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1. INTRODUCAO.

Este trabalho apresenta os resultados da pesquisa social aplicada, baseada em

questionarios, sobre intencdo de compras para o Dia dos Pais de 2011. Realizada pelo

Centro de Pesquisas Econémicas e Mercadoldgicas — CEPEM e Céamara de
Dirigentes Lojistas de Goiania (CDL) entre os dias 25 e 29 de julho de 2011.

A pesquisa teve como objetivo mensurar as intencdes de compras para o Dia dos Pais de

2011, tendo como parametro dados de 2010. Foram utilizados 0s seguintes critérios:

foram realizadas 497 entrevistas em diversos locais da Grande Goiania, dentre eles se

destacam os corredores de grande circulacdo e os shoppings centers. A pesquisa colheu

Informacgdes sécio-econémicas, de Intencdo de Compras e Caracteristicas dos Pais.

Na se¢do socio-econdmica, 0s entrevistados responderam as seguintes questdes:

Sexo'?
Quial a sua escolaridade?
Quial é a sua faixa etaria?

Quial a renda Familiar?

De posse dessas informacdes, identificou-se a influéncia que caracteristicas socio-

econdmicas tém em relacdo a intencdo de compras para o Dia dos Pais.

Na secdo de intencdo de compras, 0s entrevistados responderam as seguintes questdes:

Quem vocé pretende presentear?
O que pretende presentear?
Quanto vocé pretende gastar?
Onde pretende comprar?

Qual a forma de pagamento preferida?

! Essa pergunta néo foi feita diretamente ao entrevistado, e sim, respondida pelo entrevistador através dos
tracos fisicos do entrevistado.



De posse dessas informacdes, foi possivel medir quais as preferéncias dos entrevistados

para o Dia dos Pais.

Na questdo direcionada ao perfil dos pais, foi perguntado:
e Qual o estado civil de seu pai?
e Como vocé definiria seu pai?
e Quando seu pai sai com vocé, o que ele mais gosta de fazer?
e Quais as caracteristicas fisicas de seu pai?

e Qual o esporte que seu pai mais gosta de praticar?

De posse dessas informagdes, foi possivel inferir qual a relacdo entre pais e filhos, suas
preferéncias, afetividade e as caracteristicas fisicas em relacdo a pratica de esportes

pelos pais.

Na questdo direcionada ao desejo de receberem presentes:
e \/océ ganhou presente no ano passado?

e O que vocé gostaria de ganhar neste Dia dos Pais?

De posse destas informacdes, mensurou-se a quantidade de pais que ganharam presentes
no ano anterior e a preferéncia pelo o que gostaria ganhar neste ano 2011.

A finalidade principal é de cunho econémico-comercial, pois propicia a Camara de
Dirigentes Lojistas (CDL) de Goiania instrumentos para auxiliar seus associados a

montarem suas estratégias de vendas para o dia dos pais.



2. METODOLOGIA.

A pesquisa realizada seguiu o0s critérios teoricos e praticos de uma pesquisa
social aplicada, baseada em questionarios realizados pessoalmente, onde o entrevistado

é questionado diretamente pelo entrevistador.

Como populacdo util para essa pesquisa, foi considerada todas as pessoas de
ambos 0s sexos com faixa etaria a partir de 03 anos de idade. A amostra foi selecionada
seguindo o critério da conveniéncia, onde o entrevistador escolhe o entrevistado de

forma aleatéria.

Foram aplicados 497 questionarios, segundo a teoria da amostragem -
populacdes acima de cem mil elementos sdo consideradas grandes populacfes, como € o
caso do numero de pessoas que poderdo presentear alguém no Dia dos Pais. A amostra
minima com um nivel de significancia de 95% e com margem de erro de 5% seria de
aproximadamente 375 questionarios.

A pesquisa foi realizada entre os dias 25 e 29 de julho de 2011, pelo Centro de
Pesquisa CDL/ALFA.

Os entrevistadores foram recrutados e selecionados dentro dos quadros discentes
da Faculdade nos cursos de Ciéncias Econdmicas, Administragdo de Empresas e
Turismo, sendo que receberam treinamento especifico para esse trabalho.

Foi realizada uma pesquisa piloto, com aplicacdo de 100 questionarios, para
servir como refinamento do questionario e treinamento dos entrevistadores e 0s
resultados obtidos na pesquisa piloto foram corroborados pelos resultados da pesquisa
definitiva.

A equipe técnica responsavel pela pesquisa é formada por professores da
Faculdade nas seguintes areas: Estatistica Econdmica, Econometria, Macroeconomia,
todos coordenados pelo Professor Mestre e Economista Aurélio Troncoso.



3. CONSTATACOES DA PESQUISA.

Foram entrevistadas 497 pessoas entre os dias 25 e 29 de julho de 2011, em
locais de comércio de rua, corredores de grande circulagdo e shoppings centers de

Goiania.

