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O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

As pessoas estdo encarando um mundo novo que parece estar fora de
controle. Em um tempo em que crises econdmicas, sociais, ambientais
e politicas estdo virando quase tudo de cabeca para baixo, as pessoas
se veem em um cabo de guerra multidirecional.

Diante da pressao de todas estas circunstancias, suas decisoes
reduzem-se a compensacdes entre o que querem, o que
precisam e quais op¢codes estdo disponiveis.

Os resultados podem parecer... contraditorios. 0
As pessoas estdo priorizando a si mesmas, mas querem O

promover mudancas para os outros. Elas querem agir em linha

com seus proprios valores, mas ndo abrem mao dos menores dos consumidores que,
valores. Elas tém resolvido as coisas sozinhas, mas também globalmente, admitem
querem que as empresas lhes peguem pela mao. se comportar de forma

inconsistente, pensam

Estes tipos de inconsisténcias podem nao ser novos, mas
que comportamentos

a novidade é que eles estdo sendo vistos como cada vez -
paradoxais sdo tanto

mais normais — e até benéficos.! De fato, uma nova pesquisa
humanos quanto

da Accenture revela que até 69% dos consumidores que, o
aceitaveis.

globalmente, admitem se comportar de forma inconsistente,

pensam que comportamentos paradoxais sdo tanto humanos

quanto aceitaveis.?



As necessidades dos consumidores estao
mudando rapidamente — e as empresas
precisarao evoluir igualmente rapido se
quiserem se manter relevantes.

Simplificar demais a segmentacao e subestimar o impacto das
circunstancias da vida sobre o comportamento ja levaram a
um descompasso entre o que as companhias acham que seus
consumidores querem e o que eles, de fato, querem. Para
preencher essa lacuna, as empresas precisam ampliar o foco e
evoluir de uma visdo que s6 considera o consumo dos clientes,
para uma que os vé como eles se veem: multifacetados,
complexos e se desdobrando para se adaptar as circunstancias
imprevisiveis da vida.

E hora de as empresas mudarem o foco do cliente no centro
para a vida no centro.

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

“Tomei uma decisdo consciente de ndo ser
definido por coisas que tenho que fazer na
vida e ainda ganhar tempo para crescer.”

- Consumidor britanico



Uma crise
de relevancia

Os consumidores se mostram

| cada vez mais confortaveis em ser

" N multidimensionais e complexos, mas
SN | . | muitas empresas continuam a enxerga-
los de um jeito s6: como carteiras

quero

.
- As companhias insistem em criar maneiras simples de
definir consumidores e prever seus comportamentos.
Mas nosso estudo mostra um importante descompasso
entre o que consumidores dizem valorizar nas empresas

e No que as empresas parecem estar investindo. (Veja

Figura 1).4
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Compras do dia a dia Compras ocasionais Bancos

Figure 1 Clientes Empresas Clientes Empresas Clientes Empresas

Sinais de
desconexao

O gue mais importa

1 Conveniéncia 1 Reconhecimento 1 Sustentabilidade 1 Conveniéncia 1 Confianga 1 Conveniéncia

2 Confianga 2 Prazer 2 Confianca 2 Prazer 2 Conveniéncia 2 Crescimento pessoal

3 Crescimento pessoal 3 Crescimento pessoal 3 Crescimento pessoal 3 Reconhecimento 3 Crescimento pessoal 3 Reconhecimento

4 Reconhecimento 4 Conveniéncia 4 Conveniéncia 4 Crescimento pessoal 4 Prazer 4 Sustentabilidade

para os consumidores

5 Sustentabilidade 5 Sustentabilidade 5 Reconhecimento 5 Sustentabilidade 5 Reconhecimento 5 Prazer

nao reflete nos

6 Confianca 6 Prazer 6 Confianca 6 Sustentabilidade 6 Confianca

investimentos das 6 Prazer
empresas.

