fiserv.

Pesquisa

Fiserv Insights 2026

Panorama do Varejo: Tendéncias em Meios de
Pagamento, Seguranca e Crédito

Janeiro/2026

opinion 00):4




©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. |

Rodrigo Climaco, Vice-presidente
de Desenvolvimento de Negocios da Fiserv no Brasil

A transformacgdo da forma como pagamos € um reflexo direto da evolugdo da sociedade. Nos ultimos anos,
vimos o surgimento do Pix, que ndo apenas simplificou os pagamentos B2B e B2C, mas também impulsionou a
bancarizacao e a inclusao financeira, acompanhamos a implementacao do Open Finance e o avanco das carteiras
digitais e do pagamento por aproximacgao, para citar exemplos. Logo mais intensificaremos as conversas sobre
inovagdes como o Buy Now Pay Later (compre agora e pague depois) e as stablecoins que ainda estao chegando
para moldar o futuro dos pagamentos.

Porque a Fiserv desempenha um papel estratégico nos bastidores dos pagamentos no Brasil e no mundo,
buscamos sistematicamente entender a fundo o comportamento dos nossos clientes e consumidores. Por essa
razao, apresento a pesquisa anual Fiserv Insights, que visa apoiar nossos parceiros e o mercado a entregar as
melhores solugdes possiveis, baseados na avaliacio das tendéncias e na antecipagdo das necessidades.

A Fiserv Insights 2026 esta dividida em andlise B2B e B2C, com dados muito interessantes por regido do pais. A
primeira traca o panorama do varejo e sua visdo sobre meios de pagamento, seguranca e crédito. A segunda
parte aborda a relagdo do consumidor com as compras, os meios de pagamentos e a seguranca de seus dados.

Uma ideia da profundidade que conseguimos atingir nesta edi¢do esta, por exemplo, na solicitacdo de crédito:
enquanto no Norte (69%) e Nordeste (52%) varejistas recorrem a ele principalmente para investir em expansao,
no Sul (66%), Sudeste (53%) e Centro-Oeste (60%), o foco principal é o capital de giro. Observamos também que,
embora o Pix seja o segundo meio de pagamento mais utilizado pelos clientes, a maior parte das transagoes
(51%) ocorre via chave Pix. 0 uso do Pix na maquininha, seja por QR Code ou da aproximacao, ainda é pequeno.

Também trazemos os motivos que afastam os consumidores do e-commerce ou da loja fisica, além de outros
pontos que sinalizam mudangas importantes para nossos clientes, que estdo no centro do nosso negdcio.
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Capitulo 1 (B2B)

meios de pagamento,
seguranca e credito




~ ’
I N F 0 R M A 0 E S TE C N I CAS Todas as entrevistas foram coletadas utilizando o Painel de Consumidores
Opinion Box, que possui +IMM de pessoas cadastradas.

1%

~ Sexo
SEGMENTAGAO o o
Homens e mulheres, a partir de 18 anos, (1] (1]
pertencentes as classes sociais A, B e C de todo L J 48 /o L -J 52 /°
territério brasileiro; Sdcios, proprietarios ou donos, Homens Mulheres

C-level, diretores, gerentes e coordenadores de
Microempresas ou Empresas de Pequeno Porte.

Regiao

M18a24 m25a29 m30a39 m40a49 m50+

Classe social
*Criterio Brasil

3 2 2 Segmento de atuacgao

Entrevistas online

Periodo da coleta

16/09/2025 a 04/10/2025 3’7%\

= Servigos
Intervalo de confiancga
()
95% = Comércio AB 53%
° Atacadista

= Comércio
Varejista C 47%
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INFORMACOES TECNICAS

A maior parte das empresas entrevistadas combina vendas online e fisicas, mostrando a importancia de uma estratégia omnichannel
para alcancgar diferentes perfis de consumidores. A diversidade de categorias comercializadas indica oportunidades para

segmentacdo de campanhas e investimento em canais especificos.

Canais de venda por segmento

Comércio Atacadista Comércio Varejista Servigos

W Apenas online 1 Apenas em lojas fisicas B Omnicanal

fiserv.
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Quais meios
de pagamento

as empresas
oferecem?
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Como os clientes pagam?

As empresas estao oferecendo uma variedade de meios de pagamento, mas ainda existem lacunas significativas em solugoes modernas
e flexiveis. Adaptar o portfélio de pagamentos pode impactar diretamente na conveniéncia e na experiéncia do cliente crescer

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar mais de um meio de pagamento).

