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SONDAGEM DE OPINIAO

Dia dos Pais

Introducéo

O Instituto Fecomércio-PE, através do Centro de Pesquisa (Cepesq), em convénio com o Sebrae-PE, e
contando com a consultoria da CeplanMulti, realizou, no periodo de 18 a 25 de julho, esta sondagem de
opinido com o objetivo de identificar as expectativas dos empresdrios/gestores e a intengio dos consumi-
dores de comemorar o Dia dos Pais 2014, fazer um balango do primeiro semestre de 2014 e identificar as
expectativas para o segundo semestre de 2014.

A sondagem abrangeu o varejo dos municipios mais representativos da Regiao Metropolitana do Recife:
Recife, Olinda, Jaboatio dos Guararapes, Paulista, Cabo de Santo Agostinho, Abreu e Lima, Camaragibe e
Sao Lourenco da Mata. Ao todo, foram realizadas 1.801 entrevistas através de pesquisa direta, sendo 887 a
consumidores ¢ 914 a empresdrios/gestores, em estabelecimentos do comércio tradicional, em lojas de sho-
pping centers (Shopping Center Recife, Boa Vista, Costa Dourada, Guararapes, Plaza, Tacaruna e RioMar)

e em estabelecimentos de servigos de alimentagio.

Nos estabelecimentos comerciais dos shoppings e no comércio tradicional, foram pesquisados os segmen-
tos de artigos esportivos, Gticas, vestudrio acessérios e tecidos, calcados e acessérios, hiper e supermercados,
farmdcias e perfumarias, méveis e eletrodomésticos, lojas de outros artigos de uso pessoal e doméstico (lo-
jas de departamentos), joalharias e relojoarias, informdtica e comunicagio, livrarias e papelarias, cine-fo-
to-som, produtos alimenticios e bebidas, material de construcao e veiculos, motocicletas e autopecas. Nos
estabelecimentos referentes aos servicos, foram entrevistados restaurantes, bares, lanchonetes e pizzarias,
distribuidos tanto no 4Ambito do comércio tradicional quanto nos shopping centers nas lojas localizadas
nos espacos destinados a alimentagio.

O Instituto Fecomércio, em nome dos demais parceiros, manifesta gratidao a todos os entrevistados pela
atencio dedicada aos pesquisadores e pelas informacoes concedidas, sem as quais este trabalho nao pode-
ria ser realizado.



PARTE 1. EXPECTATIVAS DOS EMPRESARIOS/GESTORES E INTENGAO DOS
CONSUMIDORES DE COMEMORAR O DIA DOS PAIS 2014

EXPECTATIVAS DOS EMPRESARIOS/GESTORES

Menos da metade dos empresdrios/gestores da Regido Metropolitana do Recife
tem expectativas de que o faturamento no Dia dos Pais em 2014 supere o de 2013.
Crescimento das vendas sera de 8%

Para 48,7% dos empresdrios/gestores da Regido Metropolitana do Recife, as vendas do Dia dos Pais de 2014
deverdo ser maiores que as do mesmo periodo de 2013. Os entrevistados que apresentaram expectativa de
melhor faturamento no comparativo de 2014 com 2013 foram os dos shopping centers — 56,5% esperam
vender mais este ano em relagio ao ano passado. Esse percentual corresponde a 49,6% no comércio tradi-
cional e 38,9% nos servigos (gréfico 1).

E importante destacar que a propor¢io de estabelecimentos pesquisados cujas vendas em 2014 deverio ser
pelo menos iguais as de 2013 ¢ também significativa (31,9%), parcela que representa 36,8% das respostas
dos empresdrios/gestores nos servigos e 35,3% no comércio tradicional, ao passo que nos shopping centers
equivale a 21,1% (grdfico 1).

Grafico 1 — Expectativa para o faturamento do Dia dos Pais 2014 em relacao ao Dia dos Pais 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

A expectativa dos empresdrios/gestores ¢ que ocorra um crescimento da ordem de 8% nas vendas do Dia dos
Pais de 2014 em relacio a0 mesmo periodo de 2013. No comércio tradicional, a expectativa de crescimento
¢ de 11,8%, sendo de 7,0% nos shopping centers e de 2,5% nos estabelecimentos de servigos (grafico 2).



