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A economia comportamental dos pontos livelo

Os pontos deixaram de ser recompensa.

«  Quem realizou o estudo

* Durante anos, programas de fidelidade foram vistos como beneficio . Metodologia completa
adicional: uma vantagem que aparecia depois da compra, como
cortesia da marca.
- Perfil detalhado da amostra

« O estudo mostra que essa relacao mudou de lugar. Para os usuarios
de programas de fidelidade, os pontos passaram a ser percebidos - Os principais insights
como valor real, poder de consumo, ferramenta de organizacao
financeira, reserva emocional e mecanismo de decisao. )
- Aestrutura do Indice Livelo da Fidelidade

* Os pontos sairam do fim da compra e entraram no comeco dela. Eles )
influenciam o que as pessoas compram, onde compram, COmo .  Embasamento técnico do indice
pagam, quando antecipam uma decisao e como avaliam se fizeram
um bom negdcio. )

. Leitura por segmentos

« Este relatério apresenta a metodologia completa do estudo, os
principais achados, a arquitetura do indice Livelo da Fidelidade e as - Apéndice técnico e glossario
orientacdes de uso correto dos dados pela imprensa e pelo
mercado.



Quem realizou o estudo ¢livelo

Estruturacao do Estudo

Estratégia e concepcao

Livelo

O maior e mais completo ecossistema de
engajamento do Brasil.
Ao completar 10 anos em 2026, usa 0 marco

para ampliar a conversa sobre o papel dos
pontos na vida dos consumidores.

Realizacdo e
publicagao.

LAB Humanidades

Unidade independente de estratégia,
estudos de comportamento, branding e
inovacao da AlmapBBDO. Combina
pesquisa, inteligéncia cultural e analise
comportamental.

Concepcdo estratégica, estrutura conceitual,

analise e desenvolvimento metodoldgico do indice.




Metodologia e amostra ¢livelo

Co m o o est u d O O objetivo do estudo é identificar os novos
comportamentos em relacdao aos pontos no
Brasil e medir sua magnitude de adocao.

fOI Co n d u Z I d o Campo realizado entre abril e maio de 2026.

Etapa quantitativa

Etapa qualitativa 2

Entender o mecanismo 1 50 Medir a magnitude do
cultural e emocional por o fendmeno e como ele
trés'do comportamento: brasileiros varia por perfil, classe,
quais emoc¢des 0s pontos geracao e tipo de uso.
participantes ativam, qual linguagem as E a base sobre a qual
pessoas usam e quais 878 usuarios o indice é calculado.
r~1 A
(% 9 grupos focais tensoes emergem. & 372 nao usuarios




Perfil da amostra

Quem participou da pesquisa

¢ livelo

Base total: 1.250 entrevistas. Todos os entrevistados possuiam conta corrente e cartao de crédito.

GEN ERO

FAIXA ETARIA

CLASSE SOCIAL

REGIAO

FIDELIDADE

54% mulheres - 46% homens

35% 18-29 - 40% 30-44 - 25% 45-60

20% A - 35%B - 45%C

42% SE - 28% NE - 16% S - 8% CO - 6% N

70% usuarios - 30% nao usuarios

POSSE DE PRODUTOS FINANCEIROS

Conta corrente

Cartdo de crédito

Poupanga

Investimentos

Empréstimos

Previdéncia privada




O diferencial deste estudo

O mercado brasileiro de fidelidade ja € amplamente
acompanhado por dados econdmicos e operacionais:
crescimento do setor, faturamento, emissao e resgate
de pontos, volume de transacdes, taxas de breakage,
penetracao, satisfacao e rankings de programas.
Esses dados mostram que o setor € maduro e
relevante.

Mas ainda havia um espaco em aberto:

livelo

Os pontos influenciam o consumo?

Como os pontos entram na organizagao
financeira do dia a dia?

Os pontos fazem parte do cotidiano das
pessoas?

Os pontos mudaram a relacao com meios
de pagamento?

Como os pontos sao utilizados como
inteligéncia financeira?

