A era phygital:

Consumidores buscam experiéncias

mais inovadoras e convenientes
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Introducao

Crises nacionais e internacionais sobrecarregam
consumidores e empresas em 2023, criando desafios que
podem prejudicar o comeércio e impedir experiéncias mais
satisfatorias para os consumidores. Preocupados com a
inflacao e o clima macroecondmico nebuloso, 97% dos
consumidores brasileiros (96% no mundo) preveem rever
seus habitos de compra e adotar comportamentos para
reduzir custos nos préximos seis meses. Quase metade
dos brasileiros (46%, em comparacdo com 50% no mundo)
estao muito ou extremamente preocupados com sua
situacao financeira. Ainda assim, ansiosos para retomar
seus habitos pré-covid, eles estdo voltando as lojas e
viajando novamente. Estimulados pela tecnologia, buscam
e exigem experiéncias descomplicadas e mais adequadas a
seus bolsos e estilos de vida.

A

A covid continua a influenciar as experiéncias dos consumidores
e das industrias. O comeércio eletronico se expandiu muito durante
a pandemia, como o unico tipo de mercado disponivel em muitas
areas. Esse boom esta se desfazendo. No entanto, o que parece
ser um declinio de curto prazo pode ser simplesmente uma
regressao a média no contexto de crescimento de longo prazo.
Metade dos consumidores brasileiros (43% no mundo) afirma que
planeja aumentar as compras on-line nos proximos seis meses.
Essa € uma das principais conclusdes da ultima Global Consumer
Insights Pulse Survey, realizada em dezembro de 2022, com 9.180
consumidores em 25 territérios.

Os choques de demanda e oferta provocados pela covid
continuam a afetar a economia e influenciar decisdes, habitos e
atitudes dos consumidores. A recente inflacdo pode ser atribuida
em parte a resposta fiscal e monetaria da era pandémica. Em
2022, novas forgas disruptivas foram adicionadas a esse contexto:
questdes geopoliticas, uma crise energética e preocupacoes
crescentes com o declinio do crescimento ou uma recessao. De
acordo com a 262 Global CEO Survey da PwC, aproximadamente
75% dos lideres no Brasil e no mundo acreditam que o
crescimento econdmico vai se desacelerar no proximo ano.
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http://www.pwc.com.br/pt/estudos/preocupacoes-ceos/pesquisa-de-ceo.html

Mesmo quando adotam acodes defensivas, os consumidores
permanecem resilientes, exigentes e ansiosos para experimentar.
Querem menos complicagcdes — mas isso nao significa
necessariamente escolher o comércio eletrdnico ou experiéncias
fisicas que sejam mediadas pela tecnologia. Eles continuam
experimentando a vanguarda das plataformas digitais, como o
metaverso. Além disso, com o trabalho e o lazer cotidianos cada
vez mais digitais, moveis e virtuais, as preocupacoes com a
seguranca e a privacidade dos dados continuam importantes.

A pesquisa evidencia que as empresas devem ir além de
responder a mudanca de atitudes, acoes e aspiracoes dos
consumidores. Elas precisam identificar, isolar e diminuir as
barreiras que existem na relacao com os clientes, considerando
inclusive o que impede os clientes de vivenciar as experiéncias
ideais. Além de atendé-los agora — em termos fisicos e
psicoldgicos — as empresas precisam investir para garantir que
conseguirao fazé-lo no futuro.
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A inflacdo ameaca a confianca

Em 2022, retornou uma fonte de problemas
@ raramente vista em nossas pesquisas anteriores:

a inflacao. Embora esteja perdendo impulso em
varios mercados, ela continua decisiva. A tendéncia
€ que a inflacdo reduza o animo dos consumidores,
porque os precos tém subido mais rapidamente
do que a renda em varias partes do mundo. Muitos
consumidores, especialmente nos Estados Unidos e
na Europa, talvez estejam convivendo pela primeira
vez com aumentos persistentes nos precos.
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46% 75%

dos consumidores mudaram seus gastos
brasileiros estao nao essenciais (69%
preocupados com sua no mundo).

situacao financeira

(50% globalmente). 14%

. suspenderam

20% completamente esse
tipo de compra (15%
no patamar global).

se dizem extremamente
preocupados (22% no
mundo).

Quatro grupos de consumidores

Em relacao a preocupacoes basicas sobre a economia, financas
pessoais € planos de gastos nao essenciais, encontramos
quatro grupos distintos de consumidores — embora com muitas
variacoes regionais.