Gréfico 2 — Estimativa de crescimento no faturamento do Dia dos Pais 2014 em relacao ao Dia dos Pais 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

Mais de 90% dos empresarios/gestores do varejo na RMR nao tém intengéo de
contratar trabalhadores temporarios

E bastante significativa a parcela de empresdrios/gestores do varejo da RMR que nio pretendem contratar
trabalhadores tempordrios no periodo que antecede o Dia dos Pais 2014 (90,5%), propor¢io que é mais
elevada nos shopping centers (94,2%), enquanto nos servicos equivale a 90,2% e no comércio tradicional

chega a 88,5%.

No conjunto de estabelecimentos do varejo que declarou intencao de contratar esse tipo de mao de obra (9,5%
dos empresdrios/gestores informantes), foi dado o indicativo de que serdo criados 277 postos tempordrios
de trabalho, dos quais 61,7% no comércio tradicional, 22,7% nos servigos e 15,5% nos shopping centers.

No varejo em geral, a média de empregos por estabelecimento que pretende contratar serd de 3,2 traba-
lhadores/estabelecimentos, nimero que para o comércio tradicional equivale a 3,5, para os servicos, a 2,6

e para os shopping centers, a 3,1 (tabela 1).

Tabela 1 - Pretensao de contratar mao de obra temporaria para o Dia dos Pais 2014 (%)

PRETENSAO DE CONTRATAR MAO DE OBRA

NUMERO DE EMPRESAS
DECLARANTES COMERCIO SHOPPING
TRADIGIONAL CENTERS SERVICOS TOTAL

Sim 11,5 5,8 9,8 9,5
Nao 88,5 94,2 90,2 90,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Empregos gerados 61,7 15,5 22,7 100,0

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.



Promocdes puxarao as estratégias de venda. Empresarios esperam que as compras
sejam realizadas, principalmente, com cartoes de crédito

Sdo diversas as estratégias que os empresdrios/gestores do varejo metropolitano pretendem adotar para au-
mentar as vendas na comemoragio do Dia dos Pais 2014. Entre elas, destacam-se as promogoes, que serdo
realizadas por 58,2% dos informantes, as campanhas publicitdrias (28,6%) e os descontos a vista (19,5%),
conforme o gréfico 3.

Essas acoes se apresentam com intensidade diferenciada de acordo com o tipo de negécio (comércio e ser-
vigos) e sua localizagio (comércio tradicional e shopping centers). Todos demonstraram preferéncia por
langar mio de promocgoes, mas é nos shopping centers que essa ¢ uma estratégia utilizada pela maioria dos
empresdrios/gestores dos estabelecimentos (72,0%). No comércio tradicional, essa propor¢io é de 60,0%
e nos servicos, de 41,1% (gréfico 3).

E também nos shopping centers que se intenciona adotar mais as estratégias de campanhas publicitdrias
(41,1%), percentual que no comércio tradicional corresponde a 26,7% e nos servigos, a 19,1%. No que se
refere a0 uso da estratégia de descontos 4 vista, a maior parcela de empresdrios/gestores se deu no comércio

tradicional (29,0%), enquanto nos shopping centers correspondeu a 13,8% e nos servigos a 8,3% (gréfico 3).

Grafico 3 — Estratégias adotadas visando aumentar as vendas no Dia dos Pais 2014 (%)

COMERCIO TRADICIONAL

72,0

SHOPPING CENTERS

SERVIGOS

TOTAL

M PROMOGOES M CAMPANHAS PUBLICITARIAS B DESCONTOSAVISTA W NAO REALIZA AGAO

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.
Nota: O somatdrio das categorias ndo totaliza 100%, pois a questdo envolve muiltipla resposta.

Quanto as formas de pagamento relativas aos gastos com as comemoragdes desse evento, a maior expectati-
va recai sobre o uso de cartoes de crédito (75,1%), modalidade de pagamento mais esperada nos estabeleci-
mentos dos shopping centers (90,7%), enquanto no comércio tradicional essa propor¢io deve representar
80,6% e nos servicos, 49,4% (tabela 2).



Os pagamentos a vista devem predominar nos servigos (52,3%) e sdo esperados por 17,3% dos empresdrios
do comércio tradicional e por 17,1% dos lojistas de shopping centers (tabela 2).

Por sua vez, o uso do cartdo de débito como forma de pagamento é pouco esperada: 7,4% no varejo em
geral, 12,0% nos servigos, 7,3% nos shopping centers e 4,9% no comércio tradicional (tabela 2).

