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abaixo daquilo que realmente desejam. Os varejistas que
descobrem como ajudar os consumidores a satisfazer esses
desejos poderdo estar bem posicionados para crescer no futuro,
mas o caminho é extremamente complexo.

O sucesso comega quando os comerciantes compreendem que
o mundo estd mudando e as reais questdes essenciais
enfrentadas pelos consumidores atualmente, incluindo os
seguintes fatores:

* A urbanizacdo esta alterando a estrutura familiar tradicional,
sua rotina e os horarios das refeigdes.

Mudangas culturais geram novos valores

e necessidades de consumo drasticamente, gerando mudancas significativas em habitos
de consumo e alimentares.

¢ O tamanho das familias também esta encolhendo

Imagine poder ler a mente dos consumidores. Vocé poderia

saber o que os motiva a escolher uma loja e ndo outra. Seria * As péssimas condi¢Bes de transito aumentam o tempo de
possivel saber quais sdo os seus problemas e como atender da deslocamento de/para o trabalho, limitando o tempo livre e
melhor forma as necessidades reais. Além disso, vocé poderia afetando como as pessoas selecionam seus estabelecimentos
obter mais informacdes sobre quem eles sdo e de como estdo regulares.
mudando.

* A mobilidade econdmica esta aumentando o tamanho da
Informacdes como essas nunca foram t3o importantes e classe média, afetando habitos de consumo e as metas das
necessarias. Crescimento econdmico e melhor acesso a pessoas em busca de um estilo de vida melhor.

tecnologia estdo alterando significativamente as formas em que
as familias latino-americanas fazem compras, cozinham e
alimenta-se. Essas mesmas mudancas impdem novos desafios e
oportunidades significativos aos varejistas que almejam atender
melhor aos desejos e necessidades dos consumidores.

* Problemas nacionais, como inflacdo, carga tributaria, divida e
corrupcdo, também afetam os gastos de consumidores.

* O acesso a tecnologias emergentes esta crescendo
rapidamente, mas ainda permanecem alguns desafios para

A realidade enfrentada diariamente pelos consumidores latino- muitos consumidores.

americanos faz com que aceitem opgdes de consumo fora ou
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Os membros do Conselho de Pesquisas de Varejo da Coca-Cola
na América Latina encomendaram este estudo especial para
investigar todas essas mudancas dinamicas e para criar um
documento que ajudard as empresas a discutir esses desafios
em toda a regido. Embora os varejistas no Conselho
reconhecam que cabe a cada empresa encontrar seu proprio
caminho, eles acreditam que os dados deste relatério podem
fornecer informacodes Uteis para empresas de todos os portes e
tipos de produtos.

Mais especificamente, esse relatério examina quatro questdes
principais:

1. Compreender a classe média emergente explorando a
mobilidade social, as aspiracdes e os valores em diferentes
classes sociais, de diferentes paises.

2. Examinar a mudanca na cultura gastronomica, analisando
a frequéncia com que as pessoas cozinham, os
equipamentos culindrios, a forma como as mudancas
culturais afetam as compras e o preparo dos alimentos, a
falta de tempo, as expectativas e até mesmo a
preocupacdo com relacdo a saude e ao bem-estar.

3. Identificar por que os consumidores selecionam lojas,
formatos e até produtos especificos. Mais
especificamente, o que faz com que eles alternem entre
formatos tradicionais ou modernos, quais expectativas eles
sobre cada um e como a proximidade afeta essas decisGes.

4. Compreender o potencial e os limites das novas
tecnologias de consumo, como o acesso a Internet afeta a
decisdo dos consumidores atualmente e quais mudancas
estariam por vir num futuro préximo.

Este estudo foi conduzido utilizando de diversos métodos de
pesquisa, incluindo visitas a residéncias de consumidores em
quatro areas diferentes, o que gerou um nivel incomum de
informacgdes sobre condi¢bes de vida e as realidades de
consumo e horario das refeicées Embora as quatro cidades
visitadas (Bogotd, Coldmbia; Lima, Peru; Cidade do México,
México; e Salvador, Brasil) e os quatro paises pesquisados
(Argentina, Brasil, Coldmbia e México) possam ndo representar
apropriadamente a América Latina como um todo, eles
fornecem dados significativos que devem ser Uteis em toda a
regiao.

Embora um estudo amplo como este ndo possa fornecer
informacdes perfeitas que sirvam para todas as empresas, 0s
membros do Conselho acreditam que este estudo é uma
ferramenta poderosa. Eles acreditam que o estudo pode ajudar
todas as empresas na regido a compreender melhor as amplas
mudancas pelas quais os consumidores estdo passando a fim
de poder oferecer lojas, produtos e servicos que garantam a
fidelidade no futuro.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 5
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Visao geral

Com a expansao dos hipermercados e de outros tipos de
varejistas modernos de alimentos na América Latina,
conquistar participacdo dos varejistas tradicionais, como
sacolGes, acougues e padarias, é importante considerar as
mudancas culturais subjacentes que influenciam essas sensiveis
mudancas de mercado. Varejistas que compreendem melhor a
cultura gastron6mica e de consumo possuem a habilidade
adaptavel de atender as necessidades e aspiracdes atuais e
futuras de seus clientes.

Os consumidores latino-americanos tém uma postura muito
diferente do que tinham ha duas décadas com relagdo a
compra, preparo e consumo de alimentos e seus padrdes de
"bom gosto" continuam a mudar rapidamente, proporcionando
aos varejistas na regido grandes oportunidades exclusivas de
crescimento.

As melhores estratégias, como sempre, sdo aquelas de
varejistas com grande conhecimento da cultura de consumo —
com os formatos, produtos, servicos e estratégias de mercado
gue as pessoas desejam, em qualquer hordrio e qualquer lugar.

Este estudo aborda uma série de oportunidades estratégicas e
praticas para o moderno setor varejista na América Latina,
baseando-se em analises profundas de quatro forcas culturais:

* Aclasse média emergente
* A cultura gastronbmica na América Latina
* PadrGes, preferéncias e expectativas de consumo

* A nova era da tecnologia de consumo

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 7
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A classe média emergente

O numero de latino-americanos com renda suficiente para comprar
nas modernas redes varejistas aumentou enormemente. Estima-se
que 37% das pessoas de classe média e alta cresceram em classes
socioecondmicas mais baixas. Como as mudangas ocorreram muito
rapidamente, é importante rastrear as histdrias desse novo
consumidor. Os valores, prioridades e escolhas das pessoas surgem
das nuances de suas histdrias de vida, o que para os atuais
consumidores latino-americanos frequentemente inclui transicdes
importantes do meio rural para o urbano ou de trabalhos bracais para
aspiracoes e diplomas profissionais de melhor qualidade. Em uma
sociedade que passa por mudancas socioeconOmicas tao rapidas, o
habitual conceito de "classe" tem mais a ver com trajetdria ou
mobilidade e menos com status.

Embora seja tentador concentrar-se na transi¢ao das familias de uma
CSE (Classificacdo socioecondmica) baixa para os primeiros degraus
da classe média, a emergéncia tem acontecido em todos as classes
sociais — e de forma mais rdpida nas classes mais altas. Os valores e
aspiragdes desses lares com mobilidade social, ou seja, individuo com
ascensdo de classe social, sdo diferentes daqueles de pessoas que
permanecem na mesma classe.

Consumidores com mobilidade social valorizam o aperfeicoamento e
o refinamento individuais, e isso afeta todo o seu estilo de vida,
incluindo o que eles compram e comem. Eles valorizam uma
alimentagao saudavel e a pratica regular de exercicios mais do que
pessoas que ndo mudaram de classe social — além disso, sdo muito
mais otimistas com rela¢do ao préprio progresso.

A cultura gastronémica na América Latina

Conforme conquistam com mobilidade social, as pessoas adquirem
habitos culinarios mais modernos. Pelo menos metade das pessoas
nas CSEs mais baixas cozinham todos os dias. Nas CSEs mais altas, as
tradi¢Ges alimentares perderam espago para as comodidades
modernas.

Mais pessoas estdao adquirindo micro-ondas e outros aparelhos
modernos que agilizam o preparo das refei¢des, e agora que esse
publico tem mais condi¢des de consumir alimentos prontos e
industrializados que substituem ingredientes pereciveis. Eles também
comegam a considerar o preparo de refei¢gdes "do zero" como uma
forma de exploragdo culindria, algo que consumidores de orgamento
mais apertado chamariam de categoria "gourmet econémica".

Com as mulheres conquistando mais espago e a consequente
diminuicdo das familias, o resultado foi a redu¢do no preparo de
comida caseira e o aumento do consumo de alimentos prontos e
industrializados.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC.



Padroes, preferéncias e expectativas do
consumidor

Embora os tradicionais mercados transmitam o ideal latino-americano
de alimentos frescos e ainda recebam um numero frequente de
consumidores de todas as classes, eles sdao menos favorecidos que as
grandes e modernas lojas que oferecem bons precos e ampla
variedade. No entanto, por conta do tempo e da distancia para chegar
a esses canais modernos, os consumidores os utilizam para compras
do més em vez de para cotidianas.

Cinco fatores culturais determinam o comportamento de consumo na
América Latina:

Alimentos frescos As pessoas associam a compra de bebidas e
alimentos frescos a possibilidade de oferecer a melhor qualidade de
vida as suas familias e elas tendem a comprar alimentos pereciveis a
cada um ou dois dias.

Proximidade e conveniéncia Devido ao transito e outros problemas
de transporte, os consumidores utilizam as grandes lojas modernas
para as compra do més e aos canais tradicionais mais préximos para
compras frequentes de produtos frescos e de reabastecimento.

Servico H4 um atendimento ideal no imaginario em torno dos
mercados municipais, espagos sociais conhecidos por serem tanto
formais e quanto familiares. Com o passar do tempo, conforme
compartilham seus conhecimentos, experiéncias e conselhos, os
comerciantes conquistam confianca e fidelidade.

Preco As pessoas gostam dos hipermercados e de outros
estabelecimentos modernos grandes porque oferecem bons precos

por itens basicos e ndo pereciveis.

Variedade Inspira as pessoas e permite que elas combinem muitas

visitas de compras tradicionais em uma sé. As classes mais altas, em
especial, gostam muito de estabelecimentos grandes e modernos com
muita variedade.

Equilibrio dos desejos dos consumidores. A proximidade, mais do
que outros aspectos, é o principal indutor de escolha de um
estabelecimento varejista, particularmente para compras de
reabastecimento e de produtos frescos. E por isso que os
consumidores fazem poucas visitas as grandes lojas modernas
localizadas a quilémetros de distancia — e também o motivo pelo
qual lojas menores desses mesmos estabelecimentos fardo sucesso
quando localizados mais préximas dos lares dos consumidores.

Clientes de classe média baixa priorizam preco e atendimento —e
tendem a ter menos acesso aos canais modernos. J4 os de classe alta
procuram praticidade e ampla variedade de produtos e servicos que
os inspirem e facilitem as compras.

Os comerciantes modernos obtém uma vantagem competitiva
guando desenvolvem espacos sociais confortdveis e de facil acesso
gue remetam ao clima e a imagem dos mercados tradicionais nos
quais os clientes confiam.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 9
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As compras frequentemente se dividem com base no tipo de
itens sendo comprados. Compras basicas se baseiam em precos
e incluem itens basicos, ndo pereciveis e do dia a dia. Compras
de pereciveis sdo se baseiam na qualidade e acontecem com
grande frequéncia. Outros tipos de compra acontecem
espontaneamente ou ao ir ao mercado em busca de itens
necessarios no momento, como de reabastecimento.

Lojas grandes e modernas sao preferidas em 85% das compras
do més. Formatos modernos menores, como minimercados e
lojas expressas, sao favorecidos em compras de
reabastecimento e ndo planejadas, pois estao localizados
proximos do trabalho ou de casa e sdo de facil acesso.

Os consumidores reconhecem que essas lojas oferecem
beneficios ndo disponivel nos mercados de bairro, como bons
precos e ampla variedade, mas a distancia impede que comprem
nos canais modernos com mais frequéncia.

As modernas lojas maiores sdo preferidas de consumidores de
classe alta, que tém mais condicdes de irem até elas. Essa

preferéncia também reflete as novas abordagens que os
varejistas modernos tém em relagao aos alimentos e as
definicdes mais sutis de produtos frescos, que atraem
consumidores de classe alta e com mobilidade social.

Espera-se que os consumidores passem a comprar mais nesses
estabelecimentos modernos conforme as grandes redes
comecem a inaugurar lojas menores préximas dos centros das
cidades. Essas lojas, por sua vez, terdo que se adaptar a espacos
limitados, criando, por exemplo, lojas expressas especializadas
em itens basicos e produtos secos, além de poderem aumentar
sua vantagem competitiva oferecendo servicos adicionais como
compra on-line e entregas em domicilio.

