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Introducao

Em um ambiente altamente competitivo
e com consumidores cada vez mais
informados, os programas de fidelidade
se consolidaram como um pilar
estratégico para as marcas na América
Latina. Essas iniciativas ndo apenas
fomentam a recompra e aumentam o
valor do cliente ao longo do tempo, mas
também permitem capturar dados-chave
para personalizar ofertas e antecipar
comportamentos.

O impacto nos negdcios é significativo:
uma estratégia de fidelidade bem
implementada pode aumentar entre
15% e 25% a receita de consumidores
recorrentes, otimizando assim o custo
de aquisicdo. Além disso, programas
bem projetados podem abrir novas
oportunidades de receita por meio de
parcerias e monetizacdo de dados.

Além da rentabilidade, os programas
de fidelidade fortalecem a percepcao
da marca e criam conexdes emocionais
gue diferenciam as empresas no
mercado. Em suma, a fidelidade ndo
deve ser considerada um custo, mas
sim um investimento chave para a
sustentabilidade e a criacdo de valor a
longo prazo em diversas industrias.

Além disso, a partir do Future Consumer
Index, que a EY realiza anualmente,
observou-se que as expectativas

dos consumidores sobre a fidelidade
estdo evoluindo. A digitalizacdo e a
personalizacdo de produtos e canais

sao cada vez mais relevantes, e as
marcas devem se adaptar a essas

novas demandas para se manterem
competitivas.

Com esse contexto em mente, o Estudo
de Fidelidade na América Latina 2025
analisa as expectativas e percepcdes dos
consumidores no Argentina, Colémbia,
Equador,México e Peru, assim como a
perspectiva das empresas que gerenciam
esses programas. Nosso objetivo é
oferecer insights relevantes que ajudem
as organizacdes a desenhar estratégias
de fidelizacdo mais eficazes, adaptadas a

diversidade do mercado latino-americano.

Maria Laborne
Lider do Studio+
EY Brasil
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Resumo do Estudo

Entre 2024 e 2025, a EY realizou a primeira
versdo do ‘Estudo de Estratégias e Programas

de Fidelidade na América Latina 2025'. Este
estudo se baseia na andlise realizada nos Estados
Unidos através do ‘The 2024 EY Loyalty Market
Study’, que explorou a realidade de consumidores
e empresas naquele pais. Para a regido da
América Latina, foram realizadas pesquisas com
consumidores e entrevistas com executivos de
marketing de empresas no Argentina Coldmbia,
Equador, México e Peru. Coletamos e analisamos
dados qualitativos e quantitativos de mais

de 1.100 consumidores e mais de 40 lideres
responsaveis por programas de fidelizacdo

em diversos setores, incluindo varejo fisico e
digital, telecomunicacdes, bancos, farmacias,
companhias aéreas e hospitalidade, entre outros.

O estudo teve como objetivo compreender o que
0s consumidores desejam e valorizam, assim
como identificar em quais areas as empresas
estdo investindo e como planejam evoluir seus
programas. Para isso, exploramos as percepcoes,
necessidades e desafios associados aos
programas de fidelidade a partir de ambas as
perspectivas.
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Nosso foco

Pesquisas com consumidores

O estudo de consumidores analisou as
percepcdes e preferéncias daqueles
que fazem parte de programas

de fidelidade. Nosso objetivo era
compreender o que impulsiona a
fidelidade e a conexdo com uma
marca, assim como as expectativas
e preferéncias dos consumidores

em relacdo a diferentes tipos de
recompensas, o uso de dados, a
personalizacdo e outros aspectos-
chave. Também exploramos os
canais de inscricao nos programas,
as atitudes em relacdo a privacidade
e ao compartilhamento de dados,
assim como o valor percebido desses
programas.

Nossa hipotese foi, em primeiro lugar,
gue as expectativas dos consumidores
sobre os programas de fidelidade
evoluiram além das economias e
descontos, em direcao a ofertas
personalizadas e recompensas flexiveis
gue se adaptem aos seus estilos de
vida individuais; e em segundo lugar,
qgue os consumidores estao dispostos
a interagir e compartilhar dados com
marcas que sejam capazes de oferecer
essas experiéncias

Entrevistas com empresas

As organizacdes estao identificando
e medindo o valor de seus programas
de fidelidade, enfrentando desafios

e explorando oportunidades, assim
como planejando os investimentos
gue os programas requerem. Nossa
hipotese nesta parte do estudo foi
gue as marcas passaram a considerar
os programas de fidelidade como
ferramentas estratégicas valiosas
para a interacdo com os consumidores
e que os investimentos planejados
continuarao impulsionando o
crescimento e a evolugao desses
programas nos préximos anos.

Ao longo desta pesquisa, descobrimos
aspectos fascinantes que sao chave
para o design de programas de
fidelidade. Desde conhecimentos unicos
sobre diferentes segmentos geracionais
até a oportunidade existente na

lacuna entre os investimentos
planejados pelas empresas e as
expectativas dos consumidores.

Assim, nossos dados revelaram uma
historia de transformacdo, desafios e
oportunidades que se desenvolvem ao
longo do processo de interacdao com os
programas de fidelidade.
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Insights do consumidor

O estudo de fidelidade LATAM 2025
entrevistou mais de 1.100 consumidores
para analisar como se inscrevem nos
programas de fidelidade, quais beneficios
valorizam mais e qual é seu nivel de
conforto ao compartilhar dados pessoais
em troca de experiéncias e recompensas
personalizadas.

O estudo encontrou que os programas de fidelidade tém um impacto significativo na
percepcdo das marcas e nos habitos de gasto dos consumidores na América Latina.

No total, 83% dos entrevistados relataram que sua percepcdao da marca melhora com

a existéncia de um programa de fidelidade, com 31% afirmando que, em geral, isso o0s
faz sentir mais positivos e 8% indicando que se sentem muito mais positivos em relacao
a marca. Isso demonstra que as marcas podem gerar uma percepcdo favoravel ao
implementar e promover um programa de fidelidade.

Como a oferta de um programa de fidelidade influencia sua opiniao
sobre uma marca?