Tabela 2 - Forma de pagamento majoritaria esperada no Dia dos Pais 2014 (%)

COMERCIO SHOPPING
FORMAS DE PAGAMENTO TRADICIONAL CENTERS SERVIGOS TOTAL

Cartao de crédito 80,6 90,7 49,4 75,1
Dinheiro 17,3 171 52,3 26,5
Cartdo de débito 4.9 7,3 12,0 74
Credidrio 315 1,2 0,0 2,0

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.
Nota: O somatorio das categorias nao totaliza 100%, pois a questao envolve mdiltipla resposta.

INTENCAO DOS CONSUMIDORES

Corroborando expectativas empresariais, propor¢ao de consumidores que pretende
comemorar o Dia dos Pais em 2014 sera menor do que em 2013

Em 2014, 63,6% dos consumidores da RMR demonstraram inten¢io em comemorar o Dia dos Pais, pro-
por¢ao que no ano anterior correspondia a 66,5% (grafico 4).

Deve-se ressaltar que essa redugio foi observada em todas as classes de renda, principalmente na classe C,
em que o propdsito de festejar o evento em 2014 representou 69,5% das inten¢des, enquanto no ano an-
terior essa proporgio foi 7,7 pontos percentuais maior (grafico 4).

Nas classes A e B, a reducao da parcela de consumidores que desejam comemorar a festividade do Dia dos
Pais em 2014 comparativamente ao ano de 2013 é bem menos acentuada do que a observada na classe C
(2,6 pontos percentuais a menos, passando de 73,6% em 2013 para 71,0% em 2014), o mesmo ocorrendo
nas classes D e E, cujos percentuais foram de 62,4% em 2013 ¢ 59,9% em 2014 (gréfico 4).



Grafico 4 — Intencéo de comemorar o Dia dos Pais (2013-2014) por classe de renda (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

Entre as razoes pelas quais os consumidores na RMR nao comemorario o Dia dos Pais 2014, mencionam-
se motivos relacionados a questoes de cunho social e econdmico. No primeiro caso, vale destacar o fato de
os pais dos entrevistados serem falecidos (48,6% das respostas), bem como problemas familiares (13,0%)
e auséncia dos pais por motivo de residéncia em outra cidade ou de viagem (7,7%), conforme a tabela 3.

No que diz respeito as razdes de cunho econémico para a nao celebracio, 15,8% dos entrevistados alega-
ram que essa decisdo se deve ao fato de estarem endividados, propor¢io mais elevada entre os entrevistados
das classes A e B, com 25,0% das respostas, enquanto na classe C correspondeu a 19,0% e nas classes D e
E, a 12,4%. As pessoas declararam, ainda, estar sem dinheiro (9,3%), parcela mais alta nas classes D e E
(10,1%), seguida pela classe C (6,9%). Nas classes A e B, essa propor¢io foi de 5,0% (tabela 3).

Tabela 3 — Motivos por que nao vai comemorar Dia dos Pais 2014, por classe de renda (%)

MOTIVO PARA NAO COMEMORAR 0
DIA DOS PAIS 2014 CLASSES A-B CLASSE C CLASSES D-E TOTAL
5,0 6,9 9,3

Esta sem dinheiro , , 10,1

Estd endividado 25,0 19,0 12,4 15,8
Inflacdo 0,0 0,0 0,9 0,6
Esta desempregado 5,0 10,3 10,1 9,6
Nao tem pai/ pai falecido 47,5 46,6 49,8 48,6
Mora longe/ viajando 5,0 34 9,2 7,7
Problemas familiares 17,5 15,5 11,5 13,0

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.
Nota: O somatdrio das categorias néo totaliza 100%, pois a questdo envolve multipla resposta

Compra de presentes prevalecera no Dia dos Pais 2014. Gasto médio com presentes
serd de R$ 138

A forma de comemoragio preferida pelos consumidores da RMR no Dia dos Pais em 2014 serd a compra de
presentes, apontada por 81,7% dos entrevistados. Em propor¢ao significativamente menor foi apontada a ida



a restaurantes ou lanchonetes (20,4% das indicagoes), seguida pela comemoragio no préprio lar, junto com a
familia (10,3%). A inten¢do de viajar foi apontada por apenas 5,3% dos entrevistados (grdfico 5).