Trés desses grupos — que variam de nada preocupados a
ligeiramente preocupados com sua situacao financeira (ver
grafico a seguir) — representam juntos mais da metade dos
consumidores (59% no Brasil e 58% no mundo). No quarto
grupo — o maior de todos — estao os consumidores mais
preocupados e que tomaram medidas para reduzir gastos nao
essenciais.

Analisando a demografia global e brasileira, as pessoas acima de
75 anos estao entre as menos preocupadas (25% da faixa etaria
no mundo), enquanto a Geracao X (42 a 57 anos) compreende 0
agrupamento mais preocupado (47%). No Brasil, os millenials (26
a 41 anos) sao 0s que mais se preocupam.
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Pergunta 1: Considerando o ambiente econémico atual e seu
potencial impacto no custo de vida, quao preocupado vocé esta
com sua situacao financeira?

Pergunta 2: Considerando o ambiente econémico atual, qual das
seguintes afirmacdes melhor descreve sua situacao em relacao
aos gastos ndo essenciais?

Todas as geracoes

Global Global Global Global
10% 20% 28%  42%
Brasil Brasil Brasil Brasil

10% 14% 35% 41%

Nao preocupados Preocupados, mas Preocupados até Mais preocupados
€ nao mudaram nao mudaram certo ponto e e tomaram medidas
comportamento comportamento tomaram medidas sobre gastos

sobre gastos sobre gastos sobre gastos n&o essenciais

nao essenciais nao essenciais nao essenciais

Geracao Z (abaixo de 25 anos)

Global Global Global Global
8% 22% 31%  40%
Brasil Brasil Brasil Brasil

10% 19% 28% 25%

Nao preocupados Preocupados, mas Preocupados até Mais preocupados
e nao mudaram nao mudaram certo ponto e e tomaram medidas
comportamento comportamento tomaram medidas sobre gastos

sobre gastos sobre gastos sobre gastos n&o essenciais

nao essenciais Nnao essenciais nao essenciais
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Millennials (26 a 41 anos)

10%

Brasil

22%

Nao preocupados
€ nao mudaram
comportamento

sobre gastos
Nnao essenciais

Geracao X (42 a 57 anos)

Global
8%
Brasil

22%

Nao preocupados
e nao mudaram
comportamento

sobre gastos
nao essenciais

Global Global Global
21% 260%  43%
Brasil Brasil Brasil

16% 19% 16%

Mais preocupados
e tomaram medidas
sobre gastos

nao essenciais

Preocupados até
certo ponto e
tomaram medidas

sobre gastos
nao essenciais

Global Global Global
17%  28%  47%
Brasil Brasil Brasil

16% 19% 16%

Mais preocupados
e tomaram medidas
sobre gastos

nao essenciais

Preocupados até
certo ponto e
tomaram medidas

sobre gastos
nao essenciais

Baby boomers (58 a 74 anos)

Global

14%

Brasil

Sem
respondentes

Nao preocupados
e nao mudaram
comportamento

sobre gastos
NnAao essenciais

Global Global Global
16% 33% 3%
Brasil Brasil Brasil

4% 3% 6%

Mais preocupados
e tomaram medidas
sobre gastos

nao essenciais

Preocupados até
certo ponto e
tomaram medidas

sobre gastos
nao essenciais
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Acima de 75 anos

Global

14%

Brasil

Sem
respondentes

Nao preocupados
e nao mudaram
comportamento

sobre gastos
nao essenciais

Global

16%

Brasil

Sem
respondentes

Preocupados, mas
nao mudaram
comportamento
sobre gastos

nao essenciais

Global

33%

Brasil

Global

37%

Brasil

Sem
respondentes

Sem
respondentes

Mais preocupados
e tomaram medidas
sobre gastos

nao essenciais

Em relacao ao futuro, entretanto, a historia € diferente.

O grupo mais pessimista (41% no Brasil e 42% mundialmente)
espera diminuir significativamente seus gastos em todas as
categorias de varejo. Eles tendem a viajar menos, por exemplo,

e estao mais inclinados a migrar para uma marca mais barata de
um determinado produto ou até mesmo ficar sem um item usado

regularmente.

Em relacao aos alimentos, a area em que 0s consumidores tém
menos probabilidade de fazer cortes, 34% dos consumidores
brasileiros (24% no mundo) disseram que planejam diminuir gastos
— no mundo, foram 12% na pesquisa anterior.

No entanto, ha excecgoes. Os consumidores se mostram inclinados
a alinhar os gastos com seus principios.