0 0 \ 0 0 0

17% 23% 21% 31% 3 8%

Ndo muda minha Faz com que eu seja Faz com que eu sejaum Faz com que eu seja Faz com gue eu seja

opinido de forma um pouco mais positivo pouco mais positivo mais positivo em muito mais positivo
alguma em relacdo a um em relagdo a marca relagdo a marca em relagdo a marca

produto/servico da marca

Embora a maioria tenha uma percepcao positiva, ha 17% que afirmam que sua

opinido ndo muda de forma alguma, o que indica que nem todos os consumidores

sao influenciados pelos programas de fidelidade. Isso pode sinalizar a necessidade de
segmentar melhor as estratégias projetadas pelas empresas para os diferentes grupos de
consumidores. Por outro lado, 23% dos entrevistados mencionam que os programas de
fidelidade os fazem sentir “um pouco mais positivos” em relacdao a um produto ou servico
especifico da marca. Isso sugere que os beneficios tangiveis oferecidos pelos programas
podem ser um fator chave na decisao dos consumidores.
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Insights do consumidor

Diferencas geracionais na opiniao dos
consumidores

»

Os consumidores de 25 a 44 anos mostram
maior receptividade, com mais de 30%
indicando que sua opinido sobre a marca
melhora gracgas a esses programas. Em
contraste, os grupos de maior idade sdo. menos
influenciados, com 61% dos consumidores de
65 anos ou mais afirmando que sua percepedo
ndo muda. Isso sugere que hd uma maior
abertura para os programas de fidelidade

nos segmentos mais jovens e de meiasidade,
enguanto para os consumidores mais velhos
pode ser necessdrio explorar estratégias
alternativas, como beneficios mais tangiveis
ou experiéncias centradas na confianca e no
relacionamento a longo prazo com a marca.

61%
33% 35%
31% 31%, o 32% 32% 29%
2% 27%
25% T 24%
22% 19% 17%
16% 15% T 16% 17%
10/ 10% 13‘ 11% 13%
1 ’ 8% 8% 7%
4% 5%
[] o%

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos
N&o muda minha Faz com que eu seja Faz com que eu seja Faz com que eu seja Faz com que eu seja
opinido de forma um pouco mais positivo um pouco mais positivo mais positivo em muito mais positivo
alguma em relagdo aum em relacdo a marca relacdo a marca em relagdo a marca

produto/servico da marca
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Insights do consumidor

Impacto dos programas de fidelidade

Até que ponto os \
consumidores costumam \
aumentar seu gasto com 18% 62% 20%
a marca através dos
programas de fidelidade? N—-
N&o aumenta nada Até certo ponto Bastante

O impacto dos programas de fidelidade no gasto dos consumidores na América Latina
varia de acordo com a idade, mas, em termos gerais, 82% dos entrevistados indicaram
gue esses programas influenciam seu nivel de gasto, seja “até certo ponto” (62%) ou
"bastante” (20%).

Os consumidores mais receptivos ao aumento de gasto devido
aos programas de fidelidade sdo os de 18 a 44 anos, com mais

de 63% afirmando que seu gasto aumenta até certo ponto e cerca
de 21% indicando que o aumentam bastante. Isso sugere que os
programas de fidelidade tém um impacto positivo nesse segmento

e podem ser um fator chave para fortalecer a relacdo com a marca.

Por outro lado, 43% dos consumidores com mais de 65 anos
indicaram que seu gasto ndo aumenta nada, sendo o grupo MeAPs
influenciado por esses programas.

65% 63Y% 64Y%
; ° 59% 60%
46%

Ndo aumenta

nada

Até certo 22% 20% 21% 20BN 21% 19Y% 21%

ponto 13% 15% 11%

0
I Bastante I I I
18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos
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Insights do consumidor

Inscricao em programas de fidelidade

Qual é o meio pelo qual os consumidores se inscrevem nos programas de
fidelidade?

Compreender como os consumidores se inscrevem em programas de fidelidade é
fundamental para otimizar os canais digitais e melhorar a experiéncia de inscricao nos
pontos de venda. Na América Latina, os principais canais de inscricdo sao digitais, com
30% dos entrevistados se registrando através do aplicativo mével da marca e 29% através
do site da empresa. Isso confirma que a maioria dos consumidores prefere processos de
inscricdo rapidos e acessiveis online.

r 3

\ \
30%\ 29%\ 18% 17% 3% 2% 1%

Na aplicativo Site da Inscricdo No balcdo Outra experiéncia Resposta ao Outro
moével da marca empresa automatica pela da loja na oja ou convite
marca pessoalmente por e-mail

As marcas devem priorizar a otimizacdo da experiéncia digital, garantindo que o registro
seja intuitivo e acessivel a partir de seus aplicativos e sites. Isso é especialmente
relevante para atrair e reter os consumidores mais jovens, que tém uma maior afinidade
com esses canais digitais. Para consumidores mais velhos, é recomendavel reforcar

a assisténcia na loja e explorar estratégias como inscricdes assistidas ou convites
direcionados.

Além disso, considerando que a inscricdo automatica representa 18% do total de
entrevistados, as marcas podem aproveitar estratégias de adesdo sem obstaculo, como
o registro automatico com compras recorrentes ou beneficios exclusivos para a primeira
inscricdo. Uma integracdo omnicanal eficaz permitira captar diferentes segmentos de
consumidores e melhorar a taxa de adocdo dos programas de fidelidade.

Embora a maioria dos consumidores prefira se inscrever online através de aplicativos ou
sites, uma proporcao significativa dos entrevistados ainda opta por fazé-lo pessoalmente,
com 17%. Esse comportamento pode refletir a importancia da interacdo direta com o
pessoal da loja ou a necessidade de assisténcia no momento do registro.
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Insights do consumidor

Inscricao em programas de fidelidade das
diferentes geracoes

O~ ® 0@

Os dados mostram que

I — 33%

0s consumidores jovens

28%
(18-24 anos) tém uma I 19%
forte inclinacao pela 18-24 anos 18%
inscricdo por dispositivos 2%
, . 0%
moveis (33%), enquanto %
os de 65 anos ou
- E&
mais dependem em 30%
e 31%
majoritariamente da I o
inscricdo automatica por 25-34 anos 16%
parte da marca (32%) B 2%
ou nos balcdes de loja l-l‘VZ%
(25%). !
e 31%
2%
| Noapiicativo I 6%
35-44 anos 13%
Site da empresa - 4%
R 5%
Inscricdo automética - 2%
pela marca
e 31%
No balcdo da loja 27%
I 5%
Resposta ao convite 45-54 anos 19%
por e-mail - 3%
Outra experiéncia na loja - 3%
ou pessoalmente - 2%
I . 24
Outro
31%
I 229
55-64 anos 17%
B 5%
0%
B
I 4%
25%
I, 2%
+65 anos 25%
B 4%

0%
0%
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Insights do consumidor

Compra de produtos fora do programa de
fidelidade e participacao em multiplos
programas

Os consumidores na América Latina mostram um comportamento flexivel em
seus habitos de compra e afiliacdo a programas de fidelidade, evidenciando que a
fidelidade a uma marca nem sempre se traduz em exclusividade.

dos entrevistados indicaram que

ocasionalmente ou reqgularmente compram
produtos similares fora de seu programa de
0 fidelidade, o que ressalta a importancia de

oferecer beneficios atraentes e relevantes
para reter a preferéncia dos consumidores.

dos entrevistados afirmaram estar inscritos

em programas de duas ou mais marcas
0 dentro da mesma categoria de produtos ou
0 servicos. Isso indica que a competicao entre
0s programas é forte e que as marcas devem

diferenciar suas ofertas para se destacar no
mercado.

