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Pesquisa: Intenção de Consumo
da Black Friday em Mato Grosso



Objetivo da
pesquisa
A pesquisa tem o objetivo de compreender, analisar e
informar as expectativas e tendências dos consumidores
durante esse evento de compras, contribuindo para um
melhor entendimento do comportamento do consumidor
e para aprimorar as estratégias de varejo e as
experiências de compra durante a Black Friday.



Metodologia
da pesquisa
A pesquisa foi realizada entre 12 a 30 de agosto de 2025,
por meio de entrevistas telefônicas. Foram entrevistados
1041 residentes, maiores de 18 anos, de Mato Grosso. O
estudo apresenta uma taxa de confiança de 95% e
margem de erro de 4%.



Participação e Intenção
A pesquisa de intenção de consumo da Black
Friday 2025 traz um ponto de partida importante: Perfil dos entrevistados:

Quando comparamos 2024 com 2025, dá para enxergar melhor alguns movimentos. Entre quem não comprou em
2024 (59% da amostra), 40% afirmam que vão participar em 2025, indicando um novo grupo de consumidores.
Do outro lado, entre quem comprou em 2024, 59% pretendem aproveitar mais um período de promoções, enquanto
41% não devem participar este ano.

41% dos entrevistados afirmaram que
compraram na Black Friday de 2024.

48% dizem que pretendem participar do
período de promoções em 2025.

62% feminino 38% masculino



Participação e Intenção
Sobre os motivos que sustentam a participação, o padrão se mostrou consistente:

No total de quem pretende comprar em 2025, descontos e promoções atrativas lideram com 59%,
seguidos por necessidade de itens específicos (30%). A tradição pesa menos (9%).

necessidade de comprar produtos específicos

Descontos e promoções atrativas

tradição de compras na Black Friday

outros

30%

59%
9%

2%



Participação e Intenção
Já entre os novos participantes, o apelo ao preço fica ainda mais evidente: 62% entram por descontos, 31% por
necessidade e apenas 5% por tradição. Ou seja, preço e oportunidade seguem determinantes para ampliar a base.

Composição regional

26%

60%

26%

44%

16%

46%

14%

50%

9%

38%

9%

45%

Metropolitana Norte Sudeste Nordeste Noroeste Sudoeste

Quem pretende participar em 2025 Taxa de intenção dentro de cada regional



Categorias de Produtos
 No recorte geral, o interesse se organiza em quatro frentes principais.

moda e vestuário
52%

eletrônicos
31%

alimentos e bebidas
9%

móveis e decoração
27%

livros e mídias
7%

beleza e cuidados
25%

brinquedos e jogos
6%



Categorias de Produtos
Quando olhamos por regional, o mapa ganha contornos próprios: 

Moda Eletrônicos

Móveis e decorações Beleza

Alimentos Livros e mídias Brinquedos

Norte
66%

Sudeste
39%

Noroeste
62%

Noroeste
40%

Nordeste
19%

Sudeste
15%

Nordeste
12%

Sudoeste
58%

Sudoeste
39%

Sudoeste
33%

Metropolitana
44%

Metropolitana
28%

Noroeste
13%

Norte
1%

Metropolitana
33%

Metropolitana
31%



A pesquisa identificou que antes de comprar, a maior parte do público se
organiza. Entre quem pretende participar em 2025, 63% pesquisam
antecipadamente os produtos; 29% fazem isso às vezes e apenas 8% não
pesquisam. Ou seja, a decisão passa, na maioria dos casos, por comparação
e verificação de preço/benefício antes da decisão final.

Na influência da decisão, três frentes concentram quase tudo: redes sociais (34%), anúncios na TV (31%) e pesquisa
online (22%). Recomendações de amigos/família aparecem com 8%, enquanto e-mails promocionais ficam em 5%.
Em termos práticos, isso sugere um caminho de comunicação que pode começar nas redes sociais, reforçando por
TV, ou se consolidando na busca online (onde o consumidor confere detalhes, preço e condições).

Planejamento e Pesquisa
63% pesquisam antecipadamente

29% fazem isso às vezes

8% não pesquisam

34%

31%

22%

8%

5%

Redes sociais

Anúncios na TV

Pesquisa online

Recomendações de amigos/família

E-mails promocionais



Na prática, quase 4 em cada 10 já transitam entre
canais. Esses dados são importantes para pensar

integração de ofertas, comunicação e retirada/entrega.

Isso indica que o consumidor entra pelo
valor percebido e fica pelo suporte.

No que define uma boa experiência, o recado é bem direto: O público que pretende comprar em 2025 se divide em
três comportamentos relacionados ao local de compra:

Local de compra Experiência desejada

Entrega rápida
28%

Preço competitivo
69%

Atendimento
de qualidade

45%

Variedade de
produtos

64%

Facilidade de
navegação

30%

Política de
devolução

14%

&



Quando comparamos o que importa por tipo de canal, surgem diferenças que ajudam a ajustar a proposta:

Aqui, atendimento faz mais diferença que
usabilidade ou logística, coerente com a compra

presencial, onde o contato humano pesa.

Para este grupo, experiência
digital clara é determinante.

Lojas físicas: Lojas online:

Local de compra & Experiência desejada

67% 65%

42%

70%

49%

42%

Preço PreçoVariedade VariedadeAtendimento Facilidade de navegação



Um dado interessante: A pesquisa revelou que entre quem pretende participar
da Black Friday em 2025, 51% preferem lojas com políticas de
sustentabilidade e responsabilidade social, 41% são indiferentes e 8% não
consideram isso importante. Mostrando que produtos sustentáveis é um
diferencial competitivo para metade do público.