(&

no Brasil (78%

no mundo)
pagariam mais
por alimentos
produzidos por
agricultores locais.

no Brasil (75% no
mundo) pagariam
mais por produtos
fabricados por uma
empresa conhecida
por praticas éticas,
COmMo apoiar 0s
direitos humanos.

no Brasil (70% no
mundo) pagariam

mais por produtos
de empresas que

evitam testes

em animais.
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Reversao de tendéncias pos-pandemia

Tendéncias que ganharam forca no auge da crise da
covid-19 estio se dissipando. Os dados mostram,
no entanto, que as curvas de crescimento de longo
prazo permanecem inalteradas.

Loja fisica e celulares/smartphones sao os canais
de compra mais populares entre os brasileiros.

31% dos brasileiros compraram diaria ou
semanalmente em lojas fisicas ou via celulares/
smartphones nos ultimos 12 meses.

Isso representa uma ligeira recuperacao da loja

fisica em relacdo aos 28% da pesquisa realizada em
2022, e uma queda em relacao aos 35% registrados
anteriormente para o uso de celulares/smartphones.
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O uso de comércio eletrbnico também diminuiu. Mas, como ocorre
em outras areas da experiéncia digital, os dispositivos moéveis
abocanham o espaco dos desktops e tablets como canais de
compra digital (consulte a Pesquisa Global de Entretenimento e
Midia da PwC).

10% dos consumidores brasileiros que nao estao preocupados
com sua situacao financeira € nao mudaram seu comportamento
de gastos com produtos nao essenciais (produtos diferentes de
alimentos) tém probabilidade significativamente maior de comprar
semanalmente nesses canais.

Em termos futuros, quando perguntados sobre como seus gastos
e comportamentos de compra podem mudar nos proximos
seis meses:

i A
dos consumidores Ao mesmo tempo, os
brasileiros (43% dos planos de aumentar as
globais) dizem que compras em lojas fisicas
planejam aumentar as cairam significativamente,
compras on-line, abaixo de 34% para 19%
dos 55% da nossa ultima (no mundo: de 33%
pesquisa (50% no mundo). para 23%).

\ _J
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Habitos de compra se estabilizam

Pergunta: Nos ultimos 12 meses, com que frequéncia vocé
comprou produtos (por exemplo, roupas, livros, eletrbnicos) usando
0S seguintes canais de compras?

Percentual de consumidores que afirmaram ter comprado diaria ou
semanalmente em cada canal

50%

43%
40%

34%
31% 31%
30%
25%
23%
20%

15%
10%

-

10%

) Q

= )

Na loja PC Tablet Dispositivos moveis/
Smartphone
® Brasil
Global
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Mudanca de expectativas em um
mundo “phygital”

O que as pessoas esperam € experimentam em
@ todos os ambientes de compras — fisicos e digitais

— esta mudando. Cabe ao mercado atender os
consumidores em espacos fisicos e digitais — além
de corresponder as suas expectativas que mudam
constantemente. Como fica evidente ao longo da
pesquisa, ndo se trata de fazer uma coisa ou outra.
Cada vez mais, os consumidores dizem que querem
uma experiéncia de compra fisica aprimorada, que
seja facilitada ou mediada por tecnologias digitais: €
0 que chamamos de “phyagital”.
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Ao classificar os fatores mais atraentes na experiéncia de
compra na loja:

Ty —

52% 42%

dos brasileiros (41% globalmente)

mencionaram O acesso a destacaram a capacidade
vendedores prestativos e de usar o site/aplicativo
com conhecimento, e 0s do varejista na loja para
servicos do tipo clique-e- procurar o produto que
colete (50% e 38% dos desejam encontrar.
participantes globais,

respectivamente).
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Os consumidores buscam experiéncias fisicas e digitais nas
lojas

Pergunta: Quais dos seguintes potenciais atributos da experiéncia
de compra na loja fisica vocé considera atraentes?

)

Brasil B Global }

Vendedores prestativos e com conhecimento
52%
50%

Servicos do tipo clique-e-colete

52%

38%

Capacidade de usar o site/aplicativo do varejista na loja
para procurar o produto que deseja encontrar no local

42%
41%

Capacidade de usar quiosques de
checkout de autoatendimento

30%

42%

Capacidade de usar a tecnologia “scan-and-go” (ou seja,
escanear seus proprios produtos) para monitorar gastos e pagar

29%
34%

Entretenimento na loja
25%
27%

Capacidade de tentar experiéncias digitais imersivas

23%
24%

Capacidade de agendar consultoria de vendas
20%
21%

Fonte: Global Consumer Insights Pulse Survey
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O mais revelador é que os consumidores que pretendem passar
mais tempo em lojas fisicas nos proximos seis meses indicaram
que esperam encontrar mais atracoes tecnoldgicas. Eles
afirmaram que seriam atraidos por entretenimento na loja (34% no
Brasil e no mundo) e experiéncias digitais imersivas (34% no Brasil
e 30% no mundo), como usar um headset de realidade virtual

(VR) para experimentar novos produtos, além da capacidade de
agendar uma conversa com um consultor de vendas ou personal
shopper (31% no Brasil e 28% no mundo).