EY

D

Q&



Insights do consumidor

Preferéncias em recompensas e aspectos
mais valorizados dos programas de lealdade

Quando se trata de beneficios nos programas de fidelidade, os consumidores na América
Latina continuam priorizando os incentivos econdmicos, mas também demonstram
interesse em experiéncias exclusivas e acesso a niveis diferenciados.

Quais beneficios vocé aproveita
nos programas em que esta
inscrito?

Eventos ou
Experiéncias
exclusivas

34%

Descontos

90%

Cashback
28%

Quais beneficios vocé valoriza
em um programa de fidelidade?

Oferta de descontos em produtos/servigos

Oferta de vendas especiais
50%
Participacdao em sorteios
34%
Servigo ao cliente preferencial
34%
Devolucdo em dinheiro (cashback)
28%
Acesso antecipado a novos produtos
13%
Acesso a eventos ou experiéncias exclusivas
12%

Acesso a marcas/produtos associados
a programas de fidelidade

8%

Acesso a contelidos ou servicos exclusivos

%
Recomendacgdes personalizadas

6%
Pertencimento a uma comunidade/contato
com outros membros do programa

3%

Oportunidade de participar em jogos/niveis
superiores

2%

EY
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Insights do consumidor

Diferencas geracionais no aproveitamento

de beneficios

18-24 anos

Tiram maior proveito dos descontos e
ofertas especiais, provavelmente resultado
de sua capacidade de renda.

25-34 anos

Tém maior foco na exclusividade por meio
de eventos e experiéncias exclusivas, assim
como conteldos ou servicos exclusivos.

35-44 anos

Tém o maior aproveitamento de pontos
e milhas, assim como acesso a niveis
superiores, provavelmente associado ao
seu progresso e status em sua carreira
profissional.

45-54 anos

Sao os mais equilibrados em relacdo ao
aproveitamento dos beneficios de seus
diferentes programas de fidelidade.

55-64 anos

Tém maior interesse em cash-back e sao
dos menos interessados em contelddos ou
servicos exclusivos.

+ 65 anos

Tienen una fuerte preferencia en ofertas
especiales y devolucion de dinero
probablemente asociado a su capacidad de
ingresos

93%
54%
| 36%  28%
2% | A% 16k
% | 15% | 15%
[ IIIII
90%
3 3
37h | 18% ZO‘V
22 J
II "o, 16% | 14% |
=mEmB

91%

359 37%

0,
" 33% | 28% ?Al o 13%

14% T 10% \
II 1™

35-44
87%

34%  32%
| 33% | 26% 20%
0

90%

37% 39%
I

I %% P 3y,
. e .l

86%

61%
a3

213 29% 8%
14”’ l 0% 4% 0% g

-
Descontos

Ofertas especiais

Eventos ou
experiencias
exclusivas

Pontos/tokens/milhas
ganhos

Devolucdo de dinheiro
(cashback)

-
Servico preferencial
ao cliente

Acesso a niveis
superiores

-
Cupons

Conteldos ou servicos
exclusivos

]
Outros
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Insights do consumidor

A evolucao da privacidade em programas de
fidelidade

O nivel de conforto com a troca de dados pessoais em programas de fidelidade
varia entre os consumidores da América Latina, refletindo diferencas geracionais e
expectativas em torno da personalizacdao. Embora 42% dos entrevistados se sintam
confortaveis ou muito confortaveis compartilhando seus dados, 47% ainda mostram
algum grau de desconforto.

N\ ~ N

15% 27% \ 11% 35% 12%

Muito confortavel Geralmente confortavel Algum conforto Algum desconforto Muito confortavel

As marcas devem se concentrar em gerar confianca e demonstrar um claro beneficio
em troca da troca de dados. Os consumidores mais jovens (18-24 anos) sao 0s mais
dispostos, com 66% se sentindo confortaveis compartilhando suas informacdes,
enquanto apenas 34% dos de 25-34 anos relatam se sentir “geralmente confortaveis”.
Em contraste, os maiores de 65 anos mostram maior resisténcia, com 64% indicando
que se sentem “algum conforto” ou “muito desconfortdveis”. Esses resultados ressaltam
a necessidade de oferecer uma proposta de valor clara, garantindo seqguranca e
personalizacdo eficaz.

0,
41% 42% 39% o 39%
34% 0
30%

0 0, 0,

25% 24% 20% 23Y% (y 9% 220, 25% 25%
16% 0
15% 13y 12t oo e 1%
6%
s I0Cn B0
18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos
I Muito confortdvel Geralmente confortavel I Algum conforto Algum desconforto I Muito desconfortdvel
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Insights do consumidor

Quais beneficios os consumidores esperam
em troca de seus dados?

A troca de dados esta diretamente ligada a percepcdo de valor: os consumidores esperam
personalizacdo em troca de suas informacdes.

Aumento da personalizacdo dos produtos e/ou servigos

37%
Recomendaces de produtos personalizados
I 35%
Convites para experiéncias personalizadas

18%

Conexdes com outros membros do
programa de fidelidade ou entusiastas da marca

1%

Nenhuma das anteriores

¥

As marcas devem priorizar a personalizacao sem distincdo de idade, uma vez que a
maioria dos consumidores valoriza o aumento da personalizacdo dos produtos e/ou
servicos, sendo essa a opcdo mais alta em todas as faixas etarias.

60%
41%
0
40% 37% 38% 0
| 3c _37% 34% 35%
’ . 33% |
32%
19% 20% 19% 20%
15%
13% 13% 13% 10%
0,
8% 8% o 10%
5%
0,
1% 1% 2% 1% 0% 0%
] ] - |
18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos
Aumento da Recomendacbes Convites para Conexdes com outros Nenhuma das
personalizacdo de produtos experiéncias membros do programa anteriores
dos produtos personalizados personalizadas de fidelidade ou entusiastas
e/ou servicos da marca

EY
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Insights do consumidor

Os consumidores na América Latina
consideram a personalizacao como um
fator fundamental dentro de seu programa
de fidelidade.

