ü�±���f�ï���‘�±�ü�û�ï�J�����g���à�±�U�û�ï���ï�Q�‘�û�T�x���ï�à�‘�’�û�T�ï�J���þ�ï�<�@�Û�D�Î�ï�¤�ý�<�Û�@�Î�¥�Ü�ï

�_���Q�‘�û���x���ï���g�ï�J�����J���T�T�f���x�f�g�ï�J�T�f�g�J�f�þ�ï�¤�•�ž���K�f�f�ï�ý�@�E�Û�A�Î�Û�ï�$�f�T�J�û�U���ï

���±�Ò�T�f�ï�ý�<�=�Î�Û�ï���þ�û�ü�����ï�ý�F�Û�@�Î�¥�Û�ï���ï�$�û�’�û�ü�±���f�ï���‘�±�ü�û�ï�J�T�f�g�J�f�ï�û�K�f���û�g�ï

1,4%. Em um contexto de crescimento geral, não crescer 

significa perder a participação relativa. Outras quedas incluem 

�û�ï�,�f�x�g�ž���f�g�ï�¤�½�@�=�Û�F�Î�¥�Û�ï���ï���à�±�f�ß�K�T�f�g�g�ï�¤�½�@�@�Û�@�Î�œ�ï�f�ï���ï���û�B�‘�þ�ï�¤�½�E�;�Î�¥�Û�ï



sugerindo que os nichos especializados (esporte, importados, 

eletrônicos) estão perdendo para os players mais generalistas.

O pódio está consolidando seu poder dentro do mercado. Em 

2024, os três primeiros tinham, somados, 56,3% da preferência. 

Em 2025, os três primeiros somam 67,3% — um aumento de 11 

pontos percentuais. O consumidor está escolhendo cada vez 

mais os mesmos três comércios eletrônicos.

Expectativa de prazo: uma 
semana é o padrão esperado
A expectativa do prazo de entrega na Black Friday 2025 segue 

�J�����J�f���x�T�û�U�û�ï �f�þ�ï �‘�þ�û�ï �g�f�þ�û���û�ï �¤�A�<�Û�E�Î�¥�Ü�ïEsse é o "prazo de 

ouro" — o consumidor quer o produto em até sete dias. 

Houve uma mudança em relação aos anos anteriores, quando 

se esperava a entrega em três a cinco dias. Isso sugere que a 
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O PIX transformou 
os pagamentos
A revolução do pagamento na Black Friday 2025 é o PIX. O 

crescimento de 41,7% (de 51,8% para 73,5%) é transformador. 

Em apenas um ano, o PIX passou a ser a forma de 

pagamento preferida de metade dos consumidores para 

quase três quartos. Essa é a adoção mais rápida de um 

método de pagamento na história recente do Brasil. O PIX não é 

mais "moderno" ou "alternativo" — é convencional, é a regra. 

O consumidor em 2025 espera o PIX como uma opção padrão 

na Black Friday, tanto quanto espera o cartão de crédito. 

�A�ï �J�û�T�x�����ï �U�f�ï �J�T�j�U�±�x���ï �û�±���U�û�ï �þ�û���x�j�þ�ï ���ï �U���þ�»���±���ï �¤�E�=�Î�¥�Û�ï

�K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï�±�U�k���x�±�J���ï�û�ï�=�;�=�@�ï�¤�E�=�Û�<�Î�¥�Ü�ï���þ�B���g�ï�´�ï���ï�J�û�T�x�����ï�U�f�ï

crédito e o PIX — agora coexistem como os métodos 

dominantes de pagamento do brasileiro. O consumidor não 

abandona o cartão, mas adiciona o PIX como uma alternativa.

A diferença é que o cartão oferece o parcelamento (essencial 

���û�ï �A�à�û�J�×�ï �‰�T�±�U�û�ä�ï �K�û�T�û�ï �û�g�ï �J���þ�K�T�û�g�ï �J�û�T�û�g�œ, enquanto o PIX 

oferece praticidade (o dinheiro vai imediatamente do 

comprador para o vendedor, sem o risco de estorno). A 

coexistência de ambos é ideal, tanto para os compradores 

quanto para o varejista.

���g�ï �J�û�T�x�f�±�T�û�g�ï �U�f�ï �K�û�’�û�þ�f���x���ï �¤�w�±�J�w�û�ä�Û�ï�$�f�T�J�û�U���w�û�’���œ�ï�T�f�J�‘�û�T�û�þ�ï

�@�Û�A�Î�ï�›�U�f�ï�=�@�Û�=�Î�ï�K�û�T�û�ï�=�?�Û�<�Î�¥�Ü�ïO dinheiro físico também recua 

�<�?�Û�=�Î�ï�›�U�f�ï�<�E�Û�=�Î�ï�K�û�T�û�ï�<�A�Û�E�Î�¥ e o boleto permanece em 8,7%. 