A populacdo pesquisada apresentou as seguintes distribuicdes sécio-

econdmicas:

a. DISTRIBUIGOES SOCIO-ECONOMICAS.

| SEXO - 2010

Masculino 37,4%0
Feminino 62,6%0

Fonte: CEPEM - 2010

| SEXO - 2011

Masculino 23,5%
Feminino 76,5%

Fonte: CEPEM - 2011




ESCOLARIDADE - 2010

Sem instrugcao

Ensino Fundamental 1° fase
Ensino Fundamental 2° fase |
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo
Graduacao incompleta
Graduacao completa

Po6s-Graduacao

Fonte: CEPEM - 2010

39,9%0

11,6%
0,8%

ESCOLARIDADE - 2011

Sem instrugéo

Ensino Fundamental 1° fase
Ensino Fundamental 2° fase
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo
Graduacgao incompleta
Graduagao completa
P6s-Graduagéo

Fonte: CEPEM - 2011

51,9%

OQUEM PRESENTEAR - 2010

Pai

Nao pretendo presentear

Marido

Outros

Sogro

AVO

Padastro

Tio

Fonte: CEPEM - 2010

54,9%

QUEM PRESENTEAR - 2011

Pai
Marido

N&o pretendo presentear |

Sogro
AVO
Outros
Padastro
Tio
Fonte: CEPEM - 2011

53,0%

18,5%0
17,3%0
3,4%0
3,4%0
2,1%
1,9%0
0,3%0




FAIXA ETARIA - 2010

De 03 a 06 anos 0,620

De 7 a 11 anos 4,620

De 12 a 16 anos 9,820

De 17 a 21 anos 20,220
De 22 a 26 anos 18,320
De 27 a 30 anos 17,720
De 31 a 35 anos

De 36 a 40 anos

De 41 a 45 anos

De 46 a 50 anos

acima de 51 anos

Fonte: CEPEM - 2010

FAIXA ETARIA - 2011

De O3 a O6 anos O.,220

De 7 a 11 anos 2,820

De 12 a 16 anos 1 6,220

De 17 a 21 anos 16,320

De 22 a 26 anos

De 27 a 30 anos 23,5206
De 31 a 35 anos 13,720

De 36 a 40 anos

De 41 a 45 anos

De 46 a 50 anos

acima de 51 anos

Fonte: CEPEM - 2011

RENDA FAMILIAR - 2010

Até R$ 510,00 8,920
De R$ 511,00 a R$ 1.000,00 15,4206
De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 14,3%0

R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00
R$ 2.001,00 R$ 2.500,00
R$ 2.501,00 R$ 3.000,00
R$ 3.001,00 R$ 3.500,00
R$ 3.501,00 R$ 4.000,00
R$ 4.001,00 R$ 4.500,00
R$ 4.501,00 a R$ 5.000,00
acima de R$ 5.000,00

Fonte: CEPEM - 2010

21,620
17,720

9.,4%0

4,420
2,720
1,020
0,620
4,0%0

20O OD

‘ RENDA FAMILIAR - 2011

Até R$ 545,00 10,9%
De R$ 546,00 a R$ 1.000,00 26,0%0
De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 14,1%0

R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00
R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00
R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00
R$ 3.001,00 a R$ 3.500,00
a
a

11,7%
16,7%0

4,2%0

R$ 3.501,00 R$ 4.000,00 3,4%0
R$ 4.001,00 R$ 4.500,00 1,6%0
R$ 4.501,00 a R$ 5.000,00 0,4%0
acima de R$ 5.000,00 0,4%0