As marcas devem

oferecer opcoes dos consumidores
flexiveis e adaptadas 50% _COHSIderam” muito
as preferéncias de cada importante podc?r .
consumidor, permitindo / escolher suas proprias
um maior controle sobre recompensas.

seus beneficios.

Opinides sobre os aspectos de personalizacdao em seus programas de
fidelidade:

Poder escolher minhas préprias recompensas

6% 16% 50%

Ter recompensas sob medida para mim

6% 13% 49%

Poder selecionar as preferéncias de canal
(por exemplo, comunicagdes por e-mail, mensagens de texto, notificacdes)

12% 25% 32%

Poder selecionar tipos de produtos
(por exemplo, novos lancamentos de produtos, préximas ofertas, recomendacdes de produtos)

15% 22%
Isso ndo é importante de Isso € um pouco Isso é moderamente I Isso é muito importante
foma alguma importante importante

A chave é a autonomia: os consumidores buscam mais controle sobre seus beneficios,
portanto, os programas devem oferecer opcdes de personalizacdo sem complicacdes.

Segmentacdo e dados como vantagem competitiva: a personalizacdo eficaz ndo apenas
fideliza, mas também permite uma relacdo mais profunda com os consumidores.

Otimizacdo sobre saturacdo: focar esforcos em recompensas flexiveis e relevantes é

mais valioso do que diversificar excessivamente as opcdes de personalizacdao em canais
ou produtos.

EY
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Insights das empresas

Objetivos e ofertas do programa de fidelidade

O estudo corporativo entrevistou lideres que gerenciam ou contribuem profissionalmente
para programas de fidelidade corporativos para compreender seu estado atual, a troca de
valor nos programas € como as empresas planejam evolui-los.

As empresas na América Latina estdo redefinindo seus programas de fidelidade, vendo-
0s como uma estratégia chave para fortalecer a relacdo com os clientes e otimizar

seu valor a longo prazo. A retencao de clientes continua sendo a principal razao para
implementa-los (75%) , sequida pelo aumento da margem do cliente (50%) e pela
melhoria da relacdo com os grupos-alvo (47%). Além disso, 31% das empresas 0s
consideram uma ferramenta para atrair novos clientes, e 44% os utilizam para coletar
melhores dados, refletindo um foco em analise e personalizacdo. Essa evolucdo mostra
que a fidelidade ndo é mais apenas uma tatica comercial, mas um pilar estratégico de

crescimento e diferenciacao.

Quais sao as razdes mais importantes
para ter um programa de fidelidade?

Aumento da retencdo de clientes

7S

Aumentar a margem do cliente/valor do ciclo de vida do cliente

R — 50%

Melhorar a relacdo da marca com os clientes/grupos-alvo

I — 47

Para coletar melhores dados dos clientes

I 44%

Aumento das vendas diretas

R, 33%

Aquisicdo de novos clientes

I 31%

Fazer frente aos concorrentes

I 19%

85% das empresas entrevistadas
na América Latina oferecem
programas de fidelidade
gratuitos ou de inscricdo aberta,
priorizando a acessibilidade
para os clientes. No entanto,

9% implementaram modelos

de assinatura escalonados,

enguanto 3% exigem um gasto
minimo ou a conservacado do
ticket de compra, o que sugere
estratégias diferenciadas

para segmentar e envolver os
consumidores de acordo com seu
nivel de interacdo com a marca.

EY
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Insights das empresas

Quais beneficios seu programa de fidelidade
oferece aos inscritos?

Pontos para gastar/trocar como se fossem dinheiro em espécie
80%

Descontos

Eventos ou experiéncias exclusivas
51%
Cupons

49%

Acesso antecipado a produtos e/ou servigos

40%
Conteudos ou Servicos Exclusivos
37%
Participacion en sorteos
26%
Venda especiais
20%

Doacdo a uma organizacao beneficente ou de conservagao

9%

Os programas de fidelidade na América Latina continuam priorizando beneficios
tradicionais, como pontos de recompensa (80%) e descontos (69%), refletindo uma
estratégia centrada na acumulacdo de valor monetdrio. No entanto, as empresas estao
comecando a diversificar suas ofertas para fortalecer o engajamento com os clientes.

Os programas ja incluem eventos exclusivos (51%) e conteddo premium (37%), o

gue indica uma aposta em experiéncias diferenciadas. No entanto, estratégias mais
dindmicas, como sorteios (26%) e doacdes beneficentes (9%), ainda sdo pouco utilizadas,
sugerindo que ainda ha margem para diversificar as formas como as marcas geram
fidelidade e conexao emocional com seus clientes.
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Insights das empresas

Qual das sequintes caracteristicas tem seu
programa de fidelidade?

64%
56% 56%
0 0
31% 31% 28%
I 17%
Recomendacdes Desenvolvimento Reconhecimentos Pontos de Eventos/encontros Acompanhamento Pagamentos/
Personalizadas do Perfil (por exemplo, contato da comunidade de marcos carteiras

do Cliente aniversarios) personalizados digitais

As empresas estdo apostando na personalizacdo em seus programas de fidelidade: 64%
oferecem recomendacdes personalizadas e 56% desenvolvem perfis de clientes para
melhorar a relevancia das interacdes. No entanto, a adocdo de tecnologias avancadas
ainda é baixa. Por exemplo, apenas 17% usam meios de pagamento digitais e o uso de
ferramentas para venda preditiva, tokens NFT, gamificacdo e outras funcionalidades
inovadoras continua sendo esporadico, destacando uma clara oportunidade para evoluir
para modelos mais interativos e alinhados com os consumidores digitais.

Como os clientes se inscrevem
nos programas de fidelidade?

Embora a inscricao digital domine com

Ponto 76% através de aplicativos e sites, 38%
de3v§;da dos clientes ainda se registram em

: Aplicativo/Site pontos de venda e 8% em eventos. Isso

76% sugere que, embora a digitalizacado seja

Registro fundamental, as marcas devem manter

pelgcclﬁgste um foco omnicanal para captar clientes

em diferentes momentos e contextos,

S0, garantindo uma experiéncia acessivel e
) alinhada com seus habitos de consumo.

Eventos
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Insights das empresas

Quais dos sequintes sao critérios de
desempenho chave para a gestao do seu
programa de fidelidade?