Aqui, a regido Norte se destaca: o cartdo de crédito € o meio de pagamento mais
usado pelos clientes de 73% das empresas entrevistadas. Ja a chave Pix se destaca
na regido Nordeste, com 67% das respostas. No geral, percebe-se que a Chave Pix é
o formato de Pix mais utilizado, abrindo oportunidades de digitalizagdao por meio de

MEIOS DE PAGAMENTO MAIS UTILIZADOS PELOS CLIENTES

Cartao de crédito [ 56% maquininhas e smartphones / tablets.
PIX (Chave PIX) [ 51%
PIX (QR Code) [N 35% NE co SE N S
Cartdo de débito [N 34% Cartdo de crédito 56% 50% 57% 73% 50%
PIX (Aproximagao) [ 28% PIX (Chave PIX) 67% 46% 49% 46% 52%
Boleto Bancario [N 27% PIX (QR Code) 28% 46% 36% 36% 32%
Dinheiro fisico [ 25% Cartdo de débito 1% 36% 31% 46% 34%
Transferéncias bancarias [N 24% PIX (Aproximagao) 23% 43% 26% 36% 26%
Carteiras digitais [N 23% Boleto Bancério 31% 21% 23% 27% 37%
Links de pagamento [N 19% Dinheiro fisico 36% 25% 21% 36% 26%
Crediario [ 7% Transferéncias bancarias 31% 18% 23% 32% 21%
Clickto pay [ 3% ’ Links de pagamento 26% 25% 18% 23% 15%
BNPL (buy now, pay later) | 3% e 3,3 Carteiras digitais 15% 1% 14% 23% 5%
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Cartoes e Pix sao MEIOS DE PAGAMENTO QUE 0
universais, porém é ESTABELECIMENTO NAO RECEBE
possivel digitalizar mais

BNPL (buy now, pay later) 55%

Enquanto Pix e cartao de credito e debito sao quase universais, os
métodos mais modernos, como o Click to Pay e o BNPL (Buy Now, Boleto Bancario _ 24%
Pay Later), ainda tém baixa adesao no varejo brasileiro - as
proprias carteiras digitais, que ganharam forca durante a pandemia Links de pagamento - 23%
de COVID, atualmente nao sao aceitas por 45% dos entrevistados.
PIX (Aproximag&o) - 18%

, . . . . Cartdo de débito - 15%
Tambem vemos uma incidencia maior na oferta do Pix por meio de
chaves Pix ou QR Code, enquanto o Pix por Aproximacgao, langado Cart3o de crédito - 15%
pelo Banco Central em fevereiro de 2025, ainda encontra espago
para crescer (pergunta de multipla escolha, podendo indicar mais de um meio de PIX (QR Code) - 11% i

Indice de
pagamento). multiplicidade: 3,19
PIX (Chave PIX) - 8%

fiserv.
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Por que nao aceitam

esses meios de pagamento?

Empresas enfrentam barreiras técnicas,
operacionais e financeiras para implementar novos
meios de pagamento, o que pode limitar a experiéncia
do cliente e oportunidades de vendas.

Taxas e custo de adesao ainda sao os maiores
impeditivos, em especial para negdcios menores,
mas o receio de ser vitima de golpes ou chargeback
também impacta na decisdo, segurando uma maior
digitalizagéo do varejo (pergunta de multipla escolha, podendo

indicar mais de um meio de pagamento).

©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. |

Custo de adeséo e taxas
Inseguranga em lidar com possiveis golpes e/ou estornos de valores
Dificuldade em entender e garantir o funcionamento e seguranca de

diferentes meios de pagamento

Falta de equipamentos ou infraestrutura (ex. necessidade de maquinas,
terminais ou software compativel aos novos meios)

Prazos de recebimento longos

Burocracia com processos longos para aprovagéao junto a operadoras e
intermediadores

Dificuldade para conciliar pagamentos recebidos de diferentes plataformas e
prazos

Necessidade de capacitagdo de funcionarios para operar novos sistemas de
pagamento

Necessidade de maior integragéo de sistemas de pagamento ao site e/ou ao
ponto de venda fisico

Indice de

multiplicidade: 1,74 Integracdo complexa com ERP ou estoque

Fiserv Public

MOTIVO DE NAO ACEITACAO

18%

16%

15%

15%

15%

14%

14%

7%

26%

25%
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Detalhamento

Percebe-se que o custo de adesdo e as taxas impactam mais as empresas do Norte, enquanto a falta de infraestrutura tecnoldgica é um quesito de maior peso
no Centro-Oeste. No Norte, também percebe-se a dificuldade de conciliar os pagamentos recebidos e administrar diferentes plataformas e prazos. Falando em
infraestrutura, mais uma vez, as empresas do Norte sentem mais a burocracia de aprovacao para adotar novos meios de pagamento.

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar mais de uma razao para o ndo recebimento).

Custo de adesdo e taxas 25% 23% 26% 43% 24%
Inseguranca em lidar com possiveis golpes e/ou estornos de valores 22% 31% 24% 14% 30%
Dificuldade em entender e garantir o funcionamento e seguranca de diferentes meios 14% 8% 19% 299, 22%

de pagamento

Falta de equipamentos ou infraestrutura (ex. necessidade de maquinas, terminais ou o o o o o
software compativel aos novos meios) 17% 23% 13% 21% 18%

Dificuldade para conciliar pagamentos recebidos de diferentes plataformas e prazos 1% 19% 14% 29% 16%
iBnt:;?;r:;iiaadt;c:':\sprocessos longos para aprovacao junto a operadoras e 14% 23% 13% 43% 12%
Prazos de recebimento longos 19% 15% 15% 7% 14%
Necessidade de maior integragdo de sistemas de pagamento ao site e/ou 1% 15% 14% 14% 14%

ao ponto de venda fisico

E:;:;S;ﬁ?:e de capacitacao de funcionarios para operar novos sistemas de 22% 12% 14% 0% 12%
Integracdo complexa com ERP ou estoque 0% 8% 8% 14% 6%
Outro motivo 3% 0% 10% 0% 14%

fiserv.
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Pagamento digital tem a preferéncia