De acordo com as classes de renda, a maior indicagdo de pessoas que pretende comprar presentes ocorreu
nas classes D ¢ E (84,0% das respostas), parcela que na classe C chegou a 79,5% e nas classes A e B atin-
giu 76,5%. A preferéncia por comemorar o evento em restaurantes ou lanchonetes é majoritdria nas classes
A e B (28,6% dos registros), propor¢io que na classe C foi de 18,9% e nas classes D ¢ E correspondeu a
18,2%. E também nas classes A e B que os entrevistados demonstraram maior preferéncia por comemorar
o dia festivo em casa com a familia (16,3% das respostas), enquanto na classe C correspondeu a 10,6% das
indicagoes e nas classes D ¢ E, a 8,3% (gréfico 5).

Grafico 5 — Formas de comemoracao do Dia dos Pais 2014, por classe de renda (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.
Nota: O somatorio das categorias néo totaliza 100%, pois a questao envolve muiltipla resposta

Os consumidores da RMR pretendem gastar, em média, R$ 197 nas comemoracdes do Dia dos Pais 2014
(tabela 4). Os gastos médios com a compra de presentes e com a comemoragio em restaurantes ou lancho-
netes sdo equivalentes (R$ 138), ao passo que o dispéndio daqueles que pretendem comemorar a data em
casa chega a R$ 169, quantia mais elevada, pois envolve a preparagio de refeicoes. Por sua vez, as despesas
previstas com viagens foram estimadas, em média, em R$ 723, quantia 5,2 vezes superior 2 intencionada
para a aquisi¢io de presentes.



Tabela 4 — Gasto médio sugerido por forma de comemoracao do Dia dos Pais 2014 (R$)

FORMA DE COMEMORAGAQ CLASSES A-B CLASSE C CLASSES D-E TOTAL

Comprar presente 184,39 198,94 100,73 138,13
Ir a restaurante/ lanchonete 152,50 151,60 122,20 138,17
Viajar 2.012,50 272,22 242,31 723,33
Comemorar em casa com a familia 242,50 94,29 162,96 168,97
Outros = = 52,00 52,00
Total Geral 388,56 215,52 130,92 197,39

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

Tomando-se por foco o gasto com a aquisi¢ao de presentes, a principal forma de comemoracio do Dia dos
Pais, observa-se que os consumidores da classe C pretendem disponibilizar maior quantia para a compra
de presentes, intencionando gastar, em média, R$ 199. Nas classes A e B esse gasto equivale a R$ 184 ¢ nas
classes D e E corresponde a R$ 101 (tabela 5).

Tabela 5 — Gasto médio sugerido para a compra de presentes do Dia dos Pais 2014, por tipo de presente, por
classe de renda (R$)

TIPO DE PRESENTE CLASSES A-B CLASSE C CLASSES D-E TOTAL

Vestudrio e acessorios 113,26 105,95 80,94 95,76
Calgado e acessorios 140,00 96,75 92,29 102,13
Perfumaria e cosméticos 138,33 98,42 85,41 94,89
Moveis e eletrodomésticos 666,67 522,73 240,91 416,00
Alimentos e bebidas 246,67 100,00 90,00 151,25
ﬁg”n?:’:icd:ggg"rméﬁca ¢ 666,33 1.000,00 475,00 743,63
Outros 90,00 271,67 111,26 162,14
Total 184,39 198,94 100,73 138,13

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

Entre os presentes, a preferéncia dos consumidores em todas as classes de rendimento foi por artigos de ves-
tudrio e acessdrios, apontada por 47,1% dos entrevistados, a serem adquiridos por R$ 96 em média. Essa
opgio corresponde a 57,3% das indicagdes nas classes A e B, com os entrevistados intencionando gastar
em média R$ 113. Nas classes D ¢ E, essa opcio foi indicada por 45,6% das pessoas, que pretendem gas-
tar em média R$ 81, e na classe C foi sugerida por 43,8% dos pesquisados, que devem gastar em média

R$ 106 (grafico 6 e tabela 5).

O segundo tipo de presente na preferéncia dos consumidores foi calgados e acessérios, sugerido por 22,1%
dos entrevistados (22,8% nas classes D e E, 22,7% nas classes A e B € 19,0% na classe C), que pretendem
disponibilizar em média R$ 102 na compra (nas classes A e B, esse valor corresponde a R$ 140; na classe
C, aR$ 97; e nas classes D ¢ E, a R$ 92), segundo o gréfico 6 ¢ a tabela 5.



Itens de perfumaria e cosméticos foram sugeridos por 20,4% dos entrevistados, que devem gastar em mé-
dia R$ 95 para adquiri-los. Nas classe D e E, essa propor¢io atinge 22,4% das respostas (gasto de R$ 85),
parcela que se reduz para 18,1% na classe C (gasto de R$ 98) e representa 16,0% nas classes A ¢ B (cuja
pretensio de gasto é de R$ 138), conforme o grifico 6 ¢ a tabela 5.

