REGRESSO AS AULAS 2026

Regresso as aulas: |P am:z-

Business

Quem decide o que comprar e onde comprar?
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Introducao

O regresso as aulas tornou-se um momento de consumo familiar

com diversos desafios:

o As familias conciliam necessidade, desejo e presséo orgamental num
periodo muito curto.

o Os filhos ganham voz nas escolhas e aproximam material, marcas e
tecnologia da sua identidade.

o Ajornada de compra cruza loja fisica, pesquisa online, redes sociais,
comparacao de pregos e IA.
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A decisao...

O regresso as aulas deixou de ser apenas uma lista de compras. E
um momento de decisao familiar e pressao comercial.

¢ Orcamento, reutilizagéo e promogdes definem limites.

® Filhos, pares e marcas pressionam escolhas especificas.

® Q digital influencia antes da compra, mesmo quando a compra é
concluida em loja.

83% 86% 97%

sentem despesas . ,
) comparam pregos reutilizam material
superiores
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Metodologia

Universo

Adultos residentes em Portugal
responsaveis por criancas e adolescentes

que frequentem do 1.° ciclo ao secundario.

2

Amostra

380 respostas validas.

3
Questionario

32 perguntas, 6—-8 minutos, com filtro
inicial e sec¢des por orgamento, jornada,
filhos, redes, IA e sustentabilidade.
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Principais indicadores

A presséo econdmica € articulada com uma jornada de compra mais digital e com maior peso dos filhos na decisdo de compra.

83% 86% 25%

comparam pregos

frequentemente/sempre ja usam ou preveem usar |A

sentem despesas superiores

Reutilizam algum material | 97
Comparam pregos - | 867
Sentem despesas superiores GGG 837
Preferem canal fisico . 69
Receberam pedido por exposicio GGG 55%
Filhos pesam >50% deciséo . 49%
Gastam 100-249 € P 43%
Usam/preveem usar A S 25%
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Custos estimados

O custo por filho concentra-se nos escaldes baixos e médios, mas com forte dispersao entre familias.

18%

preveem gastar menos de 50 €
por filho

Menos de 50 €
50 €-99 €

100 €-149 €
150 €-249 €
250 €-399 €
400 €-599 €
600 € ou +

179 €

média estimada por filho
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Jornada de compra: digital antes da loja

. : Muitas familias pesquisam e comparam precos online, mas
RO PO Research Online, Purchase Offline concretizam a compra na loja fisica, sobretudo quando precisam de

tocar, experimentar ou resolver tudo num s6 momento.

Lojas fisicas | 70%
Sites de marcas ou lojas | 6470
Google/motores de pesquisa T 54%
Recomendagées/pedidos dos filhos .  51%
Sites de comparagio de precos GGG 4%
Instagram | 3470

TikTok I 23%

Marketplaces pEEEEEEGGGGG—— 22%
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Onde termina a compra?

A compra fisica mantém forga, mas ja ndo conta toda a histdria: a decisdo comega antes da ida a loja.

S6 loja fisica

Maioritariamente loja fisica

Meio/Meio

Maioritariamente online

So online

69%
preferem canal fisico

I 10%
I, 59
I 15%

I 14%

B 2%
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Quem decide o que comprar?
O papel dos filhos...

A decisao dos filhos/educandos cresce fortemente com a idade: no secundario, o consumo escolar é quase totalmente determinado pelo estudante. 88%
decidem o que comprar. Este valor é de 57% junto dos estudantes do 3° ciclo e 35% no 2° ciclo. No 1° ciclo apenas 9% dos estduantes decidem o que

comprar.

1.°ciclo [ 9%
2°ciclo [N 35%
3 ciclo I 57’
Secundério | 557
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Quem decide o que comprar?

Qual a % de influéncia do seu filho/educando?

49%

filnos com >50% de influéncia
na decisdo

Nenhuma

Menos de 25%

25-50%

51-75%
Mais de 75%

ecidem quase tudo
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Redes sociais e influéncia dos filhos

Pester power é a capacidade das criangas e adolescentes influenciarem a compra dos adultos através de pedidos, insisténcia,
marcas, colegas e redes sociais.

