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4 Dia do Comércio

COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR NO VAREJO 2026
Neste ano, o cliente do comércio no Rio Grande do 
Sul cortou gastos sem cortar o consumo, trocou 
o site da loja pelos marketplaces nas compras 
online e aprendeu a conviver com a inteligência 
artificial, mas mantendo a cautela – estes são alguns 
dos achados da pesquisa “Comportamento do 
Consumidor no Varejo 2026”, realizada pela Escola 
de Negócios da Pucrs com o Jornal do Comércio e 
divulgada em primeira mão na edição deste ano do 
caderno especial Dia do Comércio. A pesquisa foi 
coordenada pelos professores Stefânia Ordovás de 
Almeida, Clécio Araújo e Vinícius Sittoni Brasil, todos 
atuantes na Escola de Negócios/Pucrs e responsáveis 
pelo Omni-X – hub de inovação na Experiência de 
Consumo Omnichannel – instalado no ecossistema 
do Tecnopuc Business/Pucrs.

O varejo gaúcho fecha o primeiro semestre de 2026 sem grandes 
sustos, mas também sem alívio total. A mais recente edição da 
pesquisa Comportamento do Consumidor no Varejo, realizada pela 
Escola de Negócios da Pucrs em parceria com o Jornal do Comércio, 
retrata um consumidor que aprendeu a dizer não – para o jantar fora 
de casa, para a roupa nova, para o parcelamento supérfluo – sem, no 
entanto, parar de comprar. Mais da metade dos entrevistados, 58,16%, 
reduziu os gastos nos últimos 12 meses; apenas 4% aumentaram. E, 
ainda assim, a viagem de férias sobrevive ao aperto: turismo é a única 
categoria em que mais gente pretende gastar mais do que menos 
no segundo semestre. O corte, portanto, não é generalizado. Tem 
endereço certo.

Cauteloso, mas não parado

Pouco mais de um quarto dos gaúchos, 27,08%, descreve sua vida 
financeira como confortável. A maioria, 41,23%, se vê em equilíbrio, 
mas sem sobra; e quase um terço, 30,46%, confessa uma situação 
apertada ou muito apertada.
É esse pano de fundo que explica por que o consumo não caiu de 
forma uniforme: caiu onde dói menos e resistiu onde vale mais a pena.
As categorias que mais perderão espaço no orçamento do segundo 
semestre são alimentação fora de casa, 52,62%, e vestuário, 45,85, os 
dois alvos clássicos de quem quer cortar sem mudar de vida.
Turismo e viagens seguem na direção contrária: 27,08% pretendem 
aumentar o consumo, contra 24,31% que pretendem reduzir – um 
saldo positivo que já havia aparecido na pesquisa de 2025 e que, 
agora, se confirma como padrão, não coincidência. Sinal amarelo 
para o comércio de moda e para bares e restaurantes; oportunidade 
de crescimento para o turismo e o lazer.

Corte com endereço certo

A loja física segue sendo 
a preferida da maioria dos 
gaúchos, mas essa maioria 
encolhe ano após ano: era 63% 
em 2023, passou para 59,6% 
em 2025, e chega a 55,7% em 
2026. É uma erosão lenta, não 
um colapso, e convive com 
um fenômeno mais dramático 
dentro do próprio universo 
digital: entre quem compra 
online, a preferência por 
marketplaces como Mercado 
Livre, Amazon e Shopee 
saltou de 48,5% em 2023 para 
69,85% em 2026. No mesmo 
período, a preferência pelo site 
próprio da loja despencou de 
37,5% para 16,31%.
A explicação não é sofisticada: 

o atributo mais valorizado nas 
compras online é a facilidade 
de comparar preços (média 
4,23 em uma escala de 
5) – exatamente o que um 
marketplace resolve de fábrica, 
e um site isolado de loja 
dificilmente consegue sozinho. 
Para o varejista que investiu 
em e-commerce próprio 
nos últimos anos, o dado é 
desconfortável: a concorrência 
não é mais só a loja da 
esquina, é a arquitetura inteira 
do comércio digital, que está 
sendo redesenhada em torno 
de poucas plataformas. Marcar 
presença ativa e competitiva 
dentro desses ambientes 
deixou de ser opcional.

Da vitrine própria para o shopping virtual

Em três anos, o uso regular ou 
diário de ferramentas de Inteli-
gência Artificial saltou de 9% em 
2023 para 46,2% em 2025 e che-
gou a 53,23% em 2026 – mais 
da metade dos entrevistados já 
tornou o ChatGPT, o Gemini ou 
similares parte da rotina. O que 
não cresceu na mesma veloci-
dade foi a confiança. Convidados 
a avaliar o atendimento mediado 
por IA, os consumidores dão a 
nota mais alta de toda a escala 
(4,60 em 5) à afirmação de que 
preferem falar com um humano 
quando o assunto envolve dinhei-
ro, reclamação ou uma decisão 
importante. Na outra ponta, a pior 
nota (2,37) é para a frase “a IA 
entende bem o que eu preciso”.
Mais da metade – 54,7% – 
concorda totalmente que fica 
frustrada quando não consegue 
falar com uma pessoa durante 
o atendimento. E, na hora de de-
cidir uma compra, 63,8% dizem 
confiar mais nas avaliações de 
outros consumidores do que em 
qualquer recomendação gerada 
por inteligência artificial. O retrato 
que emerge não é o de rejeição 
à tecnologia e sim o de uma fer-
ramenta que já ocupou o espaço 
da conveniência (tirar dúvidas, re-
solver o simples, agilizar o básico) 
sem ter conquistado o espaço 
da confiança. Para o varejo 
que investe em automação de 
atendimento, a lição é direta: usar 
IA para escalar o que é repetitivo, 
mas manter – e comunicar cla-
ramente – a porta de saída para 
o atendimento humano quando o 
problema é sério.

A IA que todo mundo usa 
e quase ninguém confia

Nenhum dos números desta 
pesquisa aponta para um 
consumidor gaúcho que desistiu 
do consumo – mas todos 
apontam para um consumidor 
que ficou mais seletivo sobre 
onde, como e por que gasta. A loja 
física ainda lidera a preferência, 
mas precisa justificar essa 
liderança com experiência, não 
apenas com a inércia do hábito. O 
comércio digital cresce, mas cada 
vez mais dentro de plataformas 
que não pertencem ao varejista – 
o que exige presença estratégica 
em vez de apenas um site próprio 
bem-feito. A inteligência artificial 

já entrou na rotina de compra, 
mas ainda não substitui a palavra 
de outro consumidor nem o 
julgamento de um atendente 
humano nas decisões que 
importam. E o discurso de marca 
– seja sobre sustentabilidade, 
seja sobre preço – vale cada 
vez menos sem prática que o 
sustente.
No dia em que o comércio celebra 
sua data, talvez o dado mais 
relevante para quem vende no 
Rio Grande do Sul seja este: o 
cliente não foi embora. Ele só está 
exigindo, de cada real gasto, uma 
razão melhor para gastá-lo.

Como os comerciantes podem usar os dados 
da pesquisa no dia a dia de seus negócios

Foi realizada uma pesquisa quantitativa do tipo Survey. 
Os pesquisadores da Escola de Negócios/Omni-x Pucrs 
elaboraram o questionário, que foi disponibilizado ao 
público do Jornal do Comércio e demais interessados 
em participar da pesquisa via link distribuído pelo 
próprio Jornal e pela Escola de Negócios. A coleta 
de dados ocorreu no mês de junho de 2026 e ao total 
foram coletados 325 questionários válidos e completos.
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