Trabalho hibrido

Perguntamos aos consumidores quais sao suas formas de
trabalhar. A maioria se identifica como nao hibrida, ou seja, precisa
estar no escritério, ou em outro local de trabalho ou em casa o
tempo todo.

3 ~
no Brasil (36% no dos brasileiros (56% dos brasileiros
mundo) disseram no mundo) indicaram  disseram trabalhar
que estao que agora precisam exclusivamente em casa
trabalhando no estar fisicamente em  (menos que os 12% da
modelo hibrido seu local de trabalho  pesquisa anterior. No
(abaixo dos 43% o tempo todo (um mundo, sao 7%, em
no Brasil e 41% aumento substancial comparacao com 10%
mundialmente da em relacado aos 47% da edicao passada.
pesquisa anterior). da pesquisa anterior).

g ,
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De volta ao escritorio

Pergunta: Pensando no que seu empregador exige neste
momento, qual das seguintes afirmacdes melhor reflete uma
semana de trabalho tipica para vocé? (hibrido x ndao hibrido)

Global

Posso escolher como
e onde trabalhar

10%
Hibrido Nao hibrido
36% 63%

Sou obrigado a
trabalhar de forma hibrida

26%

| 10%
Brasil Posso escolher como ‘
e onde trabalhar

38%
Hibrido

61%
28% Nao hibrido

Sou obrigado a trabalhar
de forma hibrida

Obs.: as porcentagens mostradas podem nao totalizar 100
devido a arredondamentos.

Fonte: Global Consumer Insights Pulse Survey
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Descomplicando o consumo na loja

as barreiras que os clientes enfrentam nas lojas,
seja na fila do caixa ou na necessidade de passar

o cartdo. Em recente pesquisa sobre a fidelidade
do cliente, realizada pela PwC nos Estados Unidos,
82% dos entrevistados disseram estar dispostos
a compartilhar dados pessoais em troca de uma
melhor experiéncia de consumo.

@ O objetivo de um varejo descomplicado € remover

PwC | Global Consumer Insights Pulse Survey 2023
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De modo conveniente para os varegjistas, as novas tecnologias
sao vistas como uma forma de reduzir custos de mao de obra.

Os consumidores, entretanto, também tém expectativas altas

e crescentes de atendimento e conveniéncia que parecem criar
mais pontos de atrito. Essa dicotomia apresenta uma mistura de
oportunidades e desafios para os varejistas, que € explorada em um
relatorio recente da PwC Reino Unido sobre o futuro do varejo.

As tecnologias de IA — que permitem ao consumidor entrar na

loja, escolher produtos e simplesmente sair sem precisar escanear
rotulos, fazer filas ou passar pelo caixa — estao sendo lentamente
implementadas. Nossa pesquisa mostra que tanto os consumidores
guanto 0s varejistas podem se beneficiar desses avancos digitais.

No entanto, isso nao significa que os varejistas poderao, de fato,
reduzir sua forca de trabalho. Eles provavelmente terao 0 mesmo
numero de funcionarios, mas precisarao treinar recem-contratados
e requalificar ou aprimorar os existentes. Alem disso, como a coleta
e a analise de dados crescem por causa desses sistemas, 0s
varejistas e desenvolvedores de tecnologia precisarao garantir para
0s consumidores — e reguladores — a privacidade, a seguranca e a
difusao de informacoes pessoais.
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Enfrentando as questoes
do e-commerce

O comércio eletronico e as tecnologias digitais por
@ tras dele sao projetados para eliminar complicacoes,
mas tambeém as criam. Muitas dessas complicacoes
foram exacerbadas durante a crise dos ultimos dois
anos. Desde o inicio da pandemia, os consumidores
tém experimentado no comércio eletrénico custos
de entrega mais altos, tempos de espera mais
longos, entregas erradas e escassez de estoque.