Fonte: Accenture
Research. Veja

Seguros

Viagens Saude

pagina 25 para mais

informacoes.
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Empresas

1 Crescimento pessoal
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3 Conveniéncia

4 Prazer

5 Sustentabilidade

6 Confianca

Clientes

1 Confianga

2 Prazer

3 Conveniéncia

4 Sustentabilidade

5 Crescimento pessoal

6 Reconhecimento

Empresas

1 Reconhecimento

2 Conveniéncia

3 Sustentabilidade

4 Prazer

5 Crescimento pessoal

6 Confianga

Clientes

1 Reconhecimento

2 Confianga

3 Crescimento pessoal
4 Prazer

5 Conveniéncia

6 Sustentabilidade

Empresas

1 Reconhecimento

2 Conveniéncia

3 Crescimento pessoal
4 Confianca

5 Prazer

6 Sustentabilidade




O distanciamento é claramente percebido em ambos

os lados: até 64% dos consumidores gostariam que as
companhias respondessem mais rapido as suas mudancas
de necessidades,® enquanto até 88% dos executivos
acham que seus clientes estdo mudando mais rapido do
que suas empresas podem acompanhar.t

Este descompasso coloca os indices de retencdo em
risco e inibe esforcos das companhias para atrair novos
clientes. Um volume crescente de consumidores — até
67%; eram 51% um ano atras — espera que as empresas
atendam suas necessidades de novas formas. Mais da
metade diz que nomes de empresas e marcas ndo sio tao
importantes como costumavam ser, e aquilo que procura
em um produto ou marca é provavel gue mude conforme
as circunstancias.®

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

- Consumidor britanico

Embora uma analise ampla deste tipo possa capturar
apenas parcialmente um desafio tdo complexo, o que ela
sinaliza ainda assim é urgente: Em um momento em que
as opgoes dadas ao consumidor nunca foram tantas — e
o custo de mudar para uma nova marca nunca esteve tao
baixo — um gap de relevancia tdo importante quanto esse
pode sair caro se nao for resolvido.

Uma coisa esté clara: o velho método para ser relevante
ficou obsoleto. E hora de adotar uma nova estratégia.

O dos consumidores
gostariam que
o as empresas

respondessem
mais rapido as
suas mudancas de
necessidades.

“Pare de se esconder atras de focus groups e modismos
de marketing e fale com as pessoas de forma honesta.”

838%

dos executivos acham que seus
clientes estdo mudando mais
rapido do que suas empresas
conseguem acompanhar.



Circunstancias
da vida causando
instabilidade
permanente

O mundo hoje é radicalmente diferente
/ do mundo de dois anos atras... ou
. mesmo de dois meses atras.

1 Cat Memes

Com seu impacto inquestionavel sobre cada area de
nossas vidas, a crise da COVID-19 estimulou as pessoas

a reavaliar o que era importante para elas.

\ ' 4
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Mas €& mais do que apenas a pandemia: O bombardeio constante de
forcas externas — econémicas, sociais, ambientais, politicas, entre
outras — afeta as decisdes do dia a dia de modo incontornavel.

De fato, até 72% dos consumidores dizem
que fatores externos como inflacéao,
movimentos sociais e mudancgas climaticas
estdo impactando suas vidas mais do que
no passado.®

Os precgos estao disparando as mais altas
taxas em 40 anos,'© enquanto a guerra

na Ucrania sugere consequéncias de
longa duracao para os mercados globais,
com impacto nos precos dos alimentos

e na estabilidade politica." Grandes
movimentos sociais e culturais em todo

o mundo amplificam as conversas em
torno de questdes de justica social — isto
enquanto cresce a polarizagcao politica e
a desconfianca em governos e na midia, o
que complica o caminho para a mudanca.”

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

A tecnologia democratizou o acesso a
informacao, com a Web3 e o metaverso
indicando um futuro criativo e dinamico;
mas 43% dos consumidores dizem que os
avancos tecnoldgicos complicaram suas
vidas tanto quanto simplificaram as coisas.”