RECEBIMENTOS EM DINHEIRO OU CHEQUE

Investigamos, ainda, se as empresas

brasileiras ainda aceitam cheques e Recebemos frequentemente em dinheiro e cheques e nao temos restrigcdes
dinheiro em espécie na hora da compra. E

descobrimos que:

20%

Recebemos ocasionalmente, mas preferimos meios digitais 32%

« 18% das empresas nao recebem mais

dinheiro em espécie ou cheques

Quase nao recebemos, priorizando pagamentos digitais 28%

« 32% recebem dinheiro e cheques
ocasionalmente, mas preferem receber

.. N&o aceitamos dinheiro nem cheques
digitalmente

18%

2%

N&o soube responder
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Preferencia pelo pagamento digital por regiao

Avaliando por regides do pais, mais uma vez, o destaque fica para a regido Norte, em que 73% responderam receber
apenas ocasionalmente cheques e dinheiro em espécie - enquanto, no Sudeste e no Centro-Oeste, 21% das empresas
ja ndo lidam mais com numerario e talées. Quando a aceitacdo é apenas eventual, € muito comum ocorrer a falta de
troco. Nesses casos, o Pix Saque e o Pix Troco aparecem como solucao.

5% 2% 5% 20,

I I
= Outro [ I

4%

11% 21% 21% 18%
N&o aceitamos dinheiro nem
cheques
m Recebemos frequentemente
em dinheiro e cheques e
nao temos restricdes
® Quase nao recebemos,
priorizando pagamentos
digitais
m Recebemos
ocasionalmente, mas
preferimos meios digitais
N

) f
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De que forma os pagamentos sao oferecidos?

27% das empresas ja aderiram aos smartphones e tablets como terminais de pagamento - tecnologia conhecida como Tap on Phone.
Enquanto a grande maioria - 73% - ja aceita pagamentos diretamente do celular do consumidor, ainda mantém o uso de terminais fisicos
para complementar a experiéncia. A variedade de opgdes pode influenciar diretamente na satisfacao e fidelizacdo do consumidor (pergunta

de multipla escolha, podendo indicar mais de uma ferramenta para a oferta de meios de pagamento).

SOLUCOES DE

multiplicidade. 1,90

PIX ou carteiras digitais 73%
PAGAMENTO QUE
OFERECE AO
CONSUMIDOR
Terminal fisico de pagamento (maquininha) 44%
Terminal virtual ou online (ex.: link de pagamento, checkout em site/app) - 40%
Uso de smartphone ou tablet como terminal de pagamento - 27% Indice de

fiserv.
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com a segurancga?
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Backup dos dados, o principal recurso de seguranca

Proteger transacgoes e dados, seja contra perda,
roubo ou fraude, é uma preocupacdo para as
empresas do varejo e servicos - porém,
impressionantes 22% nao tomam nenhuma
atitude interna de seguranca, deixando a acao
apenas para as empresas de meios de
pagamento utilizadas. O simples backup dos
dados é o meio mais utilizado, com 30% das
respostas, enquanto apenas 27% determinam
controles de niveis de acesso a seus sistemas
pelos funcionarios e colaboradores.

Este indice € bem proximo de outros recursos,
como criptografia de dados, adocao de firewalls
e reforco de autenticacao no acesso

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar todos os
recursos de seguranca utilizados).

15 ©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. |

MEDIDAS DE
SEGURANCA

Backup de dados

Controle de acesso

Criptografia de dados sensiveis

Firewalls

Reforgo de autenticagéo

Testes e revisdes periddicas de seguranca

Limites maximos de valores e horarios

Monitoramento de trafego e alertas em tempo real

Revisao de APIs

N&o é tomada nenhuma medida

Fiserv Public

10%

30%

27%

25%

25%

24%

N
-
X

17%

17%

22%

Indice de
multiplicidade: 1,96
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Como estd estruturada a seguranca do varejo

A gestdo de ciberseguranca nas empresas apresenta diversidade de abordagens, refletindo diferentes niveis de maturidade e preparo para
proteger dados e transacgdes. A incidéncia de solugOes internas, seja por meio de tecnologia ou profissionais especializados, prevalece no
pais, com excecdo da regido Norte, com forte tendéncia a terceirizacdo para parceiros.

No entanto, uma em cada quatro empresas se encontra descoberta, sinalizando um grande mercado a ser explorado pelas fornecedoras
de seguranca - bem como um alerta sobre como dados de clientes e do proprio negdcio podem estar expostos a cibercriminosos.