Implicações estratégicas
O varejista em 2025 precisa de uma presença forte em todos os 

canais ao mesmo tempo. Não é mais "comércio eletrônico 

versus varejo físico"; é "multicanal integrado".

expectativa se ajustou à realidade da logística brasileira. Mas as 

principais mudanças ocorreram nos extremos: três dias cai 

13,8% (de 23,2% para 20%) e dois dias cai 12,8% (de 7,8% para 

�C�Û�E�Î�¥�Ü�ï�$�f�����g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�f�g�K�f�T�û�þ�ï�û�ï�f���x�T�f�’�û�ï�T�ü�K�±�U�û�ï�Ëultra" 

(dois a três dias). Isso pode refletir que o consumidor aprendeu 

que a entrega rápida é cara e não vale o custo.  Ou pode ainda 

mostrar uma expectativa realista — o consumidor agora sabe 

que a Black Friday tem um alto volume de compras.

Por outro lado, duas semanas cresce 15,7% (de 13,4% para 

�<�A�Û�A�Î�¥�Û�ï�g�‘�’�f�T�±���U���ï�Q�‘�f�ï�û�à�’�‘���g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�f�g�x�����ï�U�±�g�K���g�x���g�ï�û�ï

esperar mais. O crescimento de 36% em "um mês" (de 2,5% 

para 3,4%) é surpreendente. Embora o número base seja 

pequeno, isso mostra que os consumidores estão dispostos a 

esperar mais. Uma teoria para esse aumento na paciência é a 

ascensão dos e-commerces chineses nos últimos anos. Com 

muitos produtos vindo direto da Ásia, os consumidores se 

acostumaram a esperar mais pelas suas compras online.

O ranking dos comércios eletrônicos preferidos em 2025 

apresenta uma transformação. A Amazon mantém a 

�à�±�U�f�T�û���M�û�ï �J���þ�ï �=�@�Û�@�Î�ï �›�J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï �U�f�ï �F�Û�@�Î�¥�Û�ï �g�f�’�‘�±�U�û�ï �K�f�à���ï

�$�f�T�J�û�U���ï ���±�Ò�T�f�ï �f�þ�ï �g�f�’�‘���U���ï �à�‘�’�û�T�ï �J���þ�ï �=�?�Û�?�Î�ï �¤�ý�<�=�Î�¥�Ü�ïA 

mudança estrutural ocorre na terceira posição: a Shopee sobe 

�U���ï �Q�‘�û�T�x���ï �à�‘�’�û�T�ï �¤�<�?�Û�=�Î�œ�ï �K�û�T�û�ï ���ï �x�f�T�J�f�±�T���ï �à�‘�’�û�T�ï �¤�<�F�Û�C�Î�¥�Û�ï �J���þ�ï �‘�þ�ï

crescimento explosivo de 48,5%. Essa é o maior crescimento no 

ranking. Em 2024, a Shopee estava distante do Mercado Livre 

em quase 8 pontos percentuais. Já em 2025, a distância foi 

reduzida para  3,7 pontos percentuais. Se essa trajetória 

continuar, a Shopee pode ameaçar a segunda posição em 2026.

�A�ï�$�û�’�û�ü�±���f�ï���‘�±�ü�û�ï�J�����g���à�±�U�û�ï���ï�Q�‘�û�T�x���ï�à�‘�’�û�T�ï�J���þ�ï�<�@�Û�D�Î�ï�¤�ý�<�Û�@�Î�¥�Ü�ï

�_���Q�‘�û���x���ï���g�ï�J�����J���T�T�f���x�f�g�ï�J�T�f�g�J�f�þ�ï�¤�•�ž���K�f�f�ï�ý�@�E�Û�A�Î�Û�ï�$�f�T�J�û�U���ï

���±�Ò�T�f�ï�ý�<�=�Î�Û�ï���þ�û�ü�����ï�ý�F�Û�@�Î�¥�Û�ï���ï�$�û�’�û�ü�±���f�ï���‘�±�ü�û�ï�J�T�f�g�J�f�ï�û�K�f���û�g�ï

1,4%. Em um contexto de crescimento geral, não crescer 

significa perder a participação relativa. Outras quedas incluem 

�û�ï�,�f�x�g�ž���f�g�ï�¤�½�@�=�Û�F�Î�¥�Û�ï���ï���à�±�f�ß�K�T�f�g�g�ï�¤�½�@�@�Û�@�Î�œ�ï�f�ï���ï���û�B�‘�þ�ï�¤�½�E�;�Î�¥�Û�ï



O PIX transformou 
os pagamentos
A revolução do pagamento na Black Friday 2025 é o PIX. O 

crescimento de 41,7% (de 51,8% para 73,5%) é transformador. 

Em apenas um ano, o PIX passou a ser a forma de 

pagamento preferida de metade dos consumidores para 

quase três quartos. Essa é a adoção mais rápida de um 

método de pagamento na história recente do Brasil. O PIX não é 

mais "moderno" ou "alternativo" — é convencional, é a regra. 

O consumidor em 2025 espera o PIX como uma opção padrão 

na Black Friday, tanto quanto espera o cartão de crédito. 

