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Tendéncias e Comportamentos

de Consumo para 2026

Monitorar tendéncias permite que vocé antecipe mudancas e planeje o futuro com mais seguranca. E uma acao eficaz,
que colabora para reduzir riscos e aumentar a competitividade das empresas.

Acompanhar os movimentos do mercado e dos consumidores € importante para:

identificar oportunidades

adaptar estratégias L
P 9 de negocio

gerir a reputacdo da

desenuoluer produtos e promouver inovagdao 1
empresa, garantindo a

servicos que atendam as e diferenciacdo de

demandas emergentes forma constante boa percepgdo piblica

aumentar o engajamento,
o trafego e a eficacia das
campanhas de marketing

analisar a concorréncia e o
setor, na busca de insights

2026: o ano do redirecionamento

O ano de 2026 se desenha como um periodo de redirecionamento global. Pessoas e organizagdes passam a buscar
solugdes coletivas para enfrentar desafios que ndo cabem mais em respostas isoladas.

No Brasil, esse movimento ganha contornos préprios: a combinagao entre rapida digitalizagdo e novas exigéncias
geracionais exige das empresas uma revisao profunda de suas estratégias de consumo.

Embora os indicadores globais mostrem uma leve recuperagao da confianga do consumidor, a cautela ainda dita o ritmo.

A instabilidade se traduz em um comportamento pragmatico: o consumidor aceita a realidade, mas espera que cada
compra justifique seu valor.




Destaques

m Para além da oferta de produtos e servigcos, as empresas precisardo promover experiéncias que reduzam a
ansiedade dos consumidores. Sera preciso incorporar a felicidade na equagao da jornada de compra e ajudar
os clientes a celebrarem suas conquistas.

m Inclusdo em todas as fases da vida, independentemente da idade. Empresas que mitigam a desigualdade
estarao mais proximas da fidelidade e do reconhecimento do significado e propédsito das marcas.

m Foco em produtos, servicos e campanhas que promovam habitos de consumo mais saudaveis e sustentaveis.

m Oportunidades de socializagdo auxiliardo na descoberta, no engajamento e na conversao de forma organica.

Explore os perfis, entenda os comportamentos e sentimentos que vao direcionar o consumo e implemente estratégias
de sucesso em 2026.




O consumidor brasileiro na
nova jornada do digital

No Brasil, 0 e-commerce nado esta apenas crescendo, ele estd mudando de forma. O digital ja ndo € sé uma alternativa,
mas o centro da experiéncia de compra, moldada pela flexibilidade e pela forga do mobile, que representa 8 em cada

10 compras hoje em dia.

A expectativa é que as vendas online movimentem R$ 224,7 bilhdes em 2025, um avango de 10% em relagdo ao ano anterior.

88% 78%
dos brasileiros online das transagdes acontecem
compram pela internet ao a noite ou de madrugada, das compras online sao
mMenos uma vez por més, e confirmando que a concluidas pelo mobile,
mais da metade pretende |6gica 24/7 virou padréo sendo o celular a principal
aumentar essa frequéncia e obrigada empresas a ferramenta de consumo
em 2026 oferecer suporte continuo

Fatores decisivos considerados pelos consumidores para fazer compras online

consideram o frete grétis SJo by  consideram promocdes
Em relacdo a seguranca Em relagao a opg¢oes de pagamento
(. 93% ) (. es% ) ( % ) 2% )
desistem da compra afirmam que a falta optam pelo tém o pix como
por medo de fraude de avaliagoes € o pagamento uma escolha
maior sinal de alerta parcelado relevante

Em relagdo aos canais de compra, 0 WhatsApp assume a dianteira, sendo o canal preferido por 37% dos consumidores,
superando o chat online e reforgando a importéncia da proximidade no relacionamento.




Sentimentos 2026

As emocdes sempre influenciaram e direcionam os habitos, atitudes, prioridades e decisdes de compra dos
consumidores, mas o antigo modelo de consumo baseado na ideia de que “"comprar traz felicidade” esta em declinio.

A incerteza global e as transformagdes sociais tém impulsionado um consumidor mais consciente, que valoriza
experiéncias, propoésito e conexdes auténticas.

A chamada cultura do mimo e o consumo romantizado perdem relevancia diante de geragdes marcadas pela fadiga
econdmica e pelo desencanto. Os Millennials e a Geragao Z, historicamente os compradores mais emocionais,
demonstram hoje uma resisténcia crescente ao hiperconsumo.

