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rT_JZ OBJETIVO METODOLOGIA

Estudo quantitativo online, através de

Entfender como consumidores estdo percebendo as
questionadrio estruturado

marcas e quais expectativas tém em relacdo as mesmas.
Campo: 06/01/2023 a 12/01/2023

N AMOSTRA

TARGET:
C _ 1.007entrevistas
Painelistas da Tolunag, representando as populacoes \.

de cada pais quanto a idade, género, classe social e 1.007 entrevistas

distribuicdo geogrdafica
1.015 entrevistas

BAROMETRO: ONDA 21

toluna*



Indice

toluna?

01

02

03

04

05

06

07

A vida do consumidor sob a
perspectiva financeira

Comportamento de consumo e
compra de forma geral

Consumo de alimentos e bebidas
em detalhes

Salde e Bem estar

Viagem e Entretenimento

Relacionamento com as marcas

Festas de final de ano

BAROMETRO: ONDA 21



01

da do cons

sob a perspec

AvV

U

t

<

~
<
(=]
4
)
)
o
o
%
=
)
o




brasileiros estavam muito
satisfeitos com a vida no
inicio de Janeiro/2023

desde 2021.
o 30%

a cada

* 47

Brasil ‘
@ México Nota 0 a 6: 25% ' |
Nota 7 + 8: 38%
@ cua
*Satisfag@o com a vida nas primeiras semanas de Janeiro —T2B (nota 9+10) {; o

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Otimismo em relagao ao futuro - T2B*
a8

*Nota 9 +10 extremamente otimista

toluna*

(melhor cendrio desde 2021).

54+

MEXICO

Nota 0 a 6: 20%
Nota 7 + 8: 30%

)S estdo

istas!

Preocupagao com segurancga financeira
pessoal em vista das atuais circunstancias
globais e econémicas - T2B*

Mesmo que o ofimismo
esteja presente, hd uma
parcela de brasileiros que
segue preocupada com
a seguranc¢a financeira.

*Nota 9 +10 extremamente preocupado

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Como vimos, o brasileiro estd ofimista em relacdo ao futuro, e este sentimento repercute
na sua perspectiva financeira para 2023 = a situagdo ficard melhor ao longo de 2023.

Situacao financeira pessoal nos proximos 3 meses Situacao financeira pessoal até o final de 2023
(%] 1% 81%

18

62% 83%

. [
w 0

B Muito pior mUm pouco pior B Nenhuma mudanca ®Um pouco melhor B Muito melhor BmRecusa m Estard muito pior @ Um pouco pior @ Nenhuma mudanca B Um pouco melhor B Muito melhor BRecusa

40% 51%

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



No inicio de 2023 hd uma inversao no Brasil em relacdo d situagdo empregaticia:

hd equilibrio entre os que se sentem seguros e os brasileiros que sofrem de alguma maneira.

-

Sinfo-me seguro no meu emprego

Sinfo-me preocupado com o0 meu emprego ”7:

Meu emprego sofreu reducdo em comparagcdo com o periodo anterior ao coronavirus 9% 39% I 7%
Eu estava empregado antes do coronavirus, mas agora estou desempregado
9% 7% 5%

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Ainda que haja otimismo, a seguranga empregaticia ndo é uma realidade para a maioria
e a desconfianga em “gastar o dinheiro” ainda predomina: 47% nao se sentem confiantes em gastar.

20%

'R 7 . :

\\' . : ) |
: \ Q
w 7 3 5 7 9 15
m 0 Definitivamente ndo confiante u] u?2 m3 m4 5 6 u7 8 no m 10 Exiremamente confiante

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21




E como fica a perspectiva para gastos em 20237

h®

Melhoria da casa BEXA -/ 53% 21% 44% 35% 25% 42% 33%

0

Categorias com Investimentos 84 < 7 53% 20% 49% % 22% 56% 22%
maior potencial
de gastos entre

os brasileiros Afividades de lazer gk 48% 33% 48% 20% 32% 40% 28%
Férias/feriados Bl ./ 47% 29% 38% 32% 32% 36% 32%
Cuidados pessoais e higiene FIEA 41% 43% 9% 65% 26% 119 53% 35%

Categorias com

maior eqU|I|br|o Cuidados de saude pEy/A 43%

VERSUS *manter”
entre os brasileiros Produtos de beleza/cuidados
com a pele/cosmé’ricos 22% 38% 40% 21% 58% 20% 24% 48% 27%

Contas bdsicas (adgua, luz,
energia, Infernet...) IIREA 31% | 25% 24% 58% 17% 0%NS7% 53%

(e . Espero gastar menos Nenhuma mudanga Espero gastar mais
*Gréfico ordenado por “espero gastar mais” - perog - ¢ - perog

toluna* ) Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21
*Areas com mengdes acima de 40% em pelo menos um dos paises para “intengdo de gastar mais”



/= dos brasileiros estd muito preocupada com o aumento do custo de vida e da crise de
energia - situacoes gerais com maior impacto no panorama financeiro pessoal.

49%
Aumento do custo de vida 15 34 32 16 32 30 21 28 27

W

. 48% '
Crise de energia 19 29 25 21 24 20 m 24 23 16
37%
Pagar contas apos as festas de fim de ano
mais recentes TERC 58 22 20 13 [ 17 20 15 22 i 2 16 17
28%
Pagamento de aluguel/hipoteca 10 18 ) 27 10 2 15 16 14 17 2
B Nem um pouco preocupado  BUm pouco preocupado Moderadamente preocupado B Muito preocupado B Extremamente preocupado  ENdo aplicdvel

*Grafico ordenado por “extremamente preocupado”

tOIUnG-‘ BAROMETRO: ONDA 21
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64 70+

Marco/2022: 78% Marco/2022: 58% Marco/2022: 68%

Os brasileiros ainda sao afetados pela crise energética, o
que justifica a preocupacdo com esta situacado.

O Brasil € o Unico pais que apresenta reducdo nesta
percepcdo de impacto.

E diante deste cendrio, os americanos apresentam um dos
maiores indices entre os paises latinos.

“A crise energética e o aumento no custo da energia esta
afetando meus planos de gastos”

*T2B (concordam + concordam totalmente)

toluna* Brasi @ México @ EUA Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Probabilidade de revisao da hipoteca devido ao momento economico atual...

N

Dos 54% de brasileiros que possuem hipoteca, 28% alegam que € muito
provavel ter que revisar a hipoteca.

