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Introducao

Nos primeiros dias da pandemia de covid-19, muitos varejistas e
fabricantes entraram no modo de autopreservacao. Eles comecaram
a simplificar suas cadeias de suprimentos, racionalizando linhas de
produtos e reduzindo o atendimento ao cliente. Foi uma resposta
adequada a urgéncia e a incerteza geradas pela crise. Naquelas
circunstancias, os consumidores poderiam até compreender se
seus produtos favoritos ndo estivessem prontamente disponiveis.
Depois de dois anos e algumas ondas de disrupcao — pandemia,
guerra, inflacdo, problemas na cadeia de suprimentos, crises de
energia, escassez de trabalhadores — muitas empresas ainda nao
retomaram plenamente o ritmo, diante de consumidores cada vez
mais impacientes.

Em nossa ultima pesquisa com consumidores, encontramos
indicios de descontentamento em muitas frentes, para compras
tanto em lojas fisicas quanto on-line (ver Figura 1). Os consumidores
claramente nao renunciaram a suas expectativas de qualidade,
escolha e servico em relacdo a forma como compram, consomem
produtos e vivem seu cotidiano. As empresas que conseguem
gerenciar varias crises ao mesmo tempo podem encontrar uma
oportunidade nessa era de disrupcdes aparentemente perpétuas.

O ritmo de crescimento do setor provavelmente diminuira, mesmo
que as vendas permanecam fortes.

* No Brasil, 70% dos entrevistados dizem ter aumentado suas
compras on-line durante a pandemia. Globalmente, essa parcela
€ menor (63%).

* Aproximadamente metade (55% no Brasil e 50% no mundo)
afirma que aumentara ainda mais as compras on-line nos
proximos seis meses, enquanto 36% (39% no mundo) esperam
manter os niveis atuais.

e Um terco dos entrevistados no Brasil e no mundo espera
ampliar suas compras em lojas fisicas. Além daqueles que
fornecem produtos de qualidade no mercado interno e os que
oferecem servicos eficientes de coleta e entrega, os varejistas
locais tendem mais a se beneficiar.
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Figura 1:

Os consumidores enfrentam obstaculos semelhantes para
fazer compras, tanto on-line como na loja

Problemas que causam maior impacto na experiéncia de compra
on-line (% dos classificados entre os Top 3)
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Problemas que causam maior impacto na experiéncia de
compra na loja (% dos classificados entre os Top 3)

Brasil é% Global

1%
65%

Aumento dos precos
dos alimentos

I@

Filas maiores na loja 40%
e/ou lojas mais
movimentadas _ 36%
Sortimento reduzido de 26%
produtos disponiveis - 5704
Prazo de entrega informado 26%
mais longo do que sua
expectativa razoavel - 19%
Impossibilidade de comprar 259
um produto porgue esta
fora de estoque _ 37%

Produtos com qualidade 25%
inferior a normal (ex.:
mudanca de fornecedor) - 20%
Prazo de entrega maior 2904
do que o informado no
momento da compra - 20%
Indisponibilidade 19%

relevante de seus

alimentos favoritos 26%

Dificuldade em encontrar 16%
um vendedor/alguém para
ajuda-lo na loja 19%

Loja preferida 149%,
fechada por falta de

estoque/produtos - 11%

Base: Global — 8.238 (on-line); 8.726 (loja); Brasil — 466 (on-line); 480 (loja)
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dos consumidores brasileiros trabalham de forma
hibrida, e um em cada dez trabalha em casa.

No mundo, os consumidores estao hoje menos
propensos a trabalhar remotamente do que em nossa
pesquisa de dezembro de 2021. No Brasil, houve
pouca alteracao nesse indicador. Mais de 40%, no
entanto, ainda trabalham de forma hibrida, enquanto
um em cada dez trabalha em casa.

'\E A fluidez com que muitos consumidores passaram

6 0 aalternar entre o trabalho no escritério e o trabalho
remoto se reflete na crescente fluidez de seus
habitos de compras. Filas mais longas nas lojas,
prazos de entrega mais longos para pedidos de lojas
on-line e a indisponibilidade de produtos fazem os
consumidores alternar entre um canal e outro para
encontrar o que desejam.

No Brasil, 37% dos entrevistados relataram ter usado
realidade virtual nos ultimos seis meses. E nao foi
apenas para jogar. Em breve, os varejistas
bem-sucedidos precisarao ampliar seus canais de
compra para incluir a realidade virtual.