Com circunstancias externas exercendo
mais pressao e uma lista de consideracoes
praticas e éticas que fica cada vez mais
extensa, as pessoas enfrentam decisdes
mais complexas — e com mais frequéncia
— do que nunca. Para ajuda-los a tomar
decisbes, os consumidores tém recorrido
a quem mais confiam: eles mesmos.

127

dos consumidores dizem que fatores
externos como inflacdo, movimentos
sociais e mudanca climatica impactam
suas vidas mais do que no passado.

60%

dos consumidores afirmam que suas
prioridades continuam a mudar como

resultado de tudo que acontece no mundo.



Proposito,
redefinido

Forcados a se ajustar a circunstancias que nao
controlam e munidos de tecnologia que da acesso
a diferentes expertises de maneira unica, os
consumidores tém desenvolvido um senso cada

vez maior de autoconfianca™
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Eles lutam com seus medos:

“No momento, estou preocupado se
VOU conseguir pagar itens basicos
como comida e eletricidade, visto
que tudo esta tdo caro.”

- Consumidor britanico

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

Eles estdao mudando:

“Tém sido duro para todos estes
dois anos com a COVID, mas eu vi
o periodo como uma oportunidade
para mudar o curso da minha vida
e ndo me arrependo.”

- Consumidor britanico

Eles estao tomando o controle:

“O proposito de usar tecnologia é para
me ajudar. Nao deixarei que me controle.
Manterei minha consciéncia e serei meu
proprio mestre.”

- Consumidor chinés
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Hoje, até trés quartos dos consumidores em todo o mundo dizem se
sentir empoderados a tomar decisdes importantes em suas vidas.”

Eles estdo mais autoconfiantes para

definir prioridades e sentem um senso de
responsabilidade maior para tomar decisoes
que beneficiem a si mesmos, suas familias

e a sociedade. Nossa pesquisa indica que
este autoempoderamento esta crescendo.

A medida que as pessoas se tornam mais
autoconfiantes, elas também repensam os
valores que as guiam. Até dois tercos dos
consumidores dizem ter reimaginado o que
é importante na vida deles — um aumento de
10% em relacdo ao ano anterior. E quase 62%
indicam que muitas coisas novas passaram a
ser importantes para eles por causa do que
vem acontecendo global e localmente.”

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

Porém, redefinir um senso de propdsito

em meio ao cenario em que vivemos, de
constante instabilidade, abre a porta para
inconsisténcias entre o que os consumidores
acreditam ou querem e aquilo que
efetivamente fazem. Cerca de 61% afirmam
que suas prioridades seguem se alterando
como resultado de tudo que vem ocorrendo
no mundo.’® A medida que estas prioridades
mudam, o mesmo acontece com a forma
com que tomam suas decisoes.

Agora, eles estao prontos para agir

conforme seus proprios interesses —
porque se nao o fizerem, quem fara
por eles?

“Passei por situacdes desafiadoras e tomei decisdes
importantes que acabaram sendo corretas. Agora, sinto-
me mais confiante em mim mesmo — e mais empoderado.”

- Consumidor indiano

M




Em paz

com 0S paradoxos

BEANS

In tomato
flavoured sauce

Num ambiente que nao para de mudar,
os consumidores estao tentando
conciliar seus valores essenciais e senso
de proposito com as demandas e as
questoes praticas do dia a dia.

“Compramos comida de alta
qualidade para o pet, mas
nos mesmos ainda vamos a
restaurantes de fast food.”

- Consumidor americano




Os resultados podem ser confusos e inconsistentes:

Clientes priorizam a si mesmos, mas
querem promover mudancas para outros.

Embora até 66% dos consumidores digam que suas tomadas
de decisdo sao guiadas pelas suas proprias necessidades,'
cerca de 72% sentem que podem impactar pessoalmente

o mundo e suas comunidades por meio de comportamentos

e opgcdes de compra.?°

Elas tém resolvido as coisas sozinhas,

mas também querem que as empresas

lhes pegue pela méo.

Embora se sintam capacitados a tomar decisdes importantes

conta propria, perto de 67% esperam que as empresas
acompanhem as mudancas e satisfacam suas necessidades

durante tempos de dificuldade.”

