
MARKETPLACE
o motor do comércio eletrônico global 



VAREJO FÍSICO
O varejo físico ainda responde 
por mais de 90% das vendas no 
varejo na maioria dos países, e 
continua sendo o determinante 
para o crescimento do total 
das vendas. 

VAREJO ELETRÔNICO 
As vendas do comércio 
eletrônico crescerão quase 
2,5 vezes mais rápido do que 
o varejo físico. Mas o 
crescimento na casa dos dois 
dígitos está cada vez mais 
raro de acontecer.

Mercado Global
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A digitalização acelerada pela 
pandemia também consolidou 
o crescimento dos 
marketplaces.

A participação das vendas de  
e-commerce realizadas via 
marketplaces cresceu de 38% 
em 2014 para 62% em 2024.

consumidores no 
mundo fizeram uma 

compra online em um 
marketplace nos 
últimos 12 meses. 

Mercado Global
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US$ 2,4 
trilhões

valor global das vendas 
de e-commerce via 
marketplaces em 2024

62%
participação dos 
marketplaces nas vendas 
totais do e-commerce 
varejista global em 2024

14%
taxa média de crescimento 
anual (CAGR) das vendas 
globais de e-commerce via 
marketplaces 2019 - 2024

Fonte: Euromonitor International Passport – Retail, edição 2025.

O tamanho do 
mercado global 
de marketplaces

Mais que o PIB do Brasil em 2024 



Sales Excellence Insights 2025Fonte: Latin America Ecommerce Market Shares 2025 – eMarketer
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Brasil (US$ bi) Outros países (US$ bi)

O Brasil é o principal motor 
dessa expansão: sozinho 
representa em média 43% das 
vendas de e-commerce de 
varejo da América Latina. 

Vendas de e-commerce de varejo na América Latina 
Bilhões de dólares 

América Latina acelera e 
consolida sua força no 

e-commerce global
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Muito espaço para 
crescimento em 

território nacional

Penetração do e-commerce no varejo

Brasil

Categorias com maior participação 
no ecommerce brasileiro 1S25:

moda (28%), eletrônicos (22%) e 
casa e jardim (14%)



Sales Excellence Insights 2025Fonte: Statista 

O crescimento dos marketplaces no Brasil é 
impulsionado por fatores estruturais que 
transformaram o consumo digital.

O Brasil se consolida 
como um dos mercados 
mais dinâmicos em 
marketplaces no mundo

Adoção em massa do mobile commerce 
e de meios de pagamento instantâneos, 
como o Pix, tornou as compras online 
mais acessíveis e cotidianas. 

A expansão de grandes players, como 
Mercado Livre, Amazon, Shopee e 
Magalu ampliou o alcance do canal e 
diversificou a oferta. 

Além disso, novas categorias, como 
alimentos, saúde, moda e beleza, reforçaram 
o formato preferido do brasileiro pela 
conveniência, preço e variedade

I.

II.

III.
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Mercado Livre

Shopee

Amazon

Magalu

Shein

AliExpress

Casas Bahia

Temu

Carrefour

Principais marketplaces no Brasil em 2024, por 
valor bruto de mercadorias (GMV) 
Em  bilhões de dólares 

O Mercado Livre reafirmou sua liderança em 2024, tornando-se o 
maior marketplace do país e a empresa mais valiosa da América 
Latina, avaliada em cerca de US$ 100 bilhões. 

Seu sucesso se apoia em três pilares: crescimento acelerado, 
rentabilidade sólida e altos investimentos em tecnologia, 
logística e serviços financeiros. 

Só em 2024, foram US$ 4,5 bilhões aplicados no Brasil, incluindo 
sistemas de robótica que reduziram em 20% o tempo de 
processamento nos centros de distribuição.L
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Esse movimento reflete uma tendência clara no Brasil e no mundo: 
as plataformas asiáticas estão ganhando força e transformando a 
dinâmica do e-commerce com modelos de preço agressivo, logística 
integrada e experiências digitais altamente envolventes.

Players nacionais consolidados vs
Asiáticos em rápida ascensão
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Ranking dos maiores e-commerces do Brasil
Dados de visitas mensais de apps Android e web

EM MILHÕES

Com mais de 639 milhões 
de acessos no mês, 
e-commerces asiáticos 
representam cerca de 
40% do tráfego total do 
top 10 do Brasil.

Marca abr/25 mai/25 jun/25 jul/25 ago/25 set/25

Meli 338 352 359 393 385 370

Shopee 243 270 259 286 281 277

Amazon 182 192 176 209 178 200

Temu 272 304 242 410 339 148

Shein 88 95 104 111 114 119

OLX 106 108 101 106 103 96

Samsung 80 95 95 94 92 89

iFood 71 72 73 71 71 71

Magalu 69 70 65 67 62 61

AliExpress 58 59 66 60 61 57
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Principais marketplaces asiáticos no país hoje

A força asiática no e-commerce brasileiro

AliExpress aposta na logística local 
para reduzir prazos: firmou parceria 
com o Magalu e com operadores 
nacionais para entregar em até cinco 
dias, tornando o modelo cross-border 
mais competitivo.