Frequéncia de compra
. 6 4%
Crescimento interanual de membros
. 6 1%
Retencdo do programa de fidelidade
I 8%
Utilizacdo do programa pelos membros
. 6%
Valor do ciclo de vida do cliente
I 6%
Aumento geral das vendas
I 50%

Valor médio as compras

I 53%

Aumento das vendas em produtos afiliados ao programa de fidelidade
I, 1

Nudmero total de membros

I 25%

Gasto incremental dos membros em compara¢do com os ndo membros

I 19%

As empresas na América Latina priorizam métricas que refletem o impacto direto nos
negdcios para avaliar o sucesso de seus programas de fidelidade. A frequéncia de compra
(64%), o crescimento da inscricdo (61%) e a retencdo de clientes (58%) sdao os principais
indicadores de gestao dos programas de fidelidade, demonstrando um foco em fortalecer
a relacao com os clientes e fomentar a recorréncia.

Embora 56% mede o ciclo de vida do usudrio na utilizacdo do programa, apenas 33%
rastreiam o valor médio as compras e 31% o aumento das vendas em produtos afiliados.
Além disso, o gasto incremental dos membros (19%) é uma das métricas menos
consideradas. Isso sugere que, embora as empresas busquem reter clientes, ainda ha
espaco para otimizar a medicdo do impacto financeiro da fidelidade e sua contribuicao
para a rentabilidade a longo prazo.
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Insights das empresas

Investimentos nos programas de fidelidade

Para medir com precisdao o impacto
dos programas de fidelidade, as
empresas na América Latina devem
ampliar seus marcos de medicdo
além das métricas tradicionais,
incorporando indicadores
qualitativos como satisfacdao do
cliente, conexao emocional com

a marca e recomendacao ativa. A
andlise avancada e a inteligéncia
artificial podem revelar padrdes

gue os enfoques convencionais nao
detectam, proporcionando uma visao
mais completa do efeito da fidelidade
no comportamento do consumidor e
na percepc¢ao da marca ao longo do
tempo.

As empresas estao priorizando a construcdo de relacionamentos duradouros em vez
de beneficios imediatos. Hoje, duas tercas partes das empresas estao se concentrando
“em monitorar e controlar a reten¢do, mas também uma em cada duas empresas esta
nitorando o ciclo de vida do consumidor, refletindo uma visdo mais estratégica e
tada. E os esforcos das empresas para robustecer seus programas no futuro estdo
ndo em personalizar ainda mais a experiéncia (51%) e fortalecer as capacidades
criacao de dados dos clientes (49%), o que indica que as marcas estao
onhecer melhor seus clientes e oferecer experiéncias mais relevantes ao
m contraste, apenas 31% considera a aquisicao de novos clientes como
al, mostrando que o foco esta evoluindo da captacdo transacional para
ajamento continuo.
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Insights das empresas

No préoximo ano, gue melhorias estao
planejadas para seu programa de
fidelidade?

Personalizacdo adicional
¥
Captura e criacdo de dados
ey
Adicdo de experiéncias as recompensas
31

Criacdo de um ecossistema de recompensas
31

Aumento da comercializagdo do programa

" 23%

Aumento do valor das recompensas

I 17%

Maior personalizacdo

I 11%

Melhoria no servico ao cliente

I 11%

Construcdo da infraestrutura de CRM

I 11%

As empresas na América Latina estdo projetando uma transformacdo em seus
programas de fidelidade, com um foco claro na personalizacdo e na captura de dados.
Com 51% priorizando experiéncias mais adaptadas a seus clientes e 49% investindo
em melhorar a coleta e analise de informacdes, o futuro da fidelizacdo dependera

da capacidade de compreender melhor os consumidores e oferecer interacdes mais
relevantes.

Além dos incentivos tradicionais, as marcas buscam se diferenciar através de
recompensas com novas experiéncias (31%) e pela criacao de ecossistemas de
beneficios (31%), sinalizando uma mudanca de estratégias transacionais para modelos
mais emocionais e memoraveis. No entanto, a infraestrutura tecnolégica e o servico ao
cliente ficam em segundo plano, com apenas 11% considerando melhorias em CRM e
11% em melhorias de atendimento ao cliente, o que sugere uma aposta em fortalecer a
proposta de valor antes de otimizar a operacao.
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ARGENTINA

Na Argentina, 80% dos consumidores entrevistados participa de
pelo menos um programa de fidelidade. Por sua vez, as empresas
entrevistadas combinam esses programas com outras estratégias
de fidelizacdo e retencdo de clientes, seja como complemento ou
alternativa.

Personalizacdao como fator chave

A maior parte dos consumidores que possui um ou mais programas de
fidelidade valoriza que as recompensas estejam alinhadas com seus
interesses e necessidades. Esse aspecto é reconhecido também pelas
empresas, embora apenas 40% delas reconhecam coletar dados que
permitam compreender interesses, comportamentos e expectativas de
seus clientes.

Proposta de valor como oportunidade

As empresas investem entre 2% e 5% do consumo de seus clientes em
recompensas. No entanto, muitos consumidores consideram que 0s
beneficios sdo pouco atraentes, especialmente quando se diferem no
tempo devido ao volume de compras e outros aspectos necessarios para
acessa-los.

Valor a longo prazo

As empresas entrevistadas consideram fundamental a medicdo do
retorno sobre o investimento, embora apenas uma parte delas monitore
consistentemente medidas econdmicas e realize medicdes associadas a
compreensao.

Customer lifetime value

Em um mercado em constante evolucdo, conhecer o consumidor, atrai-
lo e fideliza-lo através de programas e estratégias especificas pode ser
fundamental para gerar valor e manter-se relevante e competitivo.
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Os colombianos veem as viagens como um beneficio
desejado chave nos programas de fidelidade.

Na Coldmbia, os consumidores valorizam enormemente os programas de
fidelidade que os aproximam da possibilidade de viajar. Embora outros
beneficios, como descontos ou acumulacdo de pontos, sejam relevantes,
0 acesso a experiéncias de viagem premium sem custos adicionais é

um diferenciador chave. Isso sugere que as marcas que incorporarem
incentivos relacionados a viagens - mesmo fora de prémios com
companhias aéreas- podem gerar uma conexao emocional mais forte com
seus clientes.

A fidelizacdo na Colombia requer interacdo constante, além
de beneficios ocasionais.

Um desafio chave na Coldmbia é que muitos consumidores ndo interagem
com os programas de fidelidade de forma recorrente, pois percebem que
os beneficios s6 sdo ativados em momentos pontuais. Para manter seu
compromisso e maximizar a rentabilidade do programa, as empresas
devem buscar formas de interagir com os clientes em seu dia a dia.
Aliancas estratégicas com comércios de alto trafego, como postos de
gasolina, supermercados e bancos, sdo essenciais para aumentar a
frequéncia de uso e reforcar o valor percebido do programa em uma
experiéncia memoravel.
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Os equatorianos valorizam a acumulacao de milhas e
beneficios tangiveis em programas de fidelidade.