Canais tradicionais sdao o destino principal de 58% das
compras ocasionais de alimentos frescos e pereciveis. Embora
frequentemente haja redundancia, os consumidores veem
mercados de produtos frescos como oferecendo mais
variedade e flexibilidade por poderem escolher seus produtos
diretamente nos estandes e lojas, com base na aparéncia ou no
carisma do comerciante, podendo ainda pechinchar os precos.

A cada uma visita feita aos mercados modernos, os
consumidores fazem trés aos mercados tradicionais. Embora os
consumidores esperem um nivel mais elevado de autenticidade
e autenticidade de mercados tradicionais, a proximidade é o
principal indutor dessa escolha: Em média, leva-se a metade
do tempo para chegar a um canal tradicional (12 minutos) do
que se leva para ir até um canal moderno (23 minutos).

O tempo de deslocamento favorece mais os varejistas modernos
com formatos menores de lojas, como minimercados/lojas
expressas (18 minutos) e lojas de conveniéncia (16 minutos).

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 10



Figural.1l
Penetracao da Internet nos paises . . _ .
Dois tergos dos internautas latino-americanos acessam a Internet por
— 87*% meio de computadores pessoais, em casa, principalmente para o uso
: de e-mails e de redes sociais — meios que devem ser considerados
pelos varejistas para alcancar clientes existentes e em potencial.

A tecnologia mével é importante para a maioria dos consumidores
latino-americanos, no entanto, o acesso aos smartphones permanece

ARGENTINA limitado. Mesmo pessoas que possuem planos de dados méveis se
frustram com as velocidades de conexdo, que impedem a utilizacao
o mais ampla de aplicativos que poderiam transformar os atuais

comportamentos de consumo.

Isso gera outra oportunidade para os comerciantes: fornecer conexao
_ Wi-Fi confidvel em suas lojas como uma forma de criar vinculos e
COLOMBIA desenvolver a fidelidade da clientela. Muitas pessoas, principalmente

EH:I 44" da classe média emergente, procuram ativamente pontos de conexao
e Wi-Fi quando estdo fora de casa.

%
_[[l 39 Ja as classes socioecondmicas determinam tendéncias com

PERU

tecnologias de consumo, incluindo compras em lojas virtuais, embora
esses varejistas tenham a menor fatia entre todos os canais de
mantimentos, atraindo apenas 13% dos consumidores.

A nova era da tecnologia de consumo

A penetragao da Internet e de smartphones na América Latina tem
aumentado gradualmente, gerando oportunidades de que
comerciantes comecem a interagir digitalmente com seus clientes
criando sites e aplicativos antes da concorréncia.

Os consumidores da América Latina estdo menos conectados que os
dos Estados Unidos, onde 87% das pessoas tém acesso a Internet,
incluindo 78% dos hispano-americanos. Na América Latina, os
numeros variam consideravelmente por pais. O Chile tem o maior
percentual de internautas, 67%, enquanto o México tem 44% e o Peru
tem 39%.

=
’}.;,J Fonte: Banco Mundial, Usuarios de Internet 2013. http://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.P2
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O futuro do consumo na Ameérica
Latina

Compreender e satisfazer as novas necessidades e expectativas da
classe média emergente e, de alguma forma, de todas as familias com
mobilidade social, é essencial para conquistar participacdo de
mercado no setor varejista de alimentos.

Formatos de sucesso. Embora a maioria dos consumidores afirme
que quer um hipermercado perto de casa, seu desejo subjacente na
verdade é ter melhor acesso aos produtos oferecidos pelos
hipermercados, com os prec¢os praticados pelos

hipermercados. Encurtar a distancia até o consumidor é vital e a
melhor forma de conseguir isso € com mais unidades de lojas
menores, além de implantar compras on-line, especialmente quando
as tecnologias estiverem mais amplamente disponiveis. Lojas virtuais
podem ser implantadas dentro de lojas fisicas onde os consumidores
possam utilizar tablets ou tecnologias NFC (comunicagdo a curta
distancia) de smartphones para pagar suas compras. Os varejistas que
desejem diminuir os fatores que frustram os consumidores, como
tempo e distancia, podem investir em servicos de entrega em
domicilio ou compras on-line para retirada na loja.

Variedade que inspira. Explorar a cultura culinaria em busca de
conhecimento é uma pratica que tem aumentado na América Latina e
gue pode inspirar uma selecao bem estudada de produtos de alta
qualidade apreciados pelos consumidores de todas as classes
socioecondémicos.

Ao passo que saude e bem-estar se tornam cada vez mais
importantes, as pessoas passardo a enxergar a alimentacdo como
parte fundamental da busca por uma vida saudavel. Os comerciantes
podem se tornar excelentes parceiros de seus clientes oferecendo
uma ampla variedade de produtos de bem-estar e informacdes sobre
eles.

Comerciantes devem concentrar seus esforgos em departamentos
de alimentos "frescos". Ao unir os beneficios funcionais e emocionais
dos mercados tradicionais, é possivel criar uma aura de qualidade
para esses produtos, particularmente para consumidores de classes
socioecondmicas mais baixas.

Devido ao tempo cada vez mais escasso dos consumidores, 0s
varejistas modernos também podem oferecer solugdes de refeigées
mais convenientes: alimentos prontos, alimentos congelados e
processados e servigo de preparac¢do de alimentos nas lojas
provavelmente ser tornardo os indutores de crescimento e fidelidade
no futuro.

Relagdes que promovem fidelidade. Equipes com boa aparéncia e
bem informadas sdo essenciais para o sucesso de redes varejistas na
Ameérica Latina. Os tradicionais mercados municipais demonstram a
importancia de se considerar o espago de varejo como um espago
de interagdo social. E o lugar para passear, para ver e ser visto — e
para comer. Também é o lugar em que produtos sdo promovidos
diretamente pelos fornecedores que prestam servigos
personalizados. Para competir com eles, os grandes varejistas
modernos devem criar experiéncias inspiradoras para os
consumidores, o que requer investimentos em recrutamento,
treinamento e estimulo de funcionarios, especialmente no setor de
alimentos frescos e pereciveis.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 12
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mundialmente como um dos grupos de
pesquisa mais prestigiados no setor varejista
de alimentos e bebidas, tendo produzido
mais de 60 estudos sobre tépicos que variam
de opinides de consumidores e dinamicas de
mercado a tecnologias, inovagdo, gestdo de
pessoal e midias sociais.

O Conselho de Pesquisas de Varejo da Coca-
Cola — América Latina (CCRRC — LA) tem por
objetivo compreender melhor o varejo
alimenticio e sua distribuicdo na América
Latina. Ele se dedica a identificar e analisar
guestdes relevantes, apresentando depois
suas conclusdes aos produtores e varejistas
para que possam desenvolver e melhorar
seus negocios.

Todos os estudos feitos na América Latina,
bem como informagdes sobre os outros cinco
conselhos globais, estao disponiveis
gratuitamente para consulta e download em
WWW.CCIrc.org.

Outras duvidas podem ser direcionadas para
[VWW-CTITC.OTH
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Metodologia da pesquisa

Fase 1: Descoberta de informagdes e imersao

Extensiva revisdao de pesquisas secundarias, estudos de caso e dados
disponiveis referentes a tendéncias de varejo na América Latina:

* Entrevistas pessoais com membros do CCRRC

* Revisdo e sintese de pesquisas anteriores do CCRRC e de
quaisquer outras pesquisas disponiveis especificas dos paises

* Minerac¢do de dados (Data Mining) sobre cultura e tendéncias
alimentares de consumidores latino-americanas do Hartman
Group

Fase 2: Varejo e etnografia dos consumidores

Pesquisa de campo etnografica, incluindo 60 entrevistas detalhadas e
mais de 120 auditorias de varejo realizadas em quatro mercados
latino-americanos:

* Bogotd, Colombia

* Lima, Peru

¢ Cidade do México, México
e Salvador, Brasil

Os mercados foram cuidadosamente selecionados com base em
pesquisas anteriores e com a ajuda do Conselho, que indicou e
identificou o formato mais relevante, histdrico local e dreas da cidade
mais apropriadas para investigacao, fornecendo suporte logistico e
acesso aos contatos principais. A pesquisa de campo em cada
mercado incluiu diversas técnicas de pesquisa:

* Informante principal/especialista no mercado: Em cada mercado,
nossa equipe teve a companhia de um contato local, bilingue e
especialista em cultura gastrondmica. Esse contato foi escolhido
por ter amplo e profundo conhecimento da cultura local e

nacional, além de um alto nivel de conexao social e percepcdo dos
diferentes estratos sociais.

* Auditorias do cenario varejista: Avaliacdes holisticas e sensoriais
da experiéncia de varejo dos consumidores, utilizando analistas
treinados para a coleta de dados. Sdo meios importantes para
identificar os elementos-chave que contribuem para uma
experiéncia varejista positiva.

* Entrevistas pessoais com os membros do Conselho: Entrevistas
com a geréncia e funciondrios das lojas, bem como com membros
das equipes executivas de diversos varejistas em cada mercado.

* Entrevistas pessoais na casa dos consumidores: Oito entrevistas
aprofundadas com consumidores foram feitas em cada mercado e
os entrevistados representavam diferentes classes sociais. Todos
os entrevistados permitiram uma visita as suas casas para que 0s
analistas pudessem comparar as respostas dos consumidores com
suas realidades. Também foram coletados dados prévios da
maioria dos consumidores, ilustrando padrdes de compra no
decorrer de um més tipico.

Fase 3: Pesquisas quantitativas com consumidores

Pesquisas on-line de 30 minutos conduzidas durante uma semana
com 1.675 compradores principais de seus lares, com idades entre 18
e 65 anos, em quatro paises: Argentina, Brasil, Coldmbia e México. Os
entrevistados responderam a perguntas sobre: classe
socioecondmica e mobilidade; opiniGes sobre o progresso de seus
paises, suas familias e de si mesmos; sele¢ao de canais e frequéncia
de compras; tipos de visita as lojas; categorias de produtos e
tecnologia digital/acesso a Internet e atividade.

*Para obter mais detalhes sobre a metodologia, consulte o Apéndice 1
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A classe média emergente na América Latina
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A classe média
emergente

Principais conclusdes

* Mobilidade social — movimento entre linhas sociais —
afeta o estilo de vida e os desejos tanto quando o status
socioeconomico real

* A mobilidade ocorre entre todos os niveis
socioeconémicos e mais fortemente entre os segmentos
de classes mais altas

* Consumidores com mobilidade social valorizam mais
aperfeicoamento pessoal e demonstram interesse por
saude, bem-estar e outras tendéncias

* Nas classes mais baixas e média, os consumidores
emergentes desejam alimentos de mais qualidade,
incluindo produtos naturais e organicos

* Consumidores de classe alta priorizam a sociabilizacdo
com amigos e familiares, a degustacdo de vinhos finos e o
consumo de mais alimentos organicos e naturais.

Na ultima década, as atengbes estiveram voltadas para o
sélido crescimento dos BRICs, que também veio
acompanhado por uma obsessao pela "classe média
emergente". Académicos, consultores de gestdo e
marqueteiros em todos os lugares comegaram a trabalhar
para compreender esse aparentemente imenso segmento de
consumo em expansao, a fim de identificar oportunidades
significativas de mercado.

No entanto, tem sido desafiador fazer marketing para essa
"classe média emergente", pois estd sendo dificil definir bem
esse segmento de consumo cada vez mais importante.

Entdo, como definimos uma "classe emergente"? E, 0 mais
importante, como compreendemos esses segmentos de
consumo tao peculiares? Quais sao os comportamentos,
atitudes e aspira¢des desses consumidores?