Fonte: CEPEM - 2011



O QUE PRESENTEAR - 2010

Vestuario 35,4%0

Perfumaria
Calcados e complementos { 13,120
12,9%%6

12,3%6

Beijos e abracos

Outros
Eletroeletronicos
Livros e revistas
Reldgio

Celular

Material esportivo
Material de informatica

Fonte: CEPEM - 2010

O QUE PRESENTEAR - 2011

Vestuario 38,8%0

Perfumaria
Calcados e complementos |
Beijos e abracos 1 10,4%%6
Celular

Outros
Eletroeletronicos
Reldogio

Livros e revistas
Material esportivo
Material de informatica

Fonte: CEPEM - 2011

QUANTO GASTAR - 2010

De R$ 10,00 a R$ 50,00 28,7%0

De R$ 51,00 a R$ 100,00 36,8%0
De R$ 101,00 a R$ 150,00 16,920

De R$ 151,00 a R$ 200,00
De R$ 201,00 a R$ 250,00

De R$ 251,00 a R$ 300,00
acima de R$ 300,00

Fonte: CEPEM - 2010

QUANTO GASTAR - 2011

De R$ 10,00 a R$ 50,00 23,3%0

De R$ 51,00 a R$ 100,00 38,2%
De R$ 101,00 a R$ 150,00 ﬁl?,l%

De R$ 151,00 a R$ 200,00 | 9,3%0

De R$ 201,00 a R$ 250,00 3,4%0

De R$ 251,00 a R$ 300,00 5,7%0

acima de R$ 300,00 3,1%

Fonte: CEPEM - 2011




ONDE COMPRAR - 2010

Lojas de rua 40,620
Lojas de Shopping 34,0%0
Camelddromos
Outros

Feiras
Livrarias
Supermercado

Fonte: CEPEM - 2010

ONDE COMPRAR - 2011

Lojas de rua 48,1%
Lojas de Shopping
Cameléddromos
Outros

Feiras

Livrarias

Supermercado

Fonte: CEPEM - 2011

‘ FORMA DE PAGAMENTO - 2010

Dinheiro 63,7%0
Cartao de crédito
Crediario

Outros

Cheque a vista
Cartao de lojas
Cheque prée-datado

Fonte: CEPEM - 2010

‘ FORMA DE PAGAMENTO - 2011

Dinheiro 73,4%0
Cartao de crédito
Crediario

Outros

Cartao de lojas
Cheque a vista

Cheque pré-datado

Fonte: CEPEM - 2011



‘ ESTADO CIVIL ATUAL DO PAI-2010

Casado
Solteiro

71,420

Divorciado
Separado
Vidavo

Ficante
Outros

Fonte: CEPEM - 2010

‘ ESTADO CIVIL ATUAL DO PAI-2011

Casado
Solteiro

74,9%0

Divorciado
Separado
Vidvo
Ficante

Outros

Fonte: CEPEM - 2011

DEFINICAO DOS PAIS - 2010

Bom pai
AMmMigo
Carinhoso

42,720
27,220

Nervoso

Outros
Desconfiado
Possessivo
Liberal

Fonte: CEPEM - 2010

\ DEFINICAO DOS PAIS - 2011

Bom pai
AMigo

44,220

Carinhoso
Nervoso
Outros
Liberal
Possessivo

Desconfiado

Fonte: CEPEM - 2011



O QUE O PAIGOSTA DE FAZER SAIR COM VOCE - 2010

Festa familiar 31,5%

Ficar em casa
Conversar e dar conselhos 11,4%
10,0%0

Frequentar bares e restaurantes 8,6%0

Outros

Pesque-pague
Jogar bola

Ir ao cinema
Passear no shopping
Estadio de futebol
Esporte radial

Andar de bicicleta

Fonte: CEPEM - 2010

O QUE O PAIGOSTA DE FAZER SAIR COM VOCE - 2011

Festa familiar

Ficar em casa

Outros

Frequentar bares e restaurantes
Pesque-pague

Conversar e dar conselhos

27,2%
25,9%

Jogar bola

Passear no shopping
Ir ao cinema

Estadio de futebol
Esporte radial

Andar de bicicleta

Fonte: CEPEM - 2011



CARACTERISTICAS FISICAS DO PAI- 2010

Lindo
Magro
Alto
Gordo
Velho
Novo
Baixo
Careca
Cabeludo
Feio

Fonte: CEPEM - 2010

34,7%

CARACTERISTICAS FISICAS DO PAI-2011

Lindo
Magro
Alto
Gordo
Novo
Baixo
Velho
Cabeludo
Careca
Feio

Fonte: CEPEM - 2011

34,5%



ESPORTE PAIGOSTA DE PRATICAR - 2010

N&ao pratica esportes
Caminhada
Futebol

Outros
Ciclismo
Musculacao
Natacao
Automobilismo
Motociclismo
Box

Artes marciais

Fonte: CEPEM - 2010

45,4%0

ESPORTE PAIGOSTA DE PRATICAR -2011

N&ao pratica esportes
Caminhada

Futebol

Outros

Musculacao
Ciclismo

Natacao
Motociclismo
Automobilismo
Artes marciais

Fonte: CEPEM - 2011

52,4%

‘ GANHOU PRESENTES NO ANO PASSADO - 2010

Sim
Nao

Fonte: CEPEM - 2010

71,1%
28,9%

‘ GANHOU PRESENTES NO ANO PASSADO -2011

Fonte: CEPEM - 2011

63,8%
36,3%



GOSTARIA DE GANHAR NESTE DIA DOS PAIS - 2010

Vestuario
Outros

F34'4%
13,3%

Beijos e abracos 712,2%
Calgcados e complementos ﬁll,l%
Perfumaria 8,9%
Celular 7,8%