Shopee consolida-se como um dos 
principais marketplaces do Brasil, ao 
investir em infraestrutura logística 
própria e ampliar o número de lojas 
oficiais de grandes marcas. A 
plataforma busca equilibrar o apelo de 
preço acessível com a diversificação do 
mix e maior confiança do consumidor.

Shein acelera sua nacionalização no 
Brasil com operação híbrida, com 
produção local e parcerias com 
fabricantes brasileiros. Além da moda, 
ampliou seu portfólio para beleza, casa 
e lifestyle, reforçando o vínculo com 
consumidores jovens e digitais, atraídos 
por variedade, preço e velocidade de 
entrega.

Temu, recém-chegada ao país em 
2024, protagoniza um crescimento 
explosivo. Em poucos meses, superou 
Shopee e AliExpress em tráfego, 
impulsionada por uma estratégia de 
preços ultra-competitivos, cupons 
agressivos, gamificação e campanhas 
massivas de marketing. 



Com produção em larga 
escala, preços agressivos 
e inovação constante, 
asiáticas conquistam 
espaço frente às marcas 
locais e globais tradicionais.
Muitas já instalam operações no país para reduzir 
custos logísticos e aumentar a confiança do 
consumidor brasileiro. 

Já não se trata apenas de marketplaces globais 
disputando espaço no digital, mas de uma ofensiva de 
marcas asiáticas que buscam presença direta no país. 

60% 
escolhem comprar em 

marketplaces asiáticos por 
perceber os preços como 

mais baixos 

Sales Excellence Insights 2025Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 

Shopee fez a 1ª edição do Casa Shô. 
O espaço conta com afiliados e empresas 
com loja oficial dentro da plataforma.

Curva de adoção alta, mas penetração 
ainda baixa (10,4%) vs Meli (51,4%) no 1T25 
(SimilarWeb) 
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2000 2010 2020 2025pré 2000

A força asiática no 
mercado brasileiro 
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“A Ásia deixou de ser 
apenas a fábrica do mundo 
para transformar o mundo 
em seu marketplace”
WGSN 



Os marketplaces se consolidaram como a espinha dorsal 
do comércio digital global. Mais do que simples vitrines 
online, tornaram-se ecossistemas que reúnem consumo, 
entretenimento, serviços financeiros e publicidade, 
movimentando trilhões de dólares todos os anos. 

Neste estudo, vamos analisar como esses ambientes 
multifuncionais moldam o varejo digital e compreender as 
percepções dos consumidores em relação a eles.

[2]
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51% 49%

Gênero

16%

25%

25%

18%

17%

18-24

25-34

35-44

45-54

55+
37%

45%

18%

AB

B

DE

Idade Classe social 

Sul
17%

Centro-Oeste
9%

Sudeste
49%

Nordeste
19%

Norte
7%

Região 
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1º 

2º 

3º 

Top of mind
Qual é a primeira marca de 
marketplace que vem à sua mente?

4º Magazine Luiza (Magalu)

5º Americanas

6º Shein

7º Casas Bahia

8º OLX

9º Centauro

10º KaBuM

Em 2022, a Shopee
ocupava o 3º lugar.

Americanas ocupava o 1º

Em 2022, o Mercado Livre 
ocupava o 4º lugar

Em 2022, a  Amazon
ocupava o 2º lugar

novas

Fonte: Estudo proprietário

Globo | Marketplaces 2025 



Todas as lojas são 
percebidas iguais? 

Sales Excellence Insights 2025
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ELETRÔNICOS
ELETRODO-
MÉSTICOS

MÓVEIS
GAMES E 

INFORMÁTICA
ROUPAS E 

ACESSÓRIOS

ROUPAS E 
ACESSÓRIOS 
ESPORTIVOS

COSMÉTICOS, 
PERFUME E 
PRODUTOS 
DE HIGIENE 

E BELEZA

ARTIGOS DE 
DECORAÇÃO

BRINQUEDOS
PRESENTES E 

LEMBRANCINHAS

PAPELARIA 
E MATERIAIS 

PARA 
ESCRITÓRIO

PRODUTOS 
DIA A DIA 
(ou artigos 

de valor 
até R$50)

PRODUTOS 
DE LIMPEZA E 

HIGIENE 
DOMÉSTICA

1ª

2ª

3ª

4ª

5ª

Maior ticket médio Menor ticket médio

Associação de categorias 

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Confiança 
sendo 
criada 
através de 
frequência
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6ª