Os pontos sao vistos como reserva de
valor e patrimoénio pelo consumidor?

O consumidor confia e acha justo o sistema
dos pontos existente atualmente?
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Os principais achados do estudo livelo

Como uma ferramenta de
beneficios se tornou simbolo de



< livelo

Encontramos uma categoria
completamente diferente da
que existia ha 10 anos:

Os pontos deixam
de ser beneficios
adicionais e passam
a ser incorporados
as decisoes
financeiras de seus
usuarios.




Os principais achados do estudo livelo

Os pontos tem

( Usuarios )
Eu considero meu
saldo de pontos concordam que o
um recurso tao % acumulo de pontos é
real e valioso g uma forma de economia
quanto o saldo e real no orcamento.

em reais da minha
conta corrente.

suarios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmagéo | P33



Os principais achados do estudo ¢livelo

E sendo valor real... ' m |

85

A relacao com os
pontos passa a envolver

sentimentos tipicosde | i oG
pOSSG = acamUIO. construido ao longo do

tempo, como parte dos
recursos dos usuarios.

\_ J

Usudrios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmagéo | P33



Os principais achados do estudo

O consumidor
esta tao engajado
com Os programas
de fidelidade que,
quando seus
pontos expiram, N
"
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Ver meus pontos
expirarem me da a
sensacao de perder
algo de valor que ja
fazia parte dos
meus recursos.

Usuarios



Os principais achados do estudo ¢livelo

Em momentos de
inseguranca com suas
despesas, os pontos
trouxeram protecao
e possibilidades.

Usuarios

Isso contribui para uma mudanca de
mentalidade na categoria, em que o
saldo acumulado se torna sinbnimo
de protecao e de sensacao de “tenho
algo guardado”.

enxergam o saldo de pontos
como uma espécie de reserva
de emergeéncia.




Os principais achado

O estudo revela que, de
fato, os pontos deixam
de ser apenas um luxo
aspiracional

e passam
também ¢
fazer parte ¢

79%

organizacao
1 1 dos usuarios da

fl nanceira das categoria se sentem

pessoaS. fina}nceiramente
mais seguros
sabendo que tém
pontos acumulados.

*

\
Usudrios de programas de fidelidade e que concordam total ou )

parcialmente com a afirmagéo | P33 ‘




Os principais achados do estudo ¢livelo

O pagamento deixa
de ser fim e passa a
ser o comeco de uma
nova relacao de valor.

E dessa forma que os
programas de fidelidade

concordam que os pontos

funcionam como um
transformam cada “atalho” para chegar a

compraem uma lugares e produtos que o
promessa de ganho salario, sozinho, nao seria

capaz de alcancar.
futuro. P ¢

suarios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmagéo | P33
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Uma categoria que, ao se
expandir, esta moldando
comportamentos:

0s pontos se tornaram uma
ferramenta ativa e
estratégica na gestao
financeira dos seus usuarios.




Os principais achados do estudo livelo

nova mentalidade

Uma categoria que cresce junto com
O comportamento de seus usuarios.



Os principais achados do estudo ¢livelo

O novo status do
CONSUMoO Nao é so
comprar,

Da fidelidade passiva
a inteligéncia ativa de
otimizacao da vida
financeira.




Os principais achados do estudo ¢livelo

Usar o beneficio

dos pontos
trouxe um novo

marcador social

Eles querem ser reconhecidos
por essa capacidade de
“hackear o sistema” e trazer
mais valor e vantagem para Se sentem financeiramente

suas vidas. mais inteligentes do que a
média das pessoas por saber
como acumular mais pontos.

suarios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmacgéo | P30 e P31



Os principais achados do estudo

Os usuarios
da categoria
querem ser
reconhecidos
por esse novo
marcador
social:

79%

deles gostam da
sensacao de

poder contar a
amigos ou
familiares sobre
as vantagens que
conseguiram com
0Ss pontos.