PwC | Global Consumer Insights Pulse Survey 2023 20



Mais da metade dos consumidores (61% no Brasil e 54%
globalmente) preferem comprar em lojas fisicas ou fazer
pedidos on-line e retirar na loja para verificar se os produtos
estdo quebrados ou com defeito e confirmar se a encomenda
esta correta

dos brasileiros (41% no dos consumidores brasileiros
mundo) que planejam fazer (40% globalmente) que
compras em lojas fisicas pretendem comprar mais na
tinham deixado de fazé-lo loja disseram que 0 motivo
durante a pandemia. para iSso sao 0s altos custos
de entrega de compras on-line
e as preocupagdes com uma
desaceleracao econdbmica.

Um recuo lento

Menos consumidores planejam aumentar a quantidade de
compras on-line e nas lojas fisicas nos proximos seis meses.

Mudancas esperadas no comportamento dos consumidores

Compras on-line

Fev/23

S 8 [ Gom

Jun/22

o = -
| Sem | \éo farei
Compras em lojas fisicas

mudancas essa atividade
\_ J
Fev/23

Jun/22
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Essas tendéncias nas preferéncias do consumidor apontam para
uma estratégia de compra hibrida para produtores e varejistas:
apesar dos obstaculos econdmicos e sociais, 0s consumidores
nao estao encarando o mundo fisico e o virtual em suas decisdes
sobre onde comprar (independentemente do que esta em sua
lista) como alternativas excludentes, mas sim complementares.
Essa dualidade era aparente bem antes da pandemia. A escolha
se baseia em atributos preferenciais, como tecnologia na loja ou
melhora nos prazos de entrega e nos custos para pedidos on-line.
E provavel que essas tendéncias continuem ao longo de 2023.

Ganhos luxuosos

19% dos consumidores brasileiros (26% no mundo) pretendem
manter o nivel de gastos com produtos de luxo ou design e 24%
(21% no mundo) afirmam que aumentarao suas despesas nessa
categoria nos proximos seis meses.

Entre as motivacoes para isso estao se presentear, adquirir
produtos de melhor qualidade e acompanhar as tendéncias. Entre
os brasileiros, ha também uma percepcao de durabilidade maior
desses produtos.

<
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Falhas na cadeia de suprimentos

Quando perguntados sobre o problema mais

frequente que encontraram ao fazer compras em
@ lojas fisicas nos ultimos trés meses, 64% dos

consumidores brasileiros (56% no mundo) citaram
o aumento dos precos de artigos domeésticos,
incluindo alimentos — abaixo dos 74% da pesquisa
anterior (globalmente, o percentual se manteve).
Outros motivos relevantes foram lojas mais
movimentadas e filas mais longas para pagamento
(38% no Brasil e 30% no mundo), além do prazo de
entrega (28% no Brasil e 22% no mundo).
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70% 43% 31%

dos entrevistados (em comparacao 31% (25%
brasileiros disseram com 39% no mundo) globalmente)
que o aumento dos indicam o incébmodo  citaram questdes

precos impacta de ficar em filas de qualidade
mais as suas mais longas. dos produtos,
experiéncias de causadas muitas
compra na loja vezes pela troca
(68% no mundo). de fornecedores.
\ _J
N
A falta de estoque € mais sentida no mundo (42%) do
que no Brasil (30%)).
J

Consumidores continuam enfrentando problemas nas lojas

Problemas experimentados ao fazer compras na loja nos
ultimos trés meses:

Nunca Raramente M Ocasionaimente B Frequentemente M Quase sempre

Aumento dos precos dos
artigos domeésticos 3% 13% 21% 23%

Grandes filas na loja e/ou lojas
movimentadas 7% 25% 30% 1%

Receber um prazo de
entrega maior do que a 12% 28% 32% 7%
expectativa razoavel

Prazo de entrega maior
do que o informado no 11% 33% 30% 9%
momento da compra

Gamas disponiveis de
produtos reduzidas 9% 34% 7%

Produtos de qualidade
inferior ao normal (ex.: 12% 34% 28% 6%
mudanca de fornecedor)

Nao consigo comprar

0 produto por falta de 12% 29% 36% 6%
estoque

Indisponibilidade

significativa . o o o
do alimentos/ 12% 32% 36% 6%
mantimentos favoritos
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Aumento dos precos dos

artigos domesticos 12%

Grandes filas na loja e/ou lojas

movimentadas 26%

Receber um prazo de
entrega maior do que a
expectativa razoavel

29%

Prazo de entrega maior
do que o informado no
momento da compra

30% 37% 6%

Gamas disponiveis de

produtos reduzidas 33% 34% 6%

Produtos de qualidade
inferior ao normal (ex.:
mudanca de fornecedor)