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

Elas querem agir em linha com seus proprios
valores, mas ndo abrem mao dos melhores precos.
Mais da metade dos consumidores diz que a pandemia os motivou

a adotar um estilo de vida mais sustentavel,?> mas até 65% afirmam

que aumentos de preco os levaram a optar por marcas mais baratas
em compras recentes.?

Eles se preocupam com O impacto

gue causam, mas nao sabem o que

fazer para melhorar

Quase 70% dos consumidores revelam estar preocupados
com o impacto da mudanca climatica sobre suas vidas?

— mas ainda tém dificuldade em fazer da sustentabilidade
uma prioridade acima de outras necessidades.®

O resultado € uma aceitacao cada vez maior
dos paradoxos. As pessoas aceitam, em paz,
suas decisdes de consumo contraditorias e
conflitantes.
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Estas decisdes paradoxais ndo sdo novas —
afinal, humanos sempre foram altamente
inconsistentes — elas s6 estdo mais comuns
e geram cada vez menos desconforto.

E ndo é que as pessoas estejam abandonando

seus valores quando tomam estas decisdes. Elas
entendem que o bom é inimigo do 6timo e aceitam
que algumas atitudes fazem parte da vida quando
elas apenas estdo tentando fazer o seu melhor.

Quando as pessoas se tornam mais autoconfiantes
e mais dispostas a aceitar os paradoxos em suas
tomadas de decisao, elas se sentem mais bem
preparadas para encarar futuros desafios.

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

“Sigo minhas proprias regras, ouco
minha propria voz da razao e vivo do
jeito que eu quero.”

- Consumidor sul-africano

14



Do cliente no
centro para a

vida no centro

Houve um tempo em que as empresas adotaram uma
abordagem centrada em produto, com foco em desempenho.

Depois, elas migraram para uma estratégia centrada no cliente, concebida para
priorizar a experiéncia. Hoje, a dinamica é mais complicada. Até que as companhias
parem de simplificar demais seus clientes e comecem a aceitar que eles sjo pessoas
multidimensionais, em constante mudanca e profundamente impactadas por forcas
externas imprevisiveis, elas se verdo desnorteadas.

Elas precisam colocar a vida no centro.

Empresas com a vida no centro entendem profundamente as diferentes circunstancias que
moldam as vidas dos clientes e entregam as solucdes mais relevantes para esses contextos.
Companhias que abragcam uma abordagem centrada na vida — que leva em consideracao o
lado humano do consumidor, seus diferentes jeitos de ser e as circunstancias imprevisiveis

que entram em jogo — estdo mais bem posicionadas para prosperar no futuro.

Para colocar a vida no centro, as empresas precisam fazer trés coisas:
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Enxegar os clientes
de forma completa

Por anos, as empresas tentaram criar
personas e perfis que distribuiam seus
clientes em categorias de comportamentos
previsiveis. E isso ndo deu certo. Nossa
pesguisa mostra que, a medida que os
consumidores abragcam a autoconfianca e
aceitam a inevitabilidade dos paradoxos,
eles quebram com todas as convencoes.

Ao focar apenas em modelos estaticos de
segmentacao e esperar uma jornada do
consumidor linear, as companhias assumem
um risco de ndo enxergar os insights mais
profundos que regem comportamentos — e
a habilidade para criar novas relacdes e valor.

Para avancar, o caminho é examinar, de forma
holistica e dindmica, quem os clientes sdo e o que
motiva seus comportamentos — e trata-los como
mais que meros compradores de produtos.

Um requisito-chave é repensar os dados, que
podem revelar informagdes sobre consumidores e
seus comportamentos de uma forma revolucionaria
— mas numeros sozinhos ndo compdem todo

o cenario. Empresas precisam repensar como
coletam dados, visto que questdes de privacidade
e regulamentacao impactam a pesquisa, € o que
elas efetivamente procuram, na medida em que
emerge uma necessidade maior de encontrar o
lado humano nos numeros.