Conta com parceiros especificos e externos para a gestdo dessa seguranca 24%

Tem solugdes internas para lidar com a seguranga digital 35%

CIBERSEGURANCA

Esta estruturando a area de seguranga, mas ainda sem solugbes completas 16%

Nao possui gestao estruturada de seguranga digital 25%
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Como esta estruturada a seguranca do varejo por regiao

Considerando os resultados por regido, vemos no geral a adocdo de solugdes internas como antivirus e firewalls, controles de
acesso e backup de dados sao feitos internamente - a excecao fica para o Norte, onde 41% das empresas afirmou contar com
parceiros externos para a gestdo de sua seguranca. A falta de qualquer politica de protecdo é bastante semelhante em todas as
regioes, com destaque para as empresas do Sudeste, onde 26% dos entrevistados se enquadram nessa categoria.

Esta estruturando a area de seguranga, mas

ainda sem solugtes completas 14% .
20% s

16%

m Conta com parceiros especificos e externos
para a gestdo dessa seguranca

m Nao possui gestao estruturada de
seguranca digital

Em Tem solugdes internas para lidar com a
seguranca digital
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para
crescer ou dar

folego para as
operacgoes




Razoes pelas quais o varejo pede créedito

Metade das empresas brasileiras ja pediu crédito ou empréstimo a instituicées financeiras. A principal motivagdo esta ligada a
manutenc¢ao da operacao, com mais da metade buscando capital de giro. O investimento em expansao aparece em segundo lugar,
mostrando equilibrio entre necessidades de sustentacdo e crescimento

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar mais de uma razdo).

JA SOLICITOU CREDITO? MOTIVO PARA TER SOLICITADO REDITO

= Sim = Nao

Para ter capital de giro

Para investir em expansao

Para ampliar o estoque

Para aumentar o quadro de colaboradores

Outro motivo | 1%

Nao sei o motivo I 4%

fiserv.
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Razoes pelas quais o varejo

Analisando as respostas por regido do pais, vemos uma maior predominancia do uso do crédito para expansao das operacoes
no Norte e Nordeste, enquanto Sul e Centro-Oeste focam no capital de giro para apoio ao dia a dia. Ampliar estoques também é
um fator de peso para a solicitacdo de empréstimos na regido Centro-Oeste. Muitos dos entrevistados ndo conseguiram definir
as razoes pelas quais as empresas solicitaram crédito (pergunta de mdltipla escolha, podendo indicar mais de uma razio).

8%

® N3o sei o motivo

4% 8%
o,
12% 13% 10%
9%
Para aumentar o
quadro de 3%
colaboradores

m Para ampliar o estoque

m Para investir em
expansao

m Para ter capital de giro
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0 que leva o varejo a escolher onde pedir crédito

Quando perguntadas sobre os motivos que as levam a eleger uma instituicdo para solicitar crédito ou empréstimo,
- 37% das empresas preferem fechar negdcio com aquelas com as quais ja possuem relacionamento / sdo clientes.
- Uma parcela significativa (34%) considera, ainda, buscar taxas e custos efetivos menores.

- Para 10%, o cenario ideal é aquele que dispensa garantias.

Ao serem questionados sobre o que FATORES PARA ESCOLHA DA INSTITUICAO DIFERENCIAS DAS INSTITUICOES
diferencia uma instituicao financeira da
outra, a oferta de beneficios, ) Relacionamento prévio com a instituigo _ 37% Oferta de beneficios _ 47%
atendimento de qualidade e ate o uso
. . Menores taxas de juros e de custo efetivo total _ 34%
de tecnologias inovadoras aparecem Atendimento de qualidade _ 41%
como tdpicos a serem considerados Facilidade e agilidade na aprovagéo do empréstimo [N 289
Historico com a empresa - 27%
.o Condigbes mais flexiveis para o pagamento e caréncia 24%
(pergunta de multipla escolha, podendo ¢ P Pag - °
indicar mais de um critério para a escolha). Atendimento e suporte com gerentes de conta - 18% Tecnologia de ponta - 23%
Valor méximo liberado - 18% Suporte em diferentes canais - 21%
Atendimento e suporte em canais digitais - 13%
Consultoria - 20%

N&o ser necessario garantias - 10%

Outro

0,
Outro 2% 3%

fiserv.
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Capitulo 2 (B2C)

com as
compras, 0s meios de
pagamento e a seguranca
dos seus dados
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INFORMACOES TECNICAS

SEGMENTAGAO DO PUBLICO

Homens e mulheres de 18 anos ou mais
pertencentes a todas as classes sociais
de todo territorio brasileiro,

bancarizados

2.018

Entrevistas online

Periodo da coleta
16/09/2025 a 30/10/2025

Intervalo de confianga
95%

23 ©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. |

Sexo

O 47% )\ 53%

Homens Mulheres

Regiao

Fiserv Public

Todas as entrevistas foram coletadas utilizando o Painel de Consumidores Opinion Box,
que possui +IMM de pessoas cadastradas.

Faixa

etaria

m18a24 m25a29 m30a39 m40a49 m50+

Classe social
*Critério Brasil

AB

14%

C 36%

fiserv.



A relacgao do
consumidor




Lojas online ja superaram as

0 consumidor brasileiro ja esta bastante acostumado ao modelo omnichannel (compras tanto online quanto nas lojas fisicas), mas o
ambiente virtual ja se destaca com folga na preferéncia atual na hora da compra, tanto para homens quanto para mulheres. Quanto
analisamos por faixa etaria, vemos que as compras online sdo mais atraentes em todas as faixas, inclusive entre os consumidores 50+,
mas sem grandes diferencas entre os mais novos.