7ª

8ª

9ª

10ª

Maior ticket médio Menor ticket médio

Associação de categorias 

ELETRÔNICOS
ELETRODO-
MÉSTICOS

MÓVEIS
GAMES E 

INFORMÁTICA
ROUPAS E 

ACESSÓRIOS

ROUPAS E 
ACESSÓRIOS 
ESPORTIVOS

COSMÉTICOS, 
PERFUME E 
PRODUTOS 
DE HIGIENE 

E BELEZA

ARTIGOS DE 
DECORAÇÃO

BRINQUEDOS
PRESENTES E 

LEMBRANCINHAS

PAPELARIA 
E MATERIAIS 

PARA 
ESCRITÓRIO

PRODUTOS 
DIA A DIA 
(ou artigos 

de valor 
até R$50)

PRODUTOS 
DE LIMPEZA E 

HIGIENE 
DOMÉSTICA

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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72% 
“para produtos mais caros eu faço uma grande 
pesquisa na internet, mas para produtos mais 
baratos eu geralmente compro no meu site de 
preferência e não pesquiso muito” 

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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+confiança +frequência

Maior ticket médio Menor ticket médio

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Fatores decisivos para escolher uma loja online:  

Frete grátis64% 

Preço63% 

Prazo de entrega53% 

Ofertas, 
promoções ou 
cupons

50% 

Ser loja em que 
tenho confiança

46% 

Preço

Experiência

Frequência

Confiança

Preço

Frequência 
& confiança:
atributos com potencial 
de diferenciação para 
fugir da guerra de preço

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 Sales Excellence Insights 2025
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Quando você escolhe comprar 
em marketplaces asiáticos 
qual é o principal motivo? 

ASIÁTICAS

Preço mais baixo 60%

Variedade muito grande de produtos em um só lugar 39%

Produtos diferentes que não encontro no Brasil 36%

Promoções e cupons de desconto que reduzem
 bastante o valor final

35%

Facilidade de compra e entrega internacional 28%

Acumulo pontos ou recompensas no app que me dão 
desconto nas compras  (ex: moedas, missões, gamificação)

17%

Nunca compro em site asiáticos 7%



Sales Excellence Insights 2025

Se você encontra um produto que está procurando com o mesmo 
preço e condições de entrega (frete grátis e mesmo prazo de entrega), 
em duas ou mais lojas, o que te faz escolher onde comprar?

“Escolho aquela em 
que já tive uma boa 

experiência de 
compra, e nenhum 
problema (46%)”

 

Mulheres: 51%

1º LUGAR

“Escolho a marca da 
loja que mais gosto 
e já tenho o hábito 
de comprar (35%)” 

 

Classe AB: 41%

2º LUGAR

experiência

frequência

confiança

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Ter parceiros bem 
avaliados pode ser 
decisivo no momento 
da compra

Ao comprar em marketplaces, o 
quanto você se preocupa com quem 
está vendendo o produto dentro da 
plataforma (por exemplo, um vendedor 
parceiro vs. a loja oficial)?

62%

30%

8%

Muito 
(só compro de lojas 

oficiais ou vendedores 
bem avaliados)

Um pouco 
(olho a reputação, mas 
se o preço for bom eu 

arrisco)

Nada, não me 
preocupo

(confio que o marketplace 
resolve qualquer problema)

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Então os 
consumidores 
são 100% 
decididos?

Não necessariamente.

58% 
costumo ter uma loja 

em mente, mas 
frequentemente mudo 
de ideia em relação a 
qual loja vou realizar 

minha compra 

A escolha 
não está 
ganha: 
a atenção 
redefine 
quem vence 
a compra

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Ter maior FREQUÊNCIA traz 
oportunidade da marca transmitir 

CONFIANÇA para que o 
consumidor se sinta seguro em 

realizar mais compras

experiência

preço

Se PREÇO é fator decisivo 
para a escolha de uma 

marca, EXPERIÊNCIA faz 
parte do pacote

frequência

confiança

Para ganhar a preferência, é 
NECESSÁRIO UM MIX de 

atributos e categorias!
Não adianta preço baixo, sem 

frequência ou uma boa 
experiência

Com uma EXPERIÊNCIA positiva é 
importante provocar a 

FREQUÊNCIA de compra através 
de ofertas e promoções

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Sales Excellence Insights 2025

50%

33%

32%

24%

18%

Boa expriência de compra (do momento de compra à
entrega do produto)

Facilidade no momento de compra, rápida e com
poucas etapas no processo, ou até mesmo "com

apenas um clique"

A marca tem uma imagem forte de seriedade e
copromisso com o cliente

Comunicação clara e agradável nas propagandas,
seja na televisão, internet ou de outra forma

Identificação e empatia com a marca (ela acredita e
defende os mesmos ideais ou causas sociais que eu)

Pensando no momento da compra, sem considerar preço, as 
principais formas de se tornar uma loja “favorita” são:

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Com o amadurecimento do e-commerce e a 
ascensão dos players asiáticos, a competição 
entre marketplaces deixou de ser apenas por 
preço. 