O critério minimo para a inclusdo na classe média é ter certo

nivel de independéncia econémica, mesmo na auséncia de um

relativo capital social e politico. Além disso, a classe média
normalmente possui as seguintes caracteristicas culturais:

* Desejo de mobilidade social e progresso

* Emprego, geralmente no setor de servigos
* Grande interesse em cultura

* Uma visdao de mundo positiva

» Convicgdo de que educacgdo é essencial (ex.: exigéncia
de escolas melhores)

e Estabilidade de valores sociais e culturais

* Tendéncia a rejeitar qualquer coisa que possa
desestabilizar sua seguranca

e Menos filhos

* Quantidade maior de mulheres na forca de trabalho

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC.
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Crescimento econdmico na América Latinae a Redefinicao de classes socioeconémicas nos

"classe média emergente" paises

De acordo com o Banco Mundial, a classe média da América Latina Embora cada pais latino-americano tenha suas proéprias definicdes de

cresceu em mais de 50% desde o ano 2000. A classe média na América CSE (Classificagdo socioeconomica), neste estudo, os consumidores

Latina inclui agora cerca de 150 milhdes de pessoas. Quase um terco foram separados em cinco classes socioecondmicas usando um

da populagdo da regido.* O subsequente aumento na renda disponivel sistema unificado de mensuracao de classe que permite comparacao

de consumidores de classe média representa uma atraente de analises entre paises (Figura 2.1). A atribuicdo de classe se baseou

oportunidade para os varejistas modernos. em cédigos especificos estabelecidos em cada pais, sendo distribuida
posteriormente entre os cinco niveis de classe universais. Parametros

Contudo, em uma regido que passa por mudangas socioecondémicas classicos de definicdo de CSE, como educacdo, ocupacao e renda,

tdo rapidas, ndo basta apenas olhar onde os consumidores estdo hoje, foram comparados para confirmar uma relagdo sélida entre niveis de

€ necessario considerar onde eles estavam e para aonde estdo indo. CSE especificos de cada pais e a escala universal.

As experiéncias de vida das pessoas definem suas dificuldades diarias Figura 2.1%*

(seus arrependimentos, desafios, lutas e conquistas), bem como suas
aspiracoes futuras. Os valores, prioridades e escolhas dos
consumidores surgem das nuances em suas histdrias de vida e, para os .

consumidores latino-americanos, essa histéria as vezes inclui a Classe alta g;?;'r':‘a;':ﬁi';; .
transicdo de propriedades rurais para apartamentos urbanos ou de Meéxico: A/B

trabalhos bragais para cargos administrativos com diferentes estilos
de vida e novas aspiragdes.

Mensuragao unificada de classe socioeconomica na América Latina

Argentina: ABC1

Argentina: C2
Brasil: B2

a)
=

A Classe média alta Coldmbia: média

Meéxico: C+

Argentina: C3

Brasil: C1

Colémbia: média baixa
Meéxico: C

Classe média média

a)
S
=

Argentina: D1, D2

JT . Brasil: C2
Classe média baixa Coldmbia: baixa

Meéxico: D+

Argentina: E
R Brasil: D
Classe baixa Colémbia: baixa baixa
México: D/E

(@)
B E

*Fonte: Ferreira, F.H.G., et al. 2013. Mobilidade econ6mica e a ascensdo da classe média latino-americana. Washington, DC, EUA: Banco Mundial. **Alinhamento CSE entre
;. Paises baseado na AMAI (uma associagdo mexicana do setor de marketing e opinido publica), maio de 2014 (fazendo um ajuste entre as CSEs do México com Brasil e Argentina),
’r_'_ atualizado para esclarecer diferengas de renda, distribuicdo populacional, uso de amostra on-line, e para possibilitar o alinhamento as cinco classes da Colombia.
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Um modelo de mobilidade de classe acentuada de familias de classe média para CESs de classes média
alta e alta em toda a América Latina. Em geral, 37% da atual

socioeconomica populagdo de classe média da América Latina vieram de familias de
CSE baixa (Figura 2.2). Embora os niveis de CSE média alta e alta

Com base na premissa de uma classe média emergente, foram tenham vivenciado a maior mobilidade social proporcionalmente, os

coletados dados para identificar os indutores dessa emergéncia. Os 29% dos consumidores que subiram da CSE baixa para a CSE média

entrevistados relataram varios indicadores, incluindo educagao, alta representam o maior grupo no geral.

ocupacdo e consumo familiar, para estimar a CSE (Classificacdo

socioeconémica) do lar de origem dos pesquisados com seu nivel CSE Os préximos campos de andlise se concentram em compreender as

atual. Esse modelo de rastreamento de emergéncia, ou mobilidade diferencas entre pessoas que ascenderam a um novo segmento de

social, foi desenvolvido para identificar pessoas que passaram por classe social —a quem chamamos de consumidores com mobilidade

essa mudanca de classe social na dltima geragao. social — e 0s que permaneceram em suas classes de origem, a quem

chamamos de consumidores com estabilidade social.
Os resultados mostraram que ndo sé houve uma ascensao das classes

baixas para a classe média, mas também uma ascensdo ainda mais

Figura 2.2*
Mobilidade CSE entre classes na ultima geragao

—_—— ~

/ \

Com | |

mobilidade 2970 ros

37% 39% | 159 430

social . | 45% 3% :

Com I I

estabilidade | |

social | |

| |

TOTAL Média baixa  Média média l\ Média Alta Alta l

~ o o /

Total n = 1.675. Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Mobilidade SEC
£ determinada por mudangas em educagdo familiar e niveis de ocupagdo na Ultima geragdo. *Nosso foco na mobilidade social intergeracional foi inspirada pelo trabalho do
E socidlogo francés Pierre Bourdie, que descreveu como a trajetdria social de uma classe molda seus valores e padrdes de "bom gosto".

e
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Mobilidade social e perspectiva de vida:
mensuracao do otimismo

Classes socioeconémicas englobam mais do que apenas indicadores
econdmicos. Elas também envolvem um pouco de visdao de mundo e
etos, uma perspectiva sobre a vida. Desse modo, as avaliacGes
individuais do progresso do pais, da prépria familia e de si mesmo
servem como indicadores do otimismo econémico. Para mensurar
esse fator, utilizamos uma abordagem que se concentra nas
percepcdes de progresso e descobrimos que elas variam de acordo
com as classes (Figura 2.3).

As pessoas nos paises estudados classificaram seu progresso familiar
de maneira muito mais favoravel do que o progresso de seu pais.

Brasileiros e colombianos tém uma visdo muito mais favoravel sobre o
progresso de suas familias e de seus paises do que pessoas em outros

paises. J& os mexicanos ficam bem atrds dos entrevistados em outros
paises na avaliacdo do progresso durante a ultima década.

Essa dinamica tende a ndo se alterar e os economistas preveem
crescimento continuo para o Brasil e a Coldmbia, com ganhos mais
lentos para o México.

Nao foi surpresa ver que grupos socioeconomicamente mais baixos
relataram as taxas mais baixas de progresso familiar comparados as
outras familias — um reflexo dos persistentes desafios econdmicos e
cotidianos que enfrentam. Ainda lutando para encontrar empregos
com bons saldrios e arcar com despesas bdsicas, como alimentacao,
moradia e vestuario, eles ainda ndo se convenceram de que a
economia no geral esta fortalecida — pelo menos, ndo parecem estar
tdo convencidos quanto os consumidores das classes média e alta.

Em linhas gerais, consumidores com mobilidade social demonstram
mais otimismo econdmico para suas familias do que os com
estabilidade social.

Total n = 1.675. Como vocé avaliaria o progresso nos tltimos 10 anos? (desde 2004). Segmentos em negrito vermelho significativamente acima do indice comparados com o total.
’f;_ii' Para obter mais detalhes sobre otimismo econémico, consulte os gréficos no Apéndice 2.7 e 2.8.

Geral:

TOTAL

23%

CSE moével 26%

CSE estavel 21%
Argentina  19%
Brasil 31%
Colombia 31%
México 11%

Pais

Figura 2.3
Percep¢ao do consumidor: "Grande progresso" nos ultimos 10 anos

TOTAL

39%

CSE moével 45%
CSE estavel 36%
Argentina  29%
Brasil 49%
Colombia 49%
México 30%

Familia

Comparado a outros paises:

TOTAL

17%

CSE movel 18%

CSE estavel 16%

Argentina 17%
Brasil 18%
Colombia 24%
México 8%

Pais

TOTAL

27%

CSE moével 32%
CSE estavel 24%
Argentina  21%

Brasil 33%

Colombia 33%

México 20%
Familia
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Figura 2.4
Principais preocupagoes diarias por CSE

60%

Seguranca pessoal

Falta de empregos bem
remunerados

Falta de renda
disponivel

Fatores de estresse diario sao
semelhantes em todas as classes

Independentemente da classe socioecondmica, os latino- Inflacao Nivel CSE
americanos compartilham frustragdes didrias semelhantes,
embora algumas CSEs se preocupem com aspectos especificos
de suas vidas com mais intensidade do que outras (Figura 2.4). W Total
m Alta
Ainda assim, o alcance dessas preocupagdes didrias reflete Ser\lllgos.publlcos ruins ® Média alta
realidades socioecondmicas. Respostas de consumidores (sadde, infraestrutura) e
B Média média

revelam que os fatores de estresse didrio das CSEs baixa-média
e média média incluem emprego e renda disponivel, enquanto
os consumidores em CSEs mais altas se preocupam com
seguranca, inflacdo e servigos publicos.

B Média baixa

.- Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Alta-média n = 595, Média média n = 379, Baixa-média n = 209. Quais dessas

’r;%? frustragdes ou preocupagdes lhe afetam diariamente? (selecione todas as opgbes aplicdveis).

e
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Figura 2.5

Valores por classe o " - ~
7 valores principais a transmitir para a préxima geragao

Consumidores podem cultivar mobilidade social além de meios

- - . ; 679
econdmicos adquirindo novas formas de capital cultural ou de Respeito por 66??
um novo conjunto de valores que reflita seu novo status. Esses 1 idosos e 67%

o,
valores, por sua vez, determinam as regras de "bom gosto" ou a autoridades 6667/02

capacidade da sociedade de determinar o que é bonito, bom e

apropriado. Pessoas da CSE mais baixa geralmente ndo possuem Nao discriminar ggg’

0s meios necessarios para avaliar o que é de "bom gosto", por 2 pessoas d.e 53% ’

exemplo, o que é de qualidade. classes mais >53%
baixas 62%

53%

As qualidades que contribuem para o aperfeicoamento pessoal e

autodisciplina sdo as mais fortes entre os segmentos com Alimentacao
mobilidade social em todas as classes socioeconémicas (Figura 3 sauddvel/dieta
2.5). Valores como alimentacdo saudavel, exercicios regulares,
aparéncia, leitura e busca por ensino superior sdo importantes
para as pessoas nas classes mais altas e ainda mais importantes Apreco pela
para familias com mobilidade social. 4

natureza
n [ n
Exercicios regulares Aparéncia e
5 vestuadrio
CSE estavel vs.  CSE movel adequados
0, (o) Nivel CSE
35% 47% 6 Leitura
por lazer ® Total
Valores culturalmente enraizados, como respeito por idosos e = Alta
autoridades e ndo discriminar classes mais baixas continuam o
B Média alta

solidos entre todas as classes sociais, com mobilidade social ou
nao.

Exercicios B Média média

regulares B Média baixa

,:*; Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Quais valores vocé considera
;‘r;bﬂ especialmente importantes para transmitir aos seus filhos? (selecione até 5 opgdes).

il
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Aspiracoes materiais por classe

Perguntamos aos entrevistados: "Se tivesse o dobro do dinheiro
gue possui para gastar com alimentos, bebidas e mantimentos,

como vocé o gastaria?" Consumidores de todas as classes
responderam que, acima de todas as outras opcoes,
comprariam selecionados alimentos de qualidade, seguidos de

Selecionar alimentos de
qualidade mais alta

Comprar uma quantidade maior
dos itens que ja compro
Comer mais alimentos
organicos e naturais

Comer fora com mais
frequéncia

Descobrir novos
sabores/cozinhas

Ir a lojas diferentes das que ja
conheco

Dar mais festas/encontros com
amigos e familiares

Comprar um smartphone
Comprar destilados e vinhos
finos

Utilizar mais servigos on-line/de
retirada/de entrega

Comprar mais alimentos
prontos

Total

57%

47%

Figura 2.6 - As

Média baixa

mais itens que ja compram (Figura 2.6). Conforme as pessoas
melhoram socioeconomicamente, elas passam a querer um
estilo de vida que inclua mais alimentos organicos e naturais,
mais festas e encontros e a descoberta de novos sabores e
cozinhas. Embora algumas dessas escolhas sejam aspiracdes,
outras sdo atrativas porque facilitam a vida, por exemplo, o
desejo de comer fora mais frequentemente e de comprar mais
alimentos prontos das classes média e alta.

piragées por classe

Média média Média alta Alta
63% 58% 52% 51%
50% 50% 51% 44%

44% 41%
42% 38%

39% 38%

Fa Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Se tivesse o dobro do dinheiro que
e
t' possui para gastar com alimentos, bebidas e mantimentos, como vocé o gastaria? (selecione todas as opgdes aplicdveis).
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Mobilidade social tem impacto positivo
nas aspiragoes

Grupos de CSE (Classificagdo socioecondmica) alta incluiriam em
seus carrinhos de compra destilados e vinhos mas finos, mais
alimentos prontos e mais alimentos organicos e naturais (Figura
2.7). Consumidores com mobilidade social na classe mais alta
compram comida para mais encontros com familiares e amigos.