Atualmente, onde prefere fazer compras? Preferéncia por faixa etéria
60% 60% 61%
’ 54%
 Publico feminino Total
43%
"' 52% Lojas Online
L ) 16% Lojas Fisicas 36%
32% Ambas 31%
26% 25%
« Pudblico masculino 20% 20% 21%
14% 14% 15%
r m _ _
96% Lojas Online
“J (J 18% Lojas Fisicas
0
26A Ambas 18a24 25a29 30a39 40a49 50+

= Lojas online = Lojas fisicas = Ambas mLojasonline M Lojas fisicas mAmbas

fiserv.
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Motivos que levam a preferéncia pelas compras online

A preferéncia por compras online esta ligada a praticidade, conveniéncia e acesso a melhores precos e ofertas.
Recursos como comparagoes de pregos, cupons, cashback e avaliagées de outros consumidores tornam a experiéncia mais
segura e estratégica, enquanto receber o produto em casa e evitar deslocamentos aumenta o conforto e a agilidade da compra

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar todos os motivos que fizessem sentido).

CANAIS QUE PREFERE COMPRAR*

MOTIVO DE PREFERENCIA Praticidade de compra
LOJA ONLINE

Receber o produto em casa

Lojas online 54%

i
|

Para aproveitar melhores pregos e ofertas
Possibilidade de comparar pregos facilmente entre varias lojas

N&o precisar ir presencialmente em shoppings ou lojas lotadas

Lojas fisicas 17%

Possibilidade de usar cupons de desconto ou cashback
Facilidade de consultar avaliagdes e comentarios de outros consumidores

Ambas 299 Para aproveitar do programa de fidelidade do site

Por conseguir produtos mais personalizados ou que ndo vendem em minha cidade

Outro motivo

* Pergunta de multipla escolha

26 ©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. | Fiserv Public

48%

47%

47%

41%

40%

37%

33%

28%

18%

2%
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Motivos que levam a preferéncia pelas compras presenciais

A preferéncia por lojas fisicas esta ligada a experiéncia sensorial e imediata da compra, com destaque para testar produtos,
levar imediatamente e negociar condicoes no momento. Seguranca, rapidez na troca e evitar custos de frete reforcam

a confianca do consumidor, mostrando que o canal fisico agrega valor além da compra em si

(pergunta de mdltipla escolha, podendo indicar todos os motivos que fizessem sentido).

CANAIS QUE PREFERE COMPRAR* MOTIVO DE PREFERENCIA - LOJA FiSICA

Poder experimentar/ver o produto antes de comprar

41%
Lojas online 54%

Possibilidade de levar o produto imediatamente

38%

Sensacao de seguranca na compra (evitar fraudes ou golpes) 29%

Possibilidade de negociar pregos ou condigbes de pagamento na hora

28%
Lojas fisicas 17%

Evitar custos e prazos de frete 25%

Ter garantia que consigo trocar rapidamente o produto em caso de avaria ou defeito 24%

Pela experiéncia completa da compra
Ambas 29%

21%

Atendimento personalizado de vendedores

18%

Para aproveitar o momento e realizar outras compras

12%
* Pergunta de multipla escolha Para aproveitar o programa de fidelidade da loja - 9%
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Onde estao os descontos?

Descontos sao percebidos quase exclusivamente como uma vantagem das compras online em sites,
aplicativos e redes sociais, tornando o e-commerce o canal preferido para quem busca ofertas.

\
acreditam que descontos
sao comuns em lojas
online

fiserv.

28 ©2025 Fiserv, Inc. or its affiliates. | Fiserv Public



O que afasta o consumidor da

Encontrar precos melhores online - seja por meio de promogoes exclusivas via app ou cupons - e enfrentar filas para
pagamento estao entre os principais motivos que afastam o consumidor das lojas.

Disponibilizar totens de autoatendimento e

permitir o uso de cupons online na boca do caixa

resolveriam facilmente a questéo, além de serem Saber que o valor do mesmo produto online é mais barato 56%

solugoes que podem ser facilmente

) ¢ q pod . Filas longas 42%

implementadas pelo varejo.
Dificil estacionamento ou acesso complicado 30%

Outro ponto de interesse sao os estoques

limitados em loja fisica, contornavel com a Falta de variedade ou estoque limitado 30%

integracao de vendas online e offline em uma

plataforma omnichannel, permitindo ao

consumidor adquirir em loja o produto desejado e Falta de suporte dos vendedores 20%

receber em casa - muitas vezes, no mesmo dia

Dificuldade para encontrar os produtos na loja 30%

(pergunta de mdltipla escolha, podendo indicar todos Falta de clareza das informagSes dos produtos 17%
0s motivos que fizessem sentido). Ambiente desconfortavel e/ou sujo 14%
Nada me desmotiva a comprar presencialmente 4%

fiserv.
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O que afasta o consumidor da

A busca pelo melhor preco acaba trazendo vantagens para as lojas virtuais, mas impacta muito menos as
classes D e E do que os entrevistados das classes A, B e C (pergunta de multipla escolha, podendo indicar todos os
motivos que os afastassem de uma compra em lojas fisicas).