Também merecem destaque os itens de méveis e eletrodomésticos, com 5,4% da intengio de compra de
presentes entre todos os consumidores, a um dispéndio médio de R$ 416. Esse tipo de presente teve a in-
ten¢do de compra de 10,5% dos consumidores da classe C, que pretendem disponibilizar R$ 523 para sua
aquisi¢io. Nas classes A e B e D ¢ E, a proporcio de pessoas que apontaram esse tipo de presente como o
preferido foi de 4,0% — no primeiro desses estratos, a ideia ¢ gastar R$ 667 na compra, enquanto no se-
gundo esse valor corresponde a R$ 241 (grafico 6 e tabela 5).

Grafico 6 — Intencdo da compra de presentes do Dia dos Pais 2014 por tipos 2014 (em %)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

Maior parte das compras no Dia dos Pais 2014 devera ser feita nos shopping centers

A preferéncia dos consumidores pelo local de compra do presente do Dia dos Pais recai sobre shopping
centers, com 49,5% das respostas, indicacio que é vilida para todos os estratos de rendimento. E também
significativa a propor¢io de pessoas da RMR que pretendem adquirir os presentes para o Dia dos Pais no co-
mércio tradicional (45,3%). Verifica-se que ¢ diminuta a parcela de consumidores que optardo por comprar
presentes via internet (1,7%) ou no mercado informal com ambulantes (1,1%), de acordo com o grafico 8.

Observa-se nas classes A e B a maior propor¢io de consumidores que deverdo optar por realizar a compra
de presentes no shopping center (62,7%), o mesmo ocorrendo com as pessoas da classe C (61,9%). Nas
classes D e E, a preferéncia serd o comércio tradicional (52,9%), conforme a tabela 6.



Tabela 6 — Local onde pretende comprar o presente do Dia dos Pais 2014, por classe de renda (%)

LOCAIS DE COMPRA CLASSES A-B CLASSE C CLASSES D-E TOTAL

Comeércio tradicional 32,0
Shopping centers 62,7
Comércio Ambulante 1,3
Internet 2,7
Nao sabe/N&o respondeu 1,3
Total 100,0

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

33,3 52,9 45,3
61,9 41,5 49,5
1,0 1,1 11
2,9 11 1,7
1,0 3,3 2,4
100,0 100,0 100,0

Pagamentos com cartao de crédito e dinheiro prevalecerdo neste Dia dos Pais,

confirmando expectativas empresariais

Observa-se ligeira predominincia dos consumidores da RMR em pagar suas compras de presentes com cartio

de crédito (49,2%), um pouco superior aqueles que sugeriram quitar a aquisi¢io dos presentes em dinheiro

(47,9%), enquanto apenas 5,2% dos entrevistados apontaram pagamento com débito em conta (grafico 7).

A opgao mais recorrente de pagamento dos presentes na classe C (54,3% das respostas) e nas classes A ¢ B

(52,0%) deverd ser a de utilizagio de cartdo de crédito. Por sua vez, nas classes D ¢ E a modalidade de pa-

gamento em dinheiro é predominante (54,4%). A maior parcela de consumidores que optaram pela mo-

dalidade de débito em conta foi registrada nas classes A e B (12,0%), de acordo com o gréifico 7.

Grafico 7 — Forma de pagamento dos consumidores na compra do presente do Dia dos Pais 2014, por classe de

rendimento (%)
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Nota: O somatdrio das categorias néo totaliza 100%, pois a questdo envolve muiltipla resposta.



Mais da metade dos entrevistados esta em situacao de endividamento, o que deve
inibir as vendas neste Dia dos Pais

Viu-se, anteriormente, que entre os principais motivos de cunho econdmico para a escolha de nio come-
morar o Dia dos Pais em 2014 estd o endividamento. De fato, ¢ significativa a propor¢ao de consumidores
da RMR que declararam estar comprometidos com dividas (52,8% dos entrevistados), mas ¢ na classe C
que esse indicador é mais acentuado (63,6%), de acordo com o gréfico 8. Nas classes D ¢ E, a parcela de
consumidores comprometidos com dividas equivale a 50,2%, enquanto nas classes A e B essa propor¢io
corresponde a 44,3%. Esse endividamento pode, em parte, ser explicado pela utilizagio do cartao de cré-
dito, cujos juros anuais estao bastante elevados.