No Equador, os consumidores estao particularmente interessados

nos programas de fidelidade oferecidos pelo setor bancario, onde a
acumulacdo de milhas por compras é um atrativo principal. No entanto,
muitas vezes é necessario um pagamento adicional pelos cartdes que
permitem acessar esses beneficios. Isso indica que as marcas devem
oferecer um valor claro e tangivel aos consumidores para justificar
esses custos adicionais. Incorporar experiéncias de viagem, descontos
em produtos locais ou beneficios exclusivos pode ajudar a fortalecer a
conexdao emocional com os clientes.

A importancia da comunicac¢ao constante e da educacao
sobre o programa.

Muitos consumidores no Equador ndo estdao completamente informados
sobre como funcionam os programas de fidelidade, o que pode levar
a uma baixa participacdo. Para melhorar a fidelizacdo, as empresas
devem investir na educacdo de seus clientes sobre os beneficios e o
funcionamento de seus programas. Isso pode incluir campanhas de
marketing que expliguem claramente como acumular e trocar pontos,
assim como a promocao de beneficios adicionais. A comunicacao
através de canais digitais, como redes sociais e aplicativos méveis,
também é fundamental para manter os clientes engajados.
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MEXICO

Maturidade na governanca do programa de fidelidade.
Através das diferentes entrevistas, conseqguimos capturar a maturidade
em temas de governanca dos programas de fidelidade, que passou de
ser uma ferramenta ou um canal a mais dentro da area de Marketing
para ter estruturas robustas, gerenciando um DRE auténomo e
participando nas decisdes estratégicas do negdcio, fornecendo
descobertas relevantes sobre o consumidor.

Desejo pela hiper-personalizacao.

Em geral, todas as empresas participantes mostraram interesse em
um melhor uso de seus dados para alcancar a hiper-personalizagao.
No entanto, ao indagar sobre as estratégias e o significado de hiper-
personalizacdo para os entrevistados, notou-se pouca clareza nas
respostas, fazendo pensar que isso poderia ser apenas um desejo a
longo prazo, mais do que uma acdo para o préximo ano.

Foco em fortalecer a proposta de valor do programa.

Existe uma inclinacdo geral em tornar a proposta mais atraente através
de trés principais mecanismos: i. Aumentar o valor dos pontos; ii.
Adicionar novas funcionalidades ao programa; iii. Melhorar a proposta
para o usudrio. E interessante notar que o caminho da coalizdo através
da criacdo de ecossistemas, ndo esta sendo considerado pela maioria
das empresas.
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No Peru, a economia gerada pelas recompensas é um fator
chave para optar por um programa de fidelidade.

Os consumidores peruanos se sentem atraidos principalmente

pela economia que as recompensas Ihes proporcionam. Eles estao

até dispostos a adquirir produtos ou servicos de outras marcas se
perceberem uma oferta melhor. Em consequéncia, as empresas
enfrentam o desafio de maximizar o equilibrio entre o valor da
recompensa e o custo-beneficio ou rentabilidade do programa, sendo
esta Ultima uma métrica que muitas empresas ainda tém complicacdes
operacionais e tecnoldgicas para dimensionar.

A personalizacdao das recompensas seria um fator a
considerar no futuro, dada a preferéncia das geracdées mais
jovens.

As geragdes mais jovens (18-24 anos) valorizam muito mais obter
beneficios exclusivos, selecionar suas proprias recompensas e que
estas estejam adaptadas as suas preferéncias pessoais. Isso exige

gue as empresas, a medida que vdo alcancando maior maturidade

em seus programas de fidelidade, acelerem iniciativas internas de
personalizacdo, seja através do desenvolvimento de perfis de clientes ou
utilizando inteligéncia preditiva com base no histérico de consumo, para
poder se adaptar a essa tendéncia.
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Lacunas entre o consumidor e a empresa

Oportunidades para a personalizacao,
transparéncia e diferenciacao

A analise revela que existe uma desconexdo entre o que os consumidores esperam

dos programas de fidelidade e o0 que as empresas estdo oferecendo. Para fechar essas
lacunas, as empresas devem se adaptar melhor as expectativas dos consumidores,
priorizando a personalizacdo, a transparéncia no manejo de dados e a diferenciacdo de
suas ofertas em um mercado competitivo.

Os consumidores afirmam que os
programas de fidelidade influenciam seu
nivel de gasto, com 82% indicando que
esses programas tém um impacto, embora
62% também comprem produtos similares

fora de seu programa de fidelidade.
No entanto, as empresas muitas vezes
se concentram em métricas de vendas
e repeticao de compras, em vez de
melhorar a experiéncia do consumidor
para fomentar um maior gasto.

Participacdo em multiplos programas de fidelidade

61% dos consumidores estdo inscritos em programas de duas ou mais marcas dentro da
mesma categoria, o que reflete que a fidelidade ndo é exclusiva e que eles buscam as
melhores ofertas disponiveis. As empresas, por sua vez, devem diferenciar suas ofertas
para se destacar em um ambiente competitivo, mas muitas ainda ndo adaptaram seus
programas para serem mais competitivos.
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Lacunas entre o consumidor e a empresa

Prioridades de investimento e privacidade

Os consumidores esperam que as empresas invistam na construcao de relacdes
duradouras e na personalizacdo de suas experiéncias. Apesar de 75% das empresas se
concentrarem na retencdo de clientes, apenas 31% consideram a aquisi¢cdao de novos
clientes como uma prioridade. Essa falta de foco na captacao de novos consumidores
pode limitar o crescimento e a relevancia das marcas em um ambiente dindmico. Além
disso, embora 42% dos consumidores se sintam confortaveis compartilhando seus dados
pessoais, 47% expressam desconforto, especialmente entre os maiores de 55 anos. As
empresas devem abordar adequadamente as preocupacdes sobre a privacidade, pois a
falta de transparéncia e de valor claro na troca de dados pode afetar a disposicdo dos
consumidores em participar de programas de fidelidade. Aqui, a confianca na marca
desempenha um fator chave diferencial com os consumidores.

A personalizacdo se torna, portanto,

um aspecto critico; os consumidores
buscam experiéncias que se adaptem aos
seus estilos de vida individuais, e muitas
empresas ainda nao implementaram
estratégias eficazes nesse ambito. A falta
de investimento em tecnologia e analise de
dados limita a capacidade das empresas de
fornecer experiéncias que ressoem com as

expectativas dos consumidores.