16



Caso em questao

Allstate deixa vocé escolher
seu proprio caminho

Pressao para mudar: A solucao com foco na vida:

Possuir um carro pode ser divertido e o ) .
, Milewise® da Allstate € um novo tipo de
libertador. Mas para aqueles que usam _
, . seguro de carro em que os clientes pagam
seu veiculo apenas ocasionalmente, .
, apenas pelas milhas rodadas. Ele vem com
0s custos mensais do seguro podem B .
. a mesma cobertura confiavel e servico de
ser um fardo — especialmente com o o o
sinistros como os seguros tradicionais,

aumento do preco dos combustiveis. . _
mas ao custo de US $1,50 por dia mais um

pequeno valor por milha.?¢
Por que funciona?
Este seguro poe definitivamente os clientes no banco do condutor. Estejam eles planejando

uma viagem para atravessar o pais ou uma ida quinzenal ao supermercado, o Milewise®
tem a flexibilidade de atender as necessidades. Ele oferece aos clientes maior controle e

transparéncia para gerir seus custos de seguro — e deixa claro que uma solucao universal

nao € o unico caminho.

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro 17
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Solucao para
cenarios
mutaveis

Empresas centradas na vida estao
preparadas para se adaptar e entregar
opcoes relevantes de produtos e servigos
que assimilam as forcas que influenciam
seus clientes.

Avalie seus clientes usando dois fatores-
chave: tempo e controle. Em processos

de tomada de decisdo, consideracdes
baseadas em tempo (necessidades de curto
prazo versus de longo prazo, urgente versus
cronogramas sem restricdes) podem mudar,
mas sempre moldam como os consumidores
fazem escolhas. Também é crucial entender
quanto controle o consumidor quer ter.

As pessoas tém a tendéncia de confiar na
expertise de outros versus um desejo de tomar
o controle de suas proprias escolhas. As vezes
o desejo é por algo muito especifico (muito
controle); outras vezes, hd margem para a
inspiracado e novas ideias (pouco controle).

Satisfazer estas necessidades mutantes significa
transformar o paradoxo em produto: se os
consumidores estdo aprendendo a aceitar suas
proprias inconsisténcias e reconhecendo os
paradoxos em suas tomadas de decisoes, as
empresas podem encontrar modos de atender
esses conflitos. Dar opgcdes que combinam
valores e prioridades de novas maneiras vai
fazer sentido para consumidores que estao
reavaliando o que querem e o que precisam.

Em ultima instancia, as companhias precisam
abandonar a ideia de uma solucao universal para
todos os produtos e servicos e se concentrar
em opcoes flexiveis. Se as necessidades dos
clientes estdo em fluxo constante, empresas
devem estar preparadas para se conectar com
eles independente das circunstancias.

18



Caso em questao

Santander Sim

Pressao para mudar:

Uma linha de crédito pessoal pode mudar uma
vida, especialmente quando o ritmo do dia a
dia torna dificil o planejamento de longo prazo
e despesas inesperadas sdo inevitaveis. No
Brasil, muitas pessoas tém pouco ou nenhum
acesso a crédito barato devido as limitacoes
de dados e processos legados.

Por que funciona:

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro

Um “sim” a vida com

A solucao com foco na vida:

O banco Santander queria tornar o crédito mais
amplamente acessivel aos cidadaos brasileiros,
independentemente do status de sua conta
bancaria. Dessa forma, lancou o Santander
Sim, uma plataforma digital que se tornou o
modo mais rapido e simples de requerer um
empréstimo pessoal no Brasil, com um periodo
de avaliacdo de aproximadamente dois minutos
para cada pedido de empréstimo.?

Quando as pessoas precisam de dinheiro, a palavra que mais ouvem & “ndo”. Ao diminuir
o tempo para processar e atender aos requisitos necessarios para obter um empréstimo
pessoal, o Santander Sim ajuda as pessoas a dizer “sim” a vida sem demora.

