Os consumidores equilibram os gastos com itens essenciais e pequenas
indulgéncias que proporcionam bem-estar emocional

e A equidade desponta como o pilar central do valor para o consumidor, com a maioria
afirmando que trocaria de marca diante de irregularidades de preco ou da chamada
“reduflagao” (shrinkflation)

e 7 em cada 10 consumidores se permitem pequenas indulgéncias para lidar com as
pressoes financeiras

e A A evoluiu de facilitadora para conselheira de confianga dos consumidores, mas
persistem preocupacdes quanto a transparéncia dos dados e ao uso de informacgdes
pessoais

Paris, 6 de janeiro de 2026 — As prioridades dos consumidores estdo mudando em 2026, com
a equidade emergindo como a base do valor percebido, revela o relatério anual global de
tendéncias de consumo do Capgemini Research Institute, “What mafters to today’s consumer
2026: How Al is transforming value perceptiorn’. Diante da preocupacao com a perda do poder
de compra e da incerteza financeira, os consumidores estdo se tornando mais criteriosos sobre
como economizam e onde escolhem se presentear. Como resultado, passam a equilibrar os
gastos com itens essenciais e indulgéncias intencionais que oferecem um estimulo emocional.

A quinta edicao do relatério mostra ainda que os consumidores estdo adotando a IA para
navegar no mercado, embora o controle sobre os dados e a transparéncia continuem sendo
preocupacdes centrais, favorecendo marcas que combinam conveniéncia digital com
atendimento presencial.

A transparéncia de precos e a comunicag¢ao honesta agora definem a credibilidade de uma
marca. Quase trés em cada quatro consumidores (74%) afirmam que mudariam de marca por
um prego regular mais baixo ou caso o tamanho da embalagem ou a qualidade do produto
fossem reduzidos sem aviso claro (71%). A maioria considera a shrinkflation injusta, preferindo
um pequeno aumento explicito de pre¢co a uma redugao discreta de quantidade.

A pesquisa revela que cerca de metade dos consumidores esta comprando quantidades
menores e optando por alternativas mais baratas para administrar o orgamento. No entanto, a
confianga na marca prevalece em categorias em que qualidade e desempenho sao essenciais:
77% dos consumidores, em todas as faixas de renda, evitam marcas préprias em produtos
como eletrbnicos e itens para bebés. Ainda assim, em meio ao aumento do estresse financeiro,
o alivio emocional também desempenha um papel importante nas compras — sete em cada dez
consumidores buscam pequenas indulgéncias para aliviar preocupagdes com dinheiro,
evidenciando que o valor é tanto pratico quanto emocional.

“Hoje, valor vai além de prego e qualidade; ele se constrdi a partir de equidade, transparéncia e
conexdao emocional. Os consumidores desejam uma IA ‘invisivel’ que os capacite a tomar
decisbes informadas e, ao mesmo tempo, integre conveniéncia e vinculo emocional de forma
fluida”, afirma Dreen Yang, Global Consumer Products & Retail Leader da Capgemini. ‘A /A
esta transformando cada vez mais a experiéncia de compra, mas o sucesso depende de
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clareza, uso responsavel e salvaguardas que protejam os consumidores. As marcas que
combinarem tecnologia com confianca e propdsito conquistaréo lealdade duradoura.”

A IA torna-se uma guia confiavel de compras, mas os consumidores querem controle
sobre seus dados

A |A deixou de ser apenas uma facilitadora para se tornar uma conselheira de confianca para
os consumidores. Desde a interpretacao de preferéncias e comportamentos até o suporte
conversacional em tempo real por meio de chatbots e assistentes virtuais, as ferramentas de IA
passaram a ocupar um papel central na forma como os compradores navegam pelo mercado.
Um em cada quatro consumidores utilizou ferramentas de compras com IA generativa em 2025,
e outros 31% planejam adota-las no futuro. Ainda assim, apenas 19% estao dispostos a pagar
uma assinatura mensal ou um valor Unico por chatbots ou assistentes virtuais de compras.

A maioria dos consumidores (76%) deseja estabelecer limites para os assistentes de IA, e dois
tercos afirmam confiar mais na tecnologia quando ela explica os motivos por tras de suas
recomendacdes e agdes. A transparéncia no uso de dados continua sendo fundamental: 71%
dos consumidores demonstram preocupagao com a forma como a IA generativa utiliza
informacdes pessoais, e dois ter¢cos esperam que as marcas informem quando a publicidade é
gerada por IA.

Conveniéncia tecnolégica aliada a conexdao humana impulsiona a fidelidade a marca

Os consumidores querem eficiéncia, relevancia e conexao humana coexistindo. Quase dois
tercos desejam que a |A generativa forneca conteudos altamente personalizados, e 65%
afirmam que a tecnologia tornou as compras menos estressantes. No entanto, mais de sete em
cada dez consumidores valorizam o atendimento humano em compras mais complexas, como
o planejamento de refei¢gdes ou a resolugéo de problemas de servigo. As marcas que
combinarem rapidez e personalizagdo com o suporte humano no momento certo conquistarao
a lealdade dos consumidores.

Metodologia do relatério

Os resultados baseiam-se em uma pesquisa global com 12.000 consumidores com mais de 18
anos, realizada em 12 paises da América do Norte, Europa e Asia-Pacifico, entre outubro e
novembro de 2025. A pesquisa foi complementada por entrevistas com mais de dez
especialistas dos setores de bens de consumo e varejo. Mais detalhes estao disponiveis na
secao de metodologia do relatério completo.
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