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INTRODUCAO

E cada vez mais importante conhecer,
entender e saber se comunicar com o publico
consumidor maturi (50+), para que as empresas
possam navegar nesse mercado e aproveitar as
oportunidades que a economia prateada traz.

Hoje o publico consumidor 50+ ja representa
26% da populacao brasileira (IBGE 2021), e tem
um poder de consumo de mais de R$ 1,8 trilhdo
por ano no pais, mesmo sendo ignorado pela
maior parte das campanhas publicitarias.

Esse material traz informacdes extremamente
importantes com relacao a percepcao e desejos
deste publico com relagao ao consumo no
periodo de pandemia e pods-pandemia, que

€ util para qualgquer marca que queira se
comunicar e atingir esse mercado.

Morris Litvak

Por isso a Maturi e a NOZ fizeram esse recorte
especial na pesquisa realizada em 2021 para
entender como o nosso publico estava lidando
com o segundo ano de pandemia.

Bom proveito e bons negdcios!
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Apos mais de um ano de
pandemia, entender os Novos
habitos e a percepg¢ao dos
maturis sobre os efeitos da
Nnova realidade tornou-se
fundamental.

Os dados sobre o
Consumidor Maturi
fazem parte da pesquisa
Impactos da Pandemia,
gue pode ser acessada
aqui.



https://maturi.in/pesquisa21

. NOZ O CONSUMIDOR MATURI

PERFIL DA

AMOSTRA

GENERO

59% mulheres

359%, homens entre 50 e
59 anos
6% preferiram nao
informar entre 60 e
69 anos
ESTADO CIVIL

59ano0s

idade média

18% solteiros

51% casados ou em uniao
estavel entre 40 e

. . 49 anos  acima
22% divorciados 70 anos

329, vidvos

6% preferlram nao
informar
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PERFIL DA

AMOSTRA

RESIDENCIA

0,3% 5%
Norte Nordeste

2%
Centro-
Oeste
7%
Sul 70%
Sao Paulo

15%
Sudeste
exceto SP

1% moram fora do Brasil

7 em cada 10 (69%)

69%

moram nas capitas dos Estados

1 em cada 5 (20%)

20% .
moram S0zinhos
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ESCOLARIDADE

Fundamental ou Médio
Mestrado ou Doutorado

ndo informado

43%

estéo
aposentados

RENDA MENSAL

L
2
L

-‘!‘4% nao possui renda propria
57 ate R$ 2,5 mil

%58 entre R$ 2,5 e R$ 5 mil

1 & entre R$ 5 e R$ 7,5 mil
Y entre R$ 7,5 ¢ R$ 10 mil

LA entre R$ 10 e R$ 12,5 mil

E% mais de R$ 12,5 mil

ndo informado
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PERFIL

PROFISSIONAL

Fora do
mercado de
trabalho, nao
estou
procurando
recolocacao

Sem > . Prestador de Empre- Em fase de
ocupacao Vinculo

o - Consultor, -
T Funcionario . . servicos para = . endedor planejamento
Brofissionah I publico | “™Pe92tC0 “empresas  NEHBIORON  Negocio de um novo
recolocagio (PJ) Préprio negocio

Total 3% 10% 7% 18% '11% 69

Aposentados 1% 8% 6% 21% 10% 79

Nao 4% 12% 7% 16% " 11% 59
Aposentados




O CONSUMIDOR MATURI

inteligéncia

NOVAS MARCAS
MOTIVACOES
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6 6 A sociedade, e principalmente
OS governantes, tém que

mudar urgentemente a visao sobre

o envelhecimento. Envelhecer

com renda digna gera empregos e

trabalho para os mais jovens.

O principal “trabalho” dos maturis é
girar a economia, pois consomem
de tudo e eles necessitam sentir-
se seguros sabendo que sao
iIndependentes mentalmente e
financeiramente.”

depoimento coletado na pesquisa
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MOTIVACOES

Principais motivos que fazem os maturis experimentar
uma hova marca.

i‘rf} %" % '%‘ %‘ ﬁ:‘ @' Ir.- 1% Preco

= e e B "m "B 4Qo. Indicagao (de amigos ou

< /& sites, blogs, etc)
m {0} @ @0 8 A0 Aooi orei
(L] | st | =70/ Apoiar pequenos comeércios
! o "R I3 P ;
- - — - — locais/de bairro
i 4() 9% Poder comprar online ou por
— . . aplicativo e evitar sair de casa
e ) % 33 0
leg Lo Ly ' 75 Responsabilidade ambiental
g 2 -~ Aparéncia do produto ou
ﬁ? {?‘ .} D-\ P P

2 servigco (embalagem, site, etc)

R

wmm £
-
L8
J

4 1oz N&oencontrar a marca de
Y costume

115L Causa(s) social(is) que a
' marca apoia

p /94 Campanha publicitaria

Os maturis selecionaram entre 1 e 3 alternativas.
A média foi de 2,5 alternativas por respondente.