95% 94% 94%

receberam pedido ap6s exposi¢ao

atribuem influéncia forte as redes
social/digital/pares

admitem pagar mais por produto pedido
sociais

pelos filhos
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A inteligéncia artificial ja entra na lista

2 5%) A 1A ndo substitui a loja, mas entra como etapa de planeamento: lista,
comparacgao, orcamento e escolha tecnoldgica.

ja usaram ou preveem usar IA no
processo de compra escolar.

Jausou NN 1%

Prevé usar [ 14%
Nao prevé usar [ 65%
Nao conhece [N 7%



Cinco perfis no regresso a escola

Segmentacao exploratdria baseada nos padrdes de canal, presséo financeira, influéncia familiar e intensidade digital.

42%

22%

17%

12%

6%

Tradicional fisico

valoriza loja, contacto e compra presencial

Comparador omnicanal

pesquisa muito antes de decidir

Pressionado / poupancga

corta noutros consumos e procura descontos

Digital + familia

mais permeavel a redes, filhos e IA

Pragmatico multicanal

combina conveniéncia, prego e necessidade

e 42
I 22

I 7

I 2

Y
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Trés indices para ler o consumidor

Child Influence Index

Forca da influéncia dos filhos na decisdo e nos pedidos
de compra.

56/100

Digital Shopping Index

Intensidade da pesquisa e descoberta atraves de canais
digitais.

|

411100

Financial Pressure Index

50/100

Nivel de pressao orcamental e estratégias de contencgao.

no regresso as aulas

Leitura da escala

0-33 baixo
34-66 médio
67-100 elevado

Quanto maior o valor, maior a intensidade do comportamento medido. Os trés indices situam-se
em zona média, mas apontam para mudancas relevantes no consumidor escolar.
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Como foram calculados os indices

Todos seguem a mesma logica: variaveis recodificadas para 0-100 e média simples dos indicadores disponiveis.

indice Variaveis consideradas

Peso atribuido aos filhos na decisado; pedidos especificos
ou de marcas; compras nao planeadas por pedido;
preferéncia do filho como fator de deciséo.

Child Influence Index

Digital Shopping Index  Uso de Google, redes sociais, comparadores, reviews,
marketplaces e IA no processo de pesquisa ou deciséo.

Financial Pressure Percecdo de aumento dos custos; cortes noutras despesas;
Index uso de poupangcas/crédito/prestacdes; procura de
promogdes; compra apenas do necessario.

Nota: os indices séo indicadores sintéticos. Servem para comparar perfis e intensidade de comportamentos.

Calculo e leitura

Cada indicador foi convertido para 0-100. O indice € a média
simples. Valor mais alto = maior influéncia dos filhos.

Conta o numero de fontes digitais usadas face ao total possivel e
converte para 0-100. Valor mais alto = jornada mais digital.

Combina presenca e intensidade dos sinais de pressao financeira.
Valor mais alto = maior pressao financeira.
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Em sintese

0/ sentem despesas superiores 0/ comparam precos 0/ atribuem aos filhos mais de
83 A) a0 ano anterior. 86 /° frequentemente ou sempre. 49 /° metade da influéncia na deciséo.

250/ ja usam ou preveem usar A no 97(y reutilizam pelo menos um
0 processo de compra escolar. 0 material.

O valor gasto continua importante, mas ja nao explica sozinho o regresso as aulas: a decisao tornou-se
familiar, digital, emocional e financeiramente negociada.
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Ficha técnica
Ambito Comportamento do consumidor no regresso as aulas 2026
Universo Adultos residentes em Portugal responsaveis por criangas/jovens do 1.° ciclo ao secundario
Amostra 380 respostas validas. Respostas recolhidas entre 27 de agosto e 3 de setembro
Instrumento Questionario estruturado com 32 perguntas
Coordenagao Mafalda Ferreira, IPAM



