CONSORCIOS: COMPORTAMENTO

DOS CONSUMIDORES E MARCAS




Este relatoério foi elaborado pela ILUMEO,

consultoria especializada em MARKETING EFFECTIVENESS.
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A ILUMEO foi fundada em 2011 naUSP e ja
realizamos mais de 700 projetos para grandes e
médias empresas.

Usamos métodos cientificos e desenvolvemos
tecnologias para transformar dados em inteligéncia
que impulsiona o crescimento dos nossos clientes.

Fazemos isso com base em trés valores
fundamentais: Impeto pelo Conhecimento,
Empreendedorismo e Espirito de Servir.
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PORTFOLIO - MARKETING EFFECTIVENESS

DEILLFCS

BRAND TRACKING + MANAGEMENT
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EI
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MMM
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CONSUMIDOR?

PRICING
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Curiosidades que nos levaram a fazer o estudo

" | OSCONSUMIDORES E PROSPECTS ENTENDEM A CATEGORIA?

" QUALECOMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES?

. QUAIS SAD 0S MOTIVADORES DE CONSUMO?

I QUAIS SAO 0S BLOQUEADORES DE CONSUMO?

" QUAISMARCAS SAO MAIS CONHECIDAS?

I ONDE ESTAO AS OPORTUNIDADES?




Conteudo presente no estudo completo

-  Geénero

- ldade

- Classe Econbmica
- Estado

- Cidade

- Escolaridade

Avaliacdo (0 a 10) da influéncia de caracteristicas na escolha por uma modalidade de compra
Servicos financeiros que ja ouviu falar (Empréstimo, Consoércio e Financiamento)

Avaliacdo (0 a 10) do nivel de conhecimento de Consoércio e Financiamento

Palavras que vem a cabeca quando pensa em Consorcio e Financiamento

Relacionar frases que tem a ver com a categoria com Consorcio e Financiamento

Indicar produtos que acredita que podem ser comprados via Consorcio e Financiamento
Indicar produtos que ja comprou via Consodrcio e Financiamento

Anélises realizadas a partir de pesquisa quantitativa
com 1.710 brasileiros entre abril e maio de 2024

Estudo Sindicalizado

Comportamento dos Consumidores
e Percepcao sobre as Marcas

ILUMEG



Conteudo presente no estudo completo

Tem atualmente, ja teve ou nunca teve Consorcio e Financiamento

Tem interesse em contratar Consoércio e Financiamento

Indicar se ja recebeu recomendacao de Consodrcio de amigos ou familiares
Por quais motivos ndo tem interesse de contratar Consorcio

Por que prefere outra modalidade de compra

Qual necessidade que possui ndao é coberta por Consodrcio

Quais motivos contratou ou tem interesse em contratar um Consoércio
Frequéncia com que contrata Consdrcio

Qual empresa prioriza para contratar um consorcio

Avaliar (0 a 10) satisfacao, intencao de compra e de recomendacao de Consorcio
Indicar pontos positivos e negativos dos consorcios que ja contratou

Anélises realizadas a partir de pesquisa quantitativa
com 1.710 brasileiros entre abril e maio de 2024

Estudo Sindicalizado

Comportamento dos Consumidores
e Percepcao sobre as Marcas

ILUMEG



Conteudo presente no estudo completo

- Top of Mind

- Awareness Espontaneo

- Awareness-Knowledge-Liking-Consideration-Preference
- Rejeicao de marcas

- Marcas das quais é cliente de Consoércio

- Marcas das quais é cliente de qualquer servico

Marcas estudadas: Honda, Bradesco, Banco do Brasil,
Volkswagen, Itau, Disal, Yamaha, Caixa, Rodobens,
Embracon, Porto, Gmac, GNP Consodrcios, Santander, XS5,
Magazine Luiza, Sicoob, HS, Ademicon e Sicredi

- Lembra de ter visto propaganda de Consoércio
- De qual marca lembra de ter visto propaganda de Consoércio

Anélises realizadas a partir de pesquisa quantitativa
com 1.710 brasileiros entre abril e maio de 2024

Estudo Sindicalizado

Comportamento dos Consumidores
e Percepcao sobre as Marcas

ILUMEG



Amostra: 1.710 brasileiros

@
ﬂ\ 58%
Mulheres

42%

Homens
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CLASSE ECONOMICA

Classe A .— 6%

Classe D -8%

Classe E I— 2%
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Campo realizado entre abril e maio de 2024
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DA CATEGORIA



em consorcios

Awareness da categoria

90%

Empréstimo

Financiamento

85%

Consércio 74%

Titulo de capitalizaciao 52%

Pergunta: De quais servigos financeiros vocé ja ouviu falar?

