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OBJETIVOS E ESPECIFICACOES TECNICAS

Identificar habitos de consumo e o comportamento Medir as inteng6es de compra para subsidiar
dos consumidores capixabas. estratégias de pequenos negocios.
Identificar perfis de consumo, canais e preferéncias Estimar movimentagoes financeiras e expectativas

de produtos. de gastos para a data.



METODOLOGIA
DA PESQUISA

Técnica de coleta: Pesquisa quantitativa, por meio de entrevistas
estruturadas aplicadas presencialmente em pontos de fluxo urbano e
comercial.

Plblico-alvo: Populacdo economicamente ativa, residente no Espirito Santo.
Amostra: 1.200 entrevistas.

Margem de erro: Aproximadamente 3,4 pontos percentuais, considerando
95% de confianca.

Periodo de coleta: 29 abril a 04 de maio de 2026.

Municipios: Cachoeiro do Itapemirim, Colatina, Domingos Martins, Linhares,
Sao Mateus, Serra, Vila Velha e Vitoria.

+++ e+

Para a coleta dos dados foram utilizadas cotas amostrais por classe social para
garantir maior representatividade dos resultados e estimativas. Para a expansao dos
dados e correcdo de eventuais desequilibrios amostrais, foram aplicados pesos de
ponderacao com base em género e faixa etaria.



PERFIL DOS RESPONDENTES

FAIXA DE RENDA FAMILIAR (SALARIOS MiNIMOS)

Até 1 SM 18,8%

Mais de 1 até 3 SM 36,8%

Mais de 3 até 5 SM 20,3%

Mias de 5 até 8 SM 12,1%

Mias de 8 até 11 SM 5,5%

Mais de 11 até 14 SM

3,4%

Mais de 14 até 17 SM g 0,9%

Mais de 17 até 20 SM 1,5%

Mais de 20 até 23 SM

O

1%
Mais de 23 até 26 SM I 0,4%

Mais de 29 até 32 SM | 0,2%

Mais de 32 SM [0,2%

1.200 respondentes

CLASSE ECONOMICA

39,4%

27,8%
24,4%

8,4%

Classe A Classe C

Classe B Classe D/E

1.200 respondentes




PERFIL DOS RESPONDENTES

GENERO ESCOLARIDADE

N&o escolarizado I 0,8%

B 5%

Fundamental incompleto

Fundamental completo

Masculino Adin i
Médio incompleto - 6,3%
Feminino 46.8% 2 di °
53.2%
Superior incompleto - 7.9%
Superior completo _ 17,8%
P&s-Graduacdo ou mais . 4,3%
1.200 respondentes 1.200 respondentes
FAIXA ETARIA SITUACAO NO MERCADO DE TRABALHO

22 8% 23,5% 29 0% Assalariado com carteira assinada [ NNGNGNKEGGEEGEGEGEGEGENEE 34 4%

19 1% . . Auténomo/Trabalhador por conta propria [ KGN 2°.0%

Aposentado/Pensionista [ 7.8%
Desempregado [ 7.6%

Funcionario Publico | 7.1%
Do lar/cuidador [ 5.3%
Empresario formal [} 3.5%
Estudante [ 3.3%
Empreendedor informal | 0,8%

12,7%

De18a?24 De25a34 De35a44 Ded45a59 60 oumais Profissional liberal | 0,8%

1.200 respondentes NS/NR | 0,3% 1.200 respondentes




RESULTADOS E ANALISES
DIA DOS NAMORADOS 2026




INTENGOES DE
COMEMORACAO

Comemoracoes: 41,3% da populacao pretende comemorar o Dia dos Namorados em 2026.
Entre as formas de comemoragdo mais comuns estdo as refeicdes em restaurantes (30,9%)
ou em casa (26,3%). Na sequéncia, 17,8% também pretendem comemorar com passeios
com o(a) namorado(a).

Motivos para nao comemorar: Dentre os que ndo pretendem comemorar, 0s principais
motivos mencionados foram a falta de um(a) parceiro(a) (58,7%). Além disso, 1 em cada 4
iInformaram nao ter o habito de comemorar a data. Apenas 8,5% dos que nao pretendem
comemorar nao consideram a data importante.

Refeicoes em casa: Entre os que vao celebrar em casa, a maioria opta por preparar a propria
refeicdo (66,2%), enquanto uma parcela menor recorre ao delivery (19,2%) ou a refeicdes
prontas retiradas em restaurantes (14,6%).

Estimativa de gastos: Os gastos médios com as comemoracdes serao de
aproximadamente R$730, com uma mediana de R$283. Estima-se que os gastos com as
comemoracdes movimentem cerca de R$242 milhdes na economia capixaba.