19
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Simplificar para

ter relevancia

Em meio a pressao das circunstancias da vida
e do caos do dia a dia, o que os clientes mais
precisam é de simplicidade. Eles sdo atraidos
pelo que vence o ruido do cotidiano e facilita
a tomada de decisdes — e, por consequéncia,
simplifica a vida. Empresas que querem se
manter relevantes precisam achar jeitos de
abrir caminho para que os consumidores
vivam com mais facilidade.

Para fazer isso, as organizacdes podem focar
em dados, inteligéncia artificial e inputs de

especialistas para ajuda-las a criar conexdes entre
as necessidades de seus clientes e as forgas vitais

externas que os influenciam. O uso combinado de

tecnologia e expertise humana oferece informacao

qualitativa e quantitativa necessaria para
compreender o que os clientes estdo enfrentando
e surgir rapidamente com solucoes criativas.

Porém, simplificar a experiéncia do
consumidor é impossivel se as empresas
nao simplificarem também sua esséncia.
As companhias precisam ser implacaveis
acerca da priorizacdo e dindmicas, além de
persistentes no modo como evoluem. Isto
requer criar interoperabilidade em todas as
funcoes de linha de frente com os clientes
(como inovacao de produto, marketing,
vendas, servicos e comeércio) com uma
estrutura tecnoldgica integrada sobre
plataformas e ecossistemas. Companhias
focadas em simplificar estdo mais bem
posicionadas para se adaptar a um ambiente
em constante mudanca.

20
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Caso em questao

Blue Buffalo cresce

alem da tigela

Pressao para mudar:

Perto de uma em cada cinco familias nos EUA
cresceu durante a pandemia ao incluir um
novo pet em seu lar.2® Porém, conforme muitos
aprenderam, cuidar de animais de estimacgao
da muito trabalho. E com informacéo e
recursos dispersos por multiplas fontes, pode
ser dificil saber em quem confiar.

Por que funciona:

The life-centric solution:

Em face do crescente numero de adogdes, a
empresa de alimentos para pets Blue Buffalo

procurou tornar-se ambivalente em duas frentes:

fornecedora de comida e orientadora confiavel.
Ela lancou o Buddies, um aplicativo que oferece
conteudo de cuidados para pets e ajuda seus
donos a monitorar a saude de seus amigos
peludos, se conectar com outros donos de pets
e conversar com consultores da Blue Buffalo.?®

Ao facilitar a vida dos donos de pets e suas proprias operagdes a fim de entregar
esses servicos, a Blue Buffalo tornou-se um parceiro confiavel para os donos de caes
e gatos, transformando a experiéncia de cuidar de animais de estimacao.
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Colocando
a vida
em

destaque

A instabilidade global ndo vai acabar.

Portanto, enquanto consumidores se empenham para navegar nesta instabilidade,
as empresas devem abracar uma abordagem centrada na vida que as ajude
a satisfazer as mutaveis necessidades e prioridades dos consumidores.

Enxergando seus consumidores de modo mais holistico, as empresas estarao
mais bem preparadas para atendé-los — independente das circunstancias.

Ampliando opc¢des, respeitando os valores dos consumidores e conectando-se a eles
de novas formas, abre as portas para crescimento e inovacao continuos. Deste modo,
empresas focadas na vida estardo mais bem posicionadas para enfrentar o futuro —
independente dos desafios que irdo encontrar a frente.

O paradoxo humano: do cliente no centro para a vida no centro
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Sobre a pesquisa

A Accenture conduziu uma pesquisa com 25.908
consumidores com idade acima de 18 anos em
22 paises a fim de compreender como suas
preferéncias, crengas e comportamentos estao
evoluindo tendo um mundo em transicao ao

seu redor. O trabalho de campo ocorreu entre
janeiro e fevereiro de 2022 com levantamentos
subsequentes em abril e junho do mesmo ano.