Pergunta: De 0 a 10, avalie o seu conhecimento sobre as modalidades de compra abaixo:

26% dos brasileiros nunca ouviram falar

Conhecimento Subjetivo

m Nordeste m Sul H Homens Mulheres

7.9

7,8

7,4

(N: 1257)

Consdrcio

N: 1710 (N: 323 Nordeste, N: 203 Sul, N: 524 Homens, N 726 Mulheres)

— [ILUMEC
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Cercade s nao sabe sobre taxas de = | | Ul\/l Em
—— administracao, reajustes e protecoes =— 1= /

m Consorcio H Financiamento (empréstimo)

93% 919 -

87%

74% 74% 73%

Orecebimento Eumaformade  E permitida Eumtipode Hacobrancade Asparcelassdo Ha protegao
do bem poupangaem desisténcia investimento taxa de reajustadas para guem
comprado é grupo administragao anualmente contrata
mediante a
sorteio ou oferta
de lance

Pergunta: Cada frase abaixo esté relacionada a qual modalidade de compra? N: 1257



A fa,lta de entendimer:to da categoria ~ | UMEO
— estafocada nestes trés pontos: = -

achamque o nao sabem que podem acham que é
recebimento fazer o processo necessario
do bem é imediato digitalmente pagar entrada

N: 1257
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— S0 4% tiveram experiéncias ruins com consorcios, = | | U |\/| E/’\
—_ mas 23% ja ouviram falar mal da categoria — 1= ~
64%

35%
30%
28%
15%
13%
10% 9%
7% 6%
4% 4% .
- ] mm
Nao tenho Nao quero Prefiro outra Nao quero A taxa de Nao conhego Ouvi amigos ou As parcelas Li textos na Ouvi Nao ha Tive Outro

necessidade dependerde modalidade de esperarpara administracao bem essa parentes dos consorcios internet influenciadores consércio para experiéncias (especifique)
atualmente sorteio para compra receber o bem é alta modalidade de falando mal de sao crescentes falando mal de falando malde as minhas ruins com

receber o bem compra consorcios consorcios consorcios ;| necessidades consorcios

Pergunta: Por quais MOTIVOS vocé NAO tem interesse em contratar um CONSORCIO? N: 491



— S0 4% tiveram experiéncias ruins com consorcios, = | | Ul l[m
—— mas 23% ja ouviram falar mal da categoria -
64%

Por que prefere outra modalidade
de compra? (campo aberto)

49%
12%
5% I

0% 280 Prazo Recebimento Depende de sorteio/
% lance
15%
13%
10% 9%
7% 6%
4% 4%
2%
Nao tenho Nao quero Prefiro outra Nao quero A taxa de Nao conhego Ouvi amigos ou As parcelas Li textos na Ouvi Nao ha Tive Outro

necessidade dependerde modalidade de esperarpara administracao bem essa parentes dos consorcios internet influenciadores consércio para experiéncias (especifique)
atualmente sorteio para compra receber o bem é alta modalidade de falando mal de sdo crescentes falando mal de falando malde as minhas ruins com

receber o bem compra consorcios consorcios consorcios necessidades consorcios

Pergunta: Por quais MOTIVOS vocé NAO tem interesse em contratar um CONSORCIO? N: 491



O entendimento da categoria
— explica43% da intencao de compra

Entendi-

mento
da categoria

Analise feita por meio de regresséo linear

Intencao
de

compra

Poder de
explicacao

43%

— [ILUMEC

N: 491
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Produtos e servicos que os brasileiros sabem que = | | Ul I[m
podem ser contratados por meio de consorcios -

93% 92%
85%

68%

38%

34% 31% 30%
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N: 1257

Pergunta: Quais dos produtos vocé acredita que PODEM SER COMPRADOS em cada modalidade?
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Entre as marcas especializadas em consorcios, a = | | Ul\/l Em
Embracon esta na lideranca seguida por Ademicon - ~

14,5%

Honda Bradesco Embracon Porto ltau Ademicon Bancodo Caixa Rodobens Mycon Santander
Seguro Brasil

N: 1257

Pergunta: Qual a primeira marca de consércio que vocé se lembra?