O diferencial agora está em como essas 
plataformas criam conexão, relevância e 
experiência dentro de um ambiente cada vez 
mais saturado de opções. 

Sales Excellence Insights 2025
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Experiência 
através do Social 

O futuro dos marketplaces será guiado por 
experiências visuais, imersivas e 
compartilháveis. 

Seja incorporando elementos de redes social 
dentro do marketplace, ou levando o 
marketplace para as redes. 

Imagens ricas, vídeos curtos, lives e 
recomendações baseadas em 
comportamento etc. 

No Social Commerce, a descoberta de 
produtos acontece de forma orgânica, 
dentro do próprio feed.

Shopify tem seu 
app Shop onde as 
recomendações 
mudam em tempo 
real com base no 
envolvimento e 
comportamento do 
usuário. O layout traz 
elementos de social. 
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Vínculos > 
transações 

Em meio à instabilidade econômica e à 
pressão por preço, o que gera valor real 
é a capacidade de personalizar e 
manter relevância ao longo do tempo 
construindo relações mais profundas 
com o consumidor. 

Em vez de focar apenas em conversão, 
os líderes do setor estão expandindo sua 
proposta de valor: oferecendo 
personalização, curadorias exclusivas 
e criando comunidades. 

Shein abriu uma loja temporária com mais 
de 13 mil peças disponíveis para venda com 
diversidade de estilos e tamanhos, 
descontos e brindes. Clientes precisam 
reservar ingressos com dia e horário 
marcados para visitação.

Lotte-Mart Zeta é um app de 
supermercado que usa o 

histórico de compras, a 
frequência de compras e os 

padrões de consumo para criar 
um carrinho de compras com 

curadoria em 10 segundos. 

Ifood utiliza inteligência 
artificial (IA) para auxiliar e 
personalizar a experiência de 
compras de supermercado, o 
que inclui sugestões baseadas 
nos hábitos de consumo do 
usuário. 
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“Tendo a comprar mais em sites que sabem o que eu 
gosto e recomendam produtos especialmente pra mim”

66%

É preciso estar em contato com esse consumidor 
para conhecê-lo cada vez mais.

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



10%

18%

19%

28%

11%

8%

6%

Quase que diariamente

Pelo menos uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Mensalmente

A cada 3 meses

Uma vez a cada 6 meses, ou menos
frequente

Apenas em datas comemorativas

Geral Nas lojas que possui assinatura75% do público faz pelo 
menos uma compra por mês
E quase metade, uma vez a cada 15 dias.

Sales Excellence Insights 2025Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



10%

18%

19%

28%

11%

8%

6%

15%

22%

21%

27%

9%

4%

1%

Quase que diariamente

Pelo menos uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Mensalmente

A cada 3 meses

Uma vez a cada 6 meses, ou menos
frequente

Apenas em datas comemorativas

Geral Nas lojas que possui assinatura75% do público faz pelo 
menos uma compra por mês
E quase metade, uma vez a cada 15 dias.

Nas lojas que possuem assinatura:
85% do público faz pelo menos uma 
compra por mês e quase 60% uma 
vez a cada 15 dias

Essa frequência é um pouco mais intensa 
entre as pessoas que possuem algum tipo 
de assinatura.

41% dos entrevistados possuem algum tipo de 
assinatura mensal com marketplaces.  
AB: 51% | 25 à 34 anos: 54%

Sales Excellence Insights 2025Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Programas como 
Meli+, Prime e Clube 
da Lu criam um ciclo 
de valor contínuo 
Entregam conveniência e 
benefícios tangíveis enquanto 
aprofundam o conhecimento do 
consumidor — o que aumenta a 
frequência, a preferência e o 
ticket ao longo do tempo.

Sales Excellence Insights 2025
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Diferentemente do modelo ocidental 
centrado apenas na transação, elas 
combinam personalização, curadoria 
algorítmica, gamificação e recompensas 
para criar jornadas de compra que 
prendem a atenção e estimulam o 
engajamento contínuo. 

As plataformas 
asiáticas se destacam 
por transformar o 
e-commerce em uma 
experiência viva e 
envolvente. 

Temu oferece recomendações 
personalizadas de seus diversos produtos na 
página inicial, além de descontos, minigames 
e ofertas-relâmpago. Ainda na página inicial, 
janelas pop-up dão acesso a games dentro 
do app, como Fishland, Farmland e Hat Trick 
Draw, que premiam os usuários com créditos 
na loja, itens gratuitos e códigos de desconto.

Na Shopee o usuário acumula moedas por 
tarefas simples (como check-in diário, 
avaliações e missões), participa de roletas e 
mini-games, coleciona cartões em 
campanhas e desbloqueia cupons conforme 
avança em metas. 
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Ter mais frequência 
de compras e pontos 
de contato com os 
consumidores é bom 
apenas para as 
vendas?  