Grupos de CSE média alta, como os grupos de CSE alta, interessam-
se particularmente pelo consumo de mais alimentos organicos e
naturais. Esse é um desejo ainda maior dos grupos com mobilidade
social na classe média alta. Embora alguns contentam-se em
comprar mais daquilo que ja compram, consumidores com
mobilidade social também desejam alimentos de qualidade (Figura
2.7).

Grupos de CSE média média sdao mais dindmicos, as vezes
comportando-se como os grupos de CSE média baixa, porém, mais
frequentemente, comportando-se como os grupos de CSEs média
alta e alta. As aspira¢des de consumo incluem a compra de mais
destilados e vinhos finos, alimentacéo saudavel e alimentos de
qualidade mais alta (Figura 2.7).

Grupos de CSE média baixa apresentam as diferencas mais
drasticas entre os segmentos de CSEs com estabilidade e com
mobilidade. Por ordem de importancia, os consumidores de CSE
com mobilidade no grupo de CSE média baixa desejam alimentos de
qualidade mais alta, quantidades maiores dos alimentos que ja
compram e mais alimentos organicos e naturais (Figura 2.7).

8 8 8 8

Figura 2.7

Aspiragoes por classe e mobilidade

Dar mais festas/encontros com
amigos e familiares

Comer mais alimentos organicos e
naturais

Comprar destilados e vinhos finos

Selecionar alimentos de qualidade
mais alta

Comprar uma quantidade maior
dos itens que ja compro

Comer mais alimentos organicos e
naturais

Selecionar alimentos de qualidade
mais alta

Comer mais alimentos organicos e
naturais

Comprar destilados e vinhos finos

Selecionar alimentos de qualidade
mais alta

Comprar uma quantidade maior
dos itens que ja compro

Comer mais alimentos organicos e
naturais

i . . . . R . . ~ o
15'113 possui para gastar com alimentos, bebidas e mantimentos, como vocé o gastaria? (selecione todas as opgdes aplicdveis).
%
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TOTAL

29%

41%
30%

52%

51%

44%

58%

39%
18%

63%

32%

11%

CSE

Estavel

28%

42%
33%

51%

50%

41%

54%

50%
19%

59%

28%

10%

CSE
Moével

29%

40%
25%

54%

51%

47%

64%

35%
17%

74%

43%

12%

Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Se tivesse o dobro do dinheiro que
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A cultura gastrondmica na
Ameérica Latina

Principais conclusdes

¢ Conforme as mulheres se tornam mais instruidas, o tamanho das
familias diminui. Isso significa uma alteracdo na maneira em que
as pessoas compram

e Alimentos frescos permanecem um simbolo poderoso de
qualidade que denota nogGes culturais de "boa qualidade de vida"

e As aspiracdes culindrias estdo aumentando e mesmo
consumidores de classe baixa estdo aumentando continuamente
o seu "repertorio culinario"

e Cozinhar do zero tem se tornado cada vez menos frequente, ja
gue as pessoas estdao com um poder aquisitivo maior e reservam
esse dinheiro para novas descobertas culinarias

* O orcamento continua a comandar muitas decisdes de consumo,
pois mesmos consumidores com mobilidade social enfrentam
dificuldades financeiras

* Saude e bem-estar estdo se tornando cada vez mais importantes e
os consumidores passam a enxergar os alimentos como parte da
solucdo de suas aspiracdes de uma vida saudavel
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A cultura gastron6mica na América Latina
reflete um passado rural recente, que
molda os padroes contemporaneos de
consumo de alimentos

Os padrdes de alimentagdo variam em toda a América Latina, mas a
cultura gastrondmica de cada pais mistura influéncias de tradi¢des
indigenas, africanas e europeias, em maior ou menor grau. Entre os
paises, a cultura gastrondmica continua baseada em tradi¢cdes de um
estilo de vida mais agrario, de raizes coloniais. Diferentemente dos
Estados Unidos, onde a industrializacdo alterou o cendrio social
desde muito cedo, a migragao para as cidades e as oportunidades de
emprego modernas sdo um fendmeno muito mais recente na
Ameérica Latina. Desde os anos 50, a cultura gastronémica norte-
americana transformou-se, guiada pela conveniéncia. A setor de
alimentos industrializados se tornou uma forga dominante no
mercado norte-americano e o formato de loja "self-service" de
mantimentos passou a ser o modelo de fornecimento para uma
populacdo nos EUA com cada vez menos tempo livre.

A urbanizagdo da América Latina aconteceu muito mais
recentemente. Uma consequéncia disso é que muito da cultura
gastronOmica atual ainda traz reflexos da alimentacao tradicional,
ecoando um passado rural mais recente. Além disso, o mercado
municipal desempenha um papel central na distribuicao de alimentos
desde a época colonial. Esse passado agrario e o tradicional mercado
central formam os alicerces da cultura gastronémica latino-
americana. Para compreender verdadeiramente a vasta e rica
histéria da cultura gastronémica latino-americana em seus termos
mais basicos e amplos, devemos comecar pela importancia simbélica
do conceito de "alimento fresco".

Alimento fresco é o elemento primordial e definitivo de
diferenciacdo em toda a América Latina e desconstruir o seu
significado é fundamental para identificar as implicagdes para os
comportamentos de consumo e preferéncias e expectativas de
varejo futuros.

A relacao cultural entre alimentacdo e familia estabelece uma forte
obrigacdo social e emocional de sempre oferecer o melhor aos entes
gueridos. Portanto, consumir "alimentos frescos" simboliza
culturalmente uma imagem de "boa qualidade de vida". O significado
de "alimento fresco" depende do status social, mas, para a maioria
dos pesquisados, pode ser definido por meio de um ou mais dos
seguintes atributos:

* Saude — puro, nutritivo
e Autenticidade — natural, simples, legitimo, da terra

* Experiéncia — uma forma de demonstrar amor e carinho,
emocional

* Distingdo — procedéncia ou métodos de producdo exclusivos ou
vindo de produtores reais ou hipotéticos

Mudancas no significado e na importancia dos alimentos frescos tém
relacdo com alteracdes na posicdo social. A aceitacdo dos alimentos
industrializados aumenta com a mobilidade social e a crescente falta
de tempo livre. Isso se comprova pela analise feita das despensas,
congeladores e geladeiras dos consumidores (Figura 3.1). Hoje, as
classes altas cozinham do zero mais como uma forma de explorar a
diversidade culindria. Eles tém mais condi¢des de comprar alimentos
prontos e industrializados que tornam cozinhar em casa mais facil e,
frequentemente, mais versatil e interessante.
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Figura 3.1
Comparac¢ao de despensas de consumidores por segmentos de CSE

CONGELADO

GELADEIRA

DESPENSA

Esta série de imagens mostra o estoque de alimentos dos consumidores. allmentos industrializados e congelados. Essas diferencas de classe
Nas CSEs mais baixas, o congelador é utilizado geralmente para armazenar refletem as realidades culturais definidas pelo poder aquisitivo, mas
gelo e polpas de frutas, quando muito. As geladeiras contém alimentos também a importancia da mudancga na orientagdo com o tempo e a
frescos para um nimero limitado de refei¢des, o que reflete planejamento demanda por solugées alimentares mais convenientes. O que essas imagens
de curto prazo e frequentes visitas de compra. Conforme melhora o status estdo dizendo é que com o aumento da classe média, também aumentard a
socioecondmico, é possivel perceber quantidade e variedade maioresde  demanda por alimentos industrializados e a importancia dos varejistas

15:—? alimentos, assim como uma maior presenca de modernos.
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Figura 3.2

Frequéncia em que as pessoas cozinham por pais
A frequéncia em que as pessoas cozinham varia na
América Latina. Por exemplo, embora as familias
argentinas sejam as que mais cozinham com
alimentos industrializados entre os paises
pesquisados, a frequéncia em que cozinham é maior Colémbia
devido as dificuldades econémicas associadas as altas
taxas de inflacdo. Oitenta e cinco por cento dos
argentinos cozinham pelo menos 3 dias/semana, Brasil
comparados com 77% dos mexicanos, 76% dos
colombianos e apenas 68% das familias brasileiras

México 17% 18% Y79 7%

16% 15% 18% %

10% v 19% 14%

(Figura 3.2). Argentina 15% 14% @ 11% ‘34
B Toda semana 5 a 6 dias por semana
M 3 a 4 dias por semana H 1 a 2 dias por semana
Cozinhar do zero é comum em todas as classes, de todos Menos de uma vez por semana
os paises, particularmente em comparacao com os Estados
Unidos. Na verdade, 42% dos consumidores latino- Figura 3.3

americanos cozinham do zero, comparados com

apenas 14% nos Estados Unidos.* Envolvimento com o ato de cozinhar por pais

As razdes sofrem influéncia de varios fatores, México 25% 39
incluindo geograficos e histdricos. Sessenta e dois por
cento dos colombianos, por exemplo, cozinham todas as
refei¢cdes do zero, em partes porque os centros urbanos do Colémbia 19% 17% 3%

pais, como Bogot3d, estiveram relativamente isolados por

décadas de instabilidade social e politica, pequenas

comunidades de expatriados, falta de portos e alto custo Brasil
das viagens internacionais (Figura 3.3). Outra

consequéncia desse isolamento é que Bogota dispde

20% 12%

de mais alimentos e bebidas de alta qualidade, e, em Argentina 36% 33% 4%
comparac¢ao com as pessoas na Cidade do México, )
A A . ) H Do zero Maior parte do zero
Lima e Salvador, seus residentes confiam muito menos
B Mescla de preparo do zero/embalados B Maior parte embalados/preparados ou sem cozimento

em alimentos processados.

Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Coldmbia n = 421, México n = 422. Com que frequéncia vocé cozinha pessoalmente em casa em uma semana comum? Quando
cozinho em casa, geralmente eu (selecione o envolvimento com o ato de cozinhar).
*Hartman Compass 2013, n = 21.163. "Os alimentos consumidos nessa ocasiéo foram preparados do zero usando ingredientes individuais?"

e
izl APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 28
e Ll



&
',I‘I—id
£ |-li
L]
iaad
EFTLLHA
HEALAKEH
O

Tecnologia culindria também afeta os padrdes de preparo de
alimentos. Além do isolamento, ou talvez por conta dele, os
colombianos sdo os que menos utilizam tecnologia culindria
entre os paises pesquisados (Figura 3.4), com apenas 36% das
cozinhas tendo um micro-ondas.

Na Argentina, pais menos interessado em cozinhar do zero,
76% das pessoas tém uma cozinha completa em casa. As
familias argentinas cozinham usando alimentos industrializados
com muito mais frequéncia do que nos outros paises
pesquisados. E também cozinham em casa com mais
frequéncia, 85% das familias fazem isso pelo menos trés vezes
por semana, mesmo que ndo seja do zero.

\i 0 Zaifir, Colombia

Por outro lado, apenas 68% das familias brasileiras cozinham
em casa ao menos trés vezes por semana. Os brasileiros
costumam comer fora com mais frequéncia, reduzindo as
tarefas culindrias didrias em casa — embora a classe média baixa
do pais cozinhe em casa muito mais frequentemente do que as
outras classes.

Conforme as cozinhas sdo mais equipadas, o habito de cozinhar
do zero diminui. Apenas 52% dos lares de CSE média baixa tém
uma cozinha completa (excluindo micro-ondas) e, ainda assim,
45% deles geralmente cozinham do zero (Figura 3.6). Enquanto
isso, 98% dos lares de CSE alta possuem cozinhas completas,
contudo, somente 33% cozinham do zero regularmente (Figura
3.6).
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Figura 3.4
Tecnologias de eletrodomésticos/ativos por classe e pais

MEDIABAIXA MEDIAMEDIA  MEDIA ALTA ALTA ARGENTINA BRASIL COLOMBIA MEXICO

tm 43* 55 77+ 88" | 67" 65* 47 52"

TRANSPORTE

67% 8 1% 92% 76% 78% ﬁ 5 8%

CREDITO

68* 85* 98" | 76" 79" 56 62"

COZINHA
COMPLETA

[wH 45* 59 80~ 89" | 65" 74" 36* 66"

MICRO-ONDAS

& Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Coldmbia n =421,
’r;_ﬁ México n =422 Quais destas tecnologias vocé possui em sua casa?
B
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O impacto dos diferentes recursos econdmicos nos
comportamentos culindrios pode ser facilmente
identificado por meio da frequéncia e do envolvimento
com o ato de cozinhar por classe social.