3%

e 5%
BARREIRAS COMPRAS LOJA FISICA 12% 3% :
= l . a . 14% 12%

Oor ciasse socioeconomica 17% 16%
28% 20% 22%
B Nada me desmotiva a comprar presencialmente
29%
31% 32%

B Ambiente desconfortavel e/ou sujo

W Falta de clareza das informacgoes dos produtos g2 30%
Falta de suporte dos vendedores
Dificuldade para encontrar os produtos na loja
Falta de variedade ou estoque limitado

| Dificil estacionamento ou acesso complicado

M Filas longas

B Saber que o valor do mesmo produto online é mais barato

AB C DE
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O que afasta o consumidor da

O frete caro é a principal dor e motivo de BARREIRAS COMPRAS LOJA ONLINE

desisténcia da compra em lojas online e apps,
segundo os entrevistados, seguidos pelos prazos
de entrega muito longos ou a obrigatoriedade de
gastar um valor minimo para ndo pagar o frete - Prazos de entrega muito longos
pratica adotada pela grande maioria das marcas.

Frete caro 61%

35%

Valor minimo para a compra para nao ter que pagar o frete 29%

A falta do meio (je pagamento deseja_do foi Instabilidade do site _ 249
apontada por 10% como fator determinante para
abandonar o carrinho. Lentidao do site _ 24%
Falta de informagdes claras sobre o produto _ 21%
Dificuldade para rastrear o pedido _ 19%

Considerando as classes socioecondmica, os

) . ' Estoques esgotados - 17%
entrevistados da classe AB sao os que se 9 °
mostraram mais incomodados com o custo do Falta de transparéncia nas politicas de troca e devolugao - 16%

frete (pergunta de multipla escolha).
Falta de meios de pagamento disponivel - 10%

Nada me desmotiva a comprar online 9%

fiserv.
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O que afasta o consumidor da

Avaliando por classe socioeconomica, o maior inibidor das
compras online é o valor do frete - e as classes A e B séo
particularmente sensiveis a este ponto

T
10%

.Em segundo lugar, aparece o prazo longo de entrega, mas vemos um
percentual interessante para a falta de informacgoes claras sobre os
produtos, abrindo a oportunidade de os varejistas melhorarem a
visualizacao de medidas, pesos, ingredientes e outros detalhes que
facilitem a decisao da compra

(pergunta de multipla escolha, podendo indicar todos os motivos que levassem a
desisténcia da compra).

M Frete caro Prazos de entrega muito longos 42%
o B . . 39%
m Valor minimo para a compra para nao ter que pagar o frete M Lentidao do site 29%
M Instabilidade do site Falta de informacdes claras sobre o produto
H Dificuldade para rastrear o pedido M Estoques esgotados
W Falta de transparéncia nas politicas de troca e devolugao Falta de meios de pagamento disponivel

H Nada me desmotiva a comprar online

fiserv.
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Falta de meios de pagamento afugenta o consumidor

A indisponibilidade de meios de pagamento também é um fator critico que leva o consumidor a desistir da compra, especialmente quando
se trata de cartdo de crédito e PIX, que sdo os preferidos. Os jovens (de 18 a 24 anos) sdo os que mais fazem questdo do Pix - 45% deles

desiste de levar o produto se ndo puder pagar por ele com este meio de pagamento. Garantir variedade e flexibilidade nos pagamentos é
essencial para ndo perder vendas (pergunta de mdltipla escolha).

MEIO DE PAGAMENTO QUE O LOCAL NAO ACEITAVA

Cartao de crédito _ 55%

Pix T 26%

o r ) Homens Boleto Bancario - 10%

o L J T7% Sim Cartéo de débito [l 10%
23% Nao Crediario [ 8%
ja desistiram de uma compra Links de pagamento [} 7%
porque nao aceitavam algum r i | Mulheres Carteiras digitais . 7%
meio de pagamento Q) 14% Sim bineiro il 5%
26% Nao Cheque I 4%

Tokens / QR Code [ 4%

e

Transferéncias bancarias I 4%
Click to pay I 3%

Indice de
BNPL (buy now, pay later) I 2% multiplicidade: 1,45
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0 que leva a

0 consumidor escolhe como pagar baseado, Motivos que levam o consumidor a escolher como pagar
principalmente, na seguranca oferecida e

pela possibilidade parcelar sem juros.

Seguranga no pagamento 24%

Possibilidade de parcelamento sem juros _ 21%

Beneficios exclusivos - como, por exemplo,
0 desconto para quem paga no Pix em Beneficios exclusivos da forma de pagamento (desconto, promogées) - 17%
compras online, ou promogoes exclusivas
promovidas pelo cartdo - também tém peso Ter cashback com a compra - 12%
nesta decisao.