Mais do 
que isso...

É  mais 
oportunidade 
para as marcas 
rentabilizarem!
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Retail Media 

Marketplaces estão investindo fortemente em retail media, que 
consistem em vender espaços publicitários dentro de suas 
próprias plataformas para marcas e anunciantes. 

Isso permite que os marketplaces monetizem sua audiência, 
ofereçam experiências de compra mais personalizadas e coletem 
dados valiosos sobre o comportamento do consumidor.

Nova fonte 
de receita

Dados de 
primeira mão 

Conversão 
& inovação 

Retail media é uma 
das áreas de 
crescimento mais 
rápido no varejo, 
com previsão de 
atingir US$ 140 
bilhões globalmente 
até 2026.

Acesso direto ao 
comportamento de 
compra dos 
consumidores, 
permitindo 
segmentação 
precisa e campanhas 
altamente eficazes.

Mais possibilidades 
de anúncios 
personalizados, 
levando marcas a 
serem criativas para 
se manterem 
relevantes. 

Mercado Livre vai capturar quase 60% das receitas de retail 
media da América Latina em 2025. Já Amazon detém 17% da 
receita. Juntos, eles capturam mais de 3/4 do mercado, deixando 
pouca margem para os demais competidores regionais, que por 
sua vez devem tornar o retail media uma prioridade. 



Esse tipo de 
receita está 
presente 
em vários 
marketplaces

Sales Excellence Insights 2025
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35%

26%

16%

9%

6%

3%

1%

0,8%

0,7%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,1%

0,1%

0,8%

Mercado Livre

Shopee

Amazon Brasil

Olx

Magazine Luiza

Casa Bahia

Elo7

Americanas

Havan

Ponto Frio

Colombo

Gazin

Extra

Bemol

Casa E Video

Outros

Share de tráfego – consolidado  

Aumenta a importância 
pela corrida dos acessos

52%

50%

39%

22%

21%

15%

Mercado Livre

Shopee

Amazon

Americanas

Shein

Magazine Luiza
(Magalu)

2022 2025

3º 1º

1º 2º

4º 3º

2º 4º

- 5º

5º 6º

Quais marketplaces você usa com frequência (1x a cada 2 meses)?

+ frequência de acesso          + possibilidade de frequência de compra          + possibilidade de outras receitas

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025; SimilarWeb



Então, como 
tornar esses 

consumidores 
mais frequentes?
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Então, como 
tornar esses 

consumidores 
mais frequentes?
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O que faria você 
comprar com 
mais frequência 
em um mesmo 
marketplace? 

2º

3º

4º

5º

Entregas mais rápidas60%1º

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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51%

34%

24%

20%

18%

17%

14%

9%

Gosto de acompanhar o pedido em tempo real ou
receber atualizações frequentes do status da

entrega

Prefiro entregas feitas por transportadoras
conhecidas (ex.: Correios, Jadlog, Loggi, etc.)

Prefiro entregas feitas por entregadores locais, com
comunicação direta (ex.: WhatsApp, telefone)

Sempre prefiro lojas que entregam a compra no
mesmo dia

Gosto de agendar o dia e/ou horário da entrega
conforme minha disponibilidade

m. Dou preferência para lojas online que utilizam
embalagens sustentáveis ou meios de transporte

com menor impacto ambiental

Prefiro comprar online e retirar em um local físico
(própria loja, locker, ponto de entrega etc.)

Não tenho preferência quanto à forma de entrega

Preferência dos consumidores 
em relação à entrega:

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Corrida pela 
entrega mais 
rápida 
A nova fronteira de competitividade 
entre marketplaces está na 
velocidade. 

Plataformas como Mercado Livre, 
Shopee e Amazon investem bilhões 
em centros de distribuição, hubs 
urbanos e frotas próprias para reduzir 
o tempo entre o clique e a entrega, 
transformando logística em 
diferencial de marca. 

Keeta vem se posicionando 
no mercado brasileiro com 
uma proposta clara: entregas 
mais rápidas e preços mais 
baixos. A estratégia da 
empresa segue a lógica dos 
grandes marketplaces 
asiáticos que já conquistaram 
relevância por aqui. 

O mercado de galpões logísticos no Brasil vive uma expansão acelerada, 
consolidando-se como um dos segmentos mais promissores do setor imobiliário 
– impulsionado pelos e-commerces, que estão modernizando suas cadeias de 
suprimentos em busca de eficiência operacional. 



Sales Excellence Insights 2025Fonte: Estratégia de e-commerce: marketplaces, WGSN 

Expansão de 
categorias 
Os grandes marketplaces estão 
ampliando seus territórios de atuação 
para além de suas categorias 
originais, transformando-se em 
ecossistemas completos de consumo. 