30% 34% 6%

N&ao consigo comprar
0 produto por falta de
estoque

31% 33% 6%

Indisponibilidade
significativa

de alimentos/
mantimentos favoritos

36%

Obs.: as porcentagens mostradas podem néo totalizar 100 devido a arredondamentos.
Fonte: Global Consumer Insights Pulse Survey

Os problemas da cadeia de suprimentos também perturbam
os compradores on-line

@ \

55% 33%

dos brasileiros (48% no mencionaram prazos maiores
mundo) citaram o0 aumento de  do que a expectativa e 29%
precos de artigos domeésticos  citaram prazos mais longos

Ccomo um problema que do que os informados no
enfrentaram “quase sempre momento da compra (ambos
ou com frequéncia” ao com 24% na media global).

fazerem compras on-line nos

ultimos trés meses.
\_ Y,

A incapacidade de comprar um produto on-line porque
estava esgotado tem mais peso na média global do que
no Brasil (25% a 22%)).
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Os mesmos aspectos foram citados como aqueles que causaram
maior impacto para o consumidor. O aumento dos precos
novamente domina (64% no Brasil e 59% no mundo).

Ha sinais persistentes de que as falhas na cadeia de suprimentos
afetam o comportamento de compras no dia a dia, inclusive os
canais escolhidos pelos consumidores.

EE :

42% 57%
dos brasileiros tendem a dizem que usam sites de
comprar mais em varios comparacgao para verificar a
varejistas — seja na loja ou on-  disponibilidade de produtos
line (39% no mundo). (38% no mundo).
g W,
(41% A
dos consumidores brasileiros (42% no mundo) se dizem
muito preocupados com sua situacao financeira e tomaram
medidas para ajustar seus gastos nao essenciais — tanto
na loja quanto on-line — em resposta a problemas na
\cadeia de suprimentos. )

Curiosamente, 11% do grupo (tanto no Brasil quanto globalmente)
que comprou on-line disseram ter feito a transicao para as
compras na loja. Entre outras acdes tomadas devido a problemas
na cadeia de suprimentos, estdo mudar de marca, gastar

mais com produtos alternativos, esperar que um produto fora

de estoque esteja disponivel novamente e ficar sem um item
comprado regularmente.
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Viagens

A industria de viagens e turismo, que movimenta
US$ 5,8 trilhdes no mundo, é um dos maiores

@ segmentos para gastos do consumidor e foi um dos
mais afetados pela pandemia. Em todo o planeta,
os consumidores querem sair de férias novamente
e isso desencadeou uma tendéncia recente de
revenge travel (“viagem de desforra”, em portugués).
Eles estao dispostos a pagar mais por passagens
aéreas e combustiveis e evitarao outras compras
nao essenciais para ter a chance de aproveitar uma
praia ensolarada ou esquiar na neve. O interesse do
consumidor em embarcar em um aviao no primeiro
semestre de 2023 continua elevado.
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o -

42%

dos consumidores brasileiros dos brasileiros (30%
(39% no mundo) disseram Nno mundo) disseram

que provavelmente vigjariam que planejam aumentar
em um voo domestico, despesas com viagens
enquanto 27% (34% NOS Proximos Seis Meses,
globalmente) gostariam de enquanto 47% (43%

fazer um voo internacional. globalmente) pretendem
gastar menos.
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Proxima parada, o metaverso @

Os ambientes digitais estdo evoluindo, seja com o lancamento
do 5G ou com a integracao das compras em aplicativos de
midia social. Muita atencao tem sido dada ao que pode ser a
proxima plataforma digital em larga escala: o metaverso. Ele
promete diminuir as barreiras entre 0 mundo digital e o fisico,
mas ainda esta engatinhando e é afetado por seu préprio
conjunto de dificuldades. Para que o metaverso concretize seu
potencial, os consumidores terao que esperar que as tecnologias
necessarias atinjam sua plenitude. Como concluiu o relatério da
PwC Desmistificando o metaverso, ele € “uma evolugao, nao
uma revolucao. E € uma evolucado que os lideres empresariais
nao devem_ignorar”. Entretanto, nossa pesquisa revela que
varios compohentes do metaverso ja estao disponiveis e sao

explorados pelos consumidores.
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s A

26%

dos consumidores no Brasil e no mundo disseram ter participado
de atividades relacionadas ao metaverso nos ultimos seis meses
para entretenimento, experiéncias virtuais ou compra de produtos.