Grafico 8 - Comprometimento com dividas, por classe de renda (%)
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Fonte:Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

As dividas apontadas pelos consumidores foram relacionadas em dois perfis: financeiras, relativas 4 libera-
a0 de recursos por institui¢des do sistema financeiro nacional; e correntes, que se referem a despesas rela-
cionadas & demanda por servicos diversos, de uso rotineiro.

Analisando-se o perfil das dividas sob a ética das classes de rendimento, observa-se que, no caso das dividas
financeiras, 80,6% dos entrevistados apontaram os cartées de crédito como principal fonte de endividamen-
to (tabela 7). Esse é um resultado que guarda coeréncia com o levantamento realizado em julho de 2014 pela
CNC, através da Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (Peic), segundo a qual o cartao
de crédito era um dos principais responsdveis do endividamento das familias do pais.

No caso dos consumidores consultados pela Sondagem do Dia dos Pais na RMR, o percentual de endivi-
dados ¢ mais elevado na classe C (85,7%) e nas classes D ¢ E (81,3%), sendo menos significativo — mas
relevante — nas classes A e B (69,2%), conforme a tabela 7.

Também sao representativas as dividas contraidas através de empréstimos, verificadas em 29,0% das res-
postas, com maior propor¢io na classe C (35,7%) e nas classes D e E (34,4%), enquanto nas classes A e
B representam 7,7%. Nessas tltimas, as dividas contraidas através de financiamentos representam 23,1%,
parcela que nas classes D e E equivale a 12,5% e na classe C, a 7,1% (tabela 5).

Por sua vez, entre as dividas correntes predominam as despesas domiciliares (37,1%), que nas classes D e
E correspondem a 46,9% e na classe C a 42,9%, enquanto nas classes A e B correspondem a apenas 7,7%.
Em menor proporgio (27,4%) foram citadas as dividas escolares (nas classes A e B representam 30,8%, na
classe C correspondem a 28,6% e nas classes D e E equivalem a 25,0%) e os gastos com planos de satide
(12,9%), que nas classes A e B se elevam para 23,1%, atingindo 21,4% das respostas na classe C e nas clas-
ses D e E representam apenas 6,3% (tabela 7).



Tabela 7 - Perfil das dividas financeiras dos consumidores por classe de renda (%)

PERFIL DAS DiVIDAS CLASSES A-B CLASSE C CLASSES D-E TOTAL

Dividas financeiras

Cartdes 69,2 85,7 81,3 80,6
Cheque especial 0,0 0,0 9,4 4.8
Empréstimos 77 35,7 34,4 29,0
Financiamentos 23,1 71 12,5 12,9
Outras 0,0 0,0 6,3 3,2

Dividas correntes

Domiciliares 77 42,9 46,9 371
Escolares 30,8 28,6 25,0 274
Planos de satde 23,1 21,4 6,3 12,9
Celulares 0,0 14,3 6,3 6,5

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.
Nota: O somatdrio das categorias ndo totaliza 100%, pois a questdo envolve muiltipla resposta.

PARTE 2. BALANCO DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2014 E EXPECTATIVAS PARA O
SEGUNDO SEMESTRE

Balango das vendas no primeiro semestre ndo é positivo para o varejo na RMR

A respeito do desempenho das vendas no primeiro semestre de 2014, a maior parte dos empresdrios da
RMR (42,8%) apontou queda no faturamento, ao passo que 33,5% afirmaram que o movimento nos res-
pectivos estabelecimentos levou a alta em relagio ao mesmo periodo no ano de 2013 ¢ 23,7% disseram que
os resultados do ano passado foram repetidos em 2014 (gréfico 9).

Alguns fatores e eventos, relacionados de forma direta ou indireta a percep¢io empresarial, foram funda-
mentais para explicar, em geral, esse comportamento:

* A queda na geragio de empregos formais, sobretudo na RMR, em virtude do inicio da desmobilizagao
de grandes obras relacionadas a0 momento de implantacio de plantas industriais no estado.

*  Aestabilizagio do rendimento médio mensal dos trabalhadores e a defasagem dos saldrios em relagao
a outras regioes do pais, que fazem com que o poder de compra seja relativamente menor na RMR.

* A redugio, em todo o pais, da Intencio de Consumo das Familias (ICF/CNC), indicador calculado
com base na expectativa de manutencio e emprego dos consumidores.