Essa tendência reflete o 
amadurecimento do e-commerce no 
Brasil, que passa a buscar recorrência 
e aumento do ticket médio por meio 
da diversificação de ofertas e 
ampliação de categorias. 

Mercado Livre adquiriu uma 
farmácia na zona sul de São Paulo 
e está testando modelos de 
logística, armazenamento e 
operação regulada, enquanto 
aguarda ajustes regulatórios para 
operar como marketplace no 
setor, conectando farmácias de 
todos os portes à sua base. 

IFood tenta descolar sua 
imagem de app de delivery e se 
posiciona cada vez mais como 
um marketplace, oferecendo 
uma gama variada de produtos. 

Amazon comprou recentemente 
participação do app de entregas 
Rappi como forma de competir 
com Mercado Livre na América 
Latina.  
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45%

37%

36%

34%

29%

8%

1%

Nos sites multimarcas (marketplaces), como:
Amazon, Americanas, Magalu, Mercado Livre etc.

Nos aplicativos (app) das lojas multimarcas
(marketplaces), como: Amazon, Americanas,

Magalu, Mercado Livre etc.

Em aplicativos (app) de entrega rápida, como: Rappi,
iFood etc.

No site do próprio supermercado, como Carrefour,
Pão de Açúcar etc.

No aplicativo (app) do próprio supermercado

Pesquiso os produtos em sites de buscas, (ex.:
Google, Bing, Yahoo etc.), e escolho onde encontro

os melhores preços

Outro lugar

Quando você compra esse tipo de produto (alimentos, bebidas, 
produtos de higiene pessoal e limpeza do lar) pela internet, onde 
costuma comprar?

56% 
já fizerem compras de 
supermercado (alimentos, bebidas, 
produtos de higiene pessoal e 
limpeza do lar) pela internet. 
Em 2024 era 31,5%

Produtos de giro rápido 
como um caminho para o 
aumento de frequência 
de compra e construção 
de confiança. 

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Entregas mais rápidas

Ter os melhores preços e promoções

60%

54%O que faria você 
comprar com 
mais frequência 
em um mesmo 
marketplace? 

2º

3º

4º

5º

1º

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Datas promocionais são 
motor do e-commerce 

As maiores altas de GMV acontecem em eventos com forte apelo 
comercial, revelando que o e-commerce depende cada vez mais de 
picos concentrados em promoções para crescer. 

Fonte: NIQ E-commerce – Webshoppers 51 – Variação valor da semana sazonal vs mesma sazonalidade do ano anterior. Período 2024 vs 2023
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Para além das datas sazonais
As datas duplas vieram para ficar!
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53%

44%

34%

31%

28%

19%

39%

26%

16%

13%

15%

9%

Datas Duplas - Shopee

Prime Day - Amazon

Liquidação Fantástica -
Magalu

Pay Day - Magalu

Semana Temática
Americanas

Datas Duplas -
AliExpress

Conhece a data Já comprou na data

22% 
nunca comprou em 
nenhuma das opções

Datas próprias

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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50%

47%

38%

34%

28%

15%

14%

Tinha frete grátis ou condições melhores
de entrega

Foi a melhor condição de preço que
encontrei

Entrega rápida

Precisava do item naquele momento e
aproveitei a data para comprar

Aproveitei a promoção para antecipar a
compra de um presente (Dia das Mães,

Pais, etc.)

Não precisava do item, mas comprei por
causa da promoção

Tinha perdido uma data importante e usei
essa promoção para comprar depois

Qual foi o principal motivo para você ter 
comprado nessa data promocional?

As compras em datas 
promocionais seguem 
altamente racionais. 

Mas há oportunidade para 
trabalhar outros atributos, 
com respostas relacionadas 
à compra por impulso e 
antecipação. 

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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34%

27%

22%

21%

20%

18%

16%

15%

25%

Quando vejo uma promoção em um site ou
app de marketplace

Quando vejo um anúncio nas redes sociais
(Instagram, TikTok, etc.)

Quando recebo uma notificação de oferta
no celular

Quando recebo indicação de amigos ou
familiares

Quando vejo uma promoção na televisão

Quando vejo uma promoção no Youtube

Quando vejo recomendações de
influenciadores

Quando vejo uma promoção em portais da
internet (Uol, Terra, G1, Globo.com etc.)

Não costumo fazer compras por impulso

75% 
dos respondentes 
costumam fazer 
compras por 
impulso

Em quais situações você costuma fazer 
compras por impulso (ou já fez alguma vez)? 

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Entregas mais rápidas

Ter os melhores preços e promoções

Mais confiança na plataforma

60%

54%

44%

63% 
vou sempre 
comprar no 
mesmo site, 
porque é a 
loja online 
que eu confio

Sistema de 
pagamento 
próprio pode 
auxiliar nessa 
construção.  