Esse é o panorama geral que emerge da Global Consumer Insights
Survey de junho de 2022, a mais recente pesquisa da PwC em
seus esforcos para monitorar comportamentos especificos do
consumidor. As descobertas refletem como um setor inteiro da
economia esta se adaptando a varias disrup¢oes. A pesquisa
abrangeu 9.069 consumidores em 25 territorios ou paises.
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Os consumidores em uma era de disrupcoes

Apds décadas de transformacao tecnoldgica, os varejistas
agora enfrentam ondas de disrup¢ao por novos motivos. Isso os
faz rever antigos pressupostos sobre os principais fatores que
impulsionam a demanda: preco, qualidade e conveniéncia. As
expectativas dos consumidores estao mudando em resposta

a questdes que afetam a disponibilidade, a concorréncia e os
valores — como a inflagédo, obstaculos na cadeia de suprimentos,
conscientizacao e ativismo em torno de aspectos ambientais,
sociais e de governanca (ESG) e uma possivel recessdo. Os
habitos de compra que os consumidores desenvolveram durante
a pandemia parecem ter vindo para ficar (ver Figura 2).
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Figura 2:

Os habitos de consumo moldados pela pandemia
provavelmente permanecerao — ou até se expandirao
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Nota: as porcentagens podem nao somar 100 devido a arredondamentos.

Base: todos os entrevistados (Global = 9.069, Brasil = 502)
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Inflagao sob vigilancia

A maioria dos entrevistados no Brasil (80%) e no mundo (78%)
planeja manter ou aumentar os niveis atuais de gastos na maior
parte das atividades nos proximos seis meses. O aumento no
percentual de consumidores que planejam reduzir gastos —
principalmente limitando refeicGes em restaurantes, comida para
viagem e consumo de artes, cultura e esportes — esta bastante
alinhado com pesquisas anteriores e pode ser reflexo de diferencas
locais no relaxamento dos lockdowns contra a covid-19.

Embora nossa pesquisa nao tenha se concentrado na inflagao,
os consumidores obviamente estao cientes dela, sobretudo em
relacdo a alimentacao.

O aumento dos precos dos alimentos € o mais citado
pelos consumidores brasileiros como o principal fator
de impacto em sua experiéncia nas lojas fisicas (52%)
e on-line (39%). No mundo, esses percentuais sao
37% e 31%, respectivamente.

36% dos consumidores no Brasil e 47% no mundo
esperam gastar mais com alimentos nos proximos
seis meses. No Brasil, o resultado representa uma
queda de 19 pontos percentuais desde nossa ultima
pesquisa, em uma tendéncia claramente contraria

a média global, que registrou um aumento de seis
pontos Nno mesmo periodo.

é Ao mesmo tempo, um nimero crescente de
consumidores brasileiros espera gastar menos com
itens ndao essenciais, como moda (27%), saude e
beleza (20%), eletronicos (30%) e artigos de luxo
(41%). Isso é algo a ser observado caso a inflacao
persista e a poupanca feita durante a pandemia
diminua, especialmente se a divida crescer para
sustentar estilos de vida.
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A cadeia de suprimentos € um grande problema para os
consumidores globais

Quanto mais obstaculos os consumidores enfrentam para
encontrar 0 que precisam, maior a probabilidade de eles fazerem
comparacoes entre os varejistas e entre os canais. Cerca de um
terco dos entrevistados no Brasil (um quarto no mundo) esta
disposto a pagar mais para obter o produto que deseja, embora a
mesma parcela se disponha a ficar sem o produto ou esperar até
que ele esteja disponivel.

Muitos consumidores estdao sentindo na pratica o caos na
cadeia de suprimentos global. E algo que vai além do aumento
dos precos nos supermercados. Dois dos problemas relatados
com mais frequéncia em relacao as compras na loja, de
acordo com nossa pesquisa, sao as filas mais longas e a
indisponibilidade de produtos.

Nas compras on-line, mais de 40% no Brasil e no mundo relatam
prazos de entrega maiores do que o esperado e 30% dos brasileiros
(43% no mundo) tém problemas com produtos esgotados, dois dos
fatores com mais chance de afetar a decisdo de compra.

Os consumidores de Australia, india e Estados Unidos tendem
mais a dizer que foram afetados por barreiras na cadeia de
suprimentos on-line, enquanto Tailandia, Espanha e Jap&o séo os
menos afetados.