Entre as marcas especializadas em consorcios, a

Recall de propaganda: 11%

Com investimento 68% maior em campanhas
esportivas, Embracon anuncia Caio Ribeiro como novo
garoto-propaganda

14,5%

8,6%

8,4%

8,0%
6,4%

3.9%  36%

Honda Ademicom Bancodo

Brasil

Bradesco Embracon Porto Seguro Itau

Pergunta: Qual a primeira marca de consorcio que vocé se lembra?

Embracon esta na lideranca, seguida pela Ademicon

— [ILUMEC

Recall de propaganda: 15%

P

N //
R -
S ¢

ADEMICON
E BROTHER

2,8% 2,6%

0,
2,3% 1,9%
Caixa Rodobens Mycon Santander
Econdmica
Federal
N: 1257



Entre as marcas especializadas em consorcios, a = | | Ul\/l E/’\
Embracon esta na lideranca, seguida pela Ademicon - ~

14,5% Lembranga de Marcas no BBB 24 - Estudo ILUMEO

iFood I 73%
Mercado Livre I 72%
Chevrolet I 63%
McDonald's I 59%
Rexona I 59%
Pantene IS 55%
Stone I 54%
8’6% 8 4% Seara I 50%
’ 8,0%
Downy I 49%
Amstel I 45%
6’4% Kwai I 44%
Electrolux M 37%
Nestlé IS 33%
3’9% Latam I 32%
0f I 32%

»  Ademicon NEEEEEEEEEES———— 26%
Delicia HEEEESSSSSS——— 25%
CIF . 25%
Esportes da Sorte I 22%
Hypera Pharma mmmmmm 7%

Pergunta: Quais s&o todas as marcas que vocé lembra de ter visto no BBB 247

Honda Bradesco Embracon Porto Seguro Itau Ademicom

https://ilumeo.com.br/estudos/infografico-dados-do-impacto-do-bbb24-nas-marcas/ N: 1257

Pergunta: Qual a primeira marca de consércio que vocé se lembra?


https://ilumeo.com.br/estudos/infografico-dados-do-impacto-do-bbb24-nas-marcas/

Efeito das campanhas de publicidade no
conhecimento objetivo sobre a categoria

Lembra
de propaganda

“E um tipo de
investimento” 90%

“Ha cobranca
de juros” 38%

Pergunta: Cada frase abaixo esta relacionada a qual modalidade de compra?

Nao lembra
de propaganda

83%

46%

ILUMEC

N: 1257
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APRENDIZADOS —|[_UMEC

I DESCONHECIMENTO SOBRE A CATEGORIA? GRANDE PARTE NUNCA OUVIU FALAR DE CONSORCIO

I DESCONHECIMENTO SOBRE FEATURES IMPORTANTES DO PRODUTO

I DESCONHECIMENTO SOBRE PRODUTOS QUE PODEM SER COMPRADOS

U TEMPO DE ESPERA E O PRINCIPAL BLOQUEADOR DE CONSUMO

" ALTA COMPETICAO: MUITAS MARCAS COM VALORES BAIXOS DE TOP OF MIND

I CAMPANHAS E PATROCINIOS IMPULSIONAM AS MARCAS ESPECIALIZADAS
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MAIS CONTEUDOS NO SITE DA ILUMEO —[[_LUMEO

AT
Os 4 niveis para ' Predicao e Priorizacao
b = : G Como mensurar o
. otimizacao do ROI de tendéncias com o investimento em OOH
Otimizagao do ROl com com MIMM E— = UMEC Kosmos
Marketing Mix Modeling —— e
Os & nives de ohmesogae dos F di
wvesbmentos em morkebing ' 4o bo
\ m— o
e KOSMOSIPREDICAOE =~ '~ oo "=cFiceniestome o A e W RS ook oot
o Lo sl S PRICRIZAGAQ DE
e TENDENCIAS COMUSO
DA CIENCIA DE DADOS

acesse agora acesse agora

acesse agora

g

Como definir um
parceiro de brand

Case de estudos| Data Science e
ILUMEO com Fintech BOSIR. Srwues Marketing Mix

Critérios para contratagao MOBILG 9 ATOWACKD Modeling

de brand fracking tracking

Como o ILUMEO

impulsionou o
jornada. Veja o framework com os crescimento de
uma das principais
fintechs do Brosil

acesse agora acesse agora acesse agora
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