RS 242 milhdes

R$ 731 | R$ 283

GASTOS COM COMEMORAGCOES



INTENCOES DE COMEMORACAO

PRETENDE COMEMORAR COMO PRETENDE COMEMORAR

Sim :
41,3% Viagem [ 7.1%

Nao Passar a noite fora . 4,4%

56,8% .
Cinema l 1,8%
Qutro - 4,8%
1.200 respondentes 495 respondentes
MOTIVOS PARA NAO COMEMORAR COMO SERA ORGANIZADA A REFEICAO EM CASA
N&o tem parceiro(a)/namorado(a) 58,7% _
Comida preparada em casa 66,2%
Nao tem habito de comemorar a data 24.8%
. : . Delivery 19,2%
N&o considera a data importante 8,5%
Receio de gastar/dificuldade financeira [l 3,7% Comida pronta comprada 14,6%

Estara impossibilitado (viagem, trabalho, etc) B 2,6%

Servigco contratado | 0,8%

Outro §1,8%

682 respondentes 130 respondentes




PASSEIOS E
VIAGENS

Passeios e viagens: Cerca de 24,9% dos que celebram a data pretendem incluir passeios ou
viagens curtas em suas comemoracdes, com duracao de 2 a 3 dias. A maior parte desses
passeios ocorre no préprio municipio (49,6%), sequida por deslocamentos dentro do estado
(28,5%) e, em menor escala, para outros estados (13,8%). Nos deslocamentos realizados no
Espirito Santo, 71,4% incluirdo pernoite no destino.

Hospedagem: Nas viagens com pernoite, predomina a hospedagem em hotéis e pousadas
(80,0%). Parcelas menores pretendem pernoitar em casas de familiares ou amigos (12,0%),
ou em casa do namorado(a).

Atrativos turisticos: Mais da metade dos que pretendem passear ou viajar pelo ES devem
visitar algum atrativo turistico, como praias, Pedra Azul, cachoeiras e parques.

Escolha do destino: Além da preferéncia do(a) parceiro(a), outros fatores que mais

influenciam na escolha do destino sao a facilidade de acesso ou proximidade, a tranquilidade
e privacidade do local e o preco da viagem ou passeio.

2,3

MEDIA DE DURAGCAO (DIAS)
R$1.034 | R$ 544

GASTOS COM PASSEIOS E VIAGENS



PASSEIOS E VIAGENS

DESTINO DO PASSEIO/VIAGEM

Para outro municipio - 28,5%
Para outro estado - 13,8%

Ainda nao sabe . 7,3%

Outro pais I 0,8%

Dentro do préprio municipio _ 49,6%

123 respondentes

PERNOITE EM DESTINO NO ES

35 respondentes

DESTINOS NO ES MAIS CITADOS

Domingos Martins 31,4%
Santa Teresa 22,9%
Vitéria 11,4%
Guarapari 57%

Vila Velha 5,7%

DESTINOS EM OUTROS ESTADOS

Bahia 35,3%

Rio de Janeiro 23,5%
Rio Grande do Sul 11,8%
Outros 29,4%




PASSEIOS E VIAGENS

PRETENDE VISITAR ATRATIVOS TURISTICOS

Nao seli
3,1%

Nao
40,6%
Sim
56,3%

96 respondentes

LOCAL DE HOSPEDAGEM

Casa de parentes/amigos . 12,0%

Casa do(a) namorado(a) | 4.0%

Outros | 4,0%

25 respondentes

ATRATIVOS TURISTICOS QUE PRETENDE VISITAR

Atrativos %
Praias 42,6%
Pedra Azul 7.4%
Cachoeiras 3,7%
Parques 3.7%
Pragca dos namorados 3.7%

Zooldgico 3.7%

INFLUENCIA NA ESCOLHA DO DESTINO

Fator
Proximidade/facilidade de acesso
Tranquilidade/privacidade do local

Preferéncia do(a) parceiro(a)
Preco da viagem/passeio

Outros

%
23,7%
15,8%
13,2%
1,4%

35,9%




INTENCOES DE
COMPRA DE
PRESENTES

Intencoes de compras de presentes: 41,9% da populacao pretende comprar presentes para
o Dia dos Namorados. A expectativa € que os gastos com presentes movimentem mais de
R$215 milhdes na economia. As intencdes de gastos variam bastante: enquanto alguns
consumidores gastam mais, elevando a média estimada, a maioria tende a optar por valores
até R$250. A maior parte das pessoas devem gastar mais (57,3%) do que gastaram no ano
passado com presentes.

Motivos para nao comprar: Entre 0os que nao pretendem comprar presentes, o principal
motivo informado foi a falta de um(a) parceiro(a) (58,8%), sequido pela falta de habito de
presentear (24,8%). Questdes financeiras aparecem com menor peso (8,7%), assim como a
baixa importancia atribuida a data (5,2%).

Itens mais visados: Roupas se destacam como principal escolha (40,8%), sequidas por
perfumes e cosméticos (17,1%), calcados (13,3%) e joias ou bijuterias (10,3%).