Pessoas de classes socioeconbmicas mais baixas
cozinham mais frequentemente, muitas vezes do zero,
geralmente devido a limita¢Ges financeiras. Pessoas das
classes sociais mais altas também cozinham do zero, ndo
por obrigacdo, mas como uma forma de experiéncia
culinaria. Em meio a esses dois extremos se encontra a
categoria "gourmet econdmica", que deseja aprimorar
suas experiéncias culindrias, mas tem orcamento
limitado. Mesmo pessoas com perspectivas econémicas
em ascensdo enfrentam problemas como inflacdo, altos
impostos e, cada vez mais, questdes de crédito que
fazem com que gastem mais conscientemente.

Oitenta e um por cento dos consumidores de classe
média baixa cozinham pelo menos trés vezes por
semana, comparados com 71% dos consumidores de
classe alta (Figura 3.5). As diferencas na rotina didria de
preparo de alimentos ficam ainda mais pronunciadas:
metade dos consumidores de classe média baixa
afirmam que cozinham diariamente, ante apenas 37%
dos consumidores de classe alta.

E possivel ver diferencas semelhantes no envolvimento
com o ato de cozinhar. Consumidores de classes mais
baixas tendem a cozinhar do zero mais frequentemente,
com 72% das pessoas de classe média baixa afirmando
cozinhar total ou quase totalmente do zero e 28%
utilizando pelo menos algum tipo de alimento
industrializado/pronto (Figura 3.6). Classes altas
cozinham do zero total ou quase totalmente em 60% das
vezes.

Figura 3.5
Frequéncia em que as pessoas cozinham — por classe socioecondmica

.
be.d'a 13% 18% A%
alxXxa
.
édia 16% 16% Vo 8%
meédia

Meédia alta 14% 15% 18% 9%
Alta 16% 18% 17% P

B Toda semana
B 1 a 2 dias por semana

5 a 6 dias por semana
Menos de uma vez por semana

M 3 a 4 dias por semana

Figura 3.6
Envolvimento com o ato de cozinhar — por classe socioeconémica

Média
baixa 27% 25% 39
Média
. 26% 22% 5%
média
Média alta 36% 21% 6%
Alta 27% 32% 8%
M Do zero Maior parte do zero

B Mescla de preparo do zero/embalados M Maior parte embalados/preparados ou sem cozimento

Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Com que frequéncia vocé cozinha
pessoalmente em casa em uma semana comum? Quando cozinho em casa, geralmente eu (selecione o envolvimento com o ato de cozinhar).
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Empoderamento feminino induz grandes
mudang¢as na composicao das familias

A urbanizacdo e outras mudancas sociais afastaram os
consumidores da cultura gastrondmica tradicional e
reconfiguraram seus valores relacionados a comida caseira. Por
exemplo, novas formas de trabalho, de transporte e de
oportunidades de lazer alteram padrdes alimentares, e a
mobilidade social requer que as regras alimentares tradicionais
mudem para abracgar essa nova cultura gastrondmica.

Dois dos principais fatores estdo relacionados a mulheres — os
novos papéis que elas desempenham na cozinha e a sua
conquista de espaco alteraram a composicdo das familias e, por
consequéncia, as regras de consumo e alimentacao.

0 empoderamento feminino tem aumentado. As mulheres estdo
estudando mais, alcancando hoje uma média de 9,3 anos de
estudos. Esse numero era de 5,9 anos na década de 1980.*

Mais educagao resulta em melhores empregos, mais mobilidade
social e familias menores. Esses avancos sociais desafiam as
tradicionais obrigacdes culturais que prendiam as mulheres a
cozinha. E, conforme mais mulheres entram na forca de trabalho,
menos tempo e energia elas tém para preparar refei¢des.

Portanto, o desejo de uma vida
melhor afasta mulheres com
mobilidade social do demorado
processo de preparo de alimentos e,
subsequentemente, altera o
panorama do que significa cozinhar.

Diminui¢ao do tamanho das
familias Juntamente com o
empoderamento e o aumento
do nivel educacional das
mulheres, vieram quedas nas
taxas de fertilidade. Atualmente,
na América Latina, as mulheres
tém 2,1 filhos em média, ante os
5,9 filhos por mulher registrados
na década de 1960. A queda é
ainda mais acentuada no Brasil,
onde a taxa de fertilidade caiu
para 1,7 filho por mulher.*

As familias menores criaram novas importantes estruturas
familiares urbanas na América Latina. No tradicional sistema
latino-americano de familia estendida/agregados, era quase
impensavel que as mulheres ndo cozinhassem do zero.

Embora a familia nuclear representasse a composicdo familiar
mais comum, com o éxodo rural e 0s novos tipos de nucleo
familiar que surgiram, tornou-se comum lares de apenas uma
pessoa, o que faz com que repensemos o conceito de composicdo
familiar. O encolhimento do tamanho das familias resulta em uma
diminuicdo no desejo de preparar refeicdes do zero. Em Sao
Paulo, por exemplo, o tempo médio de preparo de uma refeicdo
caiu de duas horas para 15 minutos.**

*"Situagdo atual e perspectiva da fertilidade na América Latina", Comissdao Econémica para a América Latina e o Caribe, 2011.

**Servico Agricola Estrangeiro do USDA, relatério GAIN, dezembro de 2010.
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"Tempo é dinheiro" O conhecido mantra das classes altas,
"tempo é dinheiro", agora também pertence a classe média
emergente. Os empregos modernos exigem longas horas de
trabalho, muitas vezes de seis dias por semana. Acordar cedo e
dormir tarde se tornou uma rotina. Devido as restricdes
financeiras, os trabalhadores de classe média acabam
escolhendo morar a uma certa distancia dos centros de
atividade econGmica. Soma-se a isso infraestruturas
inadequadas, congestionamentos e op¢odes limitadas de
transporte alternativo. Geralmente, as pessoas gastam mais de
duas horas no deslocamento de e para o trabalho. Além disso,
pais que tém filhos levam suas criangas para a escola e outras
atividades extracurriculares, frequentemente combinando com
amigos e familiares caronas coletivamente.

Consequentemente, os consumidores latino-americanos
buscam economizar tempo de todas as formas, incluindo
diminuir o tempo gasto para fazer compras e cozinhar. Eles
mencionam varias solucbes que os ajudam na adaptacao ao
ritmo frenético da vida contemporanea, como sanduiches,
alimentos prontos, refeicGes e ingredientes congelados,
vegetais frescos pré-cortados e alguns ingredientes e refeicdes
industrializados.

HOEX) BR

Comer fora se tornou quase uma necessidade para
consumidores ocupados com mobilidade social. Mesmo para as
pessoas que ndo possuem condicdes nem tempo para comer
fora, existem opcdes de refeicdes para viagem e entrega que se
tornaram populares. As geladeiras estdo cheias de imas de todo
o tipo de fast-food, desde restaurantes de comida chinesa até
servicos de entrega de pizza.

A escassez de tempo embaralhou a tradicional agenda diaria e
anulou os horarios de refeicdo e as regras sociais. O jantar
acontece geralmente tarde e a reunido da familia para o
almoco — historicamente, a refeicdo familiar mais importante
para os latino-americanos, acompanhado depois de uma sesta
— estd se tornando quase impensavel.

O almogo invariavelmente acontece longe de casa, na
companhia de colegas de trabalho ou sozinho na mesa de
trabalho, algo que até pouco tempo atras era tabu. Horarios
variaveis fazem com que cada membro da familia coma sozinho
com mais frequéncia, especialmente no café da manha. As
pessoas também estdo se tornando cada vez mais abertas a
comer na rua, buscando solugdes nutritivas para os pequenos
lanches do dia.
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Mobilidade social e a evolugao do "bom
gosto" na cultura gastronomica

As aspiragOes e as realidades orgamentarias induzem as
percepcdes de qualidade. Conforme melhoram de classe
socioeconOmica, suas nog¢des de "bom gosto" também evoluem
(Figura 3.7). Com a elevagdo do status social, hd um aumento na
qualidade e na sofisticacdo dos quesitos de distingdo de qualidade.
Mesmo a nova classe média emergente estd criando expectativas
mais elevadas. Parece haver uma tendéncia a pagar mais por
categorias de mantimentos oferecam um diferencial relevante.
Esse fendOmeno acontece geralmente com outros produtos como
aparelhos TV e smartphones, podendo ser observado em todas as
classes, ainda que em diferentes proporc¢ées dependendo do
poder aquisitivo.

Figura 3.7
As necessidades da cultura gastronomica entre classes

CSE Necessidades

Grande variedade de produtos com diferencial de qualidade

N

O
> p

(ex.: embutidos especiais, queijos envelhecidos, vinho)

Categoria "gourmet econémica"

Itens basicos mais exclusivos e maior diferencial de qualidade

2
=

(ex.: cogumelos, massas frescas, frutos do mar)

a)
=
]

Itens basicos em maior quantidade

Itens basicos

N
a

Os consumidores das classes mais baixas se preocupam mais em
obter as necessidades basicas. Ao ascenderem para a classe
média, eles buscam comprar maiores quantidades dos itens que ja
consomem (ex.: feijdo, arroz, carne e aves). Embora as mudangas
em tradi¢des e costumes sejam lentas, as pessoas que ascendem
socialmente demonstram rapidez em adotar novos padrdes de
paladar e qualidade, ingredientes e técnicas.

Ja nas classes médias, os consumidores continuam se
preocupando com os pregos, o que gera boas oportunidades de
mercado para a industria de alimentos processados e de alimentos
de marca. Eles passam a consumir grandes quantidades de
produtos menos sofisticados, embora esses itens ndo sejam os
que eles tradicionalmente consumiam. Por exemplo, iogurtes,
refrigerantes, lanches, sucos em caixa e produtos de rotisserias.

Mesmo com mais poder aquisitivo, a classe média valoriza
produtos que considera mais interessantes e com diferencial.
Muitos gostam de acrescentar itens que estdo tradicionalmente
fora de seu alcance social e econdmico como massas frescas,
frutos do mar, cogumelos, azeitonas e vinho. E também procuram
por itens da categoria "gourmet econdmica", como embutidos
especiais, queijos envelhecidos e produtos especiais importados.

Para as classes mais altas, para a qual os pregos ndo importam
tanto, a variedade de produtos de excelente qualidade é
fundamental. Embora ndo confiem tanto em alimentos
processados, algumas facilidades como itens frescos congelados
sdo aceitdveis.
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A descoberta esta se tornando algo essencial na cultura
gastrondmica de todo o mundo, inclusive na América Latina.
Mesmo as classes mais baixas estao adquirindo experiéncia
culinaria, pois programas culindrios na TV e na Internet tornam
a aquisicao de conhecimentos quase passiva.

Muitos consumidores de classe média passaram a "colecionar"
experiéncias culindrias, como colecionadores de selos, com
bebidas como Mezcal e Pisco, embutidos especiais, queijos
envelhecidos e chocolates.

Os latino-americanos tém sido expostos a uma grande
variedade de cozinhas internacionais, seja por meio de viagens

internacionais, migracdo de parentes e também por meio da
Internet e das redes sociais. Os chefs de cozinha latino-
americanos estdo influenciando o paladar dos consumidores e
muitos deles, como o peruano Gastén Acurio e o brasileiro Alex
Atala, sdo mais famosos fora de seus paises do que dentro
deles.

Esses chefs apresentam aos seus consumidores técnicas,
tradicOes e ingredientes de outros lugares do mundo, além de
mesclar culindrias e especialidades de varios paises e etnias.
Um jantar em Lima, por exemplo, pode misturar elementos
andinos, amazobnicos e afro-peruanos, bem como o churrasco
argentino, sushi, etc.

Em geral, as aspiracdes culindrias estdo aumentando
independentemente da classe. Os consumidores estao tendo
novas experiéncias durante o fim de semana com amigos e
familiares. As informacdes sobre os produtos (ex.: suas técnicas
de producdo, varietal) geram assunto para discussdo a mesa do
jantar. Somente a minoria das despensas e geladeiras dos
consumidores que visitamos ndo apresentava sinais de fusao
cultural nas opc¢des de alimentos e bebidas.
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Saude e bem-estar agora sdao aspiragdes comuns entre
consumidores de classes mais altas e com mobilidade social na
América Latina. Com as mudancas nos habitos alimentares
ocasionadas pelo aumento de renda, também comeca a
acontecer um aumento nas taxas de obesidade e uma queda
na pratica de atividades fisicas. Como consequéncia, a saude e
bem-estar se tornardo temas importantes e as pessoas passam
a enxergar a propria alimentacao como parte da solucdo de
sua busca por uma vida saudavel. Para muitos consumidores, a
alimentacdo é o comeco de uma vida saudavel portanto, o
varejo de mantimentos representa uma porta de entrada ébvia
para essa jornada.

Com base nas atitudes e comportamentos dos consumidores e

varejistas pesquisados em todos os mercados, fica claro que
saude e bem-estar sdo tendéncias que sé tendem a crescer na
América Latina. Os gerentes de lojas foram quase unanimes
em dizer que o setor de saude e bem-estar é um dos que mais
cresce em seus estabelecimentos.