13%

dos brasileiros (10% no mundo) usaram um headset de RV
para jogar, assistir a um filme ou para atividades relacionadas
ao trabalho.

10%

brasileiros (9% no mundo) compraram um NFT
(ou token nao fungivel).

8%

dos brasileiros (9% no mundo) dizem ter experimentado um
ambiente de varejo ou um show virtualmente.

\_ W,

O uso do metaverso varia muito de acordo com a idade e entre
os paises. Nao surpreende que, quanto mais jovem a pessoa,
maior a probabilidade de ela se envolver com a plataforma.

Os millennials (39% no Brasil e 36% no mundo) e a Geracao

Z (21% no Brasil e 31% no mundo) sdo os principais usuarios
do metaverso. Globalmente, apenas 8% dos Baby Boomers e
6% dos participantes acima de 75 anos ja o usaram. No Brasil,
entre os mais velhos, apenas a Geracao X demonstrou interesse,
com 14% de uso.
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Uso do metaverso por pais

Uma dicotomia interessante pode ser observada na adocao do
metaverso por pais. A plataforma costuma ser identificada com o
uso de equipamentos caros, 0 que sugere que a adocao seria alta
Nos paises mais ricos € muito menor em paises subdesenvolvidos.
No entanto, isso nao € o que a pesquisa descobriu. Os paises com
a maior porcentagem de participantes que disseram ter usado o
metaverso nos Ultimos seis meses foram a india (48%) e o Vietna
(43%) — que tém populacoes jovens e classes médias crescentes
— em comparacao com uma media global de 26%, equivalente

a porcentagem brasileira. Por outro lado, 90% das pessoas no
Japao e 88% das pessoas no Canada se identificaram como nao
usuarios do metaverso.

O que explica essa dinamica?

Pode ter algo a ver com a idade. O Japao é um dos paises de
populacdo mais idosa. Os resultados, no entanto, demonstram
também a ampla disponibilidade de experiéncias digitais baratas e
acessiveis em todo o mundo.

Experiéncias virtuais

Atividades relacionadas ao metaverso realizadas nos ultimos
seis meses

41%

36%

25%

23%

8%

16%

Usei um headset de realidade virtual
(RV), por exemplo, para jogar, assistir
a um filme ou programa de TV ou para

13%

10%

Nao usuarios do
metaverso

'SR

Comprei produtos digitais/tokens nao 10%

|

fungiveis (NFTs), como avatares, arte

digital, imoveis digitais 9%
. Brasil B Global

)

Entrei em um mundo virtual, por exemplo,

|

para experimentar um ambiente de varejo, 8%

assistir a um show etc.
9%

Comprei produtos depois de testa-los/

. o
navegar em lojas no metaverso 0o

9%

Comprei artigos de luxo fisicos

visualizando-os primeiro na forma digital 6%

7%
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Diferencas regionais

Os consumidores na india, Vietna e Hong Kong tendem mais a
participar de atividades relacionadas ao metaverso.

Usuarios do metaverso nos ultimos seis meses

india 48%
Vietna 43%

Hong Kong 42%

E?;Il:l;aeiojnidos S8%
Indonésia 35%
Catar 34%
China 34%
Coreia do Sul [EIEZ
Filipinas 29%
Malésia 27%
México 27%

Arabia Saudita L3
Global 26%
Brasil 26%
Tailandia 25%
Africado Sul [P
Alemanha 25%
Austrélia 25%
EUA 24%
Egito 24%
Espanha 22%
Cingapura 21%
Franga 21%
Irlanda 14%

Canada 12%

Japao 10%
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A privacidade de dados €é cada vez
mais importante para os consumidores

Usando o metaverso ou ndao, os consumidores ja
habitam um universo completamente digital. Bilnoes
de downloads, transacoes e interacOes digitais
diarias permitem e incentivam o compartilhamento,
a coleta, a andlise e a disseminacao de dados

de consumidores por empresas, organizacoes

e governos em todo o mundo. O controle sobre
esses dados se tornou uma preocupacao para 0s
consumidores.
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4 )

dos consumidores brasileiros (47% mundialmente) disseram
que se preocupam muito ou extremamente ao participar
\das redes sociais

Varejistas ganham mais credibilidade no uso de dados

Pergunta: Até que ponto vocé se preocupa com a privacidade
de seus dados pessoais ao interagir com o0s seguintes tipos
de empresas? (Participantes que responderam “extremamente
preocupados” ou “muito preocupados”)

Midias sociais

Midia

Portais de viagens

Empresas de saude

Sites de
operadoras
de viagens

Empresas de
consumo

Empresas de
varejo

O varejo tem um desempenho melhor em relacao a esse tema,
possivelmente, porque o retorno que o consumidor obtém do
fornecimento de dados é mais claro e transparente, na forma de
vouchers, descontos e ofertas especiais.