O que faria você 
comprar com 
mais frequência 
em um mesmo 
marketplace? 

2º

3º

4º

5º

1º

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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Entregas mais rápidas

Ter os melhores preços e promoções

Mais confiança na plataforma

Facilidade em trocas e devoluções

60%

54%

44%

39%

59% 
trocar 
produtos 
comprados 
pela internet 
não é uma 
experiência 
fácil 

Oportunidade 
de trabalhar 
melhor esse 
atributo

O que faria você 
comprar com 
mais frequência 
em um mesmo 
marketplace? 

2º

3º

4º

5º

1º

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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O que faria você 
comprar com 
mais frequência 
em um mesmo 
marketplace? 

Entregas mais rápidas

Ter os melhores preços e promoções

Mais confiança na plataforma

Facilidade em trocas e devoluções

60%

54%

44%

39%

39% Programa de fidelidade ou 
assinatura com vantagens
(cashback, frete grátis etc.)

2º

3º

4º

5º

1º

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 



Fonte: Pesquisa Proprietária Globo Marketplaces, outubro 2025 

As compras estão mais frequentes e o preço, 
sozinho, deixou de diferenciar. Quando todas 
as marcas praticam valores semelhantes, o 
que pesa é o hábito, a familiaridade e a 
experiência construída no dia a dia.

Não basta competir em preço. 
É preciso competir em presença.
Marcas que aparecem 

mais criam preferência.

Sales Excellence Insights 2025



Se antes a personalização era um diferencial, hoje é uma 
exigência. Os consumidores esperam que marcas e 
plataformas entendam suas preferências e ofereçam 
experiências sob medida. 

Personalização como expectativa 

As compras deixaram de ser apenas funcionais e passaram 
a ocupar também um espaço de lazer e socialização. O 
consumidor busca engajamento, descoberta e conexão 
durante o processo de consumo, transformando o ato de 
comprar em experiência. 

Gamificação das compras

Sales Excellence Insights 2025
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O tempo passou a ser percebido como um bem precioso, 
tão relevante quanto o dinheiro. O consumidor 
contemporâneo rejeita fricções e espera que sua 
jornada de compra seja simples, rápida e confiável. 

Desejo por conveniência 
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35%

"Levo em consideração as 
especificações técnicas e 
características dos 
produtos antes de decidir 
comprar.“

"Busco marcas e 
produtos específicos 
que já usei e confio.“

"Dou preferência a lojas 
que ofereçam entrega 
rápida e opções de 
montagem ou instalação.”

"Levo em consideração a 
opinião e recomendações 
de amigos e familiares 
antes de comprar.“

"Gosto de aproveitar 
promoções e descontos 
sem pensar muito antes 
de comprar.“

racional
25%
experiente

21%
prático

13%
social

6%
impulsivo

Classe 
SocialZ

AB

C

DE

Gênero
HH

MM

Idade

18-24

25-34

35-44

45-54

55+

30%

41%

30%

44%

56%

18%

28%

31%

10%

13%

34%

48%

18%

55%

45%

17%

22%

28%

17%

15%

35%

45%

20%

45%

55%

13%

34%

26%

17%

9%

39%

46%

15%

46%

54%

16%

25%

22%

19%

18%

Classe 
social 

Gênero

Faixa 
etária

41%

43%

16%

48%

52%

16%

23%

23%

18%

21%

37%

45%

18%

49%

51%

16%

25%

25%

18%

17%

Pop.
Total

Consumidores

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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50%0%

50%0%

50%0%

50%0%

50%0%

50%0%

50%0%

50%0%

50%0%
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Como você costuma pesquisar e se informar sobre o 
produto que pretende comprar na internet? racional experiente prático social impulsivo total

Leio avaliações e opiniões de clientes em sites e fóruns especializados

Pesquiso online, utilizando mecanismos de busca 
(ex.: Google, Bing, Yahoo etc.) 

Verifico as informações e especificações do 
produto direto nos sites das lojas

Faço a busca pelo produto direto no app (aplicativo) 
da loja, entre os aplicativos que já tenho baixados no meu celular ou tablet

Assisto a vídeos de análise e unboxing de produtos no YouTube/TikTok/Instagram

Pesquiso somente nos sites das lojas em que confio e que já tive boas experiências de 
compra (2 ou 3 sites no máximo)

Acesso as redes sociais para obter informações e feedback dos usuários

Busco opinião de amigos e familiares

Utilizo aplicativos e plataformas de comparação de preços
 (ex.: Buscapé e Zoom)

Visito uma ou mais lojas físicas para ver
 e experimentar o produto pessoalmente

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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racional experiente prático social impulsivo 

60%0%

60%0%

60%0%

60%0%

60%0%

60%0%

Como é seu hábito de compras pela internet? 
total

Faço comparação de preços em diferentes sites antes de 
finalizar a compra

Costumo deixar produtos no carrinho por alguns dias antes 
de decidir comprar

Faço a maioria das minhas compras online pelo celular

Tenho o hábito de salvar produtos em listas de 
desejos/favoritos para comprar depois

Costumo aproveitar ofertas relâmpago ou cupons para 
fazer compras online

Tenho o hábito de esperar datas promocionais 
(ex.: Black Friday, aniversários das lojas) para comprar online

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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O principal horário de compra coincide 
com o principal momento de consumo 
dos meios de comunicação.