T
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Lacunas entre o consumidor e a empresa

A importancia da Segmentacao

O impacto dos programas de fidelidade no gasto dos consumidores varia de acordo com
a idade. Embora 82% dos entrevistados afirmem que esses programas influenciam seu
gasto, observou-se que, mais do que 63% dos consumidores de 18 a 44 anos relatam um
aumento em seu gasto, 43% dos maiores de 65 anos indicam que seu gasto permanece
inalterado. Isso sugere que as empresas devem adaptar suas estratégias para abordar
essas diferencas geracionais.

Além disso, 83% dos consumidores afirmam que sua percepcdo da marca melhora com
um programa de fidelidade, mas esse efeito € mais pronunciado nos grupos de 25 a 44
anos, com 61% dos maiores de 65 anos afirmando que sua percepc¢do nao é afetada.
Isso ressalta a necessidade de segmentar as estratégias de fidelidade para atender as
expectativas de diferentes grupos demograficos.

Dado que os consumidores mais jovens sao mais receptivos aos programas de fidelidade,
as empresas devem inovar e oferecer beneficios que se alinhem com suas preferéncias,
como recompensas personalizadas e experiéncias interativas. Para os consumidores
mais velhos, pode ser necessario explorar alternativas que incluam beneficios mais
tangiveis ou experiéncias centradas na confianca e no relacionamento a longo prazo com
a marca. Isso sugere que a falta de adaptacdo dos programas de fidelidade as diferentes
expectativas dos grupos etdrios pode resultar em uma lacuna significativa na eficacia
desses programas.

E fundamental a segmentacdo e a adaptacdo
dos programas de fidelidade para maximizar seu
impacto em diferentes grupos demograficos. As
empresas devem considerar essas diferencas

para melhorar a eficacia de suas estratégias
de fidelidade e fortalecer a conexao com seus
consumidores.
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Key takeaways

Segmentar de Clientes

Realizar uma analise dos diferentes grupos demograficos para personalizar
as ofertas e comunicacdes, garantindo que se dirijam as necessidades
especificas de cada segmento.

Melhorar a Proposta de Valor

Oferecer recompensas atraentes e relevantes que realmente influenciem as
decisdes de compra dos consumidores, especialmente para aqueles que ndo
estdo comprometidos com um Unico programa.

Facilitar a Inscricao

Implementar métodos de inscricdo simples e acessiveis, priorizando
plataformas digitais como aplicativos mdveis e sites, para atrair mais
participantes.

Diversificar as Recompensas

Incluir experiéncias exclusivas e personalizadas em vez de se limitar a
descontos. Permitir que os consumidores escolham suas recompensas para
aumentar sua satisfacao e compromisso.

Fomentar a Participacao Ativa
Criar programas gue incentivem a participacao ativa dos consumidores, como
promocdes especiais, eventos exclusivos ou recompensas por indicar amigos.

Implementar Estratégias de Personalizacao
Potencializar o uso da tecnologia e da andlise de dados através de
ferramentas como um CRM e a inteligéncia artificial.

Comunicar ativamente

Manter uma comunicac¢do constante e clara com os consumidores sobre
os beneficios e mudancas nos programas de fidelidade, garantindo que
compreendam como maximizar sua participacao.

EY



Lz ®®

\ 5 N . .
> Adaptar-se as Preferéncias Regionais
Reconhecer e adaptar-se as diferencas regionais nas preferéncias dos
consumidores, ajustando as ofertas e estratégias de acordo com o mercado local.

> Medir e Avaliar o Desempenho

Estabelecer métricas claras para avaliar o desempenho dos programas de
fidelidade e realizar ajustes com base nos resultados e no feedback dos
consumidores.

> Investir em Educacao e Capacitacao

Capacitar o pessoal sobre a importancia dos programas de fidelidade e como eles
podem contribuir para melhorar a experiéncia do cliente e fomentar relacdes a
longo prazo.
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Conclusodes

Evolucao dos
programas de fidelidade
na América Latina

Os programas de fidelidade na América
Latina estdo em uma fase de transformacao.
As empresas deixaram de vé-los apenas
como ferramentas transacionais e estao

os convertendo em estratégias chave para
fortalecer a relacdao com os clientes a longo
prazo. A personalizacdo emerge como a
prioridade mais relevante, com um foco no
uso de dados para oferecer experiéncias mais
significativas e alinhadas com as expectativas
dos consumidores. No entanto, persistem
desafios na integracdo de tecnologia avancada,
na automacao de processos e na medicao
efetiva do impacto desses programas.

O estudo revela que as empresas estao
apostando em melhorias na captura de dados,
na expansdo de recompensas experiencial e
na criacao de ecossistemas de beneficios mais
integrados. Ao mesmo tempo, a necessidade
de uma estratégia omnicanal se torna
evidente, com a inscricao digital ganhando
espaco, mas sem deixar de lado o papel
chave do ponto de venda. Nesse contexto,

a confianca e a transparéncia no manejo de
dados serdo fatores decisivos para consolidar
a fidelidade e diferenciar as marcas em um
ambiente altamente competitivo.
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Conclusoes

Checklist para otimizar a estratégia de
fidelidade na América Latina

J

Conhecer os clientes a fundo
Analisar preferéncias, comportamentos e motivacdes para projetar
programas mais relevantes e personalizados.

Evoluir as métricas de sucesso
Incorporar indicadores além da retencdo e das vendas, incluindo o valor
do cliente ao longo do tempo e a conexao emocional com a marca.

Apostar na personalizacdo efetiva

Potencializar os dados, a inteligéncia artificial e a andlise avancada
para oferecer experiéncias e recompensas alinhadas com cada
segmento de clientes.

Implementar estratégias omnicanal
Facilitar a inscricdo e interacdo com programa através de diferentes
pontos de contato, combinando o digital com a experiéncia na loja.

Investir em tecnologia e automacao
Adotar ferramentas como inteligéncia artificial, CRM e carteiras digitais
para melhorar a experiéncia do usuario.

Projetar uma proposta de valor diferenciada
Ir além dos incentivos monetarios e construir programas que gerem
engajamento continuo através de beneficios experiencial e exclusivos.

Assegqurar a confianca na marca e transparéncia no uso de dados
Esclarecer o valor que os consumidores recebem em troca de
compartilhar suas informacgdes e garantir altos padrdes de seguranca e
privacidade.