\\'

£

NAO TENHO HIPOTECA 46% 42% 42%
Nem um pouco provavel revisar 13% 17% 11}70
N&o muito provdavel revisar 10% 14% ijr
Relativamente provavel revisar 13% 11% 14%
Muito provavel revisar 11% 11% 10}%
28% _
Extremamente provavel revisar 7% }% 13%

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Acoes que ajudariam a gerenciar as finangas...

Desligar as luzes sempre que possivel

Tomar banhos mais curtos para
reduzir o uso de agua

Investir em solugoes inteligentes
para reduzir o desperdicio de
energia

Usar lavagens ecoldgicas/frias em
maquinas de lavar ou lava-louca

Programacdo de lavanderia em
hordrio de baixa tarifa

Reduzir a temperatura do meu
aquecedor

Mais noites na frente da TV

toluna=*

Nenhuma dessas: Brasil (6%) México (6%) EUA (14%)

Brasil @ México @ EUA

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)
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A familia é a primeira opgdo dos brasileiros, mexicanos e americanos para pedir ajuda

em uma situacdo de problemas financeiros.

Familia

Bancos / "Building Society"

Empresas de empréstimo de curto prazo / "Pay Day Loans"
Amigos

Empresas de cartdo de crédito
Governo / Sistema de Beneficios
Conselheiro Financeiro

Servicos de Aconselhamento de Dividas / Instituicoes de Caridade

Bancos de alimentos

Brasii @ México @ EUA

toluna* Nenhuma dessas: Brasil (12%) México (9%) EUA (18%)
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6%

—
(o]
N

"""HEEIEII
o o
4

20%

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

_.N —
S HEHSEE @
NN%‘N

o

43%

BAROMETRO: ONDA 21



-

Aprendizados

Brasil

toluna?

Otimismo brasileiro

O ano de 2023 comeca com algumas perspectivas positivas, com um cendrio de
brasileiros mais otimistas com o futuro, mais satisfeitos com a propria vida e com um
melhor equilibrio entre os que se sentem seguros e os que sofrem de alguma maneira

Perspectiva ra em 2023
Para os brasileiro ma melhora na perspectiva da situacdo financeira

pessoal ao longo de consequentemente, algumas categorias t€m potencial
para acompanhdr Ario, com maior gastos dos brasileiros: melhorias da
casaq, investimento vidades de lazer e férias.

Preocupacgoes

Mas ainda sim, € preciso estar atento e compreender que hd uma parcela de brasileiros que ainda
€ impactada pela crise de energia, estd preocupada com o aumento do custo de vida, e
conseguentemente € acompanhada por um senfimento de desconfianca em gastar dinheiro nos

Proximos meses.

BAROMETRO: ONDA 21
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56~ 61

O clima econémico e financeiro mais instavel no pais
impacta diretamente na tomada de decisdo dos
brasileiros em fazer grandes gastos.

“Estou adiando grandes gastos ate que o clima
econdmico e financeiro esteja mais estavel”

*T2B (concordam + concordam fotalmente)

toluna* Brasi @ México @ EUA Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Os brasileiros veem seus gastos aumentando nos proximos meses principalmente com

mantimentos, férias e vitaminas. Outra categoria que também tem potencial de aumento é de
atividades esportivas e fitness (maior dominéncia para aumento dos gastos).

h @
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61 15
Vitaminas e minerais BB
SegurosoOdeprivodo 18 13 20 7 112 47 18 72 11 16
Atividades esportivas e fitness m 24 13 17 11 F 16 o4 15 10 [10 13 10 26

Comer fora 16
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Pedir comida para viagem K 20 10| 11

(€]

23 IS8 5 8 21

w

2 15

B Gastarei muito menos ~ mGastarei um pouco menos Sem alteracdo nos gastos ~ mGastarei um pouco mais B Gastarei muito mais W Eu ndo gasto dinheiro nessa drea

tOIUnG* *Grdfico ordenado por T2B (gastarei um pouco mais + gastarei muito mais) Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Perspectiva de mudanca de gastos nos proximos 3 meses
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m Gastarei muito menos Gastarei um pouco menos Sem alteracdo nos gastos Gastarei um pouco mais B Gastarei muito mais B Eu ndo gasto dinheiro nessa drea

toluna# *Grdfico ordenado por T2B (gastarei um pouco mais + gastarei muito mais) Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Para o brasileiro reduzir gastos, o comportamento de “comer fora” seria um dos primeiros a
sofrer “cortes”. Por outro lado, gastos com servigos que proporcionam lazer (1v por assinatura, celular)
e bem estar (academia, produtos de beleza) feriacm menos chances de serem reduzidos.

MAIS MENOS MAIS MENOS MAIS MENOS
REDUZIR REDUZIR REDUZIR REDUZIR REDUZIR REDUZIR
Comer fora 30 22 38 0)
Ir a bares 30

Jogos de azar

Pedir comida para viagem

Irem férias ao exterior

Comprar produtos de marca premium
Ir ao cinema

Comprar alternativas mais baratas s compras habituais
Assinaturas de TV

Jogos

Tabaco/cigarros

Tomar bebidas alcodlicas em casa

Ir ao teatro

Férias em casa

Atividades esportivas/ fitness (academial)

N

Produtos de beleza/cuidados com a pele/cosméticos

Contrato de celular

N N
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Os brasileiros estao reduzindo o consumo de diversos produtos e servigos.

As seguintes categorias destacam-se na reducdo: refrigerantes em vista da satde e
contas de energia da casa e roupas novas com o proposito de poupar dinheiro.

A" W

Refeicdes prontas 53% 34% 16% 47% 30% 27% 45% IA 33%
Contas de energia/casa 63% 28% " 18% 48% 21% KY/A 48% 20% YA
Bebidas alcodlicas 41% 44% 21% 48% 42% 17% 39% 34% 33%
Viagens (carro, avido, fransporte publico) 60% 0% 21% 57% 20% 25% 51% 21% 32%
Roupas novas (em vez de manter cmhgos_ou 1% 20% 2% 50% 19% 25% 54% 2% 26%
comprar de segunda mao)
Produtos de tecnologia novos (em vez de 59% 20% 24%, 56% 21% 26% 51% 299 28%

manter antigos ou comprar de segunda mao)

Carne 47% 29% 29% 38% 30% 35% 38% 27% 39%

B Reduzindo para poupar dinheiro  BReduzindo por motivos pessoais (salde, meio ambiente etc.) BNdo reduzindo o consumo

*Grdafico ordenado por “ndo estd reduzindo”

kL . 1 Ay BAROMETRO: ONDA 21
toluna Pergunta de resposta miifipla Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)



Categorias com menor comportamento de redu¢dao de uso e consumo...