Usuérios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmacéo | P30 e P31

livelo

Usuarios

_Status do saber_

Os pontos como capital social:

Camada financeira

“Eu ganho vantagem”

Camada emocional

“Eu me sinto inteligente”

Camada social

“Quero que os outros reconhecam isso”



Os principais achados do estudo livelo

Com essa nova Para utilizar melhor seus

perspectiva, um pontos, os consumidores
efeito colateral

bem positivo e
inesperado:
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dos usuarios de
pontos se sentem
mais organizados
financeiramente.

afirmam acompanhar
a fatura com mais rigor
desde que comecaram
a acumular pontos.




Os principais achados do estudo ¢livelo

( Usuarios )

Nessa nova organizacao,

a busca é por

o [ ~
maximizacao.
4 ) é )
Ja compraram Mudaram de loja ou
produtos de maior marca para ganhar
valor por pontuacao. mais pontos.

\ J N\ J

Usudrios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmagéo | P34
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Migraram pagamentos do
débito, Pix ou dinheiro
para o cartao de crédito
com o objetivo de
acumular pontos.

Dizem que perderam o
“medo” do cartdao de
crédito ao enxerga-lo
como ferramenta de
ganho e de controle, e
nao de gasto.




Os principais achados do estudo livelo

/
4, i

Classe social e geracdes
interpretam fidelidade
de formas diferentes.
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ﬁ A classe C vé tanto valor
3 _6 " quanto a classe A.
N 3 N

4

A renca esta no significado
do

ontos:
paraaclasse A eles representam
otimizacao de experiéncia e
para a classe C, oportunidade
de acesso.




Os principais achados do estudo

47%

CLASSE C

47%

CLASSE C

CLASSE A

CLASSE C

livelo

Usuarios

Maximizacao:

conhece melhor o sistema,
interage com mais frequéncia,
confia mais no valor dos
pontos e muda mais seu
comportamento para extrair
vantagem.




Os principais achados do estudo

47% 47%

CLASSE C CLASSE C

Maior ansiedade com Os pontos permitem acessar
expiracao luxos que nao teria coragem
de pagar com o salario

45% 57% 62% 70%

CLASSE A

livelo

Usuarios

Maximizacao:

conhece melhor o sistema,
interage com mais frequéncia,
confia mais no valor dos
pontos e muda mais seu
comportamento para extrair
vantagem.

Acesso:

Eles ampliam possibilidades,
viabilizam pequenos luxos e
aproximam desejos que, no
orcamento cotidiano,
poderiam parecer menos

CLASSEA  CLASSEC CLASSEA  CLASSEC

alcancaveis.




Os principais achados do estudo livelo

il

As geracoes | |
também utilizam vem modernizando a categoria, trazendo

d expectativas de recompensa imediata e
Os pontos de gamificacao continua para a fidelidade.

mas todas
enxergam valor e
relevancia neles.



Os principais achados do estudo

< livelo

'd

' Usuarios )

Eles tém uma relagao mais ativa e responsiva
aos estimulos do sistema e ja gamificam os
pontos como um gatilho de decisdo de
consumo.

Tém maior
propensao para
comprar antes do
planejado para nao
perder promocao
ou resgate.

84%

PARA ELES, OS PONTOS SAO:

Oportunidade

Este é o perfil mais sofisticado dentro da logica dos

pontos, pois o beneficio vem acompanhado por uma

recompensa psicoldgica: a sensacao de ter feito um
movimento inteligente.

717%

Deles ja trocaram a
sua marca de
preferéncia por uma
concorrente apenas
porque ela oferecia

pontuacao turbinada.

PARA ELES, OS PONTOS SAO:

Otimizacao

Sao mais cautelosos, céticos e desconfiados e, por
isso, exigem mais prova de que o valor dos pontos
realmente existe. Relacdo muito orientada a
percepcao de transparéncia e previsibilidade.

64%

Concordam que a
quantidade de
pontos que ganham
é justa emrelacao
ao valor que gastam
nas suas compras.

PARA ELES, OS PONTOS SAO:

Vantagem



\\\principais achados do estudo \ ¢livelo
\\
= O sentimento de
ser um sistema
complexo é a
principal barreira

da categoria.
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Os principais achados do estudo

Para todos, 0 que ainda &D
reduz o potencial do Os consumidores
sistema sao as dmarrpcas e acreditam e veem
as etapas que complicam relevancia

)

O aCesSSo e seu Uso.

~_ N\
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Portanto, o desenvolvimento
da categoria passa pela
evolucao do produto, mas

especialmente pela evolucao
dos usuarios e da forma como
eles se relacionam com essa
inteligéncia financeira.




Os principais achados do estudo livelo

Os nao usuarios

ainda mas pela
da

categoria, nao

porque nao

veem valor,



Os principais achados do estudo

Os nao usuarios também
estao vivendo a cultura

das vantagens, mas para
eles, a barreira da
complexidade é maior.




Os principais achados do estudo

N&o u

Nao usuarios ja vivem a cultura
da vantagem, cashback,
promocao e do bom negadcio.

“feito
para especialistas”.

suérios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmacgéo | P35

¢ livelo

dos nao
usuarios
concordam
que parece
algo para
quem entende
muito sobre
programa de

k Nao usuarios j pontos.




Os principais achados do estudo

livelo

Nao usuarios
tém intencao de
usar os pontos

Nao usudrios de programas de fidelidade e que concordam total ou parcialmente com a afirmagéo | P33

8

Nao usuarios )

-

.

Nao usuarios tém interesse
em plataformas de fidelidade
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Os principais achados do estudo

/

Antes

PONTOS ERAM BENEFiCIOS PONTUAIS

Um bénus recebido depois da compra

~
A evo lugao PONTOS ERAM RECOMPENSA EXTRA
pad Algo que a marca oferecia como vantagem
darelacao

Co 11 a PONTOS VINHAM DEPOIS DA DECISAO

Consequéncia de uma compra ja feita
[ ]
categoria

PONTOS ERAM PARA USO ASPIRACIONAL

Principalmente viagens, upgrades e grandes resgates

PONTOS ERAM STATUS DE CONSUMO

Mostrar o que conseguiu comprar

PONTOS ERAM ACUMULO PARA O FUTURO
Guardar para um resgate maior
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4 A s

Apesar dessa evolucao da . .
relevancia dos pontos na A Livelo Inaugura
vida dos usuarios de uma régua inédita
programas de pontos, o .~
setor de fidelidade segue de medeGO do
medindo o quanto se usa. setor em 2026 que
Acumulo, resgate e satisfacio mede o impacto
medem atividade.

- y comportamental

dos pontos.




Indice

Livelo da
Fidelidade

/S
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indice lIVGlO
I L F Livelo da
Fidelidade

Dados mostram o que acontece.
Um indice mede = | intenSidade. O indice Livelo da Fidelidade segue a mesma familia

metodologica do indice de Confianca do Consumidor:

O indice Livelo da Fidelidade transforma uma percepcao
cultural difusa em uma métrica proprietaria, comparavel e
repetivel. Sem ele, a tese seria uma narrativa forte. Com - Comportamental, ndo econdmico

ele, a Livelo passa a ter uma régua para medir a evolucao Mede intencao, percepcao e propenséo do consumidor.

do comportamento ao longo do tempo.

+ Traz tendéncia, forca e direcao
Mede a maturidade do comportamento que impacta o volume do setor.

’ Medir a forga do fendmeno « Usa pesquisa quantitativa como método
Analisa concordancia por dimensdes, com pesos especificos.

. Comparar segmentos

« Composto por subindices
. Acompanhar a evolugéo anual Garante que todas as condi¢cdes do comportamento sejam atendidas.

- Criar referéncia proprietaria da categoria - Publicado periodicamente
Cria uma linha do tempo a partir de sua variagao.




ILF

para comprovar e
medir a mudanca
cultural captada
no estudo:

livelo

€ passaram a funcionar como uma
nova economia comportamental.

Hoje sdo um ativo percebido que
vem, silenciosamente, reorganizando
O consumo, a relacao com dinheiro e
o valor dos pontos na vida financeira
do brasileiro.




ILF

comportamento de percebidos como valor e justo o suficiente

Os pontos mudam 2 Os pontos sao O sistema é confiavel
compra de forma

monetario real, para para sustentar o
estrutural uso no cotidiano habito




I L F livelo

CAPACIDADE OPORTUNIDADE
saber fazer, ter ter ambiente, recursos,
habilidade que permitam o

fisica/psicologica. comportamento.

Para um comportamento acontecer é preciso que

A . COMPORTAMENTO
tres forgas acontecam simultaneamente.

E o que estabelece o modelo COM-B, um modelo cientifico,
criado na University College London em 2011, para entender
e prever comportamento.

Ele é um dos frameworks de comportamento mais difundidos
no mundo. Aplicado em saude publica, politicas publicas,
ciberseguranca, sustentabilidade, educacao e design de
produto.

querer fazer, valorizar,
desejar realizar a acao.

MICHIE, Susan; VAN STRALEN, Maartje M.; WEST, Robert. The behaviour change wheel: a new method for characterising and designing behaviour change interventions. Implementation Science, v. 6, n. 1, p. 42, 2011.
Disponivel em: https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42.



https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42

I L F livelo

CAPACIDADE

Existe condicao para usar
OS pontos COmo recurso
real de consumo.

OPORTUNIDADE

O ambiente (regras,
confianca, transparéncia)
permite e sustenta o uso.

COMPORTAMENTO

Os pontos influenciam decisdes,
prioridades e o jeito de consumir.



ILF

I PC ‘ indice de Poténcia
de Consumo

Dimensodes Avaliadas
- Utilidade cotidiana como valor corrente
- Reserva de valor e planejamento

- Valor percebido e conversibilidade.

indice de Influéncia
Comportamental

COMPORTAMENTO

livelo

I CT ‘ indice de Confianca
& Transparéncia
Dimensodes Avaliadas

‘Transparéncia e clareza
-Justica e previsibilidade
-Seguranca

-Resolucao e atendimento

‘Troca de marca e escolha de produto
-Concentracao de gastos
-Antecipacao e timing

-Aumento de ticket e volume



I L F livelo

ICT | 77,4

indice de Confianca & Transparéncia

IPC | 72,5

indice de Poténciade Consumo

SENTE como pontos = valor monetario INDICE LIVELO CONFIA como pontos = valor monetario
DA FIDELIDADE

Quando IPC, lIC e ICT

Escala de Avaliacao

35'(38 tOd?_SOgCIma O - 50 - Vulneravel
e/0em , O como pontos = "
comportamento 51 - 69 - Incipiente

valor monetario

emerge com 70-85 - Estabelecido

indice de Influéncia
. y Comportamental 86100 Consolidado
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< livelo

O que cada subindice revela

IPC 72,5

Pontos ja sao monetizados psicologicamente

Alta poténcia como valor real de
consumo: o ponto é tratado como
poder de compra, ndao como
recompensa.

Forca maxima em valor percebido e
conversibilidade: o brasileiro sabe
quanto seus pontos valem.

A Unica dimensao abaixo da média é
utilidade cotidiana: o ponto é
reconhecido como valor, mas ainda
nao circula como valor no dia a dia.

lIC 77,6

Zona de alta influéncia estrutural

« O ponto age antes e durante a
decisao de compra.

« A dimensao mais potente é troca
de marca e escolha de produto: os
pontos decidem qual marca, qual
loja, qual produto.

« O ponto reorganiza onde o
dinheiro é gasto e como é pago: o
brasileiro troca o meio de
pagamento sé para acumular.

J

ICT 77,4

Confianca estabelecida, mas nao absoluta

» A categoria construiu base sélida de
clareza, seguranca e resolugao.

« Adimensao mais fragil é justica e
previsibilidade (70%), puxada pela
sensacao de regras em "letras
miudas" (49%).

+ E o subindice que sustenta os outros
dois: sem confianca, poténcia e
influéncia ndao se mantém.

\_ J
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ILF e, Hvelo

Criamos um indice para medir a mudanca
cultural e ele confirma: estamos diante de um

fendbmeno econdmico-comportamental sem

precedentes no varejo brasileiro.

Os usuarios de programas de fidelidade das
’ classes A, B e C passaram a tratar pontos como

poder de consumo, reorganizar consumo,
estabelecer valor real aos pontos e acreditar
nos programas de fidelidade como parceiros de

I LF_ indice Live I.o sua vida financeira.
da Fidelidade

A etapa em que consumidores nao querem
apenas acumular, querem transformar cada
compra em valor real.

A construcao dos indices Livelo da Fidelidade foi embasado a partir do modelo COM-B




indice ’ liVGlO

Livelo da
Fidelidade

ILF

A relacao amadureceu e consumidor ficou mais exigente.

® . a . o g0 ~
Maturidade 57 Influéncia Estrutural 77 Sofisticacido
Os pontos entraram na légica Os pontos atuam em toda jornada de O consumidor avalia mais valor,
de planejamento financeiro do consumo, antes e durante a decisao conversibilidade e previsibilidade
consumidor. de compra.

E cobra mais do sistema

Menos Complexidade Mais Personalizacao Transparéncia Radical

Extrair valor sem esforco. Curadoria, ndo ofertas infinitas. Mais previsibilidade no valor.




ILF

indice
Livelo da
Fidelidade

Um consumidor avido por pontos
aponta para o fortalecimento do setor.

4 N\ [ A
Fortalecimento Pontos como
financeiro conversao
Crescimento de Mais impacto dos
emissao e reducao de pontos na jornada de
breakage. consumo.
\_ O\ J
4 N\ A
Expansao de base Poder de captacao
Mais penetracao e Mais forca para atrair e
relevancia na classe C e reter parceiros.
base da piramide.
\§ O\l J

< livelo

Quanto mais o
usuario de
programas de
fidelidade vé
valor nos pontos,
mais os pontos
decidem.

E quem
controla esse
valor, controla
arelacao com
O Consumo.



Ha 10 anos,

a Livelo ajudou
transformar o
setor da fidelidade ~ °
no Brasil. - i

&

Hoje, ela
| define
-~ como essa
- categoria
é medida.
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Este estudo transforma uma década de experiéncia em
uma nova régua para a fidelidade no Brasil, capaz de

revelar a relacao de valor entre
consumidores e pontos.




livelo

\V[ells
comportamento
€@ O que separa
quem apenas
participa do
mercado de



< livelo

A Livelo entra na proxima década
liderando essa jornada.

/\/.
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Ficha técnica do indice

Nome

Tipo

Escala

Margem de erro

Ponderagao interna

Resultado 2026

indice Livelo da Fidelidade (ILF)

indice comportamental composto, de média ponderada

0a100

+2,8 p.p. (base total) e +3,3 p.p. (base de usuarios) 95% de
confianga

Pesos por materialidade comportamental para
cada dimensao

75,8 — patamar estabelecido

Subindices

Base conceitual

Tipo de pesquisa

Consolidagao

Periodicidade

¢livelo

(' Apéndice técnico )——

IPC-1IC-ICT

Modelo COM-B (Michie, van Stralen & West, UCL, 2011)

Escala Likert de 1 a 5 e perguntas binarias

Peso igual entre os trés subindices

Anual - primeira edicdo em 2026

Os resultados devem ser interpretados como comportamento declarado, ndo como mensuracao financeira ou

econdmica do valor dos pontos. Esta é a primeira leitura do indice: a forca da régua cresce com a repeticao anual,
permitindo série historica.
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Padrido de Calculo do indice (CApéndice técnico )——

Por etapas

Perguntas Normalizagdo (Likert 1 a 5)

Cada subindice reune perguntas ligadas a dimensées comportamentais.

Normalizagdo IPC = 0,40 x UC + 0,35 x RVP + 0,25 x VPC
As respostas sao convertidas para uma escala de 0 a 100.
[IC=0,30xTM + 0,30 x CG + 0,25 x AT + 0,15 x ATV

Dimensoes

. ~ . . ICT=0,30xTC+ 0,30 xJP + 0,20 x SG + 0,20 x RA
Os itens sao agrupados e cada dimensao recebe um peso.

Subindice
Média ponderada das dimensdes formam cada um deles.

Os pesos de cada dimensdo foram definidos a partir de critério de
materialidade comportamental: dimensdes que representam mudancas mais

o R o ) estruturais no comportamento recebem peso maior que comportamentos
Média dos trés subindices, com peso igual entre eles. situacionais.

indice consolidado
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ILF

Como interpretar o resultado (CApéndice técnico )——

Todos os indices sao apresentados em escala de O a 100.
Quando IPC, lIC e ICT estao todos acima de 70, o comportamento emerge com forca estabelecida.

0-50 Vulneravel O comportamento é fragil, pouco estruturado ou pouco
sustentado. O indice Livelo da Fidelidade (ILF)
51-69 Incipiente O comportamento existe, mas ainda ndo esta plenamente

75,8

estabelecido.

Estabelecido O comportamento tem forga clara e ja se manifesta de forma
relevante.

Estabelecido

86 —-100 Consolidado O comportamento esta maduro e amplamente
incorporado.
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Como citar esse material

Fonte: Estudo Livelo 2026 — A Economia Comportamental dos
Pontos, desenvolvido por Livelo e LAB Humanidades.

Estudo Livelo 2026 — A Economia Comportamental
dos Pontos

Pesquisa quali-quanti realizada entre abril e maio de 2026. A
etapa quantitativa ouviu 1.250 brasileiros, de 18 a 60 anos,
classes A, B e C, nas cinco regides, incluindo 878 usuarios e
372 nado usuarios. Margem de erro de +2,8 p.p. (base total) e
+3,3 p.p. (base de usudrios), com 95% de confianca.

CONTATOS DE IMPRENSA: FSB Comunicagdo - Naiane Santos - naiane.santos@fsb.com.br

¢ livelo

Apéndice técnico

Fonte: indice Livelo da Fidelidade 2026, desenvolvido a partir do
estudo A Economia Comportamental dos Pontos, desenvolvido
por Livelo e LAB Humanidades.

indice Livelo da Fidelidade - Estudo
Livelo 2026

O indice Livelo da Fidelidade é um indice comportamental
composto, em escala de O a 100, desenvolvido a partir de
pesquisa quali-quanti realizada entre abril e maio de 2026. A
etapa quantitativa ouviu 1.250 brasileiros, de 18 a 60 anos,
classes A, B e C, nas cinco regides, incluindo 878 usuarios e 372
nao usuarios. Margem de erro de +2,8 p.p. (base total) e +3,3
p.p. (base de usuarios), com 95% de confianca.
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A Livelo, maior e mais completo ecossistema de
engajamento do Brasil completa, em 2026, uma
década conectando milhdes de brasileiros a
experiéncias e conquistas por meio de pontos. O
programa, que possui mais de 60 milhdes de clientes
e centenas de empresas parceiras, permite que os
participantes juntem pontos com os gastos do dia a
dia, compras online no Shopping Livelo e em sites
parceiros, assinando o Clube Livelo, transferindo os
pontos de outro programa de fidelidade e através de
outras inumeras solugoes.

Os pontos acumulados podem ser trocados por
produtos no Shopping Livelo, viagens e servi¢os no
catalogo da companhia, além de serem utilizados
para pagamentos via Pix, no checkout de marcas
parceiras como Decolar, em lojas fisicas, como Raia
e Pao de Acucar, por meio do PagStix, e na CVC, ou
até mesmo transformados em dinheiro na conta
corrente. Na frente B2B, a empresa auxilia
companhias de qualquer setor a potencializar seus
negdcios, seja com pontos para incentivar
funcionarios, fidelizar clientes ou vender mais.