Medir e ajustar constantemente

Realizar um monitoramento continuo do programa, coletar feedback e
adaptar a estratégia com base no comportamento e nas expectativas
do cliente.

EY

Q:s® 06



Conclusoes

D

D80

Metodologia de Investigacao

Para obter uma compreensdo integral das percepcdes e comportamentos relacionados
a fidelidade, foi implementada uma metodologia mista que combinou pesquisas com
consumidores e entrevistas com representantes de empresas. Este estudo abrangeu
cinco paises da América Latina: Argentina, Coldmbia, Equador, México e Peru.

Foi escolhido um design descritivo, o que permite capturar de maneira eficaz as
tendéncias e padrdes nas respostas dos participantes através dos diferentes contextos

culturais e econémicos de cada pais.

Populacao e Amostra

A populagdo-alvo incluiu mais de 1.100
consumidores e mais de 40 empresas
nos cinco paises mencionados. Foram
aplicadas pesquisas a consumidores em
cada pais por meio de um formulario
eletrénico, o que facilitou a coleta

de dados de maneira eficiente. Além
disso, foram realizadas entrevistas com
representantes de empresas através

de reunides virtuais, garantindo a
participacao de diversas industrias e
perspectivas.

Limitagdes do Estudo

Instrumentos de Coleta de Dados

As pesquisas com consumidores
consistiram em perguntas estruturadas
gue abordaram aspectos chave da
fidelidade, como a importancia da
personalizacdo, a sustentabilidade

e as expectativas nos programas de
fidelidade. Por sua vez, as entrevistas
com empresas se concentraram em
compreender suas estratégias de
fidelidade e as percepc¢des sobre

as expectativas dos consumidores,
proporcionando um contexto valioso
para a analise.

E fundamental ressaltar que, embora tenha sido buscada uma amostra representativa
em cada pais, as diferencas culturais e econdmicas podem influenciar as respostas dos
participantes. Isso pode limitar a generalizacdo dos resultados para outras regides da
Ameérica Latina, o que deve ser considerado ao interpretar as descobertas do estudo. No
entanto, os resultados permitem compreender os diferentes desafios nesse ecossistema
e as implicacdes gerais para as empresas e seus consumidores.

EY
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Metodologia de pesquisa

Participacao por Setor

Viagens
8%

. "\ Gestdo do programa: nivel de
Entretenimento . . , ;
14% externalizacdo e area responsavel.

As entrevistas com as empresas seguiram
um questionario com 38 perguntas
cubrindolos sequintes cinco dspectos dos
programas de fidelidade na America Latina:

"\ Estrutura e beneficios: caracteristicas
do programa e tipos de recompensas.

"\ Canais e marketing: estrategias de
comercializacao e pontos de contato.

N Desempenho e métricas: Indicadores
chave e criterios de sucesso.

Y Desafios e oportunidades: principais
temas e dreas de melhoria.

A categoria "Outros” na andlise de participacdo setorial agrupa uma variedade de setores
industriais que, de maneira individual, contam com apenas uma empresa representada no
estudo.

Entre os setores que compdem esta categoria estdao servicos industriais, consumo massivo,
varejo, meios de comunicacdo e entretenimento, supermercados, produtos alimenticios, postos
de gasolina, bancos (cartdes de crédito, banco de varejo, etc.), venda no varejo, farmacias,

beleza, restaurantes e servicos de alimentacado, farmacéuticos e agronegdcios.
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Andrea Cabezas
Camila Miranda

Camila Montoya
Carolina Jalk

Ignacio Dkuba

Jaime Gutierrez

Luis Apaza

Maria Fernanda Seqgura
Mariela Gonzalez Fidelibus
Nathalie Gambini
Patricia Moreno

Vanessa Russi
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Contatos de Business
Transformation &
Costumer na EY
Latinoamerica

Juan Solana

Lider de Business Transformation y
Customer en EY Latinoamérica
juan.solana@mx.ey.com
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Alejandro Novoa
alejandro.novoa@co.ey.com

Giuliana Guerrero
giuliana.guerrero@pe.ey.com
*

Pablo Arnuncio
pablo.arnuncio.reche@cl.ey.com

Gustavo Rousseaux
gustavo.rousseaux@ar.ey.com
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Maria Laborne
maria.laborne@br.ey.com

<

Ricardo Lopes
ricardo.p.lopes@br.ey.com

Patricia Moreno
patricia.moreno@mx.ey.com

Javier Salazar C.
javier.salazar@ec.ey.com
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Declaracao

Esta publicacdo contém informacdes de forma resumida e é pensada
apenas como um guia geral de referéncia e de facilitagdo de acesso

a informacdes relacionadas a obtencdo de potenciais negdcios. Este
documento, de maneira alguma, pretende substituir qualguer pesquisa
aprofundada ou a aplicacdo do critério e conhecimento profissional.

Além disso, a constante dindmica dos mercados e suas informacdes
resultantes podem ocasionar a necessidade de uma atualizacdo das
informacdes incluidas neste documento. A EY ndo se responsabiliza
pelos resultados econdmicos que qualquer pessoa, empresa ou negocio
pretenda atribuir a consulta desta publicacdo. Para qualquer assunto
de negdcios e investimento em particular, recomendamos solicitar a
assessoria apropriada.

EY
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EY | Shape the future with confidence

A EY existe para construir um mundo de negécios melhor,
ajudando a criar valor a longo prazo para seus clientes, sua
equipe e a sociedade em geral, além de construir confianca
nos mercados de capitais.

Por meio de dados e tecnologia, as equipes diversas e
inclusivas da EY, localizadas em mais de 150 paises,
oferecem confianca por meio da auditoria e ajudam os
clientes a crescer, se transformar e operar.

0O enfoque multidisciplinar em auditoria, consultoria, legal,
estratégia, impostos e transacGes busca que as equipes da
EY possam fazer melhores perguntas para encontrar novas
respostas para os assuntos complexos que nosso mundo
enfrenta atualmente.

A EY refere-se a organizacdo global e pode se referir a

uma ou mais das firmas integrantes da Ernst & Young

Global Limited, cada uma das quais é uma entidade legal
independente. A Ernst & Young Global Limited, uma empresa
do Reino Unido limitada por garantia, ndo fornece servicos a
clientes. Para conhecer informagGes sobre como a EY coleta
e utiliza dados pessoais e uma descri¢ao dos direitos que

as pessoas tém de acordo com a lei de protecdo de dados,
acesse ey.com/privacy.

As firmas membros da EY ndo oferecem servigos legais
nos casos em que as leis locais o proibem. Para obter mais
informacdes sobre nossa organizacdo, acesse ey.com.
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