Manhã
das 06h âs 13h

Tarde
das 13h às 18h

Noite
das 18h às 01h

Realizar suas compras online 26% 27% 39%

Assistir TV: 23% 21% 48%

Assistir vídeos online 25% 23% 45% 

Acessar site e portais 31% 27% 37% 

Acessar redes sociais 29% 27% 37% 

64% 
tenho o hábito de procurar online, produtos 
que vejo anunciados na televisão 

1º 2º 3º

Os que pretendem comprar em Marketplace 
costumam realizar suas compras online 
principalmente no período da tarde e noite.
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86%

12%
2%

Sim, influencia

Não influencia

Não sei dizer

Ver mais publicidade de um 
marketplace aumenta suas 
chances de comprar nessa 
loja, seja na hora ou em um 
momento futuro?

60% 
“ver o comercial 
de uma loja online 
na televisão me 
faz confiar mais 
nesta loja”

A visibilidade aumenta a intenção de compra, 
especialmente quando o anúncio está na TV.

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 
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48%

46%

38%

21%

21%

20%

19%

18%

15%

22%

22%

28%

30%

21%

23%

20%

31%

30%

14%

18%

20%

15%

43%

40%

45%

22%

16%

16%

14%

14%

34%

16%

17%

16%

29%

39%

Novelas

Programas de auditório

Futebol feminino

Filmes

Empreendedorismo

Moda e beleza

Finanças pessoais

Documentário

Série

TV aberta TV por assinatura Sites e portais Streaming

Entre todos os gêneros, os que 
possuem maior concentração 
de consumo na TV Aberta: 
Novelas
Programas de Auditório 
Futebol Feminino

TV por Assinatura:
Documentário
Série
Filmes

Sites e Portais:
Finanças pessoais
Empreendedorismo
Moda e Beleza

Streaming:
Série
Filmes 
Documentário

Consumo de 
gênero por meio 
Entre os que pretendem comprar 
em Marketplace

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 | Dash Mapa Potencial de Consumo (MPC) Globo 2025
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1. Marketplaces são o centro do 
e-commerce e o Brasil é protagonista 
na América Latina

62% das vendas globais de e-commerce 
acontecem via marketplace, e o Brasil 
responde por 43% de todo o e-commerce 
latino. O canal virou o motor do varejo digital.
 

TAKEAWAYS

Fonte: Estudo proprietário Globo | Marketplaces 2025 

2. Asiáticos avançam e redefiniram 
a experiência

Temu, Shopee, Shein e AliExpress ganharam 
escala trazendo preço baixo, diversidade, 
gamificação e logística mais eficiente e 
influenciam diretamente o comportamento 
do consumidor brasileiro. 

3. Preço sozinho não sustenta escolha. 
É necessário um mix de atributos e 
categorias

Entrega rápida, boa jornada, confiança no 
seller e facilidade de encontrar o que precisa 
superam o “menor preço”.  Quando tudo 
empata, 46% escolhem a loja onde já 
tiveram boa experiência.

4. Frequência é a chave para vencer

Consumidores compram cada vez mais 
vezes ao mês, e quem tem assinatura cresce 
ainda mais. Frequência gera confiança, e 
isso aumenta consumo, fidelidade e 
rentabilidade das marcas (ex.: Retail Media).

5. Velocidade e conveniência 
são a nova fronteira competitiva

Entrega rápida é o fator nº1 para aumentar 
a frequência (60%). Junto disso, produtos
de giro rápido (supermercado) ampliam 
recorrência e criam hábito, sendo um 
diferencial decisivo.

6. Personalização deixou de ser 
diferencial e virou expectativa

Em um ambiente onde preço e variedade já 
não diferenciam mais, entender o consumidor 
individualmente se torna essencial para criar 
conexão, relevância e preferência. 66% 
compram mais em sites que sabem o que 
eles gostam. Para reter, aumentar ticket e 
competir além do preço é preciso 
personalizar



Sales Excellence Insights

Autoria

Cadu Ventura - Diretor de Estratégia Comercial

Karoline Dilho - Head de Insights Setorial

Glauber Prado - Analista de Insights Setorial

Luiza Audi - Analista de Insights Setorial


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58
	Slide 59
	Slide 60
	Slide 61
	Slide 62
	Slide 63
	Slide 64
	Slide 65
	Slide 66

