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“Os consumidores da classe média continuam no alvo das
principais empresas em atuacao no pais, que disputam
entre si as chances de ampliarem significativamente o
volume de vendas. Todavia, a classe média brasileira é
diversificada, com subgrupos de consumidores que
apresentam situacdes financeiras diferentes e projetam
desejos e expectativas por meio de referéncias complexas,
gue vao desde a quantidade de filhos e estrutura do lar até
a admiracéao por celebr

Este relatorio responde as seguintes questoes:

COMPRE ESTE
Relatdrio agora

— Sheila Salina, Anali

Qual é a situacgdo financeira dos consumidores da classe média?

Com o que eles planejam gastar dinheiro nos préximos trés meses?
Quais fatores eles consideram mais importantes para uma vida feliz?
Quais s&o as atitudes de compra mais relacionadas ao comportamento da classe e \VA BSY B =

subgrupos relacionados? store.mintel.com

Os consumidores da classe média, denominada neste relatério, sdo aqueles classificados no grupo
socioecondémico C, de acordo com a metodologia de classificagéo social da Associacéo Brasileira de L | G U E:
Empresas e Pesquisas (Abep). EMEA
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Este relatorio é parte de uma série de relatérios produzidos para lhe
proporcionar uma visdo mais holistica do mercado
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O Consumidor — Situagao Financeira

Topicos centrais

Cerca de seis em cada dez consumidores da classe média tém pouco dinheiro sobrando ao final do més
Figura 5: Declaracdo quanto a atual situagéo financeira* por grupo socioecondmico C, 2012-14

Mantém-se a proporcao de consumidores em situacao financeira saudavel

Figura 6: Declaragéo quanto a situacdo financeira saudavel* — Sobra dinheiro no final do més para algumas extravagancias ou colocar
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O Consumidor — Gastos nos Proximos Trés Meses
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Poupar ou pagar dividas estdo nos planos a curto prazo da classe
Figura 7: Gastos dos proximos trés meses, selecionados, por grupo socioecondmico C, abril de 2014

Intencdo de poupar é destaque entre adultos jovens da classe média
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Gastar dinheiro com a casa continua sendo importante
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O Consumidor — Fatores que Geram Felicidade
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Dividas incomodam a classe média, mas cuidar da familia é prioridade (oferecer seguranca e “o melhor”)

Figura 10: Fatores importantes para a felicidade, selecionados, por grupos socioecondémicos, abril de 2014

Classe média quer tentar equilibrar tempo e dinheiro
Figura 11: Fatores importantes para a felicidade, selecionados, por grupos socioecondémicos, abril de 2014
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Figura 12: Segmentacdo de acordo com as atitudes dos consumidores da classe média em relacdo aos habitos e atitudes de compra,
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Figura 16: Gastos nos préoximos 3 meses, Abril 2014

Figura 17: Gastos nos proximos 3 meses, pela demografia, Abril 2014

Figura 18: Gastos nos préoximos 3 meses, pela demografia, Abril 2014 (continuagéo)
Figura 19: Gastos nos proximos 3 meses, por demografia da classe média, Abril 2014

Figura 20: Gastos nos proximos 3 meses, por demografia da classe média, Abril 2014 (continuagéo)

Apéndice — Situacado Financeira Atual

Figura 21: Situacao financeira atual, Abril 2014

Figura 22: Situagéo financeira atual, pela demografia, Abril 2014
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Figura 58:

Atitudes em relacdo ao habito de compra — Sou atraido(a) por ofertas especiais, independentemente da marca, por

demografia da classe média, Abril 2014
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Grupos segmentados, Abril 2014

Grupos segmentados, pela demografia, Abril 2014

Situagédo financeira atual, por grupos segmentados, Abril 2014
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