Essa transicdo favorece a chamada Economia da Experiéncia. Hoje, 52% dos brasileiros preferem gastar em vivéncias
significativas em vez de bens materiais.

Sentimentos que estdo moldando os consumidores

Dano moral

Resulta da participagdo ou testemunho de comportamentos que vao contra a moral, onde pessoas
comprometem seus valores, gerando uma profunda insatisfagdo coletiva.

A “lesdo moral” leva consumidores a demandarem que empresas atuem ativamente para curar
feridas sociais, ambientais e culturais, além de promoverem bem-estar coletivo.

Otimismo racional

Considerado como o antidoto para sentimentos de ansiedade, medo e pessimismo, ajuda a
enxergar o mundo como danificado e em recuperagdo, em vez de irremediavelmente quebrado.

Trata-se de mais esperancga, dentro de uma visao realista, critica e baseada em dados. Empresas
precisardo oferecer solugdes praticas e funcionais, que favoregcam o consumo com propdsito e
pragmatismo.

Saudade

Muitas pessoas poderao viver a “angustia empatica”, na qual sofrem pelos outros, sem a capacidade
de conseguir ajudar.

Esse sentimento pode levar o consumidor a resistir ao consumo excessivo e ansiar por produtos
e estilos de vida que paregam mais lentos e melhores, com expectativas de que as empresas os
ajudem a regular suas emocgades.




Sentimentos

Vislumbres

Vislumbres sdo micro-momentos de alegria e contentamento que serdo importantes fontes de
conforto e motivagdo em um mundo que para muitos parece desmoronar.

Diante de um sentimento coletivo de fadiga, estresse e burnout, a realizagao pessoal momentanea
€ cada vez mais vista como saudavel, fazendo com que os consumidores procurem experiéncias,
produtos e marcas que elevem o humor, tragam positividade e oferecam alivio.

O que representa

Impacto no comportamento
de compra

Oportunidades para
as marcas

Dano moral

Insatisfagdo diante de
injusticas e violagdes éticas

Busca por marcas com propésito
e responsabilidade social

Acdes concretas de
reparacgao, inclusao e
sustentabilidade

Otimismo racional

Esperancga critica e
baseada em dados

Consumo com propdsito e
foco em solugdes reais

Produtos funcionais, acessiveis
e com impacto positivo

Saudade

Angustia empética e desejo
por reconexao emocional

Valorizagao do ritmo lento e
da simplicidade

Experiéncias afetivas,
produtos artesanais e
acolhedores

Vislumbres

Micro-momentos de
alegria e leveza

Busca por prazer, humor e
bem-estar cotidiano

Branding sensorial,
campanhas otimistas e
storytelling emocional




Perfis de consumidores 2026

Os impa rcialistas Maior impacto geracional: Geragdo Z, Millennials, Geragdo X

Oprimidos entre a hiperinformagao e a desinformagao, sdo questionadores e descrentes. Priorizam a busca pela
verdade e a existéncia de fatos.

Serdo um exemplo de equilibrio no cendrio de mudangas vertiginosas, exigindo que as empresas usem mais

transparéncia e ofertem caminhos de compra mais simplificados.
m Coeréncia entre discurso e

m Transparéncia nas agdes e
posicionamentos das marcas;

m Informagdes imparciais
verificaveis e baseadas em
dados;

m Racionalidade e equilibrio
na hora de consumir.

m Solugdes realistas, com préticas
sustentaveis e conscientes;

m Usar sua capacidade critica e
liberdade para decidir sobre seu
consumo;

m Racionalidade e equilibrio na
hora de consumir.

prética;
m Combate a desinformacao;

m Descricao precisa de produtos,
incluindo rotulagem ambiental,

m Reducao na falsificacdo de sites

e de produtos, além da seguranca
nas transacées comerciais.

Como atrair

esse puiblico m Mantenha o foco em transparéncia, simplicidade, integridade, consisténcia e comunicagao clara.