As classes mais altas estdo totalmente envolvidas no mundo
da saude e do bem-estar, como nas economias mais
desenvolvidas, e esse interesse tem se espalhado rapidamente
para as classes mais baixas. Mesmo consumidores
entrevistados da classe socioecon6mica mais baixas estavam,
de certa forma, envolvidos com produtos e comportamentos
relacionados a saude e ao bem-estar. Itens como dleo de
linhaca, pdes integrais e substitutos de agclcar estavam
presentes nas despesas de quase todos os consumidores
pesquisados de todas as classes.

Nas classes mais baixas, opcdes sauddaveis sdo quase sempre
acompanhadas de "comfort foods" (comidas do coracdo) e
alimentos que geram saciedade. Isso esta comecando a mudar
por conta de vdrias influéncias importantes. Por exemplo,
muitos consumidores de classes socioecondmicas mais baixas
estdo aprendendo mais sobre alimentacdo saudavel por meio
de interacGes com pessoas de classe mais alta no ambiente de
trabalho (de empregadas domésticas a cabeleireiras).
Profissionais da area médica parecem ser os que mais
incentivam as pessoas a seguir um estilo de vida e habitos de
alimentacdo sauddveis, mas essa discussdo se encontra em
todo o lugar e estd crescendo. Revistas populares e
apresentadoras de TV populares, como Ana Maria Braga, no
Brasil, e Jeanette Emmanuel, no Peru, também ajudam a
aumentar a conscientizacao.

Para obter detalhes sobre quais lojas ajudam seus clientes a manter o bem-estar com uma alimentagao saudavel, consulte o Capitulo 4, Figuras 4.26 e 4.27.
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BioFeria

Sustentabilidade é outro tema no radar dos consumidores
latino-americanos. No entanto, ndo é um forte motivador,
exceto em alguns segmentos de classe alta, principalmente por
causa do custo associado.

Muitos clientes se preocupam com a responsabilidade dos
varejistas em suas praticas gerais de negdcios: minimizar o
impacto ambiental, participar de atividades locais e contribuir
para a vitalidade econdmica e o bem-estar social de suas
comunidades.

Sustentabilidade, quando claramente relacionada a diferenciais

de qualidade com base em questdes ambientais e/ou sociais, é
um tema que atrai os consumidores latino-americanos e
influencia suas decisGes de compra. Eles desejam fazer
escolhas certas que sejam claras, acessiveis e que tragam
beneficios. Eles ndo querem abrir mao da qualidade do
produto. Pessoas de classes socioeconémicas mais baixas com
mais consciéncia sobre sustentabilidade também querem
contribuir mais, porém nao tém recursos suficientes para fazer
o sacrificio econdmico necessario. Para muitas, varias outras
preocupacdes em suas vidas fazem com que a sustentabilidade
parega um problema distante. Com o aumento das
preocupacdes sociais e ambientais, varejistas que decidam
abracar a sustentabilidade e as no¢cdes mais amplas de
responsabilidade estardo melhor posicionados para conquistar
a confianca e a lealdade dos consumidores.

Em termos praticos, sustentabilidade esta relacionada a saude
e bem-estar e tem ganhado popularidade nos "mercados
organicos" itinerantes dos centros urbanos. Estabelecimentos
como o Mercado de Buenos Aires, a BioFeria em Lima e o
Mercado de 100 na Cidade do México adiantam algumas
tendéncias que irdo definir as percepcbes de qualidade no
futuro. Muitos produtos apresentam diferenciais, misturando
trabalho artesanal, saude e novas produgdes em pequena
escala, oferecendo aos consumidores uma experiéncia
auténtica de compras.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 37






iaad
]
HEURAKEH
DR

04

Padroes, preferéncias e
expectativas de consumo

Principais conclusGes

A proximidade, mais do que outros aspectos, é o principal
indutor de escolha de um estabelecimento varejista,
particularmente para compras de reabastecimento e de
produtos frescos.

O acesso a alimentos frescos determina a frequéncia em que
as pessoas compram em determinadas lojas de acordo com a
proximidade

As pessoas estdo dispostas a ir a lugares um pouco mais
distantes em busca de melhores precos, principalmente de
itens basicos

Os consumidores de classe média baixa priorizam os pregos e
servigos, enquanto os de classe mais alta buscam facilidades
de acesso e variedade de produtos e servicos

Desenvolver espagos sociais acessiveis, aconchegantes e
informativos é fundamental para atrair a classe média
emergente

Em todas as classes e paises, os consumidores afirmaram que
desejam mais hipermercados devido aos precos e a
variedade que oferecem
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Compras de mantimentos na América Latina
hoje

Nas ultimas duas décadas, os maiores varejistas latino-americanos
investiram em formatos modernos de varejo, como
hipermercados, para induzir o crescimento na regido e desbancar
os tradicionais mercados informais. Entretanto, a continuidade do
sucesso dos formatos modernos depende da compreensdo do
cenario socioeconémico mutavel na América Latina. Embora os
consumidores prefiram as grandes e modernas redes varejistas,
eles continuam comprando com mais frequéncia em
estabelecimentos tradicionais como agougues, padarias e
sacoldes.

Essa incoeréncia comportamental se deve em parte as normas
culturais arraigadas, ja que as pessoas estdo acostumadas a
comprar em mercados pequenos, e a necessidade de
conveniéncia. A infraestrutura urbana da América Latina nao
acompanhou o crescimento, exacerbando problemas de transito e
transportes que dificultam mais o deslocamento dos
consumidores até os mercados maiores e modernos, que
geralmente ndo se encontram nos centros das cidades.

Entender o que influencia a escolha de canais e de marcas na
América Latina hoje requer uma compreensao mais profunda da
mentalidade cultural vinculada ao ato de fazer compras. Embora
alguns fatores fujam do controle dos varejistas, ao pesquisarem os
motivos pelo qual os consumidores preferem as lojas modernas,
ha algumas etapas que podem ser adotadas na sele¢do de locais e
produtos quem podem ajudar a concorrer de forma eficaz com os
canais tradicionais.

Para a grande maioria dos latino-americanos, o comportamento

de compras normalmente é definido e descrito em termos de
tipos de visita: compra de alimentos pereciveis (frescos) e ndo
pereciveis (ndo frescos), "emergencial”, "longe de casa" ou "na
rua". Portanto, para este estudo, optamos por classificar os tipos
de visita da maneira mais proxima possivel ao uso coloquial
(Figura 4.1): Itens basicos (compra do més), Alimentos frescos
(ocasional), Reabastecimento/espontanea ("emergencial") e Na
rua (consumo imediato).

Figura 4.1.

Tipos de visita na América Latina

Itens basicos (compra do més)
* preco mais baixo por itens ndo pereciveis

* maior quantidade para manter um estoque e
disponibilidade continuos
BASICA

)

e ocorre uma ou duas vezes por més

Alimentos frescos (ocasional)
* obter alimentos frescos

REABASTECIMENTO/ ® ocorre regularmente (ate dlarlamente) para

ESPONTANEA evitar desperdicios
Reabastecimento/espontanea
* ndo planejada
* de "emergéncia"
ALIMENTOS * 3a5 vezes por més
FRESCOS
- Na rua (consumo imediato)
* ocorre em qualquer hora ou lugar, por impulso
* lanches e bebidas sdao os itens mais comuns
NA RUA
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A variedade de canais disponiveis aos consumidores se dividem
em duas categorias amplas: o "tradicional" (Figura4.2) e o
"moderno" (Figura 4.3). Os consumidores visitam os modernos
varejistas de mantimentos para comprar itens ndo pereciveis (o
"bdsico") e vdo aos mercados tradicionais para comprar
produtos pereciveis ("frescos") (Figura 4.4). ltens frescos
incluem paes, carnes

Figura 4.2

Canais de varejo tradicionais

Formato grande:
* Mercado municipal

Formato pequeno:

* Mercado de bairro
informal

* Padaria
* Acougue/peixaria
* Sacoldo

Outros formatos:
¢ Vendedor ambulante
* Feiras livres

produtos agroindustriais, ovos, peixes e aves. Embora laticinios
possam ser frescos, frequentemente sdao vendidos em formatos
durdveis para gondolas e comprados durante as compras do
més em canais modernos onde sdo mais baratos. Itens basicos
incluem produtos secos, produtos de limpeza e produtos de
higiene pessoal.

Figura 4.3
Canais de varejo modernos

Formato grande:

* Clube de compra
* Atacadista

* Hipermercado

* Supermercado

Formato pequeno:
* Lojade
conveniéncia

e Minimercado/merc
ado expresso

* Especialidades

Outros formatos:
* Loja de descontos
* Apenason-line

e Farmadcia
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Moderno = Itens basicos = Nao pereciveis e Tradicionais =
Alimentos frescos = Pereciveis

Figura4.4
Categorias de produtos comprados por tipo de canal*®

Varejo moderno - "ltens basicos" Varejo tradicional — "Alimentos frescos"
Higiene pessoal [164] — 26% Pdo [168] — 31%
Produtos de limpeza [156] __ 23% Carnes [121] __ 22%
Produtos secos [156] __ 21% Frutas/vegetais frescos [132] __ 19%
Laticinios [139] __ 16% Ovos [121] __ 16%
Carnes [83] __ 15% Peixe [153] __ 13%

Medicamentos de venda livre [172] || 15% Frios e queijos [84] | 10%
Frios e queijos [112] _- 13% Lanches [99] _- 8%
Biscoitos [116] _- 11% Aves [116] _- 8%
Enlatados [151] _- 11% Biscoitos [79] _- 8%

Ovos [83] F 11% Produtos secos [44] F 6%

Total n = 16.128. A quais tipos de loja vocé costuma ir para cada um desses tipos de visita de compra? Com que frequéncia vocé compra cada um desses tipos de produto?
*As pontuagbes de indice [entre colchetes] resultam da comparagdo das categorias de produtos em um varejista tradicional ou moderno com o total combinado de todos os
,-_‘“ varejistas. indices superiores a 100 indicam que a categoria de produto é comprada naquele tipo de varejista com mais frequéncia do que em outros tipos de varejista. Da mesma
”r;ii forma, valores inferiores a 100 indicam que a categoria de produto NAO é comprada naquele tipo de varejista com mais frequéncia do que em outros tipos de varejista.
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Modernos = Itens basicos; . F(;g”ra 4.5
. . . . Participacao dos canais de compra por visita e categoria
Tradicionais = Alimentos frescos pas prap &

CANAIS CANAIS
. . 5 PRINCIPAIS ITENS NO CARRINHO
Embora tenham perdido a parcela de vendas de itens MODERNOS TRADICIONAIS (Por tipo de visita)
bésicos para os mercados modernos, os elementos TIPO DE VISITA  (Participagio dos canais em (Participagéo dos canais em
L. L. " ’ . . n visitas por tipo e os trés canais visitas por tipo e os trés canais
nostalgicos e estéticos dos "mercados tradicionais principais) principais)
continuam a encantar muitos consumidores. 85% 1 5% Higiene pessoal 26%
i 0,
L. . . ‘- v | 1. Atacadista 1. Mercado municipal Produtos de limpeza 23%
y
Na Amerlca Latina, o mercado murllcpal representa = 2. Supermercado TR, Produtos secos 21%
um ideal cultural em que as preferéncias e 50 3. Hipermercado informal Laticinios 16%
expectativas de compra sdo construidas e BASICA 3. Feiras livres Carnes 15%

compartilhadas. Consumidores de todas as classes se
referem ao mercado de maneira intima, quase b0 31%
mistica. Essa é uma experiéncia auténtica. Existe uma % 4 42% 58% Carnes 2200 ’
ordem em meio ao caos, um sentimento de agitacao ?