Rapidez da aprovagéo e transagéo - 9%

Nao comprometer o meu limite - 8%

Confianga na loja ou plataforma associada ao pagamento - 8%

Outro I 1%

fiserv.
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0 que leva a

A seguranca do meio de pagamento é fator determinante para as classes D e E - e também para a classe C, empatado com a
possibilidade de parcelar sem juros. Ja os respondentes da classe A e B prestam mais atencdo aos beneficios atrelados ao meio de
pagamento, como descontos e promocoes exclusivos. Para os entrevistados da classe socioeconomica C, destaque para a
importancia de confiar na loja.

Fator de escolha do meio de pagamento por classe socioeconomica

(pergunta de mdltipla escolha, podendo indicar todos os motivos que levam a escolha de como pagar pela compra).

B Seguranga no pagamento

25%
24% 24% 24% ’

18%
12%
10%
’ 9%
8% 8% 8%
6%
4%
1% 1%
- -
C

AB

Possibilidade de parcelamento sem juros 29
21%
m Beneficios exclusivos da forma de pagamento 19%

(desconto, promogoes)

m Ter cashback com a compra 14% 14%

11%
10%
7% I
DE

Rapidez da aprovagéo e transagao

Confianca na loja ou plataforma associada ao
pagamento

B Nao comprometer o meu limite

W Outro motivo

fiserv.
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Compras online:
preferencia entre

preco e prazo de
entrega
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Frete justo, sim. Flexibilidade, tambem

0 frete é um fator critico na decisdo de compra, influenciando desisténcias e busca por alternativas mais econémicas.

Ao mesmo tempo, consumidores valorizam flexibilidade, como retirada em loja e politicas claras de troca e devolugdo, mostrando
que conveniéncia e seguranca pesam tanto quanto preco.

¥4 10% Ja desisti de comprar em uma loja por causa do frete

I 11% Se loja que vende o produto que desejo tem um frete muito caro, procuro por
outra loja que oferega aquele produto

15% (I;’szri]rtz Ig:’ssloc}g(?é?:adéo opg¢oes para trocar ou devolver produtos tanto online

&y 21% Valorizo lojas que permitem comprar online e retirar o produto na loja fisica.

31% Zrueif[i(l)’o pagar muito barato em um produto mesmo que a entrega demore

m Discordo totalmente + Discordo Nem concordo, nem discordo m Concordo + Concordo totalmente

fiserv.
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Preco de oportunidade ou

Perguntamos aos entrevistados se eles preferem pagar um prego considerado muito baixo por um produto, mesmo que a entrega demore bastante.
A maioria prefere pagar menos. Apesar de 41% estarem de acordo entre os consumidores 50+, é nesta faixa em que a porcentagem dos que ndo
aceitam esperar demais é maior: 26%. O estudo mostra que oportunidades imperdiveis interessam a todas as classes sociais - impactando,
especialmente, os mais ricos.

Por classe socioecondmica : -~
Por faixa etaria

0 47% 0 41%

58% 22 54% 57% 57% e
32% 33%

0
0 34%
0704 32% 31% 30% 27%
26%
AB C DE 18a24 25a29 30a39 40 a49 50+
m Discordo / Discordo totalmente Depende m Concordo/Concordo totalmente m Discordo / Discordo totalmente Depende m Concordo/ Concordo totalmente

fiserv.
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A busca pelo frete

Quase a totalidade dos entrevistados afirmaram buscar pelo melhor frete ao adquirir um produto - inclusive, indo busca-lo em outras lojas quando a
possibilidade existe. Quando o que importa é o produto desejado pelo melhor preco, a fidelidade acaba perdendo espaco, mostrando que as empresas
precisam buscar solucdes mais eficientes de logistica e realizar melhores acordos com seus fornecedores para ndo espantar a clientela.

Por faixa etaria

Por classe socioecon6mica

m Discordo / Discordo totalmente Depende  m Concordo/Concordo totalmente

m Discordo / Discordo totalmente Depende B Concordo / Concordo totalmente

fiserv.
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Pagar agora, pegar depois,

A grande maioria dos consumidores valoriza lojas que oferecem a opgdo de comprar online, pelo site, aplicativo ou até whatsapp, e retirar
depois - seja na loja fisica ou nos armarios disponibilizados dos centros comerciais. A omnicanalidade também é quesito fundamental
quando o assunto é devolucdo ou troca: ndo importa onde a compra tenha sido feita, eles querem trocar da forma que for mais conveniente.

Gosto de comprar online e ter a possibilidade de retirar Prefiro lojas que me dao opg¢des para trocar ou devolver
presencialmente depois produtos tanto online quanto em loja fisica

= Discordo / Discordo totalmente  m Indiferente = Concordo / Concordo totalmente = Discordo/Discordo totalmente = Indiferente = Concordo/ Concordo totalmente

fiserv.
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Quais formas
de pagamento

Inspiram mais
confianca?