1
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MOTIVACOES preco

67% dos homens consideram
preco como um dos principais
Motivos para experimentar uma
Nnova marca, enquanto 57% das
mulheres.

Como esperado, a renda é

um forte influenciador da
motivacao preco. Enquanto
69% dos que estao sem renda
e 67% com renda de até R$ 2,5
mMil mensais consideram como
um dos principais motivos para
experimentar uma nova marca,
percentual é de 51% entre os
com renda acima de R$ 7,5 mil
mensais.

12



MOTIVACOES

O CONSUMIDOR MATURI

O preco de venda é um
fator que sempre influencia
o cliente em suas decisdes
de compra, principalmente
quando:

- produtos ou servigos sao
facilmente substituiveis;

- arenda é um impeditivo -
restricao orcamentaria.

Entretanto, na escolha do
consumidor, as preferéncias
individuais sao fatores
extremamente importantes
impactadas pela percepcao
de valor sobre o produto ou
servico.

Apesar da importante
iInfluéncia na escolha,
cerca de

4 em cada 10

maturis nao
identificaram o preco
como motivador

para experimentar
uma nova marca.
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MOTIVACOES indicacdo

Interessante observar que o
percentual que considera a
indicacao como um motivador
aumenta conforme a
escolaridade

36% Ensino Fundamental
ou Médio

46% Ensino Superior

54% Pobs-Graduado
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MOTIVACOES

O CONSUMIDOR MATURI

Outros motivos para experimentar um nova marca.

15

As mulheres sentem-se mais
motivadas a experimentar
uma nova marca por todos
esses fatores, mais do que os
homens.

Mulheres Homens

Responsabilidade 3"% 24%

ambiental

Apoiar pequenos 41% 30%

comércios locais/de
bairro

Comprar online ou por 32% 2504

aplicativo e evitar sair
de casa
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COMPRAS
ONLINE
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COMPRAS

ONLINE frequéencia

Iy,

sempre comprou
online

aumentou a frequéncia
durante a pandemia

raramente

nunca

|7 0/ realizam compras online
5 O com alta frequéncia
81% entre 40 e 49 anos
77% entre 50 e 59 anos
74% entre 60 e 69 anos

59% acima de 70 anos

900/ entre os maturis com renda
O mensal acima de R$ 7,5 mil
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COMPRAS

ONLINE prioridade*

A prioridade para 4 em cada 10 maturis ¢ a CONFIANCA na
marca ou na loja para compras online.

Novamente é importante e observar o motivador PRECO, que fica
em segundo lugar entre as prioridades.

40..

CONFIANCA
na marca ou
na loja

* Principal prioridade, 1 escolha entre as alternativas.

18
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PANDEMIA -
VACINACAO
NOVA REALIDADE
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PANDEMIA:
COVID-19

149 i@ foram diagnosticados com COVID-19

579 tiveram algum familiar ou pessoa muito
(o . . : :
proxima diagnosticada com COVID-19

6 Meu filho, de 27 anos ficou 22 dias internado por causa

da covid-19. Eu e dois irmaos tivemos e nao precisamos
de internacao. Minha cunhada, faleceu em funcao da COVID,
apos 3 meses de internagao.”

depoimento coletado na pesquisa

6 Duas vezes covid, embolia pulmonar, duas internacoes.

Na primeira fui transferida de setor na empresa em
gue trabalhava e na segunda fui desligada (...) nao esperava
que a empresa me desligasse logo apods esses eventos e
sequer fiz uma reserva, ao contrario.”

depoimento coletado na pesquisa




PANDEMIA:
VACINACAO

ja tomou as
2 doses

ainda ndo tomou

M nenhuma dose

3% *—— nao pretende
se vacinar

* Dados coletados entre 23 de junho e 19 de julho de 2021.

21
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G Faz mais de T

ano que Nos
contaminamos aqui em
casa, em um trabalho
de voluntariado.Minha
mulher precisou de
cuidados de enfermaria.
Eu ndo precisei, mas até
hoje tenho perda parcial
do olfato e paladar.

