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0 consumidor moderno quer empresas socialmente justas,
ambientaimente responsaveis e dispostas ainovar

Na nova edicao do estudo Me, My

Life, My Wallet, produzido pela KPMG,
consumidores de diversos paises —
incluindo o Brasil — enfatizam temas
como a sustentabilidade, o uso de
tecnologias e a preocupacao com a saude
e 0 bem-estar das pessoas e do planeta

A quarta edicao do estudo Me, My

Life, My Wallet, produzido pela KPMG,
revela uma preocupacao crescente

do consumidor com as questoes de
sustentabilidade e com o propdsito das
marcas. Entre outros indicadores, 87 %
dos entrevistados concordam que as
empresas tém a responsabilidade de fazer
produtos duraveis, faceis de consertar e
reutilizaveis; 64% concordam que todos
nds temos o dever de reduzir, reutilizar e
reciclar o maximo possivel; e 0 mesmo
percentual considera importante entender
0 impacto ambiental de um produto para
tomar a decisao de compra-lo.

O foco na sustentabilidade ja era
percebido como tendéncia na edicao
anterior deste estudo: em 2021, 80% dos
consumidores afirmaram preferir comprar
de marcas que estivessem alinhadas

a suas crencas e valores e 90% se

KPMG

dispunham a pagar mais por um produto
que fosse reconhecidamente ético ou
que fizesse algo em prol da sociedade.

No levantamento atual, em que as
questoes foram formuladas de maneiras
um pouco diferentes, 69% aceitariam
pagar mais por produtos oferecidos por
empresas dotadas de principios com 0s
quais 0s consumidores se identificam e
77% defendem que as empresas devem
apoiar as comunidades locais, inclusive
no momento de realizar contratacoes.
Ou seja: eles esperam que 0s Nnegocios
promovam a prosperidade nos meios em
qgue estao inseridos, inclusive por meio
da geracao de empregos.

Além disso, 50% dos respondentes da
pesquisa afirmam que a sustentabilidade
€ mais relevante agora do que era ha

12 meses e 69% enxergam a inovagao
tecnoldgica como um elemento
fundamental ao desenvolvimento de
solucdes para a sustentabilidade. No
estudo anterior, 94% dos consumidores
afirmavam ter mudado seu comportamento
de compra durante a pandemia — tanto
que pretendiam continuar usando sites
de e-commerce, plataformas on-line ou

marketplaces mesmo apos o fim das
restricoes sanitarias.

Aliando essa informacao a um dado
trazido pelo novo levantamento,
segundo o qual 89% dos con sumidores
optam por faturas/recibos e extratos
eletrénicos sempre gue possivel,

fica evidente que o caminho rumo a
digitalizacao permanece inevitavel.

Em um provavel reflexo da pandemia e
de todos os efeitos que ela acarretou

a sociedade, destaca-se atualmente
uma preocupacao maior com aspectos
de saude e bem-estar: 96% dizem
buscar uma alimentacao mais saudavel,
84% consideram a saude mental tao
importante quanto a saude fisica, 81%
acham pertinente que as pessoas sejam
encorajadas a viver um estilo de vida
mais saudavel e 66% apontam que 0s
fabricantes tém a responsabilidade de
reduzir os niveis de acucar e sal nos
alimentos que produzem.

Deve-se ressaltar que as tendéncias
mencionadas sao comuns a todas

as regides pesquisadas, ou seja, da
Europa as Américas, da Asia & Africa. Ha

algumas variacdes entre uma regiao e
outra — por exemplo, a diferenca salarial
entre mulheres é percebida por 71%

dos brasileiros e por somente 26% dos
chineses —, ou ainda quando observamos
0s recortes por idade e condicao
socioecondbmica, com 0s millennials de
alta renda sendo a faixa demografica
mais preocupada com a sustentabilidade.
Mesmo assim, no retrato geral,
percebemos que a maior parte dos temas
tem abrangéncia global.

Ainda sobre o perfil do consumidor
moderno, seus anseios e 0s desafios

para conquistar sua confianca, vale
lembrar outro estudo da KPMG, o Global
Customer Experience Excellence Report
2022, realizado com 89 mil clientes de

25 paises. Nele, um dos destaques foi
justamente o desafio enfrentado pelas
empresas para entender quem é o
consumidor atual, seu comportamento

e suas necessidades, que estao em
constante mudanca e passaram a ter
muito mais foco nas questdes ESG apds o
advento da pandemia.

Assim, conforme aponta o estudo,
a agilidade e a flexibilidade para se
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adaptar sao vitais para as organizacoes.
Empresas lideres priorizam o uso dos
recursos certos e de maneira conectada,
para apoiar estratégias e modelos de
negdcio em constante evolucao.