Relégio

Eletroeletronicos
Livros e revistas
Material esportivo
Material d informatica

Fonte: CEPEM - 2010

‘ GOSTARIA DE GANHAR NESTE DIA DOS PAIS - 2011

Vestuario

Beijos e abracos
Calcados e complementos
Celular

Perfumaria

Outros

Eletroeletronicos

Material d informatica
Reldgio

Fonte: CEPEM - 2011

23,2%
20,3%
713,0%
13,0%
10,1%
4,3%
2,9%
2,9%



4 - CRUZAMENTO DE DADOS

4.1. DISTRIBUICAO DE SEXO VERSUS O QUE PRESENTEAR.

2011

SEXO
O QUE PRESENTEAR

Masculino

Feminino

TOTAL

Vestuario 7.,2%0 ( 38) 31,6% (167) 38,8% (205)
Perfumaria 3,8% ( 20) 13,8% ( 73) 17,6%0 (93)
Calcados e complementos 3,4%0 (18) 10,4% ( 55) 13,8%0 (73)
Beijos e abracos 2,3% (12) 8,1% (43) 10,4% (55)
Celular 2,5% (13) 2,8% (15) 5,3% (28)
Outros 0,9%0 ( 5) 3,8%0 ( 20) 4, 7% (25)
Eletroeletronicos 0,9% ( 5) 1,926 ( 10) 2,8%0 (15)
Relégio 1,3% ( 7) 1,3% ( 7) 2, 7% (14)
Livros e revistas 0,6% ( 3) 1,1% ( 6) 1,7% ( 9)
Material esportivo 0,4% ( 2) 0,9% ( 5) 1,3% ( 7)
Material de informatica 0,4% ( 2) 0,4%0 ( 2) 0,8% ( 4)

TOTAL

23,7% (125)

76,3% (403)

100% (528)

Fonte: CEPEM - 2011

4.2 DISTRIBUICAO DE SEXO VERSUS QUANTO GASTAR.

2011
SEXO Masculino Feminino TOTAL
QUANTO GASTAR
De R$ 10,00 a R$ 50,00 2,8% (11) 20,4% (79) 23,3% (90)
De R$ 51,00 a R$ 100,00 8,0% ( 31) 30,2% (117) 38,2% (148)
De R$ 101,00 a R$ 150,00 3,6% (14) 13,4% ( 52) 17,1% ( 66)
De R$ 151,00 a R$ 200,00 3,6% (14) 5,7% (22) 9,3% (36)
De R$ 201,00 a R$ 250,00 1,6% ( 6) 1,8% ( 7) 3,4% (13)
De R$ 251,00 a R$ 300,00 1,0% ( 4) 4,7% (18) 57% (22)
acima de R$ 300,00 1,0% ( 4) 2,1% ( 8) 3,1% (12)

TOTAL

21,7% (84)

78,3% (303)

100% (387)

Fonte: CEPEM - 2011




4.3 - DISTRIBUICAO QUANTO GASTAR VERSUS ESCOLARIDADE.