Itens multifuncionais, praticos, rastredveis e conectados com experiéncias que transmitam

O que ofertar .
segurancga e confianca.

m Use uma abordagem que combine autenticidade, clareza, simplicidade e autoridade.
Como se comunicar

o m Evite exageros e privilegie mensagens objetivas e confiaveis.
com esse publico

m Respeite 0 senso critico desse publico e o envolva em uma narrativa baseada em fatos e valores reais.

m Combine colaborac¢des estratégicas, comunicagao transparente e comunidades auténticas, que

. criem experiéncias significativas e confiaveis.
Estratégia ] . o o .
m Lembre-se que ele busca impacto positivo, coeréncia e transparéncia em todas as etapas da relagcdo

com a marca.

m Racionalidade; m Seguranga ha compra;

m Veracidade; m Mdltiplas chaves de acesso e seguranga;
Palavras-chave L o o .
m Comunicacgdo clara e objetiva; m Combate a desinformacdo.

m Praticidade;




Os autonomistas Maior impacto geracional: Alphas, Geragédo Z, Zillennials, Millennials

Estdo criando seus caminhos e resistindo a expectativa social quanto a um cronograma de vida padronizado que inclui
casar, comprar um imovel, ter filhos etc.).

Com predominancia das geragdes mais jovens, ignoram a ideia de que comprar mais os tornard mais felizes. Impulsionados por
um senso de responsabilidade coletiva, apoiam-se na comunidade e na resisténcia para recuperar controle, felicidade e realizagao.

O e

m Independéncia e m Controle absoluto sobre m Produtos e servigos mais
autodeterminacdo; tempo, espacgo e decisdes; especificos e menos virais;
m Praticidade e conveniéncia m Tecnologia pratica, m Solucdes que reforcem
que respeitem seu tempo; acessivel e automatizada; autonomia, economizem
L . . tempo e reduzam atrito;
m Marcas com propdésitos m Solugdes com liberdade de P
claros e compromisso ético escolha, flexibilidade de uso e m Viver com o maximo de
genuino. personalizagao. liberdade, responsabilidade,
praticidade e eficiéncia.
. J . J . J

Como atrair
esse publico

m Valorize a autenticidade do seu negécio e crie experiéncias que coloquem o cliente no
centro das decisoes.

m Planeje produtos e servigos adaptaveis, personalizaveis e modulares.

O que ofertar

Tecnologiafuncional, solugdes flexiveis, servigos personalizaveis e produtos que promovam
independéncia e controle. Esse segmento de clientes precisa de liberdade para adaptar o
que consomem ao estilo de vida, de forma pratica, eficiente e segura.

Como se comunicar
com esse publico

m Destaque clareza, praticidade, controle, independéncia e respeito. Esse perfil quer ser
tratado como alguém capaz, autossuficiente e informado.

m Estimule o protagonismo!

Estratégia

m Posicione sua marca como defensora da liberdade e da autonomia pessoal, oferecendo
solugdes inteligentes, personalizdveis e acessiveis, com minima friccdo e maxima eficiéncia.

m Engrandeca “Autonomia com propdsito”.

m Empodere o cliente e permita que ele configure, escolha e consuma no seu préprio ritmo.

Palavras-chave

m Autonomia;

m Liberdade;

m Protagonismo;
m Personalizagao;
m Praticidade;

Propésito ético.




Os esperangosos Maior impacto geracional: Zillennials, Millennials, Geragdo X, Baby Boomers

Defendem cuidados mais equitativos, moradia descentralizada, unidades familiares redefinidas e foco na necessidade
ndo na idade e optam pelo consumo com intengdo e desejam celebrar pequenas conquistas. Priorizam viver o momento

presente de forma mais vibrante e significativa, mas com consciéncia social.

o

m Celebracao das pequenas
conquistas, realizagdes do
dia a dia e felicidade tangivel;

m Autocuidado, bem-estar
mental e fisico, e o interesse
pela comunidade;

m Conexdes genuinas e
ambientes que promovam
pertencimento;

m Produtos e experiéncias que
transmitam otimismo, alegria,
leveza e esperanga.

m Mais cor, brilho, fantasia e
design que tenha um “toque
de mégica”;

m Interagdes digitais criativas
e imersivas, gamificagdo e
storytelling;

m Representatividade e
acolhimento nas préticas reais.

m Experiéncias que unam
criatividade, diversao,
inclusdo e leveza emocional;

m Produtos e servicos
que promovam sensagdes
positivas e escapismo visual,

m Consumo consciente que
traga alegria e bem-estar,
além de bens materiais.

Como atrair
esse publico

m Fortalega o vinculo emocional com esse publico criando experiéncias e produtos que celebrem
pequenas vitdrias, estimulem os sentidos, promovam alegria e cuidado, e construam comunidades
auténticas.

O que ofertar

m Tenha uma histéria envolvente e visual marcante para gerar conexdao emocional e social.

m Planeje produtos digitais ou hibridos, espacos instagramaveis e interativos, comércio social,
e-commerce com realidade aumentada, avatares e elementos de gamificagao.

