




ele decide por quem vai receber
o presente, e por quanto respeito 

recebe de volta no balcão.

Presentear o parceiro(a) parece uma ocasião "pequena" pelo gasto 
total, mas é onde o cliente 60+ mais valoriza um presente individual 
entre as compras feitas para outra pessoa. Presentear crianças 
parece "robusto" pelo gasto total, mas dilui esse valor em vários 
itens mais baratos. Estratégias de preci�cação e comunicação 
deveriam considerar as duas métricas, não só o gasto total.

"Conhecer o gosto de quem vai receber" compete com preço — 
e às vezes o supera — quando a compra é para outra pessoa. 
Isso abre espaço comercial real para atendimento consultivo e 

comunicação de personalização, não apenas descontos.



Os dados quantitativos deste e-book vêm de 39 pesquisas de intenção de 
compra realizadas pelo Sindilojas Porto Alegre entre 2017 e 2026, cobrindo seis 
datas comemorativas: Dia das Mães, Dia dos Pais, Dia dos Namorados, Dia das 
Crianças, Natal e Black Friday. Todas as análises usam apenas os respondentes 
com 60 anos ou mais (idade numérica declarada).

Valores de gasto e de tíquete médio são nominais, sem correção por in�ação. 
Antes de calcular médias, foram removidos valores de gasto e quantidade de 
itens considerados outliers extremos. O critério usado foi o limite extremo de 
Tukey (valores acima de 3 vezes o intervalo interquartil somado ao 3º quartil são 
descartados).

O tíquete médio é calculado como o gasto médio total pretendido dividido pelo 
número médio de itens pretendidos — presentes nas cinco ocasiões em que 
existe a noção de "presentear alguém", ou produtos no caso da Black Friday, onde 
a compra é para si mesmo.

Perguntas sobre fatores de decisão, categorias de presente, forma de pagamento 
e local de compra são de resposta múltipla; os percentuais somam mais de 100% 
por pesquisa.

Os dados de contexto nacional (demogra�a, digitalização, experiência de 
compra, hobbies, economia prateada) citados ao longo dos capítulos vêm de um 
estudo de referência à parte, que compila fontes como IBGE, CNDL/SPC Brasil, 
SBVC, Serasa Experian/Mosaic Insights, FGV e Maturi/SeniorLab, e servem como 
contexto comparativo — não fazem parte da série histórica de pesquisas locais.
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