2011
QUANTO GASTAR pe R$ 10,00 a RYDe R$ 51,00 a Ry De R$ 101,00 a De R$ 151,00 a De R$ 201,00 a De R$ 251,00a acima de R$ TOTAL
ESCOLARIDADE 50,00 100,00 R$ 150,00 R$ 200,00 R$ 250,00 R$ 300,00 300,00
Sem instru¢do 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2)
Ensino Fundamental 1° fase 2,3% ( 9) 3,1% (12) 1,0% ( 4) 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 7,0% (27)
Ensino Fundamental 2° fase 1,0% ( 4) 3,9% (15) 1,6% ( 6) 0,8% ( 3) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2) 7,8% (30)
Ensino Médio incompleto 2,3% ( 9) 6,2% ( 24) 2,1% ( 8) 1,3% ( 5) 0,8% ( 3) 0,3% ( 1) 0,5% ( 2) 13,4% (52)
Ensino Médio completo 12,7% (49) 18,6% ( 72) 10,3% ( 40) 5,2% ( 20) 1,6% ( 6) 2,3% ( 9) 0,3% (1) | 50,9% (197)
Graduag&o incompleta 2,1% ( 8) 4,1% (16) 1,0% ( 4) 0,8% ( 3) 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,5% ( 2) 9,0% ( 35)
Graduac&o completa 2,6% ( 10) 2,1% ( 8) 0,8% ( 3) 0,5% ( 2) 0,5% ( 2) 2,1% ( 8) 0,5% ( 2) 9,0% ( 35)
P6s-Graduacio 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 0,5% ( 2) 0,0% ( 0) 0,8% ( 3) 0,8% ( 3) 2,3% ( 9)
TOTAL 23,3% (90) | 38,2% (148) 17,1% ( 66) 9,3% ( 36) 3,4% (13) 5,7% (22) 3,1% (12) 100% (387)
Fonte: CEPEM - 2011
4.4 - DISTRIBUICAO ONDE COMPRAR VERSUS FAIXA ETARIA.
2011
ONDE COMPRAR | Lojas de rua Lojas de Camelédromos Livrarias Feiras Supermercado Outros TOTAL
FAIXA ETARIA Shopping
De 03 a 06 anos 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1)
De 7 a1l anos 0,8% ( 3) 1,3% ( 5) 1,0% ( 4) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3%( 1) 3,4% (13)
De 12 a 16 anos 2,1%( 8) 3,4% (13) 1,3% ( 5) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 6,7% (26)
De 17 a 21 anos 5,7% (22) 4,7% (18) 5,2% ( 20) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 18%( 7) 17,6% (68)
De 22 a 26 anos 11,4% (44) 4,4% (17) 3,4% (13) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,8% ( 3) 20,2% (78)
De 27 a 30 anos 12,1% (47) 7,0% (27) 2,1%( 8) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 1,6% ( 6) 23,0% (89)
De 31 a 35 anos 5,9% (23) 3,9% (15) 1,6% ( 6) 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2) 12,4% (48)
De 36 a 40 anos 4,7% (18) 1,6% ( 6) 0,5% ( 2) 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2) 7,8% (30)
De 41 a 45 anos 1,6% ( 6) 0,3% ( 1) 0,3%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 2,3% ( 9)
De 46 a 50 anos 3,1% (12) 0,8% ( 3) 0,8% ( 3) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3%( 1) 0,0% ( 0) 4,9% (19)
acima de 51 anos 0,8% ( 3) 0,3% (1) 0,3%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% (1) 1,6% ( 6)
TOTAL 48,1% (186) 27,4% (106) 16,5% (64) 0,5% ( 2) 1,3% ( 5) 0,3% ( 1) 5,9% (23) 100% (387)
Fonte: CEPEM - 2011
45 - DISTRIBUICAO ONDE COMPRAR VERSUS ESCOLARIDADE.
2010
ONDE COMPRAR | Lojas de rua Lojas de Camel6édromos Livrarias Feiras Supermercado Outros TOTAL
ESCOLARIDADE Shopping
Sem instrugdo 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 0,3% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2)
Ensino Fundamental 1° fase 2,3%( 9) 2,1% ( 8) 2,1% ( 8) 0,3% (1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% (1) 7,0% (27)
Ensino Fundamental 2° fase 2,6% ( 10) 3,6% (14) 1,3% ( 5) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 7,8% (30)
Ensino Médio incompleto 6,2% ( 24) 3,4% (13) 2,3%(9) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 1,6% ( 6) 13,4% (52)
Ensino Médio completo 27,4% (106) 10,9% ( 42) 9,0% ( 35) 0,3% ( 1) 0,5% ( 2) 0,3% ( 1) 2,6% (10) | 50,9% (197)
Graduag&o incompleta 5,2% ( 20) 1,3% ( 5) 0,8% ( 3) 0,0% ( 0) 0,8% ( 3) 0,0% ( 0) 1,0% ( 4) 9,0% ( 35)
Graduag&o completa 4,1% (16) 4,1% ( 16) 0,8% ( 3) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 9,0% ( 35)
Pés-Graduacéo 0,3% ( 1) 18%( 7) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,3% ( 1) 2,3% ( 9)
TOTAL 48,1% (186) | 27,4% (106) 16,5% ( 64) 0,5% ( 2) 1,3% ( 5) 0,3% ( 1) 5,9% (23) 100% (387)

Fonte: CEPEM - 2010




4.6 - DISTRIBUICAO OQUE PRESENTEAR VERSUS RENDA FAMILIAR.

2011

O QUE PRESENTEAR [Beijos e abracos| Perfumaria Vestuario Calcados e Eletroelet  |Livros e revistas Material Relégio Celular Material de Outros TOTAL

RENDA FAMILIAR complementos ronicos esportivo informética

Até R$ 545,00 1,5% ( 8) 1,1%( 6) 2,8% (15) 09% ( 5) 0,2% ( 1) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 0,8% ( 4) 0,0% ( 0) 0,9% ( 5) 8,7% (46)
De R$ 546,00 a R$ 1.000,00 2,1%(11) 3,8% (20) 9,3% (49) 3,0% (16) 0,8% ( 4) 0,4%( 2) 0,8% ( 4) 0,8% ( 4) 1,1% ( 6) 0,2%( 1) 0,6% ( 3) 22,7% (120)
De R$1.001,00 a R$ 1.500,00 1,1%( 6) 0,6% ( 3) 5,9% (31) 1,7%( 9) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 0,8% ( 4) 0,2%( 1) 0,4%( 2) 11,0% (58)
R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 13%( 7) 2,1% (11) 6,1% (32) 1,9% (10) 0,0% ( 0) 0,6%( 3) 0,0% ( 0) 0,0%( 0) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 04%(2) | 125% (66)
R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 2,5% (13) 5,5% (29) 7,2% (38) 2,1% (11) 0,2%( 1) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,8% ( 4) 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 0,9%(5) | 19,7% (104)
R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00 1,1% ( 6) 1,9% (10) 3,8% ( 20) 1,7%( 9) 04% ( 2) 0,0%( 0) 0,2% (1) 0,8% ( 4) 0,9% ( 5) 0,0% ( 0) 06%(3) | 114% (60)
R$3.001,00 a R$ 3.500,00 0,4%( 2) 0,9% ( 5) 15% ( 8) 0,9% ( 5) 0,8% ( 4) 0,0%( 0) 0,4% ( 2) 0,0%( 0) 0,8% ( 4) 0,0% ( 0) 0,6% ( 3) 6,3% (33)
R$3.501,00 a R$ 4.000,00 0,4%( 2) 0,9% ( 5) 15% ( 8) 1,1% ( 6) 0,2%( 1) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,0%( 0) 0,4% ( 2) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 4,9% (26)
R$4.001,00 a R$ 4.500,00 0,0%( 0) 0,8% ( 4) 0,4% ( 2) 0.2% (1) 0,0%( 0) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 1,7% ( 9)
R$ 4.501,00 a R$ 5.000,00 0,0%( 0) 0,0% ( 0) 04%( 2) 0,0% ( 0) 0,0%( 0) 0,0%( 0) 0,0% ( 0) 0,0%( 0) 0,0% ( 0) 0,0%( 0) 0,0% ( 0) 0,4% ( 2)
acima de R$ 5.000,00 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 2% (1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2%( 1) 0,2%( 1) 0,0% ( 0) 0,8% ( 4)
TOTAL 10,4% (55) 17,6% (93) | 38,8% (205) 13,8% (73) 2,8% (15) 1,7% ( 9) 1,3% ( 7) 2,7% (14) 5,3% (28) 0,8% ( 4) 4,7% (25) 100% (528)