Como se comunicar
com esse publico

m Incorpore uma abordagem visual, emocional, inclusiva e divertida. Eles valorizam a expressao
criativa, o positivismo emocional e a representatividade real. A comunicagdo deve ser gentil,
celebrativa e sensorial.

Estratégia

m Planeje uma estratégia de branding emocional, com identidade visual ousada e afetiva, e narrativas
que emocionem, inspirem e divirtam.

m Priorize simplicidade, diversidade e sustentabilidade.

m Dé ao publico o poder de escolha, participagao e cocriagao.

Palavras-chave

m Otimismo criativo;

m Alegria cotidiana;

m Visual sensorial,

m Conexdes auténticas;
m Simplicidade;

m Consumo consciente;
m Gentileza;

m Cuidado.




Os sinergistas Maior impacto geracional: Geragdo Z, Millennials, Geragdo X, Baby Boomers

Desejam que a tecnologia e a inteligéncia artificial construam solugdes positivas para uma série de desafios e vieses
sociais. Curiosos e exploradores, sao interessados pela revolugdo bioindustrial, pelas interfaces multissensoriais e
pela simbiose entre humanos e tecnologia.

o

m Cooperagao, inteligéncia m Usar a tecnologia para uma m Conexdo, proposito e
coletiva, coesao social e apoio vida mais justa, conectada e regeneracao em tudo o que
mutuo; regenerativa; consomem;
m Design e produtos com foco m Agdes com impacto social m Inovagdes que combinem
em empatia, acessibilidade, mensuravel e que gerem tecnologia, funcionalidade,
inclusdo e diversidade; transformacgdes reais; diversidade cultural,

~ . . . inclusdo e sustentabilidade;
m Regeneragdo ambiental e m Cocriagdo e protagonismo
foco na restauragcdo do meio cidadao e as comunidades m Colaboragao de diversos
ambiente; envolvidas nas decisoes. atores para enfrentar

m Integragao entre tecnologia desafios globais.

e humanos para promover um
mundo melhor.

. m Enfatize impacto coletivo, regeneragdo ambiental, justica social e colaboragéao real.
Como atrair

esse publico m Exigente, consciente e engajado, busca valores auténticos e acdes coerentes que integrem

tecnologia e elementos humanos de forma responsavel.

m Fornega solugdes inovadoras e tecnoldgicas que conectem pessoas e culturas.

O que ofertar m Planeje inovacgéo responsavel, interfaces multissensoriais, produtos sustentaveis, plataformas
e espacgos de cocriagdo e agdes regenerativas.

. m Use uma comunicagdo honesta, humana e transparente.
Como se comunicar

com esse publico m Estimule canais reais de didlogo, opte por uma abordagem que desperte curiosidade e inspire

inovagao.

m Posicione o negdécio como agente de transformagéo social e ambiental, j& que eles ndo querem
Estratégia apenas consumir, querem colaborar, regenerar, pertencer e transformar.

m Planeje colaboragdes intersetoriais e interfaces multissensoriais.

m Cocriacao; m Tecnologia regenerativa e humanizada;
Palavras-chave m Protagonismo cidadao; m Inovagdo ética;
m Narrativas com propdsito; m Redes colaborativas.
Legenda:
m Baby Boomers (1946 a 1964) m Zillennials (1994 a 2000)
m Geragdo X (1965 a 1980) m Geragdo Z (1997 a 2010)
= Millennials (1981 a 1996) m Alphas (2010 a 2025)




Comportamentos geracionais e os
perfis de consumidores para 2026

As geragdes sdo divididas por grupos que consideram uma faixa de tempo e os habitos de consumo de pessoas
nascidas num intervalo de anos analisado. Entre grupos e subgrupos, destacam-se:

Baby Boomers (1940 a 1960)

m Engajados e idealistas;

m Valorizam bens com mais duragao;

pessoal e profissional;

m S3o autodidatas e adaptaveis a
tecnologias emergentes;

Geragao X (1960 a 1980)
m Buscam equilibrio entre vida

Millennials ou Geragdo Y (1980 a 1995)
m Engajados digitalmente;

m Tém mentalidade empreendedora;

Geracao Alpha (2010 a 2025)
m Tém forte ligagdo com o digital;

m Mais socialmente conscientes;

Geracgao Z (1995 a 2010)
m Alta adaptabilidade ao digital;
m Informados e pesquisam antes de comprar;

m Possuem maior fidelidade a marcas;

m Tém seu proprio ritmo de adaptagcdo ao mundo digital.