\ ¥ -

Servigos financeiros (bancos, seguros, 53% 43%

negociagdo etc.)

32% 43% 34% 49%

Produtos de beleza/cuidados com a 48%
pele/cosméticos

36% 49% 33% 45% 37%

Produtos de limpeza doméstica/lavanderia 42% 42% 36% 49% 35% 48%

Agua engarrafada 38%

43% 30%

52%

34% 46%

Plataformas de streaming (Disney+, Nefflix,
Prime Video etc.)

~
N

Redes sociais 31%

Cuidados com a salde by 57% 60%

26% 58%

B Reduzindo para poupar dinheiro Reduzindo por motivos pessoais (salde, meio ambiente etc.) BNGo reduzindo o consumo

*Grdafico ordenado por “ndo estd reduzindo”

toluna? . - Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21
Pergunta de resposta multipla



Comportamento de compra de artigos domeésticos para o dia-a-dia no futuro

2 dos brasileiros se mostra aberto a experimentar no futuro novas marcas e produtos de artigos domésticos.

1/3 compraria online estes itens e afirmam gostar da conveniéncia de receber estes produtos em casa.

Estou aberto a experimentar novas marcas/produtos no futuro
Farei mais compras on-line em vez de na loja
Gosto da conveniéncia de ter esses itens entfregues em minha casa

Eu preferiria comprar esses itens em grandes supermercados

A compraem Eu teria interesse em comprar alguns produtos direto da marca
supermercados tem uma
leve preferéncia. Gostaria de comprar mais desses itens em lojas locais

Eu preferiria comprar todos os itens em lojas locais
Usarei os servicos de “clicar e retirar” para comprar esses itens

Gostaria de comprar mais desses itens em lojas independentes

Continuarei com marcas/produtos que experimentei devido a problemas
de estoque/disponibilidade

Nenhuma das opcdes anteriores

toluna?

3%

43%
30%
29%

31%

30%
9%
23%

Nl B
N

23%

N
N
|

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)
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36%
26%
24%
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Brasileiros € americanos demonstram maior abertura em
comprar e experimentar marcas préoprias € mais baratas
em uma situacdo de crise.

8%

\
w

B Muito improvével EBRazoavelmente improvavel

\,
Nem provdvel nem improvdvel mBRazoavelmente provével B Muito provavel

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Pensando no futuro, quanto estdo dispostos a comprar online VERSUS em loja fisica
N L4

compra em LOJA FiSICA

Bebidas NEREETARERS 10 5 10 33 8 43340N 6 8 43330I0 5 12 39
Produtos de cuidados pessoais
Com potencial
oara venda online Vel 14 8 7 54NN 6 9 5 5 3/SF SE 9 45 416 MK 7 10 26

beleza e perfumes

Maior disposi¢cdao para ‘

‘ Definitivamente preferiria comprar online . Definitivamente preferiria comprar pessoalmente em lojas fisicas

*Grdfico ordenado por “prefiro comprar em loja fisica”

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Ndo hd barreiras para uma compra em loja fisica caso o produto esteja indisponivel online.

63%

73% 53%

B Nem um pouco disposto ® N&o muito disposto -~ Ndo tenho certeza mUm pouco disposto B Muito disposto ® J& fiz compra em loja fisica

toluna# Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO . ONDA 21



ara grandes gastos

a econdmico e financeiro instavel, o brasileiro se mostra mais
guanto aos grandes gastos. E de forma geral, o brasileiro estd reduzindo
Mo de produtos e servicos.

Aprendizados

quSiI s proximos meses

gndo na redlidade do dia-a-dia, visualizam o aumento de gasfos nos
>ses com mantimentos, férias, vitaminas e atfividades ligadas ao
ico.

- Categorias que sofrem menos

'Ob,/o perspectiva de reducdo de gastos, ha algumas categorias que sofreriam em
1 eﬁor intensidade: estdo ligadas ao lazer e bem estar (TV por assinatura, celular,
’r}vidodes esportivas, produtos de beleza).

Categorias que sofrem mais
As caif€gorias ¢om maior pofencial de sofrerem redugcoes em consumo estdo relacionadas com
alimentos e bebidas (comer fora, pedir para viagem, refeicdes prontas, bebidas alcdolicas,

w L refrigerante).
.I" .nli;ll‘n

a AR
E DMmpras online -
> relacdo d compra online, vemos que ndo ha barreiras e que algumas categorias tém maior potencial.
—— ——

, x

t0|Un01 BAROMETRO: ONDA 21
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Comportamento de compra de alimentos e bebidas e mantimentos no futuro

2 dos brasileiros se mostra aberto a experimentar no futuro novas marcas e produtos de alimentos e bebidas.

E quando frata-se desta categoria, hd uma preferéncia pela compra em grandes supermercados.

Estou aberto(a) a experimentar novas marcas/produtos no futuro 50% 41%

Eu preferiria comprar esses itens em grandes supermercados 46% 42%,

Eu preferiria comprar todos os itens em lojas locais 34%

Gostaria de comprar mais desses itens em lojas locais 36% 33%

Canais de compra com

Eu teria interesse em comprar alguns produtos direto da marca 31%
menor apelo

20%

Gosto da conveniéncia de ter esses itens entregues em minha casa 34% 24%,

Farei mais compras on-line em vez de na loja 25% 22%

Continuarei com marcas/produtos que experimentei devido a problemas

de estoque/disponibilidade 25%

29%
21%

| RAEA
| B4

Gostaria de comprar mais desses itens em lojas independentes 27%

ol L | B
JLLUITTE

~
1

Usarei os servicos de “clicar e retirar” para comprar esses itens

5

Nenhuma das opcdes anteriores 3%

toluna? Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Além de preco e qualidade, fatores como promog¢ado e saude
também sdo importantes na escolha de produtos de mercearia.

1° lugar Top 3 1° lugar Top 3 1° lugar Top 3

Qualidade 19%
Saude 16%

Estar em promocdo

—
O

Sustentabilidade

Disponibilidade do produto

Minha marca favorita

toluna* Brasil ' México . EUA Base: Brasil (1013) México (1004) EUA (994) BAROMETRO: ONDA 21



Comida fresca € a categoria com maior percep¢ao de aumento de prego.