�A�ï �J�û�T�x�����ï �U�f�ï �J�T�j�U�±�x���ï �û�±���U�û�ï �þ�û���x�j�þ�ï ���ï �U���þ�»���±���ï �¤�E�=�Î�¥�Û�ï

�K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï�±�U�k���x�±�J���ï�û�ï�=�;�=�@�ï�¤�E�=�Û�<�Î�¥�Ü�ï���þ�B���g�ï�´�ï���ï�J�û�T�x�����ï�U�f�ï

crédito e o PIX — agora coexistem como os métodos 

dominantes de pagamento do brasileiro. O consumidor não 

abandona o cartão, mas adiciona o PIX como uma alternativa.
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Além disso, a jornada de compra está mais diversificada do que 

nunca. O consumidor pode começar a pesquisa no aplicativo, 

ver as avaliações no site, ir à loja ver o produto, pagar pelas 

redes sociais ou pelo aplicativo, receber em casa ou na loja. 

Qualquer fricção entre os canais é uma perda. É o que 

chamamos de Orquestração. 

Isso também significa que a variação de preço entre os canais 

não é mais aceitável — o consumidor vê tudo simultaneamente. 

E significa que o estoque deve ser unificado em tempo real 

entre todos os canais.

A aceitação do PIX também é obrigatória na Black Friday 2025. 

O varejista que não aceitar o PIX (ou até criar promoções 

�f�g�K�f�J�»�‡�±�J�û�g�ï�K�û�T�û�ï�f�g�g�f�ï�þ���U�f�à���ï�U�f�ï�K�û�’�û�þ�f���x���œ�ï�f�g�x�ü�ï�U�f�±�ß�û���U���ï

73,5% dos consumidores para trás. 

A diferença é que o cartão oferece o parcelamento (essencial 

���û�ï �A�à�û�J�×�ï �‰�T�±�U�û�ä�ï �K�û�T�û�ï �û�g�ï �J���þ�K�T�û�g�ï �J�û�T�û�g�œ, enquanto o PIX 

oferece praticidade (o dinheiro vai imediatamente do 

comprador para o vendedor, sem o risco de estorno). A 

coexistência de ambos é ideal, tanto para os compradores 

quanto para o varejista.

���g�ï �J�û�T�x�f�±�T�û�g�ï �U�f�ï �K�û�’�û�þ�f���x���ï �¤�w�±�J�w�û�ä�Û�ï�$�f�T�J�û�U���w�û�’���œ�ï�T�f�J�‘�û�T�û�þ�ï

�@�Û�A�Î�ï�›�U�f�ï�=�@�Û�=�Î�ï�K�û�T�û�ï�=�?�Û�<�Î�¥�Ü�ïO dinheiro físico também recua 

�<�?�Û�=�Î�ï�›�U�f�ï�<�E�Û�=�Î�ï�K�û�T�û�ï�<�A�Û�E�Î�¥ e o boleto permanece em 8,7%. 

Implicações estratégicas
O varejista em 2025 precisa de uma presença forte em todos os 

canais ao mesmo tempo. Não é mais "comércio eletrônico 

versus varejo físico"; é "multicanal integrado".
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C A P Í T U L O 0 5

Descoberta e
Pesquisa



O planejamento 
antecipado  está 
crescendo
A transformação mais notável é o crescimento de 24,4% nos 

consumidores que começam a acompanhar os preços com 

"mais de dois meses de antecedência". Esse segmento 

cresceu de 21,7% para 27%.

Isso revela uma mudança estratégica: o consumidor está 

planejando a Black Friday muito mais cedo. Não é mais uma 

decisão de outubro — é uma decisão de julho ou agosto. Isso tem 

implicações profundas para a otimização para os buscadores, o 

conteúdo e as campanhas publicitárias. O pico segue em "cerca 

de um mês antes�Ë�ï �¤�@�C�Û�=�Î�¥�Û�ï �K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï �±�U�k���x�±�J���ï �û�ï �=�;�=�@�ï

�¤�@�C�Û�A�Î�¥�Ü�ï �Å�g�g���ï �f�g�x�û�B�f�à�f�J�f�ï �û�ï �J�‘�T�Ò�û�Û�ï �þ���g�x�T�û���U���ï �Q�‘�f�ï �f�ß�±�g�x�f�þ�ï �U���±�g�ï

A jornada de descoberta e pesquisa em 2025 revela que o 

consumidor está começando mais cedo, usando mais canais e 

priorizando a reputação das marcas na internet acima de quase 

tudo. O Google e os sites da marca favorita continuam 

dominantes, mas a inteligência artificial está aparecendo como 

o terceiro pilar da compra online. 
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�K�f�T�»���U���g�ï�J�T�»�x�±�J���g�ï�´�ï�K�û�T�û�ï���g�ï�K�à�û���f�Ï�û�U���T�f�g�ï�û���x�f�J�±�K�û�U���g�ï�¤�=�D�Î�œ�ï�Q�‘�f�ï

�J���þ�f�M�û�þ�ï �J���þ�ï �U���±�g�ï ���‘�ï �þ�û�±�g�ï �þ�f�g�f�g�Û�ï �f�ï �û�ï �þ�û�±���T�±�û�ï �¤�@�C�Î�œ�ï �Q�‘�f�ï

acelera o acompanhamento um mês antes. Compreender essas 

duas ondas é essencial para o momento da campanha.