Estes levantamentos incluiram 13.000
consumidores em 12 paises. Para aprofundar

as conclusdes do nosso estudo, a Accenture
montou focus groups com 385 participantes em
sete paises em marco de 2022.
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Figura 1 modelagem

Ranking dos clientes: para compreender quais
dimensdes eram mais preditivas numa decisdo do
consumidor de permanecer fiel ao fornecedor atual, a
Accenture Research projetou um conjunto de modelos
de machine learning para cobrir 96 atributos diferentes
em seis industrias. Estes atributos foram coletados
através da nossa pesquisa de consumidor global levada
a campo entre janeiro e fevereiro de 2022.

A pesquisa avaliou a importancia de cada atributo nos
diferentes pontos de decisdo do consumidor, assim
como o desempenho do seu provedor atual. Para
considerar diferencas intrinsecas entre consumidores,
os modelos também incluiam uma ampla gama de
caracteristicas individuais dos respondentes além dos
dados demograficos tradicionais, como mindset e status
de tomada de decisdo. Os modelos foram estimados
com o uso de um algoritmo de classificagdo Random
Forest. Depois de identificar o modelo ideal para cada
uma das industrias no escopo, extraimos a importancia
média de cada atributo (ex: a melhora para a precisao
preditiva) de cada variavel de dimenséo para definir a
forca preditiva do atributo.

Ranking das companhias: O ranking das
companhias é baseado em analises de
modelos de processamento de linguagem
natural sobre apresentacdes de resultados
corporativos com o objetivo de compreender
quais das seis dimensdes que testamos —
conveniéncia, confianca, reconhecimento,
crescimento pessoal, prazer e sustentabilidade
— sdo discutidas com mais frequéncia pelos
executivos das empresas.

Para classificar adequadamente nosso
algoritmo NLP, mapeamos manualmente
centenas de trechos de divulgacodes de
resultados financeiros para as dimensodes de
experiéncia. Usamos este dataset rotulado para
estimar um modelo de classificacao e atribuir
as dimensdes a apresentacao de resultados de
320 companhias de seis diferentes setores no
periodo de 2020 a 2022.
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Sobre a Accenture

A Accenture é uma empresa global de servigos
profissionais, com lideranca nas capacidades

de digital, cloud e seguranca da informacao.
Combinando experiéncia impar e competéncias
especializadas em mais de 40 industrias,
oferecemos servicos de Strategy e Consulting,
Technology e Operations e a Accenture Song

- impulsionados pela maior rede de centros de
tecnologia avancada e operacgdes inteligentes do
mundo. Nossos 710 mil profissionais cumprem a
promessa da tecnologia e da criatividade humana
todos os dias, atendendo a clientes em mais de
120 paises. Nos abracamos o poder da mudanca
para criar valor e sucesso compartilhado com
nossos clientes, pessoas, acionistas, parceiros e
comunidades. Visite-nos em www.accenture.com

Isencao de responsabilidade

Sobre a Accenture Song

A Accenture Song acelera o crescimento e o

valor para nossos clientes por meio de relevancia
sustentada para o cliente. Nossas capacidades vao
da concepcdo a execugao: crescimento, design de
produto e experiéncia; plataformas de tecnologia
e experiéncia; estratégia criativa, de midia e de
marketing; e campanha, conteudo e orquestracao
de canais. Com fortes relacionamentos com
clientes e profundo conhecimento do setor,

ajudamos nossos clientes a operar no ritmo da vida

por meio do potencial ilimitado da imaginacéo,
tecnologia e inteligéncia.

Sobre a Accenture Research

A Accenture Research molda tendéncias e

cria insights baseados em dados sobre os
problemas mais relevantes enfrentados pelas
organizacodes globais. Por meio da combinacéao
do poder de técnicas de pesquisa inovadoras
com um profundo conhecimento das industrias
de nossos clientes, nossa equipe de 300
pesquisadores e analistas abrange 20 paises e
publica centenas de relatorios, artigos e analises
todos os anos. Nossos estudos instigantes,
desenvolvidos em parceria com organizagoes de
ponta globais, ajudam nossos clientes a abracar
a mudanca, criar e entregar valor com base no
poder da tecnologia e da criatividade humana.
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