* O encarecimento do crédito para consumo, que alcangou em junho o maior custo em termos de taxas
de juros e levou os consumidores a adotar uma postura “defensiva’ na gestao financeira.



e A realizagio pontual, mas impactante, de manifestagoes populares e greves, cujos efeitos, no caso da
RMR, foram ressaltados em virtude de saques e depredagoes, especialmente quando da paralisagio da
Policia Militar.

e Os efeitos restritos — e mesmo negativos — sobre as vendas em face da realizagio da Copa do Mundo
de futebol em junho, provocados pelo encurtamento do expediente comercial, em virtude de feriados
decretados; entre outros aspectos.

A predominincia de estabelecimentos cujas vendas foram menores nesta primeira metade de ano em rela-
¢20 ao mesmo periodo do ano passado foi distinta, conforme se considerem as lojas do comércio tradicio-
nal, dos shopping centers e os servicos (alimentagao).

O gréfico 9 mostra que no primeiro caso — o dos lojistas tradicionais — se observa um maior nimero re-
lativo de estabelecimentos cujas vendas, na primeira metade deste ano, foram menores em relagio ao ano
passado (43,7%), percentual semelhante ao dos prestadores de servigos (43,3%).

Grafico 9 — Balanco do faturamento do varejo no primeiro semestre de 2014 em relagao ao primeiro semestre
de 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.

Por outro lado, nos shopping centers, embora tenha sido maior o nimero de lojistas que tiveram fatu-
ramento menor na primeira metade de 2014 (40,7%), a participacdo relativa de estabelecimentos cujas
vendas este ano superaram o mesmo periodo de 2013 foi a maior (37,9%), conforme indica o grafico 9.

Diante desse quadro, outro nio poderia ser o resultado senao estimativas negativas acerca das vendas. De
acordo com o gréfico 10, é possivel apontar uma queda de 3,2% nas vendas do primeiro semestre de 2014
em relacio ao mesmo periodo do ano passado.



Grafico 10 - Estimativa de crescimento no faturamento do primeiro semestre de 2014 em relacao ao primeiro
semestre de 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

Esses resultados foram mais expressivos no comércio tradicional, cujas vendas declinaram 3,9%, seguidos
pelos prestadores de servigos (-3,5%) e pelos estabelecimentos situados nos shopping centers, cujas vendas
sofreram o menor impacto relativo (-1,5%), conforme ilustrado no grafico 10.

Manutencgéao do nivel de renda dos consumidores sera fundamental para a
consolidacao das expectativas empresariais de crescimento das vendas no segundo
semestre

Em termos de ciclo das vendas, ¢ usual que o segundo semestre de cada ano seja caracterizado, no varejo,
por uma trajetéria ascendente. A explicagio bdsica para tal fenémeno reside no impulso provocado pelas
vendas de fim de ano, sobretudo em virtude das festividades natalinas, aquecidas pelo recebimento do dé-
cimo terceiro saldrio, pago de forma escalonada nos meses de novembro e dezembro. No entanto, os em-
presdrios também levam em conta, para a formacio de expectativas, diversos fatores, que podem influen-
ciar de forma positiva ou negativa o faturamento na segunda metade de ano. Tais fatores serdo analisados
em detalhe mais adiante.

Em sintese, o que se pode apontar ¢ que, para 70,3% dos empresdrios consultados, as vendas do segundo
semestre de 2014 vio superar o desempenho alcangado no mesmo periodo do ano anterior (grafico 11).
Os empresdrios que possuem lojas nos shopping centers sio os mais otimistas (72,8%), seguidos pelos lo-
jistas do comércio tradicional (70,5%) e de servigos (67,2%).



Grafico 11 — Balanco do faturamento do varejo no segundo semestre de 2014 em relacao ao segundo semestre
de 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

E importante salientar o contraste entre o balango negativo do primeiro semestre e as expectativas favord-
veis em relacdo s vendas na segunda metade do ano, que segundo os empresdrios da RMR devem crescer
16,5% em relacio ao mesmo periodo do ano anterior, como aponta o gréfico 12. Isso se deve, em primei-
ro lugar, ao fato de as vendas no segundo semestre de 2013 nio terem sido positivas na RMR, 4 excegao
de alguns segmentos, como indicou 0 acompanhamento mensal de conjuntura realizado ao longo de 2013
pela Fecomércio.