Preferéncia por produtos locais e nacionais

Numa época em que crises ultrapassam as fronteiras nacionais,
como as mudancas climaticas e os conflitos geopoliticos, muitos
consumidores estao voltando sua atencao para mais perto de
casa. Ao todo, 65% dos consumidores brasileiros (80% no
mundo) indicaram alguma disposicao de pagar mais por produtos
produzidos localmente ou no proprio pais.

Desses entrevistados, seis em cada dez estao motivados a apoiar
sua economia local, enquanto 24% dos brasileiros (35% no
mundo) dizem ser “patriotas” e querer apoiar seu pais. Ja 35%
dos brasileiros (42% no mundo) acreditam que os produtos locais
e nacionais sdo de maior qualidade. Além disso, quase metade
dos brasileiros (42% no mundo) espera um prazo de entrega
menor para esses produtos (ver Figura 3).
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9] 35%

dos brasileiros acreditam que os produtos
locais e nacionais sao de maior qualidade, um
percentual abaixo da média global de 42%.

Figura 3:

Os consumidores citam varias razoes para sua
disposicao de pagar mais por produtos fabricados no
proprio pais ou localmente

Brasil
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(0)
60% _ economia local

Pian)

5 Global

60%
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conveniente -
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35% - local/nacionalmente - 42%
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25% - pegada de carbono - 33%
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24% apoiar meu pais - 9o

Base: Global = 7.034, Brasil = 313
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Expectativas de sustentabilidade

Os fatores ESG continuam a influenciar os comportamentos de
compra do consumidor. A geracao Y e a geracao Z sao muito mais
propensas a considerar esses fatores em relacao a aspectos como
confianca, recomendacoes e decisdes de compra.

Esses aspectos parecem afetar a confiangca do consumidor e suas
recomendacdes de forma semelhante (ver Figura 4). A maioria

dos entrevistados (60% ou mais no Brasil e cerca de metade no
mundo) diz que esses fatores frequentemente ou sempre afetam
sua confiangca em uma empresa ou marca ou a probabilidade de
recomenda-la a outras pessoas. Cerca de quatro em cada dez
entrevistados no Brasil e no mundo dizem que o ESG geralmente
afeta suas decisdes de compra — e os fatores ambientais sdo os
que menos tendem a influenciar.

Para 70% dos consumidores brasileiros (53% no mundo), a
transparéncia nas praticas de negdécios € um fator de influéncia
importante nas decisdes de compra. Admitir erros do passado
influencia 46% dos brasileiros (41% no mundo) e pagar uma
parcela justa de impostos é um aspecto relevante para 38% no
Brasil (36% no mundo).

Entre os 25 paises ou territérios pesquisados, os fatores ESG
tendem a afetar mais os comportamentos de compra dos
entrevistados do Brasil, india, Filipinas e Vietna e menos os dos
entrevistados de Japao, Franca e Hong Kong.

dos entrevistados no Brasil dizem AA
que os fatores sociais afetam suas
decisdoes de compra.




Figura 4:

Os fatores ESG tendem a afetar a confianca e as
recomendacoOes de compra de forma semelhante, mas
a governanca e os fatores sociais parecem ter mais
influéncia nos comportamentos de compra

Influéncia de fatores ambientais, sociais e de governanca* no
comportamento do consumidor brasileiro

B Nzosabe M Nunca ™ Asvezes M Com frequéncia | Sempre

w Ambiental fgﬁ Social }) Governamental

Confianga na empresa ou marca Frequentemente/sempre
Brasi @ Global

4% 5%
5%
5% 6%

Recomendacao da empresa ou marca para terceiros

5%
5%
6% 6%

Compra de um produto ou servico da empresa

6%

*Fatores ambientais: por exemplo, compromisso com a redugao das emissoes de carbono, uso
de materiais reciclados ou reducao de residuos plasticos em seus produtos.

Fatores sociais: por exemplo, apoiar os direitos humanos, a diversidade e a inclusao de
trabalhadores e funcionarios ou as comunidades locais.

Fatores de governanca: por exemplo, ser transparente e ético, cumprir regulamentacdes ou
gerenciar dados e privacidade dos consumidores de forma adequada.

Base: todos os entrevistados (9.069)
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O novo omnichannel

Anos de convergéncia entre lojas fisicas e e-commerce em varios
dispositivos definiram o que a maioria dos varejistas entende
como experiéncia omnichannel. Mas os avancos em realidade
virtual e design criativo no que chamamos hoje de metaverso
estao mudando essa equacao.