Além disso, as empresas que sao
referéncias para os consumidores
caracterizam-se pela capacidade de
organizar e reorganizar as jornadas dos
clientes conforme suas necessidades
mudam. E seis pilares sao responsaveis
pela exceléncia na experiéncia do cliente:
integridade, resolucao, expectativas, tempo
e esforgo, personalizacao e empatia.

Outra constatacao relevante é

que experiéncia do cliente € um
processo holistico, baseado em
iInteracoes proporcionadas por equipes
multifuncionais e diferentes processos
e tecnologias: quando esses elementos
estao alinhados e conectados, ocorre a
entrega de uma experiéncia significativa
ao cliente, que abrange varios

canais, como midias sociais, e-mail e
atendimento via chat.

Em outras palavras, ser sustentavel, ser
digital, estar atento as preferéncias e aos

valores de seus clientes e ter uma atuacao
que extrapole as expectativas de entregar
produtos e servicos e obter resultados sao
atitudes que precisam estar no radar de
todos 0s negdcios, independentemente
dos setores ou das regides geograficas
em que as empresas atuam.

Esperamos que os insights reunidos a
seguir sejam Uteis e nos colocamos a
disposicao para aprofundar esse dialogo.

Boa leitura!

Fernando Gamboa

Sécio-lider de Consumo e Varejo da
KPMG no Brasil e na América do Sul
fernandogamboa@kpmg.com.br

Leonardo Giusti

Soécio-lider de Customer Experience da
KPMG no Brasil e na América do Sul
lgiusti@kpmg.com.br
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A distancia entre atitudes e
comportamento esta diminuindo
consideravelmente:

tomam medidas
pessoais para
causas sociais

e ambientais

dos consumidores
acreditam que é
responsabilidade
do governo, das
empresas e do

Pequenos comportamentos levam
a um maior comprometimento
comportamental:

o levam as proprias
sacolas para fazer
o compras
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afirmam que

Decisoes éticas de
compra estao se tornando

generalizadas:
procuram
74% evitar o fast
fashion
guerem

entender
64% o impacto

ambiental do

que compram

Para aqueles que nao
tomaram nenhuma acao,
existem barreiras:

470/ nao sabem
0 como agir

A pandemia acelerou a adocao de comportamentos sustentaveis:

0% ooomn

afirmam que a sustentabilidade
atualmente € mais importante do que
ha 12 meses

As empresas estao inovando nas praticas:

As empresas
estao analisando

individuo agir de temos o dever de o acham caro sua presenca _
forma sustentavel reduzir o desperdicio /0 I —— multigeracional Impacto Economia
de alimentos lobal circular
end-to-end g
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Os consumidores
variam nas atitudes
e comportamentos:

84%

querem que as
pessoas no futuro
tenham a mesma
qualidade de vida

A populacao

mais jovem

e rica influencia

0s comportamentos
das geracoes

mais velhas:

Os millennials de
alta renda importam-
se mais com a
sustentabilidade
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Alltuaese

comportamentos

tloconsumidor
principais

tendencias

As atitudes e comportamentos dos consumidores estao
mudando de maneira drastica. E isso acontece no mundo todo.
Cada vez mais, eles se preocupam com todos os aspectos da
sustentabilidade — em especial, com os aspectos relacionados ao
meio ambiente e o futuro do planeta.

Sob a perspectiva dos consumidores, essas mudancas ocorrem
nas seguintes dimensoes:

e Resposta ao proposito de uma organizacao.
®* Preocupacoes ambientais e com o futuro do planeta.

e Preocupacao social, com o futuro das pessoas e sua
prosperidade, em nivel global.

> Nossapesquisarevelou gue todos os aspectos da sustentabilidade atualmente sao importantes:

> (Ohjetivo

69%

©
69%

Ocasionalmente, os
consumidores aceitariam
pagar mais por produtos
oferecidos por empresas que
tém principios com os quais
os consumidores se alinham

concordam que é
necessario garantir que as
nossas cidades priorizem
a protecao do espaco
verde e do habitat natural

concordam que as
empresas tém a
responsabilidade de fazer
produtos duraveis, faceis
de consertar e reutilizaveis

concordam que todos nos
temos o dever de reduzir,
reutilizar e reciclar o
maximo possivel

concordam que é
importante entender o
impacto ambiental de
um produto para tomar a
decisao de compra-lo

concordam que os paises
devem priorizar a agenda
global de sustentabilidade
sobre seus proprios
interesses nacionais
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concordam que a saude
mental é tao importante
quanto a saude fisica

concordam que as
pessoas devem ser
encorajadas a adotar
estilos de vida mais
saudaveis