(%) Comida fresca &
Padaria
Satde e beleza
Ché/café
Limpeza doméstica/lavanderia
Alimentos secos (biscoitos, molhos, etc.)
Comida congelada 21
Lanches para criangas £
Cuidado de animais domésticos £
Refrigerantes 2]
Bebé
Bebida alcodlica
Tabaco/cigarros

B Nem um pouco B Ndo muito

toluna*

*Grdfico ordenado por “muita mudanca”

SE-N:E-R-B-0-0-B-0-0-B-R-

N&o notei

h

e

37 50 30 54 )

39 40 ) 37 36 5

3

43 40 1 03 42 35 )

4

38 36 9 04 36 43

22

D

2
18 33 34 32 18 26 41

B Um pouco

B Muito

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

Eu ndo compro itens dessa categoria

BAROMETRO: ONDA 21



Potencial substituicao para a carne vermelha devido ao aumento do pre¢o

N W

EU NAO COMO CARNE VERMELHA 3% 3% 7%
£U COMO CARNE VERMELHA
Carne branca 59% 38% 30%
Ovos 54% 35% 22%
Peixe 44% 34% 24%
Feijdo, ervilhas ou leguminosas 25% 30% 21%
Queijo  22% 25% 19%
Vou con’rinpor comprando a mesma 21% 31% 38%
quantidade de carne vermelha
Frutassecas  13% 13% E‘IVO
Substitutos de carne (por.exemplo, 7% 12% 14%
tofu, jaca etc.)
Outros substitutos 6% :| 4% :| 4%

toluna? Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Mudanca de comportamento nas compras de supermercado nos proximos 3 meses...

A reducdo de compras desnecessarias € a maior mudanca que pode ocorrer entre os brasileiros,
comportamento este que vai de enconfro com o cendrio de reducdo que vimos anteriormente.

Reduzir compras desnecessdrias

Ir a mais de um supermercado buscando o melhor preco
Mudar de supermercados para uma alternativa mais barata
Comparar precos (on-line ou off-line)

Mudar as marcas que costumo comprar

Comprar com mais frequéncia para evitar desperdicios e obter as melhores
ofertas

Alterar a quantidade de lanches que compro

Comprar mais produtos de marca propria

Comprar com menos frequéncia, mas comprar a granel

Me presentear com produtos/varejistas premium ao invés de sair

Nenhuma dessas opcoes

toluna?

3%

23%

yLyA

yLyA

23%
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59%
43% yLyA
24%

K3

24%

31%

27%

yLyA

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

47%
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Sem barreiras de marca
Os brasileiros estao abertos a experimentar novos produtos € novas marcas da

Aprendizados categoria de alimentos e bebidas.

Brasil
Canal de compra

C I . Pensando em canal de compra, os grandes supermercados ainda sGo os
preferidos. E ainda que esta preferéncia seja uma realidade, os brasileiros tém
perceb|do que algumas categorias estdo aumentando de preco mais do que

‘outras, como por exemplo, comida frescal

e

Consumo e substituicao de carne vermelha

O consumo de@arne ainda € alto, e caso haja um aumento no preco, apenas a minoria
seguiria comprando-a mesma guantidade do produto. Entre os demais que consomem,
alguns produtos tém maior potencial de substituicdo: carne branca, peixes € ovos.

Preco e promog¢ao

rcar aspectos de preco € promocdo destes produtos sdo importantes gatilhos para a compra.
Mas € importante ter um olhar para o “elemento saude”, tendo em vista que os brasileiros também
estdo valorizando este beneficio no momento da compra.

toluna* BAROMETRO: ONDA 21
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48 52+

Metade dos brasileiros, mexicanos e
americanos tem a saude e seu bem estar
afetados pelo aumento do custo de vida.

“O aumento do custo de vida estd afetando minha
saude e bem-estar”

*T2B (concordam + concordam totalmente)

toluna# Brasil @ México ‘ EUA Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Ndo hd intencdo de diminuir os gastos nestas dreas nos proximos 3 meses...

No geral, a perspectiva oscila enfre o equilibrio de manter e gastar mais ou manter os gastos.
N, -
I Cuidados com a saude ! B 10
Vitaminas, m.inerois e itens para n IR
ajudar minha saude
Medicamentos
Fitness, esportes e exercicios
i Cobertura de seguro saude 58 10 13

B Gastarei muito menos  mGastarei um pouco menos Sem alteracdo nos gastos ~ mGastarei um pouco mais B Gastarei muito mais W Eu ndo gasto dinheiro nessa drea

(%)

Equilibrio

Produtos de cuidados pessoais e de

Manter os gastos
sem alteracdo

toluna#* *Grdfico ordenado por 2B (gastarei um pouco mais + gastarei muito mais) Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



A busca por solugoes mais econdomicas é uma realidade mais presente do que

comportamentos de cortes de gastos.

Mas o que chama atencdo € que 22% dos brasileiros ndo se identificam com os cendrios apresentados de
reducdo, economia e/ou corte - de certa forma, corrobora com o0 que vimos anteriormente.

Estou procurando solucdes mais econdmicas para salde, bem-estar e fitness

Nd&o tenho tido condicdes de pagar os servicos de saude de que preciso

Estou corfando meus gastos em fitness e exercicios para economizar

Tenho tido dificuldade para obter os produtos de salde/bem-estar de que
preciso

Estou cortando meus gastos com produtos de saude/bem-estar para
economizar

Estou revisando minha cobertura de seguro de vida ou salde

Nenhuma dessas opcdes

Brasii @ México @ EUA

toluna?

42% 28%

HN e
) l

25%

23%

21%

27% 36%

~
I

o 0
I %

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)
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O clima financeiro impacta emocionalmente cerca de 50% dos brasileiros (povo maisimpactado).

Também sentem o reflexo na mudanca de comportamento, mas em menor intensidade.

Sinto-me mais estressado

Minha alimentacdo estd menos sauddvel

Estou fazendo menos exercicios

Estou comprando menos itens para ajudar minha saude (por exemplo,
vitaminas, minerais etfc.)

Estou menos preocupado(a) com a saude porque tenho outras prioridades
Estou consumindo mais bebidas alcodlicas

Estou fumando mais cigarros

Nenhuma dessas opcoes

Brasii @ México @ EUA

toluna?