1,2

MEDIA DE NUMERO DE PRESENTES

RS 1.195 | R$ 248

MEDIA MEDIANA
GASTOS TOTAIS COM PRESENTES

RS 1.038 | R$ 200

MEDIA MEDIANA
GASTOS POR PRESENTE



INTENCOES DE COMPRA DE PRESENTES

PRETENDE COMPRAR PRESENTES

Nao sei
1,6%

Sim
41,9%

Nao
56,5%

1.200 respondentes

MOTIVO PARA NAO COMPRAR PRESENTES

N&o tem parceiro(a)/namorado(a) 58,8%

Nao tem habito de presentear 24.8%

Receio de gastar/dificuldade financeira 8,7%

Nao considera a data importante 52%

1,0%

Estara impossibilitado (viagem, trabalho, etc)

Outro 11,5%

678 respondentes




INTENCOES DE COMPRA DE PRESENTES

GASTO COM RELACAO A ANO ANTERIOR

Muito mais

Mais

O mesmo

Menos

Nao sei

2,6%

3,8%

20,9%

18,1%

54,7%

503 respondentes

TIPOS DE PRESENTES

Roupas
Perfumes/cosméticos
Calgados
Joias/bijuterias

Flores
Bolsas/acessoérios
Chocolates
Eletrénicos

Cestas personalizadas
Eletrodomésticos
Pix/Dinheiro

Spa day
Vale-presente
Experiéncia turistica
Outros

Nao sei

B G2
B 52
B <5
| ERG

) 2%
J 0%
| o.8%
0,4%
0,4%
0.2%

. 22%

40,8%
17.1%
13,3%

10,3%

1M1%

503 respondentes




COMPORTAMENTO
DE COMPRA

+

+ + + 4+

Locais de compra: A maior parte dos consumidores prefere realizar suas compras em
shoppings (32,2%), centros comerciais (31,0%) e lojas de bairro (20,3%), indicando forte
preferéncia por lojas fisicas. As compras online aparecem com menor frequéncia, com
destaque para grandes plataformas e marketplaces.

Pesquisa antes da compra: Antes de comprar, a maior parte dos consumidores pesquisam
em redes sociais (30,4%), lojas fisicas (27,6%) ou buscadores como Google (16,1%). Isso
sugere que, ainda que a preferéncia da compra seja por lojas fisicas, a experiéncia no meio
digital exerce influéncia sobre a decisao.

Preferéncia de forma de pagamento: O Pix € o meio de pagamento preferido em todo o
estado, seguido pelo dinheiro, que ainda tem relevancia especialmente nas cidades do
interior.

Fatores que influenciam a decisdo: A escolha do local de compra € influenciada
principalmente pela preferéncia do parceiro(a), seguida pela qualidade dos produtos e por
fatores econdmicos, como precos mais baixos e promocgdes.

Momento da compra: A maior parte dos consumidores concentra as compras perto da data:
33,6% na semana do Dia dos Namorados, 22,5% na primeira semana de junho e uma parcela
relevante deixa para a Ultima hora (16,5% na véspera e 5,2% no proprio dia).

Entrega dos presentes: A grande maioria (97,2%) pretende entregar os presentes
pessoalmente.



COMPORTAMENTO DE COMPRA

LOCAL DE PREFERENCIA PARA COMPRA

Shopping 32,2%

31,0%

Centros comerciais/Galerias de bairro

Lojas de bairro 20,3%

Pela internet (grandes lojas/redes) 12,5%
Pela internet (pequenos negdcios locais) . 4,8%
Vendedores autbnomos/artesaos l 2,4%

Outros . 2,8%
503 respondentes

COMPRAS EM GRANDES REDES ONLINE

Mercado Livre 22,2%
Shopee 15,9%
Amazon 6,3%

Netshoes 4,8%
O Boticario 3.2%
Shein 3.2%

ENTREGA DOS PRESENTES

Enviar por delivery/entrega I 2,0%

Enviar digitalmente | 0,8%

503 respondentes

LOCAL DE PESQUISA ANTES DA COMPRA

30,4%
Lojas fisicas 27,6%

Nao costuma pesquisar

Redes sociais

Google/sites de busca

Lojas virtuais
Amigos/familia IO,8%
Ferramentas IA IO,Z%

Qutros I 0,4%
503 respondentes




COMPORTAMENTO DE COMPRA

INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA FORMA DE PAGAMENTO PREFERIDA
Pix 39,2%
Preferéncia do(a) parceiro(a) 33,6%
Dinheiro
Qualidade dos produtos 33,6% Débito
Preco mais baixo 29,4% Parcelamento no cartao 11,5%
Promocdes/Descontos 11,1% Crédito a vista 1.1%

Crediario da loja I 0,4%

. Nao sei l 1,8%
. 4% 503 respondentes

Atendimento

Confianga na loja

Variedade dos produtos

. 3 OIO/ QUANDO PRETENDE REALIZAR A COMPRA

Na semana do Dia dos Namorados
l24%

Proximidade/localizagao da loja
33,6%

Avaliagcdes/recomendacdes

Na primeira semana de junho 22,5%

Facilidade e conveniéncia da compra online l 0,8%

Até o final de maio 18,1%

Frete gratis I 0,6%

Na véspera 16,5%

Preferénci equenos negocios locais |O,4°/ 2 mrin D
rererencia por peq g ° No préprio Dia dos Namorados

Outros '2,0/0 J5 compro

503 respondentes 503 respondentes
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