Fonte: CEPEM - 2011
4.7 - DISTRIBUICAO ONDE COMPRAR VERSUS SEXO.
SEXO Masculino Feminino TOTAL

ONDE COMPRAR

Lojas de rua

8,0% ( 31)

40,1% (155)

48,1% (186)

Lojas de Shopping

7,8% ( 30)

19,6% ( 76)

27,4% (106)

Camelédromos 3,9%0 ( 15) 12,7% (49) 16,5% (64)
Outros 1,3% ( 5) 4, 7% (18) 5,990 ( 23)
Feiras 0,0%0 ( 0) 1,3% ( 5) 1,3% ( 5)
Livrarias 0,5% ( 2) 0,0%0 ( O) 0,5% ( 2)
Supermercado 0,3%0 ( 1) 0,0%0 ( O) 0,3%0 ( 1)
TOTAL 21,7% (84) 78,3% (303) 100% (387)

Fonte: CEPEM - 2011




4.8 - DISTRIBUICAO FORMA DE PAGAMENTO VERSUS SEXO.

2011

FORMA DE PAGAM

SEXO
ENTO

Masculino

Feminino

TOTAL

Dinheiro 15,8% ( 61) 57,6% (223) 73,4% (284)
Cartao de crédito 4,1% ( 16) 15,8% (61) 19,9% (77)
Crediario 0,5% ( 2) 2,8% (11) 3,4% (13)
Outros 0,5% ( 2) 0,8% ( 3) 1,3% ( 5)
Cartao de lojas 0,3% ( 1) 0,8% ( 3) 1,0% ( 4)
Cheque a vista 0,5% ( 2) 0,0% ( 0) 0,5% ( 2)
Cheque pré-datado 0,0% ( 0) 0,5% ( 2) 0,5% ( 2)

TOTAL

21,7% (84)

78,3% (303)

100% (387)

Fonte: CEPEM - 2011

4.9 - DISTRIBUICAO O QUE PRESENTEAR VERSUS FAIXA ETARIA.

2011

O QUE PRESENTEAR [Beijos e abracos| Perfumaria Vestuario Calcados e Eletroelet  |Livros e revistas Material Relégio Celular Material de Outros TOTAL

FAIXA ETARIA complementos ronicos esportivo informatica

De 03 a 06 anos 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1)
De 7 allanos 0,9% ( 5) 0,4% ( 2) 0,9% ( 5) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,4% ( 2) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 3,0% (16)

De 12 a 16 anos 1,5% ( 8) 1,5% ( 8) 2,7% (14) 0,8% ( 4) 0,6% ( 3) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,4% ( 2) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 7,6% (40)

De 17 a 21 anos 1,1% ( 6) 2,1% (11) 5,9% ( 31) 2,7% (14) 0,9% ( 5) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,6% ( 3) 0,8% ( 4) 0,2% ( 1) 1,9% ( 10) 16,1% ( 85)

De 22 a 26 anos 1,9% ( 10) 3,2% (17) 8,3% ( 44) 2,5% ( 13) 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 0,6% ( 3) 1,1% ( 6) 0,4% ( 2) 08%( 4) | 19,3% (102)

De 27 a 30 anos 1,5% ( 8) 5,7% ( 30) 9,1% ( 48) 3,2% (17) 0,4% ( 2) 0,8% ( 4) 0,2% ( 1) 0,6% ( 3) 0,9% ( 5) 0,0% ( 0) 04%(2) | 22,7% (120)

De 31 a 35 anos 0,9% ( 5) 2,3% (12) 5,5% ( 29) 2,3% (12) 0,8% ( 4) 0,6% ( 3) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 1,3%( 7) 0,0% ( 0) 0,6% ( 3) 14,4% (76)