19% 22%

8%

%
39

22%

21%

20%

—
O~
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H E
: o

%
39

35% 32%

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

41%

BAROMETRO: ONDA 21



2/3 dos brasileiros se declaram nao fumantes.
E entre qguem fuma, nao percebe-se um comportamento que esteja mais aflorado.

® .

Estou fumando menos para economizar 9%
Estou comprando marcas mais baratas de cigarros 9% l 1% 17%
Parei de fumar 6% . 12% I 7%
Estou experimentando alternativas ao tabaco 6% I 7% I 10%
Estou enrolando mais cigarros para economizar dinheiro 5% I 5% l 1%
Nenhuma dessas opgcoes 7% I 8% I 10%
Eu ndo fumo 69%

Brasii @ México @ EUA

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

BAROMETRO: ONDA 21



Para a maioria dos brasileiros a condigdo pessoal de salde e bem estar estd melhor (¢1%)

até o final de 2023.

Acredito que estarei muito mais satisfeito com minha
condicdo pessoal de saude e bem-estar

Acredito que estarei um pouco mais satisfeito com
minha condigdo pessoal de satde e bem-estar

Acredito que estarei um pouco menos satisfeito com
minha condigdo pessoal de saldde e bem-estar

Acredito que estarei muito menos satisfeito com minha
condicdo pessoal de saude e bem-estar

toluna* s ciio nao dizer: 3% (para os 3 paises

61%

20%

\\"

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

37%

28%

BAROMETRO: ONDA 21



Mais saude e bem estar em 2023

Vimos que existe uma carga . emocional significativa relacionada ao aumento do
custo de vida e a situacdo financeira. E em paralelo, o brasileiro estd otimista em
Aprendizodos chegar até o final do ano de 2023 com a condi¢cdo pessoal de saude e bem estar

melhor.
Brasil

. = Comportamento

Diante desta péerspectiva de melhora, hd a necessidade de “ajustes” de
comportamento. Ei€ diante deste cendrio que € uma categoria com uma
perspectiva mais positiva.

Menor reducao de gastos

A categoria de produtos e servicos fem os menores indices de reducdo e cortes de
gastos =2 estes dados mostram que o brasileiro esta direcionando seu olhar (ou pelo
menos tentando) para o cuidado da saude e de seu bem estar.

Gastos em saude e vitaminas

Inclusive, ha produtos e servicos, como por exemplo, cuidados com a saude e vitaminas
que hd a perspectiva tanto de manter os gastos atuais como aumentar.

toluna?

BAROMETRO: ONDA 21
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Viajar dentro do proprio pais € uma realidade para a maioria. Hd maior equilibrio entre
“gastar mais” versus “‘manter os gastos sem alteracdo”.

14% 13% 12%

38%

21% 19%

11%

10%

4
N
.

e
N
=

Viajar no meu pais Viajar para o exterior

to'un01 . Viajarei mais Sem O\Tercu;do. Viajarei menos . Ndo faco isso

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Viajar de carro € o meio de tfransporte mais vtilizado entre os brasileiros para vigjar e
consequentemente, € o meio com maior repercussao na realizagdo das viagens.

N

e \\’
a0 ‘ () (0) 0)
Viajar de 24% 24% 17%
aviao
w I T

==
Py N 20% 16% 21%
Viajar de 0 0 0
onibus
o I

G \\‘
8% 14% 24%

Viajar de
e o

toluna# M Ncofacoisso [l Viciareimenos [l Sem alteracgo [l Vicjarei mais Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21

27%




Meios de fransporte para viajar menos utilizados...

]
)
= NS
Viajar de trem
W

\\r

Viajar no mar

« N

toluna=* Il NGo facoisso | Vicjarei menos Sem alteracéo [ Viojarei mais Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Plataformas de video/streaming

Entre os usudrios de Neftflix (plataforma mais utilizada), Prime Video e servicos de TV por assinatura, hd
uma maior presenca dos clientes com intencdo de manter o servico.

b @ W

Tenho e agora provavelmente reduzirei os gastos/cancelarei . Tenho e provavelmente manterei este servico . No momento ndo tenho, mas . Ndo assino e ndo
nos préoximos 12 meses devido ao aumento do custo de vida sem alteracoes nos proximos 12 meses estou pensando em assinar pretendo assinar

(%)

Prime Video (Amazon)

Servico de TV por assinatura

Disney+

Apple TV+

NOWTV  EBEJRER

. Tenho e jd estava planejando cortar .
gastos/cancelar nos proximos 12 meses

tOthG* *Grdfico ordenado por “tenho e provavelmente manterei” Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Comportamento com diferentes midias...

(%) Ler sites de notficias on-line

Ouvir podcasts

Ler livros impressos

Assistir a um servico de video sob
demanda com assinatura paga

Ler eBooks eBooks

Assistir reprises de TV usando um
servico de streaming on-line

QOuvir audiolivros
Quvir radio

Assistir TV aberta

Comprar/alugar programas de TV ou
filmes

Ler jornais impressos

toluna @ Vou fazer menos

*Grdfico ordenado por “vou fazer mais”

—_

—_

N

- S - -
\oo,\)l l H
(00]

N

Vou fazer igual

37 23
29 34
17 36

® Vou fazer mais

@ Nado facoisso

a8
A W
29 24 21 39
24 31 18 46
15 32 14 36

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



. Mais viagens
Vimos inicialmente que o brasileiro tem a intencdo de gastar mais com

atividades de lazer, férias e feriados. E os dados apresentados corroboram com
este planejamento.

Turismo domeéstico

HA& uma maior quaniidade de brasileiros planejando viajar mais pelo pais (38%
versus 31 sem alteracdo).

Viajar de carro
Uma parcela dos Brasileiros planeja, inclusive, viajar mais de carro (43% versus 29% sem
alteracdo).

Entretenimento

~ Entre os assinantes de plataformas de streaming e video, hd maior predomindncia na intencdo
de manter os gastos com este tipo de servico (versus cancelar).

toluna* BAROMETRO: ONDA 21
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A sinceridade e autenticidade e o comprometimento na redugado de plasticos continuam sendo os
aspectos que mais aproximam o consumidor de uma marca.