Minha mulher ainda

cuida de algumas outras
sequelas da COVID. Ela
ja esta vacinada e eu ja
tomei a la dose.”

depoimento coletado na pesquisa
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PANDEMIA:

CUIDADOS

APOS INICIO DA VACINACAO

Média de saidas de casa por semana

18%
: ¢ (3
5 ou mais vezes 3 ou 4 vezes por Menos que 1 vez
por semana semana por semana

6 O descuido por um momento quase causou 0 meu
falecimento 50% de acometimento dos pulmades, mas

passei pelo momento junto da familia e amigos. Vejo que

Muitos ainda nao acreditam na doenca, mas € preciso crer

que existe e causa muita dor a todos. Nossos governantes
precisam fazer sua parte com a vacinagao € 0 povo a sua que

é respeitar o distanciamento e cumprir com os protocolos de
seguranca”

depoimento coletado na pesquisa
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PANDEMIA:

CUIDADOS

APOS INICIO DA VACINACAO

Cuidados
Preventivos :
(uso de mascara, alcool ! v, 37‘%:
gel, higienizagao, etc) i

l l 2% nada mudou, 1
nunca esteve atento
ou preocupado

1% menos atento
e preocupado

mais atento e
preocupado que antes

Idas ao mercado ou

compras necessarias
para o dia a dia
i

l saindo mais saindo menos
que antes que antes ?
Saidas de lazer,
S o 6% 67%
visitas a familiares

ou amigos
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PANDEMIA:

VACINACAO

VOLTA AS LOJAS FiSICAS

Apenas SFEREFE
pandemia estiver mais

FERIEIERE! € a vacinacao
estiver mais adiantada.

WG pois acredita que
EImedidas tomaaas pelo
COMeErcio e a vacinagaoggle

eficientes para reduzir o
risco de contagio

Muito menos que antes,
pretende

24
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DESEJOS E
PLANOS
POS-PANDEMIA
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GG Pds-pandemia quero investir
numMa atividade profissional
autdbnoma com mais leveza, (...)
curtir a aposentadoria, fazer cursos
para aprender sobre investimentos
financeiros, participar das atividades
familiares e investir em atividade
fisica, saude, social e lazer,
considerando o consumo consciente
e alegria de viver com qualidade de
vida."

depoimento coletado na pesquisa
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MAIORES DESEJOS E
PLANOS POS-PANDEMIA

Viajar

Cuidar da saude e realizar atividades fisicas.

Frequeniar alivid ades culturais, como leatro, cinema. shows e museus,

)
~
-0
32

Trabalhar home ofiice (iniegral ou parcial).

Realizar reunides em casa, com amigos & familiares.
Mudar de area de atuagdo profissicnal, de emprego ou empreander

Cuidar da saude menial

[~
(4]

Estudar, realizar um curso.
Planejar para manter uma resarva financeira para emergehcias.

Repensar gasios & 0 consumo consciente.

%

Relormar minha casa.

3t

Comprar ou trocar de cano.

Comprar um imavel

Cozinhar mais em casa, a0 inves de sair tanto para comer fora.

Lazer e Entretenimenta

Salde

Trabalho e Aprendizado
Planejamento Financeiro e Consumo
Bens e Imdveis

27
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DESEJOS E
PANDEMIA

desejam ou planejam

|

|

78°/o atividades de |
|

desejam ou planejam :
67% atividades relacionadas a |
rabalho e Aprendizado :

|
desejam ou planejam '

[¢)
60% cuidar da @ :
|

. . |

desejam ou planejam |

40% revisar seu Planejamento |
inanceiro e Consumo| :

I desejam ou planejam

|

|

| 20°/o astos relacionadas a |
_ |

' I

28
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G A Pandemia nos tirou
momentos de lazer, momentos
unicos com a familia.

Mais uma vez nos mostra que a vida
é fragil e precisamos nos cuidar.

Amar, ser solidario, ser generoso
também faz parte de uma vida
gue venha valer a pena. Que eu
tenha sempre olhos, e mais dessas
qualidades, assim serel plena
completamente.”

depoimento coletado na pesquisa
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Juliana Vanin
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CONCLUSAO

O isolamento social, principalmente no inicio
da pandemia, transformou a casa no local de
trabalho, de estudo, das atividades fisicas e de
lazer. Com isso, nossa rotina e comportamentos
sofreram um grande impacto, sem nenhum
tempo de adaptagao. O movimento por mais
experiéncia e um consumo Mmais consciente

Jja era apontado como tendéncia, a pandemia
acelerou esse futuro.

A medida que as restricdes diminuem e a
vacinacao se intensifica temos mais evidéncias
das transformacdes que vieram para ficar.

O mercado precisa estar atento a essas
tendéncias, que moldam um novo estilo de vida
dos consumidores maduros. A pesquisa mostra
gue 3 em cada 4 maturis realizam compra online
com frequéncia e 1em cada 2 maturis consideram
indicacao (de amigos, site, blogs, etc) como um
motivador para experimentar uma nova marca.
Os consumidores maduros estao cada vez mais
confiando na tecnologias online, desde o uso

de plataformas digitais para recomendacoes e
inspiracao até para efetivacao da compra.

A tecnologia tem influenciado a jornada do
consumidor, ao mesmo tempo que se espera
um relacionamento mais humano e consciente
no consumo. A valorizacao das experiéncias,

das relacdes pessoais e de qualidade de vida
principalmente viajar, ir ao teatro, a um show,
confraternizar com os amigos e familiares sao os
principais desejos dos maturis.

30




A
.‘/

MATURI