Confianca nos meios de pagamento segue em alta

CONFIANCA EM MEIOS DE PAGAMENTO
Cartdo de crédito, cartdo de débito e Pix lideram

como os mais confidveis, enquanto solu¢ées mais Cartdo de crédito [ ANMEET 83%
recentes, como BNPL (buy now, pay later), Click to
Pay e os links de pagamento, por exemplo, ainda PIX A 18% 74%
precisam consolidar credibilidade para atingir
maior adogéo_ Cartao de débito WAA 21% 72%

Boleto Bancario 16% 30% 54%

Transferéncias bancarias 22% 29% 49%

4 0 /0 Carteiras digitais 21% 32% 47%

dos entrevistados nunca
passaram por uma experiéncia Crediario 29% 33% 38%

negativa na hora do pagamento
como, por exemplo, ter o cartao

> Links de pagamento 35% 34% 31%
clonado ou a transagao recusada
@@@ Click to pay 35% 39% 26%
Oo0 o
BNPL (buy now, pay later) 46% 37% 17%
m Nada confidvel m Neutro ® Muito confiavel

fiserv.
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0 consumidor entende que os golpes noticiados nada tém a ver com a infraestrutura do Pix e que dependem de fatores externos; além disso, nos
ultimos meses, o meio de pagamento tem ganhado novos e melhorados recursos de seguranca. A regido Centro-Oeste se destaca como a mais
desconfiada, assim como os entrevistados parte da classe socioeconomica DE.

Por regido do pais Por classe socioeconémica

u 5 — Muito
confiavel
. 49% p2% > =
m3
26% 25%
o 239 % 25%
259, 049, 26% o 24%
m2
1- N?da 5% » 5% o0, 7%
confiavel 20, 1% 2% 2% S% _EL7 AB ’ C ) DE v
co N S

1 —Nada confiavel m2 m3 4 =5 — Muito confiavel

fiserv.
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Como se sentem sobre o

Apesar de também ser muito utilizado na pratica de golpes, o boleto bancario seqgue sendo considerado um meio bastante confiavel. Ele
ainda é muito utilizado em pagamentos recorrentes, em especial de tributos e mensalidades - bom ponto a ser observado no préximo ano,
conforme a adesdo ao Pix Automatico for evoluindo. Entende-se que o consumidor esta bem informado sobre a necessidade de verificar, no
documento, o recebedor do pagamento.

Por regido do pais Por faixa etaria

27%

36%

22% 28% 38% 26% 29% 30% 26% 25% 29%
27%

30% 27% 33%

28% 23%

6% 11% 10% 1% 12% 12%

7% 59% 6% % 59% 7%

NE N SE S 18a24 30a39 40 a 49
m 1 — Nada confiavel] m2 =3 4 =5 — Muito confiavel m 1 — Nada confiavel m2 =3 4 m5— Muito confiavel

fiserv.
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BNPL e Click to Pay:

Dois meios de pagamento mais recentes, BNPL (Buy Now, Pay Later - Compre Agora, Pague Depois) e Click to Pay, foram considerados os
menos confidveis. Em comum, ambos utilizam intermediarios - plataformas que se responsabilizam pelo pagamento a loja e pelo recebimento do
cliente, sendo uma forma segura de pagar. A confiabilidade baixa pode ser justificada pelo desconhecimento do publico, independente da faixa
etaria, que pode estar utilizando o servigo sem estar ciente de seu nome comercial.

BNPL | Por faixa etaria Click to Pay | Por faixa etaria
23% 19% 17% 17% 16% 295 29% _— 22% 23%
3204 33% 39% 37% 38% 41% 38%

40%

37% 39%

45% 48% 44% 46% 46% 32% 29% K
18a24 25a29 30a39 40a49 50+
18a24 25a29 30a39 40a49 50+ m Nao confiavel / Nada confiavel H Neutro Confidvel / Muito confiavel

m Nao confidvel / Nada confidvel H Neutro Confidvel / Muito confiavel

fiserv.
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Eles querem
seus
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Dados protegidos importam

A seguranca das informacdes pessoais e financeiras é um fator determinante na decisdo de compra, influenciando a
escolha do consumidor tanto em lojas fisicas quanto online. Garantir protecdo de dados e transmitir confianca no ponto de

venda e no e-commerce é essencial para aumentar conversao e fidelizacao.

INFLUENCIA DA SEGURANGA DE INFORMAGGES NA DECISAO DE COMPRA

8%

m Indiferente ® Tem influéncia + Influencia muito

N&o influencia nada + Ndo influencia

fiserv.
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Dados protegidos

A preocupacdo com o destino e o tratamento dos dados em lojas virtuais é um pouco maior entre as mulheres e também para os consumidores
acima dos 30 anos. Em todos os cenarios, a opgdo “ndo influencia em nada” a decisdo de compra é muito baixa, com o maior indice - 4% -

encontrado entre os consumidores mais jovens. Prova que o tema esta no radar dos brasileiros, que prestam atengdo as noticias e informacgées
recebidas sobre o tema.

dos dad P . -
Seguranca dos dados | Por sexo Seguranca dos dados | Por faixa etaria

- 48%
48% 48%

44%

Teminfuencia T 33%

32%

9
37% 40%

31%
rerente [ 2 a2 20%
POETETS | 20%

15% 9
. . 5% 0 B
Nao influencia

o - i
18a24 25a29 30a39 40 a 49 50+
0,
Nao influencia em nada .-23?’/
0
m Nao influencia em nada m Nao influencia M Indiferente
Tem influéncia M Influencia muito

B Mulheres ® Homens
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