Diante de disrup¢des multiplas e continuas, a importancia

da experiéncia omnichannel s6 cresceu. Empoderados pela
tecnologia, os consumidores tendem mais a usar sites de
comparacao para averiguar a disponibilidade de produtos e a
fazer compras em diferentes varejistas para atender as suas
necessidades. No total, 81% dos entrevistados dizem que
compraram em trés ou quatro canais nos ultimos seis meses, mais
da metade fez compras diarias ou semanais.

No mundo, alguns consumidores podem estar migrando das
compras on-line para a loja fisica por causa de expectativas
de entrega nao atendidas e percepcao de menor qualidade do
produto, mas nenhum dos canais tem vantagem sobre o outro,
pois a probabilidade de os consumidores alternarem entre eles
€ a mesma em qualquer a direcdo. Ja no Brasil, a tendéncia de
migracao € bem maior para as compras on-line (ver Figura 5).
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dos entrevistados dizem que compraram em trés

ou quatro canais nos ultimos seis meses. Mais da
metade fez compras diarias ou semanais.

Figura 5:
Os consumidores estao prontos para experimentar novas
opcoes quando suas necessidades nao sao atendidas

Comportamentos do consumidor resultantes de problemas na
experiéncia de compra (na loja ou on-line)

B Nunca [ Raramente [ Ocasionalmente [ Com frequéncia | Sempre

Usar mais sites de comparacéao para verificar a disponibilidade = Quase sempre/Frequentemente
Brasi @) Global

62% 40%

S
S

Alternar para a compra de produtos on-line

5% 56% 37%

Comprar em varios varejistas diferentes para atender
as suas necessidades

5% 43% 37%

Alterar a loja/ponto de venda em que vocé costuma fazer
compras (para obter o produto desejado)

5% 38% 29%

Alternar para a compra de produtos na loja fisica

5% 36% 29%

Gastar mais em produtos alternativos

9% 35% 25%

Mudar a marca do produto que vocé compra

6% 33% 26%

Ficar sem um produto que vocé usa regularmente

7% 33% 25%

Aguardar o produto voltar ao estoque

11% 25% 27%

Base: Global = 9.016, Brasil = 500
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Embora o metaverso ainda esteja apenas surgindo como canal
de compras, empresas de bens de consumo e varejistas podem
precisar integra-lo a sua presenca omnichannel. Cerca de um
terco dos entrevistados na nossa pesquisa (30% no Brasil e 32%
no mundo) relata usar um canal de realidade virtual (RV).

No Brasil, 51% dos que usaram RV nos seis meses anteriores
dizem jogar ou assistir a filmes e programas de TV. Mas muitos
também relatam usar RV para ter uma experiéncia de varejo: 44%
ingressaram no mundo virtual para experimentar um ambiente de
vendas. Quase a mesma proporcao diz comprar produtos digitais
depois de testa-los ou navegar em lojas em RV. Ja 14% usam RV
para comprar bens de luxo (ver Figura 6).

Figura 6:

Entre os consumidores que usam a realidade virtual,
uma parcela surpreendente diz fazer isso para comprar
produtos fisicos e artigos de luxo.

Como os consumidores usaram RV nos ultimos seis meses

Brasil é; Global

Para jogar ou assistir a um

filme/programa de TV 51%

51%
Para entrar emm um mundo 44%
virtual, por exemplo, para °

experimentar um ambiente 35%
de varejo ou show
=
Para comprar produtos -
40% O

depois de testa-los ou de

visitar lojas por meio da RV 35%

Para comprar produtos

digitais/NFTs 31%

33%

&
&
&

Para comprar bens de luxo 14%

19%

Base: todos os respondentes (Global = 9.069); aqueles que usaram RV nos ultimos seis meses
(Global = 2.902)
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A realidade virtual € mais popular entre os entrevistados na

China, india e Catar e relativamente menos popular na Australia,
Irlanda e Japao. Como acontece com muitas novas tecnologias,

os consumidores na China s&o os primeiros a adota-las. Eles se
envolvem com a realidade virtual muito mais do que os consumidores
de outras regides. No total, 17% participam da maioria das atividades
listadas na pesquisa — globalmente sao apenas 6%.

A realidade virtual também € mais popular entre a geracédo Z € os
jovens da geracao do milénio, sejam estudantes ou empregados
em tempo integral, assim como entre aqueles de qualquer idade
que trabalham em um modelo hibrido. No Brasil, 38% dos
entrevistados que usaram realidade virtual esperam aumentar seus
gastos nesse canal em seis ou mais categorias nos proximos seis
meses. Globalmente esse percentual € 35%.