 

A redução de 33,5% em "duas semanas antes" (de 18,2% 

para 12,1%) mostra que menos consumidores estão deixando o 

acompanhamento e pesquisa para duas semanas antes do 

evento. Isso pode refletir que o consumidor está se dividindo: 

ou começa muito cedo (um mês ou mais antes) ou deixa para 

a semana final. O "meio termo" de duas semanas está 

perdendo o apelo.

 

Isso pode indicar que muitos consumidores agora sabem 

que os maiores descontos aparecem nos últimos dias. Por 

isso, ou começam a acompanhar muito cedo (para 

pesquisar as opções) ou reativam o interesse na última 

semana (para a decisão final).

Nesta Black Friday/Black November, onde 
você pretende descobrir as melhores ofertas?

Alternativa 2024 Variação
Pesquisando no Google

Acessando o site das minhas marcas favoritas

Acessando meus sites de compra favoritos

Redes sociais

Lojas físicas

Anuncios de TV

�w�f�g�Q�‘�±�g�û���U���ï�f�þ�ï�Å���g�ï�¤�I�ž�û�x�•�w�›�Û�ï�•�f�þ�±���±�Ü�Ü�Ü�œ

Shopping Centers

Anúncios de banner pela Internet

WhatsApp

Indicação de amigos

63,6%

62,6%

60,1%

43,9%

36,1%

32,1%

N/D

19,7%

18,4%

13,1%

15,9%

2025
61,7%

62,3%

57,7%

45,1%

34,1%

22,0%

21,1%

19,7%

17,7%

15,2%

14,9%

�½�?�Û�;�Î

�½�;�Û�A�Î

�½�@�Û�;�Î

�ý�=�Û�D�Î

�½�A�Û�A�Î

�½�?�<�Û�@�Î

N/D

0,0%

�½�?�Û�E�Î

�ý�<�C�Û�;�Î

�½�C�Û�?�Î



Como o consumidor 
escolhe onde comprar: 
a reputação é mais 
importante do que nunca
A escolha de onde comprar em 2025 mostra que a 

credibilidade online superou o poder de marcas tradicionais 

como um dos critérios de escolha. O preço ainda mantém a 

�à�±�U�f�T�û���M�û�ï�¤�E�;�Û�E�Î�¥�Û�ï�þ�û�g�ï�ž�ü�ï�‘�þ�û�ï�Q�‘�f�U�û�ï�U�f�ï�D�Û�C�Î�ï�›�U�f�ï�E�D�Û�@�Î�¥�Ü�ï�A�ï

consumidor está dizendo: "O preço importa, mas não é tudo."

"Ser uma loja conhecida" também recua 8,7% (de 59,8% para 

�A�@�Û�C�Î�¥�Û�ï�g�‘�’�f�T�±���U���ï�Q�‘�f�ï�û�ï�T�f�K�‘�x�û�M�����ï�U�f�ï�þ�û�T�J�û�g�ï�x�T�û�U�±�J�±�����û�±�g�ï�f�g�x�ü�ï

deixando de ser um critério isolado. Ao mesmo tempo, a 

credibilidade online ganha terreno:
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O planejamento 
antecipado  está 
crescendo
A transformação mais notável é o crescimento de 24,4% nos 

consumidores que começam a acompanhar os preços com 

"mais de dois meses de antecedência". Esse segmento 

cresceu de 21,7% para 27%.

Isso revela uma mudança estratégica: o consumidor está 

planejando a Black Friday muito mais cedo. Não é mais uma 

decisão de outubro — é uma decisão de julho ou agosto. Isso tem 

implicações profundas para a otimização para os buscadores, o 

conteúdo e as campanhas publicitárias. O pico segue em "cerca 

de um mês antes�Ë�ï �¤�@�C�Û�=�Î�¥�Û�ï �K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï �±�U�k���x�±�J���ï �û�ï �=�;�=�@�ï

�¤�@�C�Û�A�Î�¥�Ü�ï �Å�g�g���ï �f�g�x�û�B�f�à�f�J�f�ï �û�ï �J�‘�T�Ò�û�Û�ï �þ���g�x�T�û���U���ï �Q�‘�f�ï �f�ß�±�g�x�f�þ�ï �U���±�g�ï

�K�f�T�»���U���g�ï�J�T�»�x�±�J���g�ï�´�ï�K�û�T�û�ï���g�ï�K�à�û���f�Ï�û�U���T�f�g�ï�û���x�f�J�±�K�û�U���g�ï�¤�=�D�Î�œ�ï�Q�‘�f�ï

�J���þ�f�M�û�þ�ï �J���þ�ï �U���±�g�ï ���‘�ï �þ�û�±�g�ï �þ�f�g�f�g�Û�ï �f�ï �û�ï �þ�û�±���T�±�û�ï �¤�@�C�Î�œ�ï �Q�‘�f�ï

acelera o acompanhamento um mês antes. Compreender essas 

duas ondas é essencial para o momento da campanha.

 

A redução de 33,5% em "duas semanas antes" (de 18,2% 

para 12,1%) mostra que menos consumidores estão deixando o 

acompanhamento e pesquisa para duas semanas antes do 

evento. Isso pode refletir que o consumidor está se dividindo: 

ou começa muito cedo (um mês ou mais antes) ou deixa para 

a semana final. O "meio termo" de duas semanas está 

perdendo o apelo.