* BRASIL = MEXICO —FEUA
48% A7%
44% 44%
0
36% 37% 39% 37%
33% 32% 32%
— 0 0
30% 29%
26%
0 0
20% 20% 18% 18% 20%
15%
Marcas que investem e Marcas que
Marcas sendo  Marcas comprometidas Marcas preocupadas  Marcas com politicas Marcas com Marcas alinhadas com operam apenas em investem e g eram
sinceras e em reduzir o uso de com seu papel e que beneficiam o produtos/servicos que meus valores em setores que aBenas em pcu'ses
auténticas no que plastico/papel/ contribuicdo para o meio  meio ambiente e a apoiam a mudanca  aspectos ambientais e demonstram um P P
. . . . . . . . que atuam de
dizem e fazem embalagem ambiente e a sociedade sociedade ambiental/social sociais modelo de negdcios g &fi
sustentavel maneira efica
toluna? Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Impacto do comportamento das marcas na escolha do consumidor...

h®

e

(%)

[
Marcas sendo sinceras e auténticas no que ﬁ 39 48 7 a 39 36 1 31 29 4
dizem e fazem
Marcas comprometidas em reduzir o uso de a 36 47 1 35 37 2 m 30 21 4
pldstico/papel/embalagem
Marcas preocupadas com seu papele M
contribuicdo para o meio ambiente e a g 38 44 9 4 36 33 2 7 |1 29 205
sociedade
Marcas com politicas que beneficiam o meio g 37 44 1 39 30 2 m 27 20 5
ambiente e a sociedade
Marcas com produtos/servicos que apoiam a 39 39 p 38 32 1 m 26 18 4
mudanca ambiental/social
Marcas alinhadas com meus valores em
aspectos ambientais e sociais 42 37 ] m 36 26 2 ? 26 18 6
Marcas que investem e operam apenas em
setores que demonstram um modelo de 40 32 2 34 19 4 8113 22 15 8
negdcios sustentdvel
Marcas que investem e operam apenas em
paises que atuam de maneira ética 36 38 29 4 4511 32 21 4 6110 29 20 |7
B Nem um pouco importante B N3do muito importante Um pouco importante B Muito importante B Exfremamente importante B NGo tenho certeza

tOIUn0+ *Grdafico ordenado por “extremamente importante” Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



A responsabilidade perante os consumidores fambém € um comportamento muito esperado das
marcas e sua importancia segue em alta em 2023.

BRASIL — MEXICO —EUA
58%
54%
50%
48% 48%
° ° 47% 46% .
44% 43%
% 39%
38% 37% 39% 37%
35% 36% 35% ) 36% ° ) ’
32% 32% 31% 9% 3600
32%
25% 25% 24% 24% 25% 24%
21% 21% 21%
18% 18%
. Gostaria que .. Me preocupo Gosto de me Faco todo o .
. . e Gostaria que : . . E importante muito com o . Evito usar
As marcas  Me sinto satisfeito - minhas Nunca investiria . ; . . Gosto de fazer manter esforco possivel . .
minhas - investir tempo e impacto social, . . Sempre reciclo, marcas cujos
devem ser quando fago : economias e em um produto = e a diferencaem informado para me e
L economias e . . atencdo nas éfico e . mesmo que  valores/ética
responsaveis escolhas . . investimentos se soubesse que T . minha sobre os envolver com ~ .
. investimentos se - S decisdes que ambiental de . - envolva ndo estejam
perante os socialmente . contribuissem  ele prejudica a comunidade e valores/ética  marcas que se .
R P alinhassem com o tomo como meus : esforco alinhados com
consumidores responsaveis paraa sustentabilidade . no mundo das marcas alinham com
meus valores . consumidor comportament . 0S meus
sustentabilidade os que utilizo meus valores

toluna?

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Aspiragcoes e comportamento do consumidor diante das marcas...

As marcas devem ser responsdveis perante os 2E 99 58 I3n 57 35 I3 04 30
consumidores
oo e e ot NI T -
socialmente responsdveis 2 o : 27 g 8 © Y 2 29
Gostaria que minhas economias e
investimentos se alinhassem com meus H1 24 50 28 38 E4 23 25

valores
.Gos’rgrlo que mlnhgs economias e asn 20 48 54 07 35 6 1 o1
investimentos contribuissem para a
sustentabilidade

Eu nunca investiria em um prgdu"ro se 4 18 48 7 25 32 10 20 21

soubesse que ele prejudica a

sustentabilidade I
E importante investir tempo e atencdo nas N]m 23 47 '|2n 31 36 E S n 23 —

decisdes que tomo como consumidor

Me preocupo muito com o impacto social, W 24 46 a3n 27 37 6 24 —

ético e ambiental de meus comportamentos

|
Gosto de fazer a diferenca em minha 3 20 44 %4 26 32 5 n 22 25

comunidade e no mundo

Gosto de me manter informado sobre os E4 22 43 a S 27 31 8 20 21

valores/ética das marcas que utilizo

|
Faco todo o esforco possivel para me % 5 23 39 E o 25 29 1 n 15 18

envolver com marcas que se alinham com

mevsvelore: 4[N g 9

Sempre reciclo, mesmo que envolva esforco

T IENEEE £ _ ad - N L s |
Evito usar marcas cujos valores/ética ndo %5 L = 87 35K L

estejam alinhados com os meus m | Discordo plenamente m2 m4 m5 mé m7 Concordo plenamente

toluna* *Grdfico ordenado por “concordo plenamente” Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



E comum os brasileiros afirmarem que usariam ou deixariam de usar uma marca por causa das
atividades socioambientais.

Mas na pratica, o que vemos é um comportamento estavel (versus Marco/2022), sem evolucdo tanto na
infencdo de uso como de abandono.

* BRASIL —MEXICO —EUA
42%
39% 38% .
. 33% 35% Mar/2022: 36% 33% 32%
31% Mar/2022: 30% 29%
\27% 26% 27%
—— 22% 22%
22%
20% 18% 19% 19%

16% 16%

Gostaria de tomar mais

Deixaria de usar uma Comecaria a usar/uso  Tenho a oportunidade de Comecei a usar/uso mais Gostaria de tfomar mais Parei de usar uma decisdes sobre quais
marca por causa de mais uma marca por tfomar decisdes sobre quais decisdes sobre quais marcas  marca por causa de  marcas uso com base
. . . uma marca por causa de . . ;
suas atividades causa de suas atividades marcas eu uso com base . : ; uso com base em fatores suas atividades em fatores ambientais e

. . . . . . . . . . suas atividades ambientais : . o ~ - . - o ~

ambientais e sociais ambientais e sociais em fatores ambientais e & sociais positivas ambientais e sociais, mas ndo  ambientais e sociais = sociqis, mas NAo Posso
negativas positivas sociais tenho informacdes suficientes negativas me dar ao luxo de fazer

iSO

toluna* Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Comportamento de consumo diante das marcas...