PwC | Global Consumer Insights Pulse Survey 2023 34



Os consumidores estao agindo de acordo com suas
preocupacoes

W \

dos brasileiros (49% no nao querem receber e-malils,
mundo) dizem que nao mensagens de texto e
compartilham dados pessoais  outras comunicacoes
aléem do que € necessario. (32% no mundo).

- v,

Essa € mais uma dificuldade que as empresas precisam enfrentar.
Afinal, para serem mais eficazes, eficientes e oferecer mais valor,
elas precisam de mais dados sobre os clientes.

Os dados sdo o novo petrdoleo — um combustivel incrivelmente
valioso, um insumo estratégico importante para diferentes
atividades de negdcios. No entanto, como o tema envolve
regulamentacao e comportamento, ha esforcos para reduzir o
fluxo e o uso de dados.

As preocupacoes com a seguranca das informacoes pessoais
dificilmente surgem sem motivo. Violagbes de dados em varias
grandes empresas estao em destaque na midia. Hackers e
golpistas continuam a espalhar malware — que, em sua versao
mais agressiva, bloqueia dispositivos digitais e exige resgate para
libera-los.

Com a proliferacao desses incidentes, a confiangca do consumidor
nas empresas e em outros coletores de dados diminui. Para
reconquista-la, os lideres precisam insistir em criar operacoes

e sistemas inovadores de privacidade de dados, especialmente
quando legisladores e reguladores avaliam aplicar remedios
legislativos.

PwC | Global Consumer Insights Pulse Survey 2023 35



10

Fidelizacao
Apds os muitos problemas que surgiram nos ultimos
anos, o cenario atual ainda apresenta uma série de
riscos. As perspectivas econbmicas sao incertas. O
@ crescimento esta se desacelerando, mas ha sinais
de que a inflacao e os precos da energia estejam
caindo. O Global Economy Watch 2023 da PwC
projeta que o indice de crescimento global em
2023 diminuira para 1,6%, evitando uma contracao
da economia. Obviamente, ainda ha risco de que
eventos imprevistos possam vir a afetar a maneira
como 0s consumidores pensam e se comportam
— gerando, assim, novas dificuldades. Ao mesmo
tempo, ha novidades que geram crescimento e
criam oportunidades para novas experiéncias.
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Em termos futuros, ha trés conjuntos essenciais de dificuldades.

1. Além do controle das empresas — niveis de inflacao,
recessao ou contracao global, guerras e disrupcdes no comeércio
causadas pela pandemia. Em resposta, as empresas voltadas
para o consumidor devem se concentrar na resiliéncia, conduzir
o planejamento para esses cenarios € garantir que suas cadeias
de suprimentos, modelos operacionais € niveis de pessoal sejam
adequados a uma gama de possiveis resultados de curto prazo.

2. Criados pelas proprias empresas em relacao as
experiéncias — por nao terem pessoal suficiente nas lojas
ou por ndo atenderem as expectativas, nem gerencia-las
bem. Para evitar isso, as empresas devem se concentrar na
exceléncia operacional, além de continuar a experimentar

e inovar com o uso da tecnologia nas lojas e na criacao de
experiéncias fisicas satisfatorias.

3. Criadas pelos préprios consumidores — com mudancas de
comportamento incentivadas pelas circunstancias econémicas
Oou pessoais. Em resposta, as empresas devem monitorar e
acompanhar as ultimas tendéncias, planejando investimentos

e iniciativas para atender os consumidores onde quer que eles
estejam para fideliza-los.

O varejo descomplicado pode estar na moda e ser um objetivo
valioso, mas uma compreensao profunda do que os consumidores
pensam, das questdoes com que se preocupam e das demandas

e expectativas que tém deve levar a um entendimento mais
sofisticado e estratégico das dificuldades existentes — e das
etapas necessarias para diminui-las ou elimina-las.
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Sobre a pesquisa

A Global Consumer Insights Survey € um estudo semestral que
busca acompanhar de perto as mudancas nas tendéncias de
consumo. Para nossa pesquisa de pulso de fevereiro de 2023,
entrevistamos 9.180 consumidores em 25 territdrios: 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, Taillandia e Vietna. Para participar,
era preciso ter no minimo 18 anos e ter feito compras on-line pelo
MEeNoSs uma vez No ano anterior.
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