. . . 1. Hipermercado 1. Agougue/peixaria Frutas/vegetais
pela busca e pela descoberta. E um ambiente vivo, , o . &
~ . REABASTECIMENTO 2. Loja especializada 2. Sacoldo Ovos
uma explosao de cores, cheiros e sons. / o
ESPONTANEA 3. Supermercado 3. Feiras livres Peixe

Conforme os consumidores mudam de classes sociais,
eles gradativamente passam a ter condigGes de trocar

o mercado tradicional em busca de conveniéncia e 54% 46% Péo 43%
melhores pre¢os, porém a maioria faz essa troca 1. Farmécia 1. Acougue/peixaria Ovos
somente para compras de itens bésicos. 2. Minimercado/ 2. sacoldo Frios e queijos
ALIMENTOS mercado expresso 3. Feiras livres Biscoitos
Canais modernos estdo associados as compras de FRESCOS 3. Conveniéncia (empate) Laticinios
itens basicos em grandes quantidades ou de ndo 3. Loja especializada (empate)
pereciveis com pregos baixos. Os varejistas modernos
agor§ conqwsta.r'rT 85% dessas compras d'o més,, . 53% 47% Frutas evegetais 22%
dominando as visitas para a compra de "itens basicos" Lanches (doces .. 17%
(Figura 4.5). Eles demonstram uma pequena 1. Conveniéncia 1. Vendedor ambulante Refrigerantes 14%

ici i 2. Farmacia 2. Padaria
vantagem sobre os mercados tradicionais nos Biscoitos 10%

. n . non n NA RUA 3. Loja especializada 3. Mercado de bairro
quesitos compras de "reabastecimento" e "na rua". 1a esp informal Ovos 10%

.~ Totaln=1.675.A quais tipos de loja vocé costuma ir para cada um desses tipos de visita de compra? A Figura 4.5 mostra a participagdo de visitas por tipo de varejista com os 3
¥, ji? principais canais por tipo de visita. A lista de produtos identifica os 5 principais itens comprados durante os tipos de visita em todos os canais.

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 43




Todas as classes socioeconOmicas Figura 4.6
afirmaram que visitam canais de Numero médio de visitas de compra por més dividido

varejo modernos e tradicionais por tipo de canal por pais

A escolha de um canal depende da importancia cultural
dada a diversos fatores de acordo com a CSE. _ A,

= £ e I
Canais tradicionais sao visitados com muito mais | -
frequéncia, recebendo o dobro de visitas dos Canais
modernos (Figura 4.6). As classes mais altas costumam
comprar mais nos canais modernos e menos nos Moderno 3,6 2,9 3,5 3,4
tradicionais (Figura 4.7), sugerindo que conforme os

consumidores ascendem socioeconomicamente suas
necessidades mudam em dire¢do aos canais modernos.

Argentina Brasil Colombia México

Tradicional 8,2 6,3 9,3 7,9

Figura 4.7
Numero médio de visitas de compra por més dividido
por tipo de canal por CSE

@ @ DO

Média Média
baixa média Média alta Alta
Moderno 3,2 2,9 2,9 3,9
Tradicional 9,5 8 7,4 7,1

£
;‘E%? Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n = 422. CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209.
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Os canais tradicionais dominam a
"participagao de visitas" por més

Somando a quantidade total de visitas em um més
comum, o varejo tradicional é muito mais visitado que o
varejo moderno (Figura 4.8), independentemente da CSE
(Figura 4.9). A busca por "alimentos frescos" justifica esse
numero, ja que esses produtos precisam de
reabastecimento constante.

Mais brasileiros compram em canais modernos do que
em tradicionais, porém, quando compram em canais
tradicionais, fazem isso com muito mais frequéncia.

Figura 4.8
"Participagao de visitas" dos canais por pais

= Il
Argentina Brasil Colémbia México
Padaria Padaria Padaria Padaria

Mercado de bairro
informal

Mercado de bairro
informal

Mercado de bairro
informal

Mercado de bairro
informal

Sacoldo

Sacoldo

Sacoldo

Sacoldo

Acougue/peixaria

Acougue/peixaria

Acougue/peixaria

Acougue/peixaria

Minimercado/
mercado expresso

Minimercado/
mercado expresso

Minimercado/
mercado expresso

Supermercado

Figura 4.9
"Participagao de visitas" dos canais por CSE

Média baixa

Média média

w

Média alta

CA

Alta

Padaria

Padaria

Mercado de bairro
informal

Padaria

Mercado de bairro
informal

Minimercado/
mercado expresso

Padaria

Mercado de bairro
informal

Sacoldo

Acougue/peixaria

Sacoldo

Sacoldo

Acougue/peixaria

Sacoldo

Acougue/peixaria

Acougue/peixaria

Supermercado

Feiras livres

Vendedor ambulante

Mercado municipal

aliii Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n = 423. CSE: Alta n = 467, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 210.
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Penetrag¢ao dos canais modernos
cresce quanto mais alta for a CSE

Figura 4.10
Penetragao dos canais por pais

Canais tradicionais tém a maior penetra¢do de

mercado em todos os paises (Figura 4.10), porém a

penetracdo dos canais modernos aumenta quanto
mais alto for o status socioeconémico (Figura 4.11).

= B = F
|
Argentina Brasil Colémbia México
1 Sacoldo Padaria Padaria Padaria
90% 82% 85% 78%
2 Farmacia Farmacia Mercado de bairro Supermercado
82% 77% informal 84% 71%
3 Padaria Hipermercado Acougue/ Farmdcia
82% 70% peixaria 74% 69%
Mercado de bairro Minimercado/ o L
. Sacoldo Acougue/peixaria
4 | informal mercado expresso 73% 63%
81% 70% ’ ’
5 Supermercado Supermercado Supermercado :\:g:;i(l) de bairro
79% 69% 72% 67%
Figura 4.11
Penetragao dos canais por CSE
Média baixa Média média Média alta Alta
1 Padaria Padaria Padaria Farmdcia
76% 84% 85% 86%
2 Agougue/ Supermercado Farmacia Supermercado
peixaria 74% 74% 81% 83%
3 Mercado de bairro Sacoldo Supermercado Padaria
informal 74% 74% 81% 82%
4 Sacoldo Farmdcia Sacoldo Hipermercado
71% 72% 75% 79%
5 Supermercado Mercado de bairro Acougue/ Acougue/
68% informal 69% peixaria 75% peixaria 71%

Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n = 423. CSE: Alta n = 467, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 210. Em quais

tipos de loja vocé comprou nos ultimos 3 meses? (selecione todas as opgdes aplicdveis)
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Os principais indutores de selecao de
canais refletem valores praticos e
culturais

Do ponto de vista pratico, os consumidores estdo em busca de
valor (precos baixos e promogdes) e conveniéncia, o que
engloba dois fatores: proximidade de casa ou do trabalho e
facilidade de acesso. Os consumidores de todas as classes
desejam varejistas modernos mais perto de casa.
Consequentemente, as pessoas vdo aos mercados modernos
com menos frequéncia, para fazer compras do més, e utilizam
os mercados tradicionais com mais frequéncia, para compras
de reabastecimento ou de produtos frescos. Do ponto de vista
cultural, os consumidores utilizam critérios subjetivos para
avaliar a qualidade dos alimentos frescos, servigos
(personalizacdo e interacdo social) e variedade.

A Figura 4.12 mostra os principais indutores de sele¢do de
canais de mantimentos na América Latina. Alimentos frescos
sdo um dos indutores mais importantes. O nucleo da familia na
América Latina é a mae. Tradicionalmente, o centro do seu
mundo é a cozinha e, consequentemente, a comida. Dessa
forma, os alimentos frescos passaram a representar um
diferencial de qualidade primordial na sociedade latino-
americana, simbolizando amor, nutricdo e cuidado. As pessoas
associam o consumo de bebidas e alimentos frescos a chance
de oferecer qualidade de vida as suas familias, reforcando a
forte conexdo historica e cultural entre familia e alimentacéao.
Os consumidores acreditam que os canais tradicionais tém
duas vezes mais chances de oferecer alimentos pereciveis de
qualidade do que as lojas modernas.

Figura 4.12
Atributos mais importantes dos canais por tipo de loja

ALIMENTOS FRESCOS:
Alimentos pereciveis/
frescos de alta qualidade

40%

VARIEDADE COM QUALIDADE:
Grande variedade de itens de
alta qualidade

PROXIMIDADE:
Facilidade de acesso ao local

CONVENIENCIA:
Filas pequenas nos caixas

SERVICO: Amigavel,
funciondrios treinados

VALOR: Promocgdes (ex.:

liquidagdes) 31%

M TOTAL
VARIEDADE: Grande variedade

M Tradicional
de diferentes produtos

B Moderno

E Total n = 16.128. Quais trés ofertas sdo mais importantes para vocé ao escolher em qual [canal selecionado] comprar?
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Variedade com qualidade envolve a maneira como as lojas estdo
abastecidas com grande variedade de alimentos e outros produtos
de alta de qualidade (ex.: cuidado pessoal) que inspiram as
pessoas a descobrir. Com relacdo a qualidade, os consumidores
posicionam os mercados tradicionais um pouco mais a frente dos
modernos.

A proximidade (distancia do mercado em relagcdo a casa ou
trabalho) e conveniéncia (a facilidade de acesso ao local) também
sdo fatores criticos na selecdo do canal, por conta dos problemas
de trafego que a maioria dos centros urbanos enfrenta. As pessoas
de todas as classes socioeconémicas desejam ter mais mercados
modernos proximos de casa. Esse obstaculo é maior para os
consumidores de baixa renda, embora os de classe alta também
considerem um sacrificio se locomover até o mercado.
Consequentemente, as pessoas vdo aos mercados modernos com
menos frequéncia, para fazer compras do més, e utilizam os
mercados tradicionais com mais frequéncia, para compras de
reabastecimento ou de produtos frescos.

Servicos oferecem atendimento personalizado e interagdo social
aos clientes, além de influenciarem na selecdo do canal. Hd um
atendimento ideal no imaginario em torno dos mercados
municipais, espacos sociais conhecidos por serem tanto formais e
guanto familiares. Ao compartilhar seus conhecimentos,
experiéncias e ideias, os comerciantes ganham confianca e
lealdade, um conceito conhecido na Espanha como confianza.

Valor Os consumidores valorizam o valor oferecido pelas lojas
grandes e modernas, seja por meio de precos baixos ou de
promocdes. Nesses hipermercados, clubes de compras e
atacadistas eles buscam itens basicos, ndo pereciveis e bons
precos. Embora demore trés vezes mais para chegar a essas lojas

modernas em comparagdo com os mercados tradicionais, o
deslocamento acaba valendo a pena, pois os consumidores
conseguem fazer suas compras do més por bons precos.

Os clientes esperam mais variedade de produtos nos varejistas
modernos. As classes mais altas tém um apreco maior por lugares
onde podem encontrar uma grande variedade de produtos, o que
também permite que consolidem suas tradicionais visitas ao
supermercado em uma sd. Embora a variedade ndo seja um dos
principais indutores de escolha do canal, ela pode ser um grande
diferencial.
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Os consumidores parecem preferir

. , Figura 4.13
canais modernos em todos os paises o . ,
Lojas "favoritas" por pais
e classes
[
= = 1l
— I
Supermercados e hipermercados s3o os canais favoritos Argentina Brasil Colombia México
entre as Classes, em todos os pal’ses, exceto na Coldm bia, Supermercado 29,9% | Hipermercado 37,8% | Supermercado 27,0% | Hipermercado 25,4%
onde os minimercados e mercados expressos tém Minmercadojme
preferéncia. A classe alta tem forte preferéncia p6|OS Hipermercado 26,8% | Supermercado 22,0% rcado expresso 13,2% | Supermercado 20,1%
hipermercados, com mais de um terco de seus Mercado de
. o 12,1% | Atacadista 9,6% | Hipermercado 12,9% | Atacadista 12,2%
representantes preferindo esse canal, enquanto cerca bairro informal
de quase um quarto dos consumidores de outras
classes tem preferéncia por hipermercados.
Figura 4.14

Lojas "favoritas" por CES

CViE SR CVMES R MAEE CA B

Média baixa Média média Média alta Alta

Supermercado 26,7% | Hipermercado 25,8%| Hipermercado 34,1% | Hipermercado 25,7%

Hipermercado 17,9% | Supermercado 25,8%| Supermercado 23,4% | Supermercado 24,8%

Mercado de

L 11,6% | Atacadista 9,4% | Atacadista 11,0% | Atacadista 9,3%
bairro informal

2~ Totaln=1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =

}E{? 422. Qual é o seu tipo FAVORITO de loja? (selecione uma opgdo)
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A correlagao entre a preferéncia
por canais modernos e valor é
impressionante!

Os consumidores tendem a fundir os conceitos
modernos de valor com valor, em vez de qualidade e
experiéncias positivas de compras. Essas constatacdes
sugerem que os varejistas modernos de mantimentos
precisam repensar o conceito de "comoditiza¢do" e o
"porqué" por tras dos diferenciais de qualidade. Por
exemplo, os consumidores mexicanos raramente
compram abacate ou mole em canais modernos.