(%)

Eu deixaria de usar uma marca por causa de
suas atividades ambientais e sociais
negativas

Comecaria a usar/uso mais uma marca por
causa de suas atividades ambientais e sociais
positivas

Tenho a oportunidade de tomar decisdes
sobre quais marcas eu uso com base em
fatores ambientais e sociais

Comecei a usar/uso mais uma marca por
causa de suas atividades ambientais e sociais
positivas

Gostaria de tomar mais decisdes sobre quais
marcas uso com base em fatores ambientais
e sociais, mas ndo tenho informagoes
suficientes

Parei de usar uma marca por causa de suas
atividades ambientais e sociais negativas

Gostaria de fomar mais decisdes sobre quais
marcas uso com base em fatores ambientais
e sociais, mas Nndo posso me dar ao luxo de
fazer isso

N
| O ENE | N
D EEEEE D EEEED O EIE
|0 | EEEEL B
IO N B O

1 Discordo plenamente m2 3 m4 m5 mé6 m7 Concordo plenamente

tOlunO* *Grdfico ordenado por “concordo plenamente” Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Quase que a totalidade dos brasileiros realiza algum tipo de agcao para apoiar

Reduzir o desperdicio de alimentos

Vender, reutilizar, reaproveitar ou doar roupas que
NAo quero mais

Reciclar papel/pldastico/vidro etc.

Usar produtos sustentdveis em casa

Comprar de marcas/varejistas socialmente
responsaveis

Comprar itens de comércio justo/origem ética

Dar apoio financeiro a instituicdes de
caridade/organizacdoes sem fins lucrativos

Fazer servico voluntdrio

Usar meios de transporte sustentaveis
Doar para bancos de alimentos

Usar uma tarifa de energia renovavel

Dirigir um veiculo elétrico/hibrido

toluna*

Nenhuma dessas opcdes 27

questoes que sejam importantes para si proprio...

67%

63%

68%

46%

39%

35%

24%

32%

|||
?
i R T

—
]
N

21%

%o

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007)

49%

50%

33%

27%

21%

35%

22%

33%

BAROMETRO: ONDA 21



Acoes responsaveis

A grande maioria dos brasileiros realiza algum tipo de acdo como forma de apoiar

temas e questoes que sao importantes para sua vida (reducdo de desperdicio de
Aprendizodos alimentos, fazer circular roupa que Nndo querem mais, reciclagem de papel, etc.).

Brasil

Comprasocioambiental

Vimos que No discurso; 0s consumidores brasileiros valorizam a sinceridade,

autenticidade e résponsabilidade das marcas perante seus clientes. E também
mapeamos que hd um discurso que estes mesmos consumidores valorizam aspectos
ocioambientais, impactando no relacionamento, decisdo de compra € consumo.

g

lidade socioambiental no consumo
S Na pratica, ainda ndo ha fortes indicos deste impacto, ou seja, uma minoria deixou de usar
OU comecou a usar uma marca por conta das suas atividades socioambientais (positivas ou
negativas).

toluna* BAROMETRO: ONDA 21
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Preocupacao em poder arcar
com as despesas de fim de ano...

Nivel de
preocupacdo No
BR e MX € menor
versus o periodo de
festas de 2021

\\a 24,

W 24~

*Preocupacdo com despesas:
T2B (nota 9+10 extremamente preocupado)

toluna* Brasi @ México @ EUA

A maioria dos brasileiros economizou mais nas festas de final de
ano do que anos anteriores, mas ainda sim, hd uma parcela

que se sente preocupada com estas despesas.

Economia para as festas de fim ano

Economizou muito mais que nos
anos anteriores

Economizou um pouco mais que
nos anos anteriores

Economizou mais ou menos o
mesmo que hos anos anteriores

Economizou um pouco menos que
nos anos anteriores

Economizou muito menos que nos
anos anteriores

NAo economizei para as despesas
do periodo de festas de fim de ano

Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Meios de pagamento das despesas das festas de final de ano

h®

1 8

B

Tudo com crédito 9%

2 | 2% | = B2
Uma parte com crédito, outra com
dinheiro da poupanca/conta corrente
;
6 9% 9%
Tudo com dinheiro da poupanca/conta

26% 24%

corrente

toluna? *Ndo sei / Ndo aplicavel: BR: 10% | MX: 13% | USA: 15% Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Preocupacdo em pagar as dividas das despesas das festas de final de ano .-

H& uma maior quantidade de brasileiros que ficaram menos preocupados
em pagar estas dividas...

B0 Nem um pouco preocupado ] m2 B3 4 m5 6 m7 m8 m9 m10 Exiremamente preocupado

LOIUNA™  + Nao aplicavel: BR: 5% | MX: 6% | USA: 9% Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Gastos com os eventos do final do ano comparado a um ano “normal”

N

Alimentos para as festas de fim de ano [REM '/ 27 IS 6 8 14 28 10 4

Promocdes na época das festas de fim
de ano IR 200 11 12 11 14 21 9 9 11 112 16 10 15

Promocdes antes das festas de fim de
ano (Black Friday, Cyber Monday etc.)

Bebidas alcodlicas para consumir em
casa nas festas de fim de ano

Presentes/lembrancas para as festas de
fim de ano

Festas e socializacdo antes das festas de
fim de ano

Consumo de bebidas alcodlicas em
pubs/bares nas festas de fim de ano

17 13 13 6 32 13 10 4 34 /6 40

B Muito menos B Um pouco menos Mais ou m&hokooNeEsrsno B Unmhivo o omwenosais B Muit@aiso menos B NAORJIOst@CO0DIisTENOos

toluna#* *Grdfico ordenado pelo T2B (um pouco mais + muito mais) Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



Motivos para gastar MENOS dinheiro na compra de presentes .-

Incertezas e preocupacdes em relacdo ao cendrio econdmico e financeiro impactaram na reducdo dos gastos.