A confianca € indispensavel em um mundo omnichannel — talvez mais
ainda a medida que os consumidores avancam para o metaverso.

Os varejistas que buscam construir relacionamentos confiaveis

com os consumidores precisam investir em analise de dados para
entender melhor os desejos e as necessidades dos clientes e

seus comportamentos. Mas “desenvolver um sistema de insights
privilegiados” com os consumidores requer uma base de confianca.

Os fatores que afetam a confianca dos consumidores em

uma marca ganharam muito mais forca. Mais da metade dos
entrevistados no Brasil e no mundo relata que a protecao de
dados pessoais, a satisfacao permanente das expectativas do
consumidor e um atendimento excepcional sao elementos que
afetam o nivel de confianca. A pesquisa global mostrou que 9 dos
12 fatores de confianga avaliados tiveram um salto de dez pontos
percentuais ou mais. No Brasil, isso aconteceu com apenas dois
fatores: exercer um impacto tangivel na comunidade e adotar
medidas positivas para limitar os impactos ambientais.

dos entrevistados brasileiros que usaram
realidade virtual esperam aumentar seus

gastos nesse canal em seis ou mais
categorias nos proximos seis meses
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No horizonte dos préoximos meses

As recentes ondas de disrupcao devem continuar a moldar o
comportamento do consumidor, mesmo que novas ondas surjam.

Em que areas os varejistas e produtores de bens de
consumo talvez precisem mais se adaptar:

18 Anova cara do consumidor brasileiro




Nos préximos anos, o ESG s6 fara crescer como forca
disruptiva e fator de geracdo de valor. Os investidores
estao clamando por mais informacoes sobre riscos

e desempenho ESG, e os reguladores globais estao
convergindo para adotar padroes comuns de relatorios
nao financeiros. Os governos também estao avangando
com novas regulamentacgoes. Isso inclui o projeto de
regulacao elaborado em marco de 2022 pela Comissao
de Valores Mobiliarios dos EUA (SEC, na sigla em inglés),
pelo qual as empresas americanas precisarao comegcar
a divulgar os riscos relacionados ao clima com possiveis
impactos relevantes em seus negocios. Ha também

uma proposta da Comissao Europeia para estabelecer
novas normas sobre como roupas duraveis e reutilizaveis
devem ser fabricadas até 2030. Essas mudancas afetarao
o0 modo como as empresas de bens de consumo e

0s varejistas operam, como os produtos chegam aos
consumidores e quais produtos estao disponiveis.

A polarizacdo politica e a geopolitica vém aumentando

a conscientizacao sobre a necessidade de seguranca
on-line e protecéo da privacidade. O setor de varejo pode
precisar redobrar seu investimento em infraestrutura

para garantir a privacidade dos dados. Se as pessoas ja
estao tomando decisbes de compra por patriotismo e
associando a percepcao de maior qualidade a produtos
nacionais, um mundo cada vez mais polarizado pode
impactar as marcas internacionais.

Se a inflagao continuar a impulsionar os precos, o
compromisso dos consumidores com os valores

ESG pode ficar sob pressédo. Os que tém condicoes
financeiras ainda agirao com consciéncia, mas o que
fardo aqueles que estiverem com o orcamento apertado?

Se a volatilidade recente for um sinal, a contracao
econdmica pode estar no horizonte. Uma recessao
nos principais mercados inevitavelmente afetara o
comportamento do consumidor. Também pode aliviar
um Pouco a pressao sobre as cadeias de suprimentos,
por causa da diminuicao da demanda, e possivelmente
atenuar tendéncias inflacionarias.
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Sobre a pesquisa

A Global Consumer Insights Survey de 2022 € um estudo que
busca acompanhar de perto as mudancas nas tendéncias de
consumo. Para nossa pesquisa de junho de 2022, entrevistamos
9.069 consumidores em 25 paises e territérios (Africa do Sul,
Alemanha, Arabia Saudita, Australia, Brasil, Canada, Catar,

China, Cingapura, Coreia do Sul, Egito, Emirados Arabes Unidos,
Espanha, Estados Unidos, Filipinas, Frangca, Hong Kong, india,
Indonésia, Irlanda, Japao, Malasia, México, Tailandia e Vietna).

Os entrevistados tinham no minimo 18 anos e precisavam ter feito
compras on-line pelo menos uma vez no ano anterior.
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