 

Isso pode indicar que muitos consumidores agora sabem 

que os maiores descontos aparecem nos últimos dias. Por 

isso, ou começam a acompanhar muito cedo (para 

pesquisar as opções) ou reativam o interesse na última 

semana (para a decisão final).
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Juntas, as avaliações pela internet agora são um critério 

para mais de 90% dos consumidores (considerando que 

muitos consultam ambas). A importância da presença 

�K���g�±�x�±�Ò�û�ï ���û�g�ï �K�à�û�x�û�‡���T�þ�û�g�ï �U�f�ï �T�f�K�‘�x�û�M�����ï �¤�•�����’�à�f�Û�ï �€�f�J�à�û�þ�f�ï

Aqui, TrustPilot) é imensa em 2025. O consumidor está 

pesquisando "X é confiável?" antes de comprar mais que 

em qualquer outro ano. O crescimento de 56,5% em "Ser 

"Boa avaliação no Google" cresce 7,4%, de 47,2% 

para 50,7%.

Metade dos consumidores considera as avaliações do 

Google como um critério decisivo.

"Boa avaliação no Reclame Aqui" cresce 3,9%, 

de 41,2% para 42,8%.

bem posicionada nos mecanismos de busca" (de 12,4% 

para 19,4%) também é relevante. 

A importância da posição no Google está crescendo e isso 

reflete que a descoberta pelo Google ainda é uma parte 

crítica da jornada. Se a loja não aparecer bem posicionada 

no Google, o consumidor pode nem nem considerar 

comprar lá.

Junto com o crescimento da inteligência artificial ("Ser bem 

mencionado pelas inteligências artificiais" com 10,1%, 

�����Ò���ï �f�þ�ï �=�;�=�A�¥ fica evidente que a descoberta está mais 

diversificada do que nunca. 

O consumidor não compra mais em apenas um lugar. Ele 

pesquisa no Google ou pergunta à inteligência artificial, vê a 

posição ou a menção da loja. Se a loja não aparece, ela se 

torna invisível e nem entra no conjunto de consideração.



Onde o consumidor 
descobre as ofertas: 
Google + Marcas + 
Inteligência Artificial
O mapa de descoberta das ofertas em 2025 mantém o Google 

�f�ï���g�ï�g�±�x�f�g�ï�U�û�ï�þ�û�T�J�û�ï�‡�û�Ò���T�±�x�û�ï�J���þ���ï���g�ï�J�û���û�±�g�ï�K�T�±���J�±�K�û�±�g�ï�¤�C�<�Û�D�Î�ï�f�ï

62,3% respectivamente), praticamente estáveis. Isso confirma 

que o consumidor conhece as lojas que gosta e vai direto lá, 

ou pesquisa no Google para comparar.

A novidade mais importante é a inteligência artificial 

emergindo com 21,1% — praticamente um quarto dos 

consumidores já estão usando a inteligência artificial 

�¤�I�ž�û�x�•�w�›�Û�ï �•�f�þ�±���±�Û�ï �w�f�T�K�à�f�ß�±�x�ä�œ�ï �K�û�T�û�ï �U�f�g�J���B�T�±�T�ï �û�g�ï ���‡�f�T�x�û�g�ï �U�f�ï

Black Friday em 2025.
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Isso é um fenômeno completamente novo. O consumidor está 

perguntando à inteligência artificial "qual é o melhor preço de 

X?" em vez de procurar no Google. Essa mudança tem 

implicações importantes para os varejistas. 

A inteligência artificial busca as informações em sites bem 

estruturados, então ter os dados corretos dos produtos (preço, 

especificações, disponibilidade) em um formato que a 

inteligência artificial possa ler é um novo diferencial competitivo.

�w���T�ï ���‘�x�T���ï �à�û�U���Û�ï �û�ï �x�f�à�f�Ò�±�g�����ï �J�û�±�ï �?�<�Û�@�Î�ï �›�U�f�ï �?�=�Û�<�Î�ï �K�û�T�û�ï �=�=�Î�¥. 

Menos que um terço dos consumidores agora descobrem as 

ofertas da Black Friday pela televisão. Isso marca cada vez mais o 

declínio de um meio que dominava a comunicação por décadas.

�,���ï �g�f�‘�ï �à�‘�’�û�T�Û�ï �J�ž�f�’�û�g�ï �û�g�ï �T�f�U�f�g�ï �g���J�±�û�±�g�ï �¤�ý�=�Û�D�Î�¥�Û�ï ���ï �Ë�ž�û�x�g���K�K�ï

�¤�ý�<�C�Î�œ�ï �f�ï ���ï �•�$�•�ï �¤�ý�=�D�Û�E�Î�¥�Ü�ïEsses canais digitais e diretos 

crescem ano após ano, enquanto a televisão declina.



Google/Buscadores: aparecer quando o consumidor 

pesquisa por um produto ou marca. A otimização para 

os buscadores para a Black Friday deve começar 

meses antes — o conteúdo otimizado para "Black 

Friday" precisa estar pronto quatro meses antes do 

evento para capturar os planejadores antecipados.