Eu queria economizar dinheiro neste ano devido as incertezas resultantes da crise de custo de vida
Minhas finangas pessoais mudaram em comparagao com anos anteriores

Comprei presentes para menos pessoas neste ano

Fiquei mais preocupado com minha situagdo financeira devido a crise de custo de vida

Escolhi gastar de forma diferente neste ano/ser menos consumista

Fiquei mais preocupado com a economia devido a minha falta de confianca no governo

Foi mais dificil sair para comprar presentes neste ano

Fiquei preocupado com questdes sustentaveis/ambientais

Ndo consegui comprar alguns itens devido a baixa disponibilidade

Fiquei preocupado com questdes de responsabilidade social/ética
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Motivos para gastar MAIS dinheiro na compra de presentes

E mesmo enfre qguem gastou mais dinheiro, o principal motivo estd associado & economia.

Os itens estavam mais caros neste ano

Comprei presentes para mais pessoas neste ano

Eu queria tornar a época das festas mais especial neste ano

Escolhi gastar de forma diferente neste ano

Minhas financas pessoais mudaram em comparag¢ao com anos anteriores

Poupei mais dinheiro no ultimo ano, entdo quis presentear a mim e aos outros

Nao pude ver meus amigos e familiares muito neste ano, entdo quis fazer algo especial

toluna* Brasi - @ México @ EUA

46%
32% 34%
30% 33%
20% 20%
21% 26%
23% 23%

8% 21%

-llllllv

Base: Brasil (245) México (260) EUA (238)

41%

BAROMETRO: ONDA 21



Comportamento durante as festas de final de ano...

Fui mais seletivo sobre para 4] 25 40 20 37 18
quem comprei presentes
Tentei gastar menos que o
normal por causa do aumento 4 9 46 22 518 40 19 6 112 36 19

do custo de vida

Comemorei de forma diferente

Na época das festas, analisei
onde meu dinheiro é B} 43 19 6110 39 12 7 012 33 13
economizado/investido
neste ano em comparacdo 39 19 38 15 28 V4
com o normal
Comecei a economizar com
mais antecedéncia por causa 34 16 40 15 11 18 28 13
do aumento do custo de vida
13 19 28 15 13 16 29 14 12 17 28 14

m Discordo plenamente m Discordo N&o concordo nem discordo m Concordo B Concordo plenamente

Comprei mais presentes on-line
em comparacdo com anos
normais/anteriores
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Comportamento durante as festas de final de ano...

Questoes socioambientais, de responsabilidade social e ética e indisponibilidade de produto tiveram menos impacto.

Figuei mais preocupado com
questoes 30 13 30 10 16 18 20 10
sustentdveis/ambientais ao

comprar presentes

Figuei mais preocupado com
aresponsabilidade 31 12 10 =18 28 10 16 18 23 10
social/ética ao comprar

presentes

Comprei presentes com mais
comparacdo com anos
normais/anteriores
Para deixar a época de festas
esforcei mais que o normal
para mandar presentes
Comprei com mais

antecedeéncia porque fiquei EEWI 23 2% 10 14 17 12 19 27 11
preocupado com a falta de

estoque

Tive que comprar produtos
diferentes devido & falta de K 25 21 8 12 19 25 S 11 22 24 10

estoque

m Discordo plenamente m Discordo Ndo concordo nem discordo m Concordo m Concordo plenamente
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7 a cada 10 brasileiros e mexicanos tentaram economizar devido d incerteza econdmica.

.

Tentei economizar devido a atual incerteza econ6mica

Ndo me preocupei com gastar/gastar mais

Decidi ter festas de fim de ano especiais/ndo me preocupei com dinheiro por esse motivo

toluna? Base: Brasil (1015) México (1007) EUA (1007) BAROMETRO: ONDA 21



A indisponibilidade de produtos nao foi um problema vivenciado entre os participantes.

Comecei a comprar para a época das
festas de fim de ano com mais
antecedéncia que o normal porque
fiquei preocupado com a
disponibilidade dos produtos

Tive que pesquisar para conseguir o
presente que eu queria porque 0s
itens ndo estavam disponiveis
prontamente

14 24
13 24
Paguei mais para conseguir o
presente que eu queria porque 0s 20 33
itens ndo estavam disponiveis
prontamente
19 33

Tive dificuldade para comprar os
presentes que eu queria neste ano
devido a problemas de estoque

15 26

m Discordo plenamente m Discordo Ndo concordo nem discordo m Concordo m Concordo plenamente
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Compra de alimentos e artigos domésticos na época das festas de final de ano
NAo hd um consenso quanto  compra antecipada de alimentos e artigos domésticos.

Quando trata-se da compra online, a maioria Nndo comprou o0s alimentos pela infernet (49% versus 30% online).

W

Comprei alimentos e artigos
domésticos com mais antecedéncia
que o normal

14 26

Comprei mais alimentos on-line
nesta época das festas de fim de ano
que o normal

Fiz um estoque de alimentos e
artigos domésticos para as festas 17
porque fiquei preocupado com a

disponibilidade dos produtos

Paguei mais para conseguir os
alimentos especificos que eu queria
porque os itens ndo estavam
disponiveis prontamente

17

Tive dificuldade para conseguir os
alimentos que eu queria neste ano 19 38 17 29 18 5 14 24 25 11
devido a problemas de estoque
m Discordo plenamente m Discordo Ndo concordo nem discordo m Concordo m Concordo plenamente
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Festejar é importante
Os brasileiros tentaram economizar com os gastos das festas de final de ano
. \ devido as incertezas da situagcdo econdmica e financeira, mas comemoraram
Aprendlzodos este momento sem deixar se abalarem pelas preocupacoes em arcar com

° estas despesas.
Brasil
(I # "
. \
3 -

2

0.;'

ixa redugao de gastos
;“c}rsponlbllldode de produtos e aspectos socioambientais NnGo causaram um

I Falfo impacto naredugdo e economia que estes brasileiros fizeram nas festas de
final de ano de 2022.

.
Compra em lojas fisicas
A compra onlinedos-alimentos para as festas ndo foi uma realidade da maioria = mostramos
o resultado q‘ué' ategoria de alimentos tende a ter uma maior preferéncia pela compra
em lojas fisicas.# o v - L o

/7y A
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Saiba mais

Informacoes: csmlatam@toluna.com

Toluna LATAM

Alameda Santos, 122, 7° andar
Sao Paulo, 01311-300

Brasil

toluna*


http://tolunacorporate.com/
mailto:csmlatam@toluna.com
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