concordam que 0s
fabricantes de alimentos
devem ser forcados a
reduzir o acucar e o sal de
seus produtos

concordam que é inaceitavel
viver em uma sociedade em
que algumas pessoas nao
tém dinheiro sequer para
comprar comida

concordam que as
empresas devem priorizar
0 apoio as comunidades
locais, inclusive na
contratacao de mao de obra

concordam que proteger
o0 meio ambiente & mais
importante do que uma
economia em crescimento

concordam que a inovacao
tecnoldgica € fundamental
para desenvolver

solucoes voltadas para a
sustentabilidade

concordam que toda
crianca deve ter acesso
a um padrao decente de
educacao

concordam que agua
potavel e saneamento sao
direitos humanos basicos,
aos quais todos devem
ter acesso

concordam que o0s
paises desenvolvidos
devem apoiar os paises
em desenvolvimento
agora e a medida que
estes crescerem
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» Asatitudes estao mudando emtodos 0s setores.
Apos a pandemia, mais pessoas afirmam que a
sustentabilidade e mais importante agora do que

» Hafortes evidencias de que amudancade

Emalgumas ar_eas,ocomllortamento nao
LT T en oLt | alcancou as atitudes

gente adotando habitos saudaveis

ha12meses

Setor

Fornecedor(es)
de pacotes de
telefonia movel,
banda larga e TV

Empresas de gas,
energia e agua

Supermercados e
M EEED

Varejistas de
géneros nao
alimenticios

®
8
&
@

Bancos/sociedades
de construcao

Fornecedores de
seguros

Empresas de
viagens e turismo

Lazer e
entretenimento

Bens de consumo
embalados

@OOO(
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Porcentagem de pessoas que reconhecem que
a sustentabilidade é muito mais/um pouco
mais importante do que ha 12 meses, como
fator nas decisoes de compra

467%
047
03%
02%
40%
31%
06%
49%
007%

Procuro me alimentar de
maneira saudavel

Reciclo

Opto por faturas/recibos e
extratos eletronicos sempre
que possivel

Gasto mais para comprar
produtos mais duradouros

Ando, corro ou pedalo
onde posso, para me
manter saudavel

Levo minhas proprias
sacolas comigo quando
VOU as compras

Evito comprar fast fashion

Impacto ambiental

Percepcao
> 640/ dos consumidores em
0O todo o mundo querem
entender o impacto

ambiental antes de
comprar algo

Comportamento
> 380/ dos consumidores
0 globais compram
produtos de empresas
que sempre ou
frequentemente sao

proativas em reduzir o
impacto ambiental

g@ Direitos dos trabalhadores

Percepcao
> 620/ dos consumidores
O globais se preocupam
com os direitos dos
trabalhadores

Comportamento
> 350/ dos consumidores
O globais sempre ou
frequentemente
compram produtos
de comeércio

justo (mediante
disponibilidade)

Consumo de recursos

Percepcao

> 860/ dos consumidores
O consideram importante

reduzir o consumo,
reutilizar e reciclar o
maximo possivel

Comportamento

> 290/ dos consumidores
O globais sempre ou

frequentemente
compram bens de
segunda mao

Apoiar as

economias locais

Percepcao

> 77()/ dos consumidores
O acreditam que as

empresas devem
apoiar as comunidades
locais, inclusive nas
contratacoes

Comportamento

> 310/ dos consumidores
O globais sempre ou

frequentemente
compram de varejistas
independentes, em vez
de grandes corporacoes
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Asrazoes pelas quais 0s

consumidores naose
comportam de maneira
sustentavel sao:

isso demanda

acham muito
caro

agir melhor
nas causas de
interesse

KPMG

nao tém tempo

consideram que

muito esforco ou
€ inconveniente

nao sabem como

Setores - Disposicao de pagar pela sustentabilidade

As tendéncias podem ser percebidas em todos os setores; mas, em
seguros e bancos, sao menos perceptiveis, porque € mais dificil,
para os consumidores, entender como essas organizacoes poderiam
agir de maneira mais sustentavel.

Ao se analisar cada setor isoladamente, fatores como preco,
qualidade e confianca ainda sao os mais importantes na

tomada de decisoes. Porém, cada vez mais, as consideracoes de
sustentabilidade ganham relevancia e muitos clientes ja se dispoem
a pagar mais por produtos sustentaveis:

Viagem e | | | . |
turismo 40

1% 9%

Varejo de géneros Mo
nao alimenticios -

19 714

Lazer e .
entretenimento 39%

19 7%

Supermercados
e mercearias

40% 175 Mo

Bens de consumo
embalados

3% 162 %
banda larga

Telefonia movel/ 35 18% 7%

Gas, eletricidade,
agua

382 15% 6%

Seguros

29 3% 6%
26% 13% 5%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Disposicao de pagar um pouco mais (10%-20%)
Disposicao de pagar um pouco mais (20%-50%)
Disposicao de pagar significativamente mais (50%-100%)

Diferencas entre paises

Essas tendéncias nas quatro dimensdes sao globais, mas o ritmo da mudanca nao € o mesmo em todos os
paises — as diferencas sao mais nitidas quando se compara as nacoes pos-industriais com aquelas em processo
de industrializacao.