~ PROMOCAQ.
oxAc 19

L!NGUT&A : X
\ ~ ARNE@% 2%

Figura 4.15
Lojas que permitem obter o maximo de seu dinheiro por
pais
* 2
Argentina Brasil Colémbia México
Hipermercado 32,1%| Hipermercado 40,0%| Supermercado 27,6% | Hipermercado 25,0%
Loja de
Supermercado 32,1%| Supermercado 26,4% 21,8% | Supermercado 21,3%
descontos
Minimercado/
Mercado de 16,4%| Atacadista 20,0%| mercado 21,69 | Mercado 21,2%
bairro informal municipal
expresso
Figura 4.16

Lojas que permitem obter o maximo de seu dinheiro por CSE

CMMES

@

Média baixa Média média Média alta Alta
Supermercado 25,2% | Hipermercado 30,1%| Hipermercado 32,7% | Hipermercado 41,3%
Hipermercado 21,3% | Supermercado 28,9%| Supermercado 27,1% | Supermercado 29,9%
:\:fi'rﬁ:fdebam 18,5% | Atacadista 18,2%| Atacadista 23,0% | Atacadista 18,9%

Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =
422. Quais tipos de loja oferecem mais pelo seu dinheiro? (selecione todas as opg¢ées aplicdveis).
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"Se vocé pudesse escolher uma Figura 4.17
nova loja/area comercial para Lojas desejadas na vizinhanga por pais

morar, qual vocé escolheria?" —

Argentina Brasil Colombia Meéxico

Quando perguntados qual tipo de loja os
consumidores gostariam de ter perto de casa, 0s 1 Hipermercado Hipermercado Supermercado Hipermercado
pesquisados de todos os paises e classes escolheram
os formatos modernos. Em todas as classes sociais,

2 Supermercado Atacadista Hipermercado Supermercado

0s h|permercados sdo os formatos prgferldos, 3 Atacadista Supermercado Atacadista Clube de compra
seguidos por supermercados e atacadistas. O que
eles querem é ter mais acesso a varejistas modernos
gue fornegam bons precgos e variedade de
produtos nao pereciveis. ;
Figura 4.18

Lojas desejadas na vizinhanga por CSEs

& @ & G-

Média baixa Média média Média alta Alta
1 Hipermercado Hipermercado Hipermercado Hipermercado
2 Supermercado Supermercado Supermercado Supermercado
3 Atacadista Atacadista Atacadista Clube de compra

g
"__ Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428,
Brasil n = 404, Colombia n = 421, México n = 422. Se vocé pudesse escolher uma nova loja/drea comercial para morar, qual vocé escolheria?
]
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Os canais modernos (compras do
més) sao os mais dificeis de acessar

Os consumidores reconhecem que os canais modernos
oferecem beneficios que eles ndo encontram nos
mercados de bairro, como melhores precos e variedade
de itens "basicos", mas a distancia é o fator principal que
impede que comprem |la com mais frequéncia. O transito
dificulta o acesso aos grandes mercados modernos.

Figura 4.19
Canal de acesso mais dificil por pais

Canal de acesso mais dificil por CSEs

CMM

-
— - .
Argentina Brasil Colémbia México
Hipermercado 24,3% | Hipermercado  16,2% | Supermercado  19,3% | Hipermercado  18,0%
. Clube de
Supermercado 16,3% | Supermercado  11,5% | Hipermercado 16,9% compra 11,9%
Atacadista 14,2% | Atacadista 10,6% | Atacadista 9,5% | Supermercado  11,4%
Figura 4.20

@

Média baixa Média média Média alta Alta
Hipermercado  19,7%| Hipermercado 18,2% | Hipermercado  21,5% | Hipermercado  13,3%
Loi
Supermercado  19,4%| Supermercado 12,4% | Supermercado  14,0% o) - 10,2%
especializada
Atacadista 9,1% | Atacadista 11,7% | Atacadista 13,9% | Supermercado  10,0%

Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =

4
15':15’ 422. Quais tipos de loja vocé acha que sdo de dificil acesso? (selecione todas as opgbes aplicdveis)
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Os varejistas modernos saem na frente escolhendo
localizagoes proximas dos consumidores!

Figura 4.21
Proximidade entre a casa dos consumidores e os canais de varejo
Os melhores precos por itens "basicos" sdao

encontrados em varejistas modernos, que
ndo estdo nem préximos das casas... Nem do

Isso representa uma grande . Ny "
P i g ideal de "alimentos frescos
oportunidade para lojas
modernas menores {
Lojade Minimercado/ Loja Lojade Super-  Ataca- Hiper- Clubede
Farmaécia conveniéncia lojaexpressa especializada descontos mercado dista Mercado compras
MODERNO \
e ]
5 10 15 20 25 30
MINS MINS MINS MINS MINS MINS
{ —@ ) @ i O —@ O O+
TRADICIONAL
Mercado de bairro informal ~ Padaria Sacolado Feiralivre Mercado municipal
Vendedor Acougue/peixaria
\ Ambulante }

|

Ocasional, alimentos pereciveis préximos das residéncias

i
L Total n = 16.128. Em média, quanto vocé tempo demora para chegar a cada um desses tipos de loja quando sai para fazer compras de mantimentos? (somente ida)
B
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O sucesso dos modernos canais de varejo
depende da compreensao dos beneficios
que os clientes associam aos canais
tradicionais

Os canais tradicionais, com o mercado municipal como o simbolo
central, sdo os preferidos de consumidores pela qualidade dos
alimentos "frescos", servicos personalizados e proximidade das
residéncias. A proximidade favorece os canais tradicionais, que
recebem clientes com mais frequéncia. Embora os consumidores
procurem o melhor valor, com os melhores precos, a conveniéncia
da banca de produtos agroindustriais ou do agougue local reflete
um estilo de vida no qual o tempo é limitado e cozinhar "do zero"
é uma prioridade.

A cada uma visita feita aos mercados modernos, os consumidores
fazem trés aos mercados tradicionais. O tempo médio de
deslocamento até um grande mercado moderno, como os
hipermercados, é de 32 minutos. Para chegar aos mercados
tradicionais de bairro, o tempo é de apenas nove minutos. O
tempo de deslocamento favorece mais os varejistas modernos
com formatos menores de lojas, como minimercados/lojas
expressas (18 minutos) e lojas de conveniéncia (16 minutos).

Os canais tradicionais de alimentos frescos atendem bem as
necessidades dos compradores de CSEs mais baixas. Os
consumidores compram alimentos pereciveis com mais frequéncia
para evitar o desperdicio e por conta de ocasifes especificas (ex.:
pdo para o café da manha). Como a frequéncia de compras de
alimentos frescos é maior, a proximidade (menos de 12 minutos
até a padaria, agougue/peixaria, sacoldo e vendedores
ambulantes) é certamente uma vantagem para atrair clientes.

Os canais tradicionais também estdo associados a variedade por
muitos compradores. Apesar de frequentemente haver muita
redundancia, os consumidores tém a chance de escolher seus
produtos diretamente nos estandes e lojas, baseando-se na
aparéncia deles ou no carisma do vendedor etc., enquanto nas
redes modernas, existe apenas uma op¢do a mostra para escolher.

= = |

RAVIOLES

o Wosta . 23,00

De uma forma ou de outra, muitos latino-americanos ainda
acreditam que os varejistas modernos nao oferecem alimentos
frescos da mesma maneira que os mercados tradicionais.
Principalmente entre as CSEs mais baixas, existe uma crenca de
que as carnes, aves e frutos do mar tenham sido descongelados e
congelados inUmeras vezes antes de irem para o balc3o. Eles
acreditam que nos canais tradicionais, os produtos chegam
diariamente e por isso sdo melhores. E, uma vez que existe uma
relacdo cultural entre comida e familia que estabelece uma
obrigacao social de oferecer sempre o melhor, comprar alimentos
frescos acaba sendo a melhor opgao.
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Para os consumidores das CSEs baixas, o
mercado tradicional é também um local de
interagao social. Os servigos sao culturalmente
definidos pela interacdo pessoal com os
vendedores, que ajudam a manter as nocdes
de reciprocidade. Mais importante que isso é o
fato de que alguns vendedores tradicionais se
tornam especialistas em alguns produtos com
o tempo, mesmo que a clientela fique por anos
sem saber o seu nome, eles trocam
experiéncia e conselhos (Figura 4.22 e Figura
4.23). A relagdo cultural entre comida, lagos de
familia e bem-estar sustenta essa confianca e
lealdade. Além disso, a definicdo de precos na
hora nesses locais exploram a semiética da
generosidade. Muitos clientes de CSEs baixas,
ao pechinchar pregcos com os comerciantes,
sentem que sdo consumidores espertos.

Canais que geram confianga e
reconhecimento dos clientes
por pais e classe

Mercados de bairro informais estio em
primeiro lugar quando se trata de confianca e
reconhecimento, exceto no Brasil, onde as padarias
ocupam essa posicao.

— .

°
I

Argentina

Figura 4.22
Canais que geram confianga e reconhecimento dos clientes por pais

oy

Brasil

Colémbia

México

Mercado de bairro

46%

Padaria 32%

Mercado de bairro 43%

Mercado de bairro 30%

informal informal informal

Sacoldo 34% (I:gidn(i)n;;r)craet:;)émer 28% Padaria 28% | Hipermercado 26%
Padaria 29%| Feiras livres 21% Supermercado 26% | Mercado municipal 23%
Acougue/peixaria 25%| Supermercado 20% Sacoldo 15% | Padaria 20%
Supermercado 17%| Farmacia 19% Hipermercado 13% | Supermercado 20%

Figura 4.23
Canais que geram confianga e reconhecimento dos clientes por CSE

Média baixa Média média Média alta Alta
Mgrcaglo de 37% Mgrcaqo de 32% Mercado de bairro 329% Mercado de bairro 27%
bairro informal bairro informal informal informal
Padaria 27% Padaria 28% | Padaria 30% | Padaria 27%
Supermercado 19% | Supermercado 21% | Sacoldo 23% | Hipermercado 25%
Sacoldo 18% | Sacoldo 20% | Supermercado 20% | Supermercado 24%

Hipermercado

15%

Agougue/peixaria 19%

Acougue/peixaria 20%

Acougue/peixaria 22%

' Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =
’r;_ﬁ 422. Onde vocé encontra pessoas que reconhecem e confiam em vocé? (selecione todas as opgdes aplicaveis)
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Mesmo que canais modernos possam oferecer a mesma interagdo
social, muitos consumidores da classe média emergente nao
sentem a mesma conexdao emocional nesses lugares. Muitos
consumidores disseram que, nos canais modernos, os funciondrios
podem até serem amigdveis, porém seus conhecimentos sobre os
produtos ou departamentos é limitado, com excec¢ao de algumas
areas, geralmente o departamento de carnes e peixes. Serdo
necessarios esforcos para criar um espaco social aconchegante
gue conquiste a fidelidade da classe média emergente.

- s .

Proximidade é o fator principal que determina a escolha do canal,
em todas as classes, e torna-se mais importante ainda para a
classe média emergente, que compra dentro de um contexto
momentaneo e de restri¢cdo financeira. Conforme a vida se torna
mais frenética, consumidores em ascensdo tendem a trocar essa
experiéncia pela conveniéncia (proximidade e praticidade) e por
mais valor (precos baixos ao comprar itens "bdsicos", ndo
pereciveis, entre todas as classes).

O padrao alimentar das CSEs mais baixas comeca a mudar
conforme eles chegam a classe média por meio de empregos
modernos. Compras ocasionais didrias ou quase didrias associam-
se a planejamentos culindrios de curto prazo e ao preparo de

alimentos do zero. Longas horas fora de casa também significam
gue os mercados pequenos estarao fechados ao chegar em casa.
O tempo livre para o preparo dos alimentos também encurtou.

Em outras palavras, a nova classe média emergente deve mudar
de uma estratégia que privilegia alimentos frescos e servicos
personalizados para uma que valoriza mais a conveniéncia.

Os consumidores das CSEs baixas lamentam o fato de ndo terem
carro proprio ou boas condi¢des de transporte publico que
ajudariam no acesso aos mercados modernos, mesmo quando
poderiam obter precos baixos. As tarifas de taxi poderiam facilitar
0 acesso aos canais modernos, porém, os formatos menores,
sejam informais ou modernos, mais proximos as casas se tornam
opcdes mais eficientes. A tempo médio de deslocamento até os
minimercados/lojas expressas é de 18 minutos, enquanto o tempo
até os mercados informais de bairro é de 9 minutos.

J4 que as CSEs mais altas tém maiores chances de ter carro
préprio (43% na classe média baixa comparado a 88% da classe
alta), elas estdo mais dispostas a percorrer longas distancias para
chegar aos canais modernos. Ainda assim, é um sacrificio
percorrer essa distancia regularmente. Portanto, com a intencdo
de reduzir esse deslocamento, as pessoas passam a usar 0s canais
modernos para compras do més e continuam usando os canais
tradicionais para compras de reabastecimento. As classes alta e
média alta compram em canais modernos como hipermercados,
supermercados e clubes de compras, mais do que a classe média
baixa. Em partes, isso pode ser estimulado pela cultura
gastrondmica, mas também talvez porque os canais modernos
estdo atