Miviaa, mi
Dilieterayyo

Como atender al consumidor que toma en cuenta la sostenibilidad
Un informe especial sobre los aspectos ambientales, sociales y de gobernanza

Resumen ejecutivo

KPMG International Global
Customer Insights

2022 >

home.kpmg/knowyourcustomer




La brecha entre las actitudes y el
comportamiento se esta reduciendo
de forma considerable:

actua a nivel
personal en favor
de causas sociales y
medioambientales.

de los
consumidores
cree que es
responsabilidad
del gobierno, las
empresas y los
individuos actuar
de forma
sostenible.

KPIMG

Resumen ejecutivo

Los pequeios comportamientos
conducen a un mayor compromiso
conductual:

lleva sus propias
bolsas para las
compras.

18%
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dicen que
tenemos el
deber de reducir
el desperdicio
de alimentos.

Las decisiones de compra éticas
se estan extendiendo:

(185

trata de evitar
el fast fashion.

qguieren conocer
el impacto

64% medioambiental

de lo que compran.

Para los que no han tomado ninguna
medida existen dificultades:

41%

no saben
qué hacer.

es muy costoso.

39%
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El COVID-19 acelero la adopcidon de comportamientos sostenibles:

W% cooes

dicen que ahora la sostenibilidad es
mas importante que hace 12 meses.

Las empresas estan innovando con nuevas practicas:

Las empresas estan
estudiando su huella
multigeneracional

de principio a fin Impacto Economia

global circular

Los consumidores
varian en actitud y
comportamiento:

84%

quieren que la gente en
el futuro tenga la misma
calidad de vida.

La poblacién mas joven
y mas acomodada esta
moldeando los
comportamientos de las
generaciones mayores:

Los millennials con
altos ingresos son los
gue mas se centran
en la sostenibilidad.



3 | MMLMW

» Nuestrainvestigacion harevelado que todoslos aspectos de la sostenibilidad son ahoraimportantes:

Aclitudesy

comportamientos

tendencias clave

En todo el mundo se esta produciendo un cambio sismico en la actitud y el
comportamiento de los consumidores: se preocupan por todos los aspectos de la
sostenibilidad y, en particular, por los relacionados con el planeta y el medio
ambiente.

Cuando vemos estos cambios a través de los ojos de los consumidores, se producen
en las siguientes dimensiones::

e |arespuesta de los consumidores al propdsito de una organizacion,
e su preocupacion medioambiental por el planeta y
® su preocupacion social por la poblacién mundial y su prosperidad..

en ocasiones pagaran mas
por los productos cuando
estén de acuerdo con los
principios de la empresa

De acuerdo: Debemos
asegurarnos de que el disefio de
nuestras ciudades da prioridad a
la proteccidn de los espacios
verdes y el habitat natural

De acuerdo: Las empresas
tienen la responsabilidad de
hacer productos que duren,
sean faciles de arreglar y de
de reutilizar

De acuerdo: Todos
tenemos el deber de
reducir, reutilizar y reciclar
en la medida de lo posible

De acuerdo: Cuando
compro algo, quiero poder
entender su impacto
medioambiental

De acuerdo: Creo que los
paises deberian dar prioridad
a la agenda global de
sostenibilidad sobre sus
propios intereses nacionales

De acuerdo: La salud
mental es tan
importante como la
salud fisica

De acuerdo: Hay que
animar a la gente a llevar
un estilo de vida mas
saludable

De acuerdo: Se deberia
obligar a los fabricantes a
reducir el azucary la sal en
los alimentos que producen

De acuerdo: Es inaceptable
gue vivamos en una sociedad
en la que algunas personas no
tienen suficiente dinero para
comprar comida

De acuerdo: Deberia ser
una prioridad para las
empresas apoyar a las
comunidades locales y
contratar localmente

De acuerdo: La proteccion
del medio ambiente es
mas importante que una
economia en crecimiento

de los consumidores:

De acuerdo: La innovacién
tecnoldgica es clave para
desarrollar soluciones para
la sostenibilidad

De acuerdo: Todos los nifios
deben tener acceso a un nivel
de educacion decente

De acuerdo: El agua limpia 'y
el saneamiento es un derecho
humano basico que debe
estar al alcance de todos

De acuerdo: Los paises
desarrollados tienen la
responsabilidad de apoyar a
los paises en desarrollo ahora
y a medida que crecen
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» Haypruebas solidas que sugierenquelaactitudenel

Perohay algunas areas enlas que el comportamientono se
ha ajustado alas actitudes

» Lasactitudes hancambiado entodoslos sectores,
aceleradas porlapandemia, conpersonas que
afirman cadavez mas que la sostenibilidad es
ahoramas importante que hace 12meses

cambio se estarefiejando enelcomportamiento, va
quelagente estaactuando de formamas sostenible

Impacto medioambiental Consumo de recursos

Porcentaje de personas que dicen que la
sostenibilidad es mucho mas/un poco mas
importante que hace 12 meses atras como
factor de decision de compra

46%
4%
0%
02%
40%
3%
067%

Proveedores de telefonia
movil, banda anchay TV

Compaiias de gas,
electricidad y agua

560

Supermercados y tiendas
de alimentos

N\
/

Minoristas no
especializados
en alimentacion

Bancos/sociedades
de crédito hipotecario

Compaiiias de seguros

Empresas de viajes y turismo

Ocio y entretenimiento

Bienes de consumo
envasados

DOOO®DODE

[T/
\_Y

00%

49%

Trato de comer sano

Reciclo

Opto por facturas/recibos digitales
siempre que sea posible

Gasto mas para comprar

productos mas duraderos

Camino, corro o voy en bicicleta
cuando puedo para mantenerme
sano

Llevo mis propias bolsas cuando
voy a comprar

Evito comprar fast fashion

» 64%

> 38%

Percepcion

de los consumidores de
todo el mundo quieren
conocer el impacto
medioambiental antes de
comprar algo

Comportamiento

de los consumidores de
todo el mundo compran
productos de empresas
gue buscan
proactivamente reducir el
impacto medioambiental
siempre/a menudo

g@ Derechos de los trabajadores

> 62%

> 39%

Percepcion

A nivel mundial, el 62% de
los consumidores se
preocupa por los
derechos de los
trabajadores

Comportamiento

de los consumidores de
todo el mundo compran
siempre/frecuentemente
productos de comercio
justo cuando estdn
disponibles

Percepcion

[ 2 860/ de los consumidores
O perciben que es

importante reducir el
consumo, reutilizar y
reciclar en la medida de lo
posible

Comportamiento

[ 2 290/ de los consumidores de
O todo el mundo

Us

compran productos de
segunda mano
siempre/a menudo

Apoyo a las
comunicades locales

Percepcion

> 770/ de los consumidores cree
O quelas empresas deben

apoyar a las
comunidades locales y
contratar a personal local

Comportamiento

> 31 0/ de los consumidores de
0 todo el mundo compran

a minoristas
independientes en lugar
de a grandes empresas
siempre/a menudo
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Las razones por las que l0s

consumidores nose comportan

te forma sostenible son:

No tengo
tiempo

Sectores - Disposiciona pagar por la sostenibilidad

Estas tendencias se reflejan en todos los sectores. Los sectores de los
seguros y la banca estan algo rezagados, ya que a los consumidores les

resulta mas dificil ver como estas organizaciones podrian actuar de forma

mas sostenible.

Si observamos los sectores individuales, el precio, la calidad y Ia
confianza siguen siendo los factores mas importantes en la toma de
decisiones en todos los sectores, pero cada vez mas se equilibran
con con consideraciones de sostenibilidad, ya que los clientes estan
dispuestos a pagar mas por productos sostenibles:

Viajey
turismo 40 21% 9y

Minoristas no ;
especializados en 41% 195 1%
alimentacion . ) . : .

Ocioy
entretenimiento

Diferencias entre paises

Estas tendencias en las cuatro dimensiones son globales; sin embargo, el ritmo de cambio no es el mismo en todos los
paises. Existen grandes diferencias entre los paises postindustriales y los paises en vias de industrializacion.

Global

Ir a pie, en bicicletao en
transporte publico para
reducir el impacto ambiental:

90%

de los consumidores de todo el mundo
van a pie, en bicicleta o en transporte
publico para reducir el impacto en el
medio ambiente.

La contaminacion plastica y
quimica derivada del rapido

desarrollo no esta justificada:

007%

de los consumidores de todo el mundo
considera que la contaminacién de
plasticos y quimicos derivada del
rapido desarrollo se justifica.

Daios al medio ambiente por la
deforestacion y la extincion de
especies:

39%

de los consumidores considera que
se puede evitar el dafio al medio
ambiente por la deforestaciény la
extincidon de especies.

e 00%

39% 9% 1
Requiere mucho i . P
£ Supermercados y
esfuerzo o no es tiendas de
conveniente alimento

0x 6y

Bienes de B i i
SEEN My 6% My

envasados

Moviles/

banda B My T

ancha
Es muy

Costoso Gas,
electricidad,

agua

e A7%

En China (69%) y Espafia (69%) se registra
el mayor numero de consumidores que se
movilizan a pie, en bicicleta o en transporte
publico para reducir el impacto ambiental

06%

0%

38 é 15% éB% é

Compaiiias
de seguros

29 g 13% éﬁ%

No sé bien qué
hacer por las

causas que me Bancos
preocupan

%6 18

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Disposicion a pagar un poco mas (10%-20%)
Disposicién a pagar algo mas (20%-50%)
Disposicién a pagar mucho mas (50%-100%)+.
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> Personas

Saludmentaly saludfisica:

en las Américas

84%

de los consumidores creen que
la salud mental es tan importante
como la fisica

en Europa

Estilos de vidamas saludables:

81%

de los consumidores cree que
deberia animarse a llevar un
estilo de vida mas saludable

en lasAmeéricas

Aziicary sal enlacomida:

66%

de los consumidores también creen que
los fabricantes tienen la responsabilidad
de reducir los niveles de azucar y sal en
los alimentos que producen

en Europa : en Europa en lasAméricas

El 43% de los japoneses considera que los fabricantes tienen
esta responsabilidad, mientras que la cifra mas alta
corresponde a Brasil (81%) y Francia (81%).
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> Prosperidad:

Brecha salarial entre hombres y mujeres: Innovacion tecnologica: Agualimpiay saneamiento:

de los consumidores creen que la innovacion

ol de los consumidores considera que el agua
o tecnoldgica es clave para desarrollar limpia y el saneamiento es un derecho
o soluciones para la sostenibilidad; esto se humano basico que deberia estar al alcance

- AGO
o Hombres: 45% observa de forma similar en todas las regiones de todos
: . 5QO
/o MUjeres. 59%’ Sin embargo, sdlo el 21% de los consumidores

de los consumidores de todo o . . ha hecho una contribucion benéfica a esta causa
El mayor % de consumidores que lo creen se reparte entre:

el mundo considera que existe en los tltimos dos afios
una brecha salarial entre China Italia Espafia Brasil

h b . La mayor contribucioén la hicieron los
ompresy mujeres. . -
Yy J 820/ 780/ 780/ 750/ consumidores de las Américas
(1) (1) (1) (1)

B 2 o/o 5 3 o/o 41 o/o Acceso a una educacion de calidad:

de los las Américas y en APAC o gue todos los ninos deberian
: tener acceso a un nivel de
consumidores q i4n d _
en Europa lo o 2elliERElon Dieele) EEE La mayor contribucién ha sido la de China (40%) y la menor

opinion es compartida por la de Francia (12%)

de los consumidores creen

sienten asi,
seguido por

92 o/ 840/ En el siguiente informe examinamos estas tendencias con gran
Mientras que el 71% de los consumidores de Brasil esta de 0 0 detalle. Estan teniendo un impacto radical en lo que los

d it brech larial entre h b consumidores esperan ahora de las empresas que les prestan
S LR B2 = el el astankel el LRSS [RAANICIRSS 1) servicios. A medida que los consumidores se preocupan cada vez

mujeres, la cifra mas baja se da en China (26%). :E Lojrgzgsig'sdores e mas por la sostenibilidad a la hora de tomar sus decisiones de

Américas compra, las empresas tienen que tomar una decision sencilla:

entender y adoptar estas tendencias en todos los aspectos de su
negocio o enfrentarse a un futuro muy incierto.
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