Global

Asia-
Pacifico

Europa

Ameéricas

Caminhar/andar de

bicicleta ou usar o
transporte publico para
reduzir o impacto ambiental:

990%

dos consumidores em todo o mundo
caminham/andam de bicicleta ou
usam transporte publico para reduzir
0 impacto no meio ambiente

China (69%) e Espanha (69%) tém

o0 maior numero de consumidores
caminhando/andando de bicicleta
ou usando transporte publico para
reduzir o impacto no meio ambiente
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A poluicao plastica e
quimica resultante do
rapido desenvolvimento
nao é justificavel:

20%

dos consumidores em todo o
mundo reconhecem que a poluicao
plastica e quimica devido ao rapido
desenvolvimento nao ¢€ justificavel

Danos ao meio ambiente
por desmatamento e
extincao de espécies:

39%

dos consumidores consideram que
os danos ao meio ambiente por meio
do desmatamento e da extincao de
espéecies podem ser evitados




7 | Me, My Life, My Wallet

> Pessoas
Saile mental e sailde fisica: Estilos de vidamais saudaveis: Acicar e salnos alimentos:
dos consumidores acreditam dos consumidores considera dos consumidores defendem
que a saude mental é tao ~que as pessoas devem ser ~que os fabricantes tém a
importante quanto a saude ~encorajadas a viver um estilo responsabilidade de reduzir os
fisica ~ de vida mais saudavel " niveis de actcar e sal

o o

0

nas Americas na Europa na regiao Asia- ERCIIEWAIEE nas Ameéricas na Europa na Europa nas Americas na regiao Asia-

Pacifico Pacifico Pacifico

43% dos japoneses consideram que os fabricantes tém
essa responsabilidade, mas o percentual € maior no
Brasil e na Franca (81% em ambos)
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» Prosperity:

Diferenca salarial entre oS SEX0s: Inovacao tecnologica: Agualimpa e saneamento:
dos consumidores acreditam que a dos consumidores consideram que a agua

dos consumidores em todo o inovagao teanIégica e fundé‘mental para potavel e o saneamento sao direitos humanos
o mundo consideram que o) desenvo_lylment_o de,solugoes para a
o sustentabilidade; isso é observado de

o ha uma disparidade salarial _ o dos consumidores globais fizeram uma
tre h I maneira semelhante em todas as regioes contribuicao beneficente para essa causa
o entre homens € muiheres. _ _ _ A - nos ultimos dois anos
Essa percepcao é de maiores percentuais de consumidores que téem essa visao:

foi o percentual de consumidores nas

45% entre os homens e China ltalia Espanha Brasil Américas que contribuiram para essa
questao

59% entre as mulheres 82 78 78 75
0 o 0 o . o
/o /0 /O /O dos consumidores da regiao Asia-Pacifico

também contribuiram

62 /o 53 /o 41 /o Acesso a educacao de qualidade: dos c.ongu[nidores da Europa realizaram
contribuicoes para essa causa

dos : nas Americas e ’)a_reg'a(? : o dos consumidores A maior contribuicao foi feita pela China (40%) e a menor pela
consumidores Asia-Pacifico / consideram que todas as Franca (12%)

na Europa criancas devem ter acesso

sentem iISSso a um padrao decente de As tendéncias apresentadas neste estudo impactam as expectativas
segu ido por educacao; isso é ecoado por dos consumidores e, consequentemente, influenciam as empresas que

os atendem. Conforme os consumidores se preocupam mais com a
o o sustentabilidade em suas decisoes de compra, mais as empresas precisam
= to 71% d id B il o entender e incorporar essas tendéncias em todos os aspectos dos seus
nquanto o A0S consumidores no brasi 0 negocios. Quem nao fizer isso podera enfrentar um futuro profundamente

concordam que existe uma disparidade salarial entre incerto, com perda de negécios, relevancia e participagio no mercado.

homens e mulheres, apenas 26% dos consumidores dos consumidores  na regido

I - " = na Europa e nas Acia- e
chineses compartilham dessa visao Amé‘:{ca'os Asia-Pacifico
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Leonardo Giusti

Socio-lider da pratica de Clientes,
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