�€�f�U�f�g�ï �g���J�±�û�±�g�ï �ð�ï �Ë�ž�û�x�g���K�K�ï�ð�ï �•�$�•�à a comunicação 

direta com o cliente tem se tornado cada vez mais 

efetiva. Investir em comunidades online (grupos do 

WhatsApp e comunidade de clientes) é um bom 

diferencial.

Implicações estratégicas
O varejista em 2025 precisa estar em três lugares fundamentais:
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Por outro lado, a reputação online se tornou mais importante 

do que nunca. Mais avaliações, melhor qualidade, e responder 

às respostas negativas rapidamente é essencial.  Metade dos 

consumidores consulta antes de comprar. 

Além disso, resolver as reclamações do Reclame Aqui 

publicamente mostra o comprometimento com o cliente. Pelo 

menos 42,8% dos consumidores consultam o Reclame 

Aqui antes de decidir fazer a compra. 

Inteligência Artificial: ter os dados estruturados corretos 

para a inteligência artificial recomendar seu site. Isso 

significa schema markup, informações do produto 

completas e as descrições claras. A IA consegue as 

informações dos sites com os dados bem estruturados e 

recomenda melhor. O investimento no Generative Engine 

Optimization é fundamental para ser mencionado pelas IAs. 
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A IA como consultora 
de compras: o que o 
consumidor pergunta
O mapeamento do uso da inteligência artificial revela que o 

consumidor está delegando as decisões complexas aos 

algoritmos: 54,6% já usam a inteligência artificial para 

comparar os preços. 

O consumidor está deixando o site ou o aplicativo do 

varejista para ir ao ChatGPT e comparar o preço X em vários 

varejistas. Isso muda completamente o jogo. O varejista não 

está apenas competindo com o concorrente direto, está 

competindo com o resumo da inteligência artificial que 

agrega múltiplos concorrentes.

A inteligência artificial chegou ao comportamento de compra 

do consumidor brasileiro de forma definitiva em 2025. Mais 

�U�û�ï �þ�f�x�û�U�f�ï �U���g�ï �J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï �¤�A�@�Û�C�Î�œ�ï �K�T�f�x�f���U�f�ï �‘�g�û�T�ï �û�ï

inteligência artificial para comparar os preços — a 

transformação mais importante desta Black Friday.

Nesta Black Friday, você pretende usar IA 
para pesquisar sobre produtos/serviços?

Sim, para 
comparar 

preços

Sim, para 
tirar dúvidas 

técnicas

Sim, para 
descobrir 
produtos

Não 
pretendo

54,6%

45,4%

30,1%

15,8%



O padrão é claro: o consumidor está usando a inteligência artificial 

para se informar antes da compra. Está perguntando "qual é o 

melhor celular nessa faixa de preço?" à IA  e depois vai ao varejo 

para comprar. Essa mudança de comportamento — de "compras 

por impulso" para "decisões bem informadas" — pode ter 

impactos profundos no comércio brasilerio. O consumidor chega 

ao varejo com a decisão já parcialmente formada. Isso reduz o 

poder de persuasão do varejista no momento da venda.

45,4% usam para tirar as dúvidas técnicas. O consumidor 

pergunta "esse processador é bom para os jogos?" ou "qual a 

diferença entre essas duas televisões?" A inteligência artificial 

está substituindo o vendedor como fonte de informação técnica.

30,1% usam para descobrir os produtos. "Qual o melhor 

�û�g�K�±�T�û�U���T�ï �U�f�ï �K���ï �û�x�j�ï �€���A�;�;�•�Ë�ï �j�ï �‘�þ�û�ï �K�f�T�’�‘���x�û�ï �J���þ�‘�þ�Ü�ï ���ï

inteligência artificial não apenas compara — também sugere as 

opções que o consumidor não conhecia.

27,3% perguntam sobre as vantagens e as desvantagens. 

"Quais os prós e os contras de comprar o iPhone versus o 

Samsung?" é uma análise que a inteligência artificial faz melhor 

que a maioria dos sites de avaliação.

21,4% analisam as avaliações dos outros consumidores. 

A inteligência artificial consegue resumir centenas de avaliações 

do Google ou do Reclame Aqui em segundos, destacando os 

padrões positivos e negativos.

24,2% checam se o produto ou a marca é confiável. "A marca 

X é boa?" é uma pergunta que a inteligência artificial responde 

sintetizando milhares de opiniões pela internet.

18,9% pedem as recomendações personalizadas.  

"Preciso de um notebook para trabalhar com o design 

�’�T�ü�‡�±�J���Û�ï�x�f���ž���ï�€���@�Ü�;�;�;�Ë�ï�’�f�T�û�ï�‘�þ�û�ï�T�f�g�K���g�x�û�ï�J�‘�g�x���þ�±�ü�û�U�û�Ü
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O impacto da IA 
na descoberta
Além do uso direto para a pesquisa, a inteligência artificial está 

aparecendo como um canal de descoberta. Na pergunta sobre 

onde descobrir as ofertas, 21,1% citam "Pesquisando nas 

inteligências artificiais". Isso coloca a inteligência artificial 

�K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï�f�þ�K�û�x�û�U�û�ï�J���þ�ï���ï�Ë�ž�û�x�g���K�K�ï�¤�<�A�Û�=�Î�œ�ï�f�ï���ï�‡�T�f���x�f�ï�U���ï

�J���T�T�f�±���ï�f�à�f�x�T�����±�J���ï�¤�F�Û�C�Î�œ�ï�J���þ���ï�‘�þ�ï�J�û���û�à�ï�U�f�ï�U�f�g�J���B�f�T�x�û�Ü

Em muitos casos, o consumidor está perguntando "quais as 

melhores ofertas da Black Friday para o notebook?" ao 

ChatGPT em vez de procurar no Google "Black Friday 

notebook". Na escolha de onde comprar, 10,1% citam "Ser 

bem mencionado pelas inteligências artificiais" como um 

critério. Embora seja um percentual ainda baixo, é um dado 

completamente novo em 2025. O varejista que não aparece 

nas recomendações da inteligência artificial está perdendo 

um em cada dez potenciais clientes e se tornando invisível.

Implicações estratégicas
A inteligência artificial é um novo mecanismo de descoberta 

que o varejista ainda não controla diretamente. O consumidor 

já não pesquisa somente no Google, ele também pesquisa no 

ChatGPT, no Perplexity e no Gemini. Para aparecer nos 

resumos da inteligência artificial, o varejista precisa:

Os dados estruturados corretos:

O preço, as especificações e a disponibilidade em um formato 

que a inteligência artificial possa ler. Isso significa:

 O schema markup implementada corretamente

 As informações do produto completas e atualizadas

 As descrições claras e objetivas

 As especificações técnicas detalhadas

Conteúdo educacional
Os guias de compra, comparativos e as perguntas frequentes 

bem estruturadas. A inteligência artificial usa esse conteúdo 

para construir as respostas. O varejista que tem o "Guia 

completo: como escolher o notebook para o trabalho" tem 

uma chance maior de ser citado quando o consumidor 

pergunta à inteligência artificial sobre os notebooks.

As avaliações e 
os comentários
A inteligência artificial incorpora as avaliações do Google, do 

Reclame Aqui e do TrustPilot nas recomendações dela. O 

varejista com muitas avaliações positivas tem uma vantagem. 

As marcas mencionadas frequentemente nos sites de 

autoridade (os portais de notícia, os blogs especializados, os 

fóruns) também têm uma maior probabilidade de aparecer nas 

respostas da inteligência artificial.

O que não funciona é tentar "enganar" a inteligência artificial 

com informações falsas ou exageradas. A inteligência artificial 

cruza múltiplas fontes — se houver uma inconsistência, a 

credibilidade cai.
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Quando o consumidor pesquisa, decide e compra

O momento e o
comportamento temporal



O momento da ação do consumidor na BF 2025 revela um 

planejamento antecipado e uma concentração no evento 

�f�g�x�f���U�±�U���ï�¤�A�à�û�J�×�ï�,���Ò�f�þ�B�f�T�œ�Û�ï�þ�û�g�ï�J���þ�ï���ï�J�T�f�g�J�±�þ�f���x���ï�����ï�U�±�û�Ü

Quando começa a pesquisa: 
julho é o novo outubro
O crescimento de 24,4% nos consumidores que começam a 

acompanhar os preços "com mais de dois meses de 

antecedência" é a mudança mais notável. Esse segmento 

cresceu de 21,7% para 27% — um ganho de 5,3 pontos 

percentuais. Isso revela que o consumidor está planejando a 

Black Friday muito mais cedo. 

Não é mais uma decisão de outubro — é uma decisão de julho 

ou agosto. O pico segue em "cerca de um mês antes" 

�¤�@�C�Û�=�Î�¥�Û�ï�K�T�û�x�±�J�û�þ�f���x�f�ï�f�g�x�ü�Ò�f�à�Ü�ïIsso estabelece duas ondas 

de demanda:

A redução de 33,5% em "duas semanas antes" (de 18,2% para 

12,1%) sugere que o consumidor está se polarizando: ou começa 

muito cedo ou deixa para a última semana. O "meio termo" de 

duas semanas está desaparecendo.

���ï�K�T�±�þ�f�±�T�û�ï�����U�û�ï�¤�=�D�Î�¥�à Os planejadores que começam 

dois ou mais meses antes. Estão pesquisando as opções, 

montando as listas de desejo e comparando os produtos. 

Respondem ao conteúdo educacional e guias.

���ï �g�f�’�‘���U�û�ï �����U�û�ï �¤�@�C�Î�¥�à A maioria que acelera o 

acompanhamento um mês antes. Estão ativos na 

comparação de preços, buscando as ofertas e prontos 

para comprar. Respondem à comunicação urgente.



C O N C L U S Ã O

O futuro da 
Black Friday no Brasil



01.

02.

A Black Friday de 2025 não é apenas mais uma edição do 

evento — é uma oportunidade de definir uma nova era do 

consumo brasileiro. A inteligência artificial já se consolidou 

como uma parte integral da jornada de compra, o multicanal 

tornou-se um imperativo  e o consumidor desenvolveu uma 

sofisticação sem precedentes na forma como descobre, 

pesquisa e decide comprar. 