m Valorizam qualidade;

m Gostam de comparar opgdes antes de tomarem
decisdes.

m Valorizam experiéncias, flexibilidade e colaboragao.

m Conectados e preocupados com questdes sociais,
ambientais e diversidade.

m Preferem interagdes personalizadas e com propdsito;

m Mais expostos a temas como diversidade e inclusao.
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As geragbes mais jovens estdo reescrevendo a logica de consumo

m Millennials: entre 30 e 40 anos, essa geragdo entraem sua fase de maior
potencial econdmico, impulsionados pela transferéncia intergeracional de
riqueza. No entanto, muitos sentem o peso da chamada "riqueza fantasma”,
ativos presos em investimentos e imdveis, 0 que gera inseguranga e sen-
sacgdo de instabilidade financeira.

Eles buscam seguranca e alfabetizagao financeira, além de equilibrio
entre trabalho, cuidado familiar e qualidade de vida. Marcas que
simplificam a rotina, apoiam o bem-estar e promovem conexdes
emocionais auténticas ganham relevancia.

m Geracgdo Z: atuam como forga transformadora, pautando con-
versas sobre diversidade, autenticidade e engajamento social.

m Geracdo Alpha: em 2026, terd entre 2 e 16 anos, representa

a primeira geragao phygital-first, nativa do cruzamento entre
o fisico e o digital.

Apesar disso, esses jovens demonstram preferéncia crescente por interagdes reais, valorizando tempo de qualidade

e relagdes humanas. A Alpha, em especial, tem influéncia direta sobre o consumo familiar e sera determinante para

o futuro das decisées de compra doméstica.

Perfis que influenciarao as relagées de consumo em 2026 alinhado ds gerag¢oes

De acordo com a WGSN, quatro perfis principais influenciardo as relagées de consumo em 2026, afetando geragdes

distintas e revelando novas prioridades comportamentais: os imparciais, os autonomistas, os radiantes e os sinergistas.

Cada um desses perfis se alinha aos grupos geracionais ja muito conhecidos nas analises comportamentais em

relagdo ao consumo.

Perfil Alinha-se as geragoes Principais caracteristicas

As marcas devem
investir em

Transparéncia e combate a

Gen Z, Millennials, Gen X . ~
desinformacao

Imparcialistas

Comunicacao clara, dados
verificaveis e ética

Liberdade, flexibilidade e

Autonomistas .
personalizacéo

Alphas, Gen Z, Millennials

Produtos adaptaveis, servigos
modulares e protagonismo
do cliente

Zillennials, Millennials,

Busca por bem-estar e leveza
Gen X, Boomers P

Esperangosos

Experiéncias emocionais,
design afetivo e positividade

Gen Z, Millennials,
Gen X, Boomers

Tecnologia humanizada e

Sinergistas . .
impacto social

Inovagao ética, inclusdo e
sustentabilidade

Os consumidores serao fortemente caracterizados pela reavaliagdo fundamental e reorganizagdo de prioridades,

comportamentos e valores, desafiando a forma como as empresas tratam a sociedade e o meio ambiente.
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Prioridades de compras em 2026

As prioridades de compra dos consumidores em 2026 refletem um equilibrio delicado entre racionalidade e propésito.
Em um cenério econémico ainda volatil, o consumidor brasileiro busca seguranga, conveniéncia e valor real, mas
também significado e autenticidade em cada decisdo de compra.

Os principais fatores que direcionam essas escolhas vao do preco a confianga e a saude, passando por sustentabilidade
e novas experiéncias de consumo.

Fatores financeiros e de valor

No contexto do e-commerce brasileiro, os gatilhos financeiros e a busca por valor continuam
predominantes. O pre¢co competitivo e a conveniéncia sao determinantes, mas o consumidor de
2026 observa o custo-beneficio de forma mais ampla, avaliando impacto emocional, funcional
e ético de cada compra.

Confianga, qualidade e seguranca

A confianga é o novo capital emocional das marcas. Ela se constréi pela qualidade do produto,
pela consisténcia das entregas e pela seguranga nas transagoes.

Conveniéncia e experiéncia de compra

A velocidade, a facilidade a personalizagao sao diferenciais competitivos. O consumidor quer
resolver tudo em poucos cliques, sem ruido, atrito ou demora.