De 36 a 40 anos 1,1% ( 6) 1,7% ( 9) 2,8% ( 15) 0,6% ( 3) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,4% ( 2) 0,0% ( 0) 0,8% ( 4) 7,8% (41)

De 41 a 45 anos 0,4% ( 2) 0,2% ( 1) 0,9% ( 5) 0,4% ( 2) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 2,3% (12)

De 46 a 50 anos 0,8% ( 4) 0,4% ( 2) 1,9% ( 10) 1,3%( 7) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,4% ( 2) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 5,3% (28)

acima de 51 anos 0,2% ( 1) 0,2% ( 1) 0,8% ( 4) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,2% ( 1) 1,3% ( 7)

TOTAL 10,4% ( 55) 17,6% (93) | 38,8% (205) | 13,8% (73) 2,8% (15) 1,7% ( 9) 1,3% ( 7) 2,7% (14) 5,3% (28) 0,8% ( 4) 4,7% (25) 100% (528)

Fonte: CEPEM - 2011
4.10DISTRIBUICAO CARACTERISTICAS FISICAS DOS PAIS ESPORTE QUE O PAI
GOSTA DE PRATICAR
2010

CARACTERISTICAS FISICAS DO PAI Lindo Feio Magro Gordo Alto Novo Baixo Careca Cabeludo Velho TOTAL
ESPORTE PAI GOSTA DE PRATICAR

Néo pratica esportes 18,0% (134) 0,8% ( 6) 9,1% (68) 3,8% (28) 5,9% (44) 2,4% (18) 2,6% (19) 1,3% (10) 2,1% (16) 3,1% (23) 49,1% (366)
Caminhada 9,7% (72) 0,4% ( 3) 4,4% (33) 2,8% (21) 3,2% (24) 1,6% (12) 1,5% (11) 0,8% ( 6) 1,1%( 8) 0,8% ( 6) 26,3% (196)
Futebol 3,6% (27) 0,1%( 1) 2,0% (15) 0,9%( 7) 2,8%(21) 1,6%(12) 0,3%( 2) 0,5% ( 4) 0,8% ( 6) 0,5%( 4) 13,3% (99)
Outros 1,6% (12) 0,0% ( 0) 0,4% ( 3) 0,1%( 1) 0,5% ( 4) 0,5% ( 4) 0,4% ( 3) 0,1%( 1) 0,1%( 1) 0,1%( 1) 4,0% (30)
Musculagado 12%(9) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,3%( 2) 0,8% ( 6) 0,3%( 2) 0,3%( 2) 0,0% ( 0) 0,5% ( 4) 0,0% ( 0) 3,5% (26)
Ciclismo 0,4% ( 3) 0,0% ( 0) 0,4% ( 3) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,4% ( 3) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 1,6% (12)
Natagado 0,4% ( 3) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,4% ( 3) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 1,1% ( 8)
Automobilismo 0,1% ( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,5% ( 4)
Motociclismo 0,1% ( 1) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,4% ( 3)
Artes marciais 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1%( 1) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,1% ( 1)
TOTAL 35,2% (262) 1,3% (10) 16,6% (124) 7,9% (59) 13,8% (103) 7,5% (56) 5,2% (39) 2,8% (21) 4,8% (36) 4,7% (35) 100% (745)

Fonte: CEPEM - 2010




6 - Analise

O Centro de Pesquisas Econdmicas CDL/ALFA entra em seu oitavo ano de pesquisas
continuas, com inicio em 2004, propiciando assim a formacdo de um banco de dados

com o perfil do consumidor goianiense.

A pesquisa realizada entre os dias 25 e 29 de julho de 2011 sinalizou algumas
peculiaridades quanto a identificacdo das preferéncias, quem presentear o0 que

presentear, onde comprar e como pagar em relacdo aos anos anteriores.

Através do cruzamento de tabelas, foi possivel perceber as caracteristicas pessoais,

fisicas de lazer e esportivas dos pais.

Os mercados estdo em constantes mudancas, surgem a todo o momento novos
consumidores com novas exigéncias e com gostos e vontades diferenciadas. As
empresas, por sua vez, procuram desenvolver relacfes duradouras com seus clientes. Os
novos consumidores ndo conhecem as antigas regras, 0s antigos conhecimentos, ou as
antigas formas de fazer neg6cios e ndo se importam. Importa-se com uma empresa que

esteja disposta a adaptar seus produtos e servicos as suas estratégias.

As mudancas contemporaneas valorizaram a informacdo e a importancia de
identificarem-se corretamente as necessidades do cliente. A relacdo entre produtos e
servigos torna-se muito ténue a partir do momento em que todo produto deve ter um
servico agregado e vice-versa, desde que o cliente esteja disposto a pagar por ele,

alterando-se também toda a concepcao de custo.

Antes de continuarmos a falar da pesquisas, iremos definir algumas particularidades de

consumidor.