Quando cruzamos preferência por sustentabilidade com as categorias de produtos, aparecem diferenças claras no interesse.
Entre quem prefere lojas sustentáveis, cresce a intenção em:

O selo/compromisso sustentável eleva o interesse principalmente em categorias de casa e cuidado pessoal (móveis, beleza)
e também puxa itens de valor percebido (eletrônicos) e conteúdo (livros). A categoria de produtos de Moda segue forte no geral.

Experiência sustentável
51% preferem lojas sustentáveis

41% são indiferentes

8% não consideram importante

moda
46%

eletrônicos
33%

livros e mídias
9%

móveis e decoração
32%

brinquedos
7%

alimentos
10%

beleza e cuidados
28%



Quanto os consumidores
pretendem gastar?

A projeção de impacto econômico para a Black Friday 2025 em Mato Grosso é expressiva:
a estimativa é de que mais de R$ 821 milhões sejam injetados na economia local.

Uma queda de 49% em relação à expectativa do ano
passado. Ou seja, embora sejam um valor absoluto

alto, representam um forte resfriamento nas
expectativas econômicas para a data.

O ticket médio esperado também teve queda de 24% em relação ao no ano anterior, tendo uma estimativa em 2025 de
R$ 675. Com cerca de 50% dos consumidores tendo a intenção de gastar mais de R$ 560, indicando que, embora
esteja havendo quedas em relação as perspectivas de gastos, a maioria dos consumidores está disposta a investir um
valor considerável na Black Friday 2025.



Quanto os consumidores
pretendem gastar?

Quando fazemos um recorte por regional, podemos ver melhor esse comportamento:

R$ 887,00

R$ 786,00
R$ 742,00

R$ 611,00 R$ 598,00

R$ 388,00

Norte Metropolitana Noroeste Nordeste Sudoeste Sudeste



Quanto os consumidores
pretendem gastar?
Já entre os municípios, chamam atenção os tickets mais altos em:

R$ 1293,00

R$ 995,00

R$ 925,00

R$ 788,00 R$ 788,00

R$ 857,00

R$ 767,00 R$ 750,00

R$ 660,00 R$ 657,00

Sinop Sorriso Juara Cuiabá Lucas do
Rio Verde

Barra dos
Garças

Canarana Cáceres Juína Primavera
do Leste



65% dos consumidores costumam aproveitar descontos antes da Black
Friday, e 28% o fazem às vezes. Apenas 7% ficam de fora. O que indica que
vale escalonar ofertas, pois o público já está “no jogo” antes da data.

A pesquisa também aproveitou para descobrir quais estratégias de promoção mais chamam a atenção dos consumidores: 

Antes da Black Friday

Descontos em %

Compre 1, leve 2 Frete grátis Cashback

Ofertas relâmpago Cupons
62%

8% 6% 1%

14% 8%

65% costumam aproveitar descontos

28% aproveitam às vezes

7% ficam de fora



Moda

Beleza

Móveis Eletrônicos
Descontos

Descontos

Descontos

Livros e mídias
Frete grátis

Ofertas relâmpago

Compre 1, leve 2

Cupons

Frete grátis e cupons

Alguns encaixes que ajudam a desenhar as promoções na vitrine:

Moda reage bem a descontos (54%) e
Compre 1, leve 2 (63%).

Beleza ganha com cupons (35%) e
também responde a descontos (22%).

Ponto de atenção: Para 81%, é importante ter histórico de preços. Outros 15% são indiferentes e só 4% não veem valor.
Manter linha do tempo de preço e destacar comparativo pré-Black Friday aumenta confiança e reduz fricção na decisão.

Livros/mídias crescem quando
há frete grátis (16%).

Móveis aparece forte em
descontos (30%).

Eletrônicos conversam com frete grátis (41%) e
cupons (35%), além de ofertas relâmpago (28%).

Antes da Black Friday



Outro dado interessante que a pesquisa nos trouxe, é de que 60% seguem
comprando em promoções de fim de ano, mesmo após a realização de
compras na Black Friday. 32% às vezes e 8% não.

Norte e Sudeste sustentam calendário ativo até Natal/Ano Novo.

Noroeste concentra o maior “Às vezes”,ou seja, boas chances de reativação com empacotamento e lembretes.

Metropolitana divide o comportamento, pedindo cadência de comunicações.

No recorte por regional:

Antes da Black Friday 60% compram após a Black Friday

32% compram às vezes

8% não compram após

47% 43%
Sim Às vezes

Metropolitana

79%
Sim

Norte

75%
Sim

Sudeste

53%
Às vezes

Noroeste



Percepções sobre a Black Friday
A Pesquisa de intenção de consumo aponta para uma Black Friday aquecida, com público interessado, porém, mais
exigente. O consumidor chega preparado, compara, valoriza transparência e quer sentir que está fazendo um bom
negócio de verdade. Desconto continua sendo a língua oficial da data, mas ganha força quando vem acompanhado
de experiência fluida, confiança no preço e ofertas pensadas por categoria. O físico segue importante, o online é
inevitável e integrar os dois faz diferença. No fim, quem organizar cadência de ofertas, comunicar com clareza e alinhar a
vitrine ao que cada região realmente procura tende a converter melhor na Black Friday.
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