Também se deve considerar a diferenciacio entre o comércio de shopping e de rua, bem como servicos (ali-
mentacio). Entre os lojistas do comércio tradicional, registrou-se a maior expectativa relativa de alta nas
vendas (20,4%), seguida pelos prestadores de servicos (14,5%). Por sua vez, os lojistas dos shopping cen-
ters sdo mais cautelosos, acreditando que as vendas devam crescer 11,9% neste segundo semestre em rela-
¢20 a0 mesmo periodo do ano passado.

Grafico 12 - Estimativa de crescimento no faturamento do segundo semestre de 2014 em relagéo ao segundo
semestre de 2013 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesg.



Com vistas a confirmar tais expectativas, algumas estratégias serdo adotadas pelos empresdrios. Entre elas,
predominam as promocdes (59,7% do total), seguidas por campanhas publicitdrias (34%) e descontos a
vista (21,1%). De acordo com o gréfico 13, apenas 15,4% dos lojistas nio realizarao agio referente ao au-
mento do faturamento neste segundo semestre.

Grafico 13 - Principais estratégias adotadas visando aumentar as vendas do varejo no ano de 2014 (%)
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Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.

Esse comportamento mais geral, apresentado no gréfico 13, se reproduz com maior ou menor intensidade
conforme o perfil dos estabelecimentos. Nesse sentido, merece destaque o fato de que importante parcela
de lojistas do comércio tradicional (31,4%) oferecerd descontos a vista como forma de aumentar as ven-
das, enquanto 22,8% dos lojistas de servigos investirdo em campanhas publicitdrias, o mesmo ocorrendo
nos estabelecimentos situados nos shopping centers (39%).

Conforme destacado anteriormente, alguns fatores conhecidos do comportamento do comércio — como a
trajetéria ascendente do faturamento no segundo semestre — formam parte dos fatores explicativos do de-
sempenho esperado das vendas nos préximos meses.

A tabela 8 sintetiza os principais fatores explicativos das expectativas de vendas para o segundo semestre,
contemplando os aspectos positivos e negativos declarados pelos empresdrios. Por exemplo, em média, para
oito em cada dez empresdrios o ciclo ascendente de vendas do periodo é fundamental para a formacio de
expectativas. Além disso, os empresdrios consideram que a melhoria no nivel de renda dos consumidores
serd fundamental para que as vendas sejam elevadas.



Tabela 8 - Principais determinantes da expectativa das vendas do varejo no segundo semestre de 2014 por
tipo de comércio (%)

COMERCIO SHOPPING

0 QUE DEFINE A EXPECTATIVA... TRADICIONAL CENTERS SERVIGOS TOTAL
NEGATIVA

Eleicoes 19,6 21,9 10,0 18,4
Manifestacoes 21,7 18,8 10,0 18,4
Sltuggao flnance_lra d_o copsulm|dor 50,0 68,8 60,0 58.2
(endividamento, inadimpléncia)

Macroecopomladlnstavel (taxas de juros 28.3 9.4 10,0 18.4
elevadas, inflacéo)

POSITIVA

Melhoria no nivel de renda do consumidor 30,4 453 39,5 36,9
Tradicional retomada das vendas no fim 823 74.9 81,5 80,0

do ano

Fonte: Pesquisa direta. Instituto Fecomércio/Cepesq.
Nota: O somatorio das categorias nao totaliza 100%, pois a questao envolve mdltipla resposta.

A importancia do consumo das familias para a melhoria nas vendas ¢ tal que aspectos relacionados direta ou
indiretamente 4 capacidade de gasto dos consumidores foram apontados entre os aspectos negativos. Cabe
destacar que a situagio financeira dos compradores — que envolve, além da renda, a gestdo de dividas — se
constitui em preocupacio para 58,2% dos empresdrios, sobretudo daqueles cujas lojas estao nos shopping
centers (68,8%), segundo atesta a tabela 8.

Por outro lado, os empresdrios também consideram que as elei¢oes, as eventuais manifestagoes e a instabili-
dade macroecondmica podem afetar a retomada das vendas no segundo semestre, com algumas diferencas
no que se refere ao perfil locacional dos lojistas: enquanto 18,4% dos entrevistados acreditam que as lojas
do comércio tradicional podem ser prejudicadas por manifestacoes, 18,4% citam as elei¢oes de outubro
como um elemento de dificuldades para as lojas dos shopping centers, de acordo com a tabela 8.

De todo modo, convém destacar a importincia fundamental atribuida & capacidade de gasto dos consumidores
no que se refere tanto a aspectos positivos como a negativos para a formacio das expectativas empresariais.
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