Consumidor (soberania) - o papel determinante do consumidor numa economia de
mercado, em relacdo a compra e venda de bens e servi¢os. Segundo o principio da
soberania, sendo o consumidor a pega-chave do mercado, ele é também o elemento
orientador do que é preciso produzir, limitando-se o produtor a seguir seus desejos e
necessidades (Sandroni, 2000). Em outras palavras, € o consumidor que defini o que
sera lancado no mercado, quais os produtos terdo aceitagdo como: cor, cheiro, sabor,

formato e até o preco.



Sabendo destes principios, a pesquisa de 2011 vem confirmar que os consumidores
continuam a preferir presentear seus entes queridos com vestuarios com 38,8%, uma
aumento de 3,4% em relagéo ao ano de 2010, sendo que as mulheres representam 31,6%

das preferéncias por vestuarios.

O valor do presente em sua maioria ficard entre R$ 10 e R$ 200, com mais de 87%,
sendo que destes, 69,7% corresponde as mulheres e, 17,3%, corresponde aos homens.
Um fato relevante foi que mais de 12,2% dos entrevistados disseram que irdo presentear

com valores entre R$ 201 e acima de R$ 300.

Neste ano de 2011, as vendas deverdo se acentuar nas lojas de rua, que aparecem com
40,6% das intencdes de compra, com aumento de 7,5% em relagdo ao ano anterior, em
segundo lugar aparecem as lojas de shopping, com 27,4%, o que corresponde a uma
queda de 6,9% em relacdo a 2010. Os cameldédromos aparecem em terceiro lugar na
preferéncia dos consumidores, com 16,5%, com aumento de 5,2% em relacdo ao ano

anterior.

A faixa etaria que deve visitar os shoppings esta entre 12 e 35 anos, com 23,4% em sua
grande maioria, nas lojas de rua de 12 a 50 anos, com 46,6%, e os camel6édromos com

idade entre 12 a 31 anos, com 13,6%.

O perfil do consumidor de shopping, lojas de rua, feiras ou camelédromos ndo esta

ligado ao grau de escolaridade e, sim, ao pre¢o dos produtos.

Muito se pergunta se a renda define o valor do presente. Na teoria, eu diria que sim, a
renda define a cesta de mercadoria a ser consumida. Mas, com o0 surgimento dos
crediarios, fica dificil definir isso na pratica. A pesquisa deste ano ficou muito parecida
com a pesquisa do ano de 2010, muito bem definida em relacdo a renda e o que
presentear, diferentemente da pesquisa do ano de 2009, onde ndo se conseguiu ligar a
renda com o presente. Na pesquisa deste ano, onde uma minoria de 10,4% - equivalente a
55 pessoas - pretende dar apenas Beijos e Abragcos em seus pais, as pessoas que
disseram presentear com perfumaria apresentam renda entre R$ 545 a R$ 3 mil;
Vestuario (roupas) com renda entre R$ 545 a R$ 4 mil; Calcados e complementos com

renda entre R$ 1 mil a R$ 3 mil; os outros presente com valores variados.

A forma de pagamento dos presentes apresentou, como nos outros anos, uma
preferéncia em pagamento em dinheiro, com 78,3% - aumento de 14,6% em rela¢do ao
ano de 2010. Ja a preferéncia pelo pagamento com cartdes de crédito ficou em 21,7%,



com queda de 5,3%, em relacdo ao ano de 2010. A pesquisa mostra que, tanto 0s
homens quanto as mulheres, pretendem efetuarem o pagamento de seus presentes em
dinheiro. Em relacdo ao pagamento com cartdo de crédito, as mulheres deverdo utiliza-

los com maior freqiiéncia do que os homens.

No ano de 2009, tinhamos 9,9% dos pais caracterizados como gordos, em 2010
diminuiu para 8,1%, e, para 7,9%, em 2011 - uma queda acumulada de 2% nos ultimos

trés anos.

Pode-se perceber que 7,9% dos pais que foram caracterizados como gordos, 3,8% nao
praticam esportes, mas 2,8% optam por caminhada e 0,9% estdo praticando futebol. As
pesquisas dos anos anteriores comparadas com essa, nos mostra uma queda pequena,
mas gradativa no pai sedentario, mas que ainda representa 49,1% entre aquelas que nao
partiam nenhum tipo de esporte ou atividade fisica. 1sso se torna preocupante, tendo em
vista que o sedentarismo e a obesidade causam enfermidades extremamente perigosas

para este perfil.

Quanto as definicdo dos pais, “BOM PAI” aparece com 44,2%, seguido do pai
“AMIGO, CARINHOSO, NERVOSQ”. Os pais DESCONFIADOS e POSSESSIVOS

se aproximaram bastante, com 2,7% respectivamente.
Os esportes preferidos dos pais foram: caminhada e futebol.

Outro fator que podera aumentar as vendas passa pela criatividade do varejista no que

tange as promoc0des/preco/forma de pagamento oferecidos pelos varejos da cidade.

Havera uma tendéncia de crescimento nas vendas para o Dia dos Pais 2010, entre 10% a

13%, em relacéo ao ano de 2010.
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