Valores e tendéncias comportamentais

As prioridades de compra estdo cada vez mais ligadas a valores pessoais € estilo de vida. A decisdo
do consumo passa a refletir identidade, ética e propdsito.
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Em resumo, os consumidores consideram:

Sentimentos Fatores-chave

Oportunidades para pequenos
negocios

Preco justo, conveniéncia,

Preco e valor e R
valor holistico e marcas préprias

Reestruturar politicas de frete,
combos e programas de fidelidade

Confianga, qualidade Transparéncia, selos de seguranga Investir em UX segura, reputagao
e segurancga e avaliagdes reais digital e relacionamento pés-venda
Conveniéncia e Mobile-first, logistica agil, Usar automacao, integragao de canais
experiéncia de compra atendimento 24/7 e atendimento humanizado
Valores e tendéncias Sustentabilidade, bem-estar, Desenvolver produtos saudaveis,
comportamentais simplicidade e propdsito sustentaveis e com storytelling ético

WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:
WGSN:

Blog WGSN: Consumidor do futuro 2026: o fim da romantizagdo do consumo.

Futuro do Consumidor 2026

Drivers STEPIC 2026

Future Consumer Focus 2026: The Autonomists.
Future Consumer Focus 2026: The Gleamers.
Future Consumer Focus 2026: The Impartialists
Future Consumer Focus 2026: The Synergists
Social Media Forecast 2026

Marketing Forecast 2026

Gen Alpha Priorities 2026

Millennial Priorities 2026

Youth Priorities 2026

SEBRAE Inteligéncia de Mercado: Perfis geracionais e seus comportamentos de consumo

Opinion Box: Geragdes X, Y, Z, Alfa, Baby Boomers e Beta: o comportamento das diferentes geragcdes

E-commerce Brasil: Por que vocé deve iniciar o planejamento estratégico 2026 agora?

Box1824: Estratégia em movimento: Vocé sabe o impacto do comportamento na formulagao de estratégias fortes?

Box 1824: O novo jeito brasileiro. Tendéncia: Economia granular

Negécios SC: Conhega as tendéncias do e-commerce no Brasil para 2026

NielsenlQ: Consumer Outlook: Guide to 2026

E-commerce Brasil: Octadesk antecipa as tendéncias de consumo no Férum E-Commerce Brasil com estudo inédito.

WideCommerce: A Noite é a Nova Vitrine: Como IA e Compras Noturnas estdo redefinindo o E-commerce no Brasil




ACOES

RECOMENDADAS

Estude e monitore continuamente as tendéncias

Se mantenha atualizado sobre tendéncias. Participe de eventos, lives e feiras do setor. Acompanhe
mudancas culturais, comportamentais e tecnoldgicas. Utilize senso critico para selecionar tendéncias
e criatividade para adaptar conforme a esséncia do seu negécio.

Use ferramentas digitais inteligentes
Adote solugdes simples e acessiveis de IA generativa e digitalize sua operagdo com sistemas de pagamento
integrados, automatizagao basica de marketing e uso de dados de clientes para personalizar ofertas.

Valorize experiéncia e propdsito

Envolva seu empreendimento em causas com as quais seu publico se identifica e que tenham cone-
xao com a identidade do seu negdcio. Crie narrativas verdadeiras e emocionais que ajudem a trans-
formar o consumo em experiéncia.

Crie e estimule comunidades
Construa comunidades em torno do seu negdcio e com o apoio de microinfluenciadores e clientes
fiéis estimule a cocriagdo com o publico.

Capacite a equipe

Promova a formagdo constante em temas como incluséo, digitalizagao, inteligéncia emocional,
atendimento humanizado e estimule a cultura de inovagdo. Lembre-se de ajudar seu time a
desenvolver competéncias técnicas e comportamentais.

Ajude o cliente a celebrar pequenas conquistas
Crie campanhas que valorizem “microalegrias”. Contribua para que o cliente celebre pequenas
vitérias do dia a dia e incentive o compartilhamento desses momentos com a sua marca.

Pratique e comunique sustentabilidade

Adote praticas sustentaveis na operagcao e comunique isso de forma transparente. Valorize for-
necedores locais, reduza desperdicios, invista em embalagens ecoldgicas e mostre como seu
negodcio contribui para a comunidade e o meio ambiente.

Personalize e humanize o relacionamento
Ofereca solugcdes personalizadas, adaptadas ao perfil e as necessidades do cliente, humanize o
atendimento, mostrando empatia e construindo conexdes genuinas.
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Visite o Sebrae Inteligéncia de Mercado e tenha acesso a diversos

Boletim de Tendéncias

contetidos, em diferentes formatos, que podem ajudar o seu negécio
a prosperar e se manter atualizado sobre tendéncias do mercado.
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