As cinco transformações 
estruturais
A inteligência artificial como a 

consultora digital estabelecida

�$�û�±�g�ï�U�û�ï�þ�f�x�û�U�f�ï�U���g�ï�J�����g�‘�þ�±�U���T�f�g�ï�¤�A�@�Û�C�Î�œ�ï�‘�g�û�ï�û�ï�±���x�f�à�±�’�k���J�±�û�ï

artificial para comparar os preços. Isso não é uma tendência 

futura — é a realidade presente. O varejista que não estiver 

otimizado para ser recomendado pela inteligência artificial 

estará invisível para uma parcela cada vez maior do mercado. A 

expansão das buscas — o Google para as informações 

estruturadas, a inteligência artificial para as análises contextuais 

e as redes sociais para a descoberta — criou um ecossistema 

fragmentado onde a presença em um canal não garante a 

visibilidade nos demais.

A necessidade está vencendo o impulso

O crescimento de 78% na "necessidade" como um motivador 

(de 16,3% para 29%) inverte a narrativa da Black Friday. O 

consumidor não compra mais apenas porque "tem o 

desconto"; compra porque "precisa e aproveita o desconto".

Essa mudança exige que a comunicação conecte a oferta à 

necessidade real. "O desconto louco " não funciona mais.



03.

04.

05.A confiança virou a moeda

Com 76,8% dos entrevistados temendo as fraudes e 50,7% 

considerando as avaliações do Google como o critério 

decisivo, a reputação pela internet vale tanto quanto o 

preço. O varejista com o preço 5% menor mas com as 

avaliações ruins tende cada vez mais a perder para o 

concorrente com o preço maior e a reputação sólida.

A polarização do orçamento e das categorias

���g�ï�‡�û�±�ß�û�g�ï�f�ß�x�T�f�þ�û�g�ï�J�T�f�g�J�f�þ�ï�¤�€���?�ï�þ�±�à�ï���‘�ï�þ�û�±�g�ï�û�‘�þ�f���x�û�ï�=�C�Î�Û�ï�û�g�ï

�‡�û�±�ß�û�g�ï �B�û�±�ß�û�g�ï �J�T�f�g�J�f�þ�ï �<�<�Û�C�Î�¥�Û�ï �f���Q�‘�û���x���ï �û�g�ï �‡�û�±�ß�û�g�ï �þ�j�U�±�û�g�ï

�f���J���à�ž�f�þ�ï �¤�½�<�@�Û�A�Î�ï �f�ï �½�C�Û�?�Î�¥�Ü�ï ���g�ï �J�û�x�f�’���T�±�û�g�ï �x�û�þ�B�j�þ�ï �g�f�ï

�U�±�Ò�f�T�g�±�‡�±�J�û�þ�ß�ï���g�ï�J���g�þ�j�x�±�J���g�ï�¤�ý�=�A�Û�<�Î�¥�Û�ï���g�ï�K�T���U�‘�x���g�ï�K�û�T�û�ï�û���±�þ�û�±�g�ï

�U�f�ï �f�g�x�±�þ�û�M�����ï �¤�ý�=�C�Û�?�Î�œ�ï �f�ï ���g�ï �g�f�T�Ò�±�M���g�ï �¤�ý�A�E�Û�?�Î�œ�ï �’�û���ž�û�þ�ï ���ï

espaço que antes era quase exclusivo dos eletrônicos.

O multicanal obrigatório

As lojas físicas crescem 13,2%, os aplicativos 6,1% e as redes 

sociais crescem 16%. O consumidor não escolhe o digital ou o 

físico — transita entre eles conforme a conveniência. O 

varejista que não dominar todos os canais simultaneamente 

corre o risco de se tornar obsoleto.

A Black Friday 
do futuro
A Black Friday não vai desaparecer — mas está se 

transformando. De um evento de impulso e oportunismo, está 

se tornando um momento planejado do consumo consciente. 

De um dia único de loucura, está se expandindo para um mês 

inteiro de ofertas bem planejadas. 



O consumidor em 2025 está ainda mais educado, exigente 

e sofisticado que o de 2024. A inteligência artificial terá uma 

penetração ainda maior. O PIX já é o meio de pagamento 

preferido em 80% ou mais dos casos. Ao mesmo tempo, 

ass lojas físicas estão ressurgindo e a reputação pela 

internet é um fator ainda mais crítico.

Os varejistas que compreenderem que a Black Friday 2025 

não foi um evento isolado, mas uma transformação 

estrutural, estarão preparados. Aqueles que insistirem nas 

estratégias de 2023 e 2024 — o desconto genérico, a 

comunicação de massa e a presença apenas digital — 

descobrirão que o mercado evoluiu sem eles .

A primeira Black Friday da era da inteligência artificial não é 

um ponto final. É um ponto de partida para o futuro onde o 

consumidor e o algoritmo trabalham juntos para tomar as 

decisões de compra melhores, mais rápidas e mais 

informadas. O varejista que quiser participar desse futuro 

precisa começar a se preparar agora — porque a Black 

Friday de 2026 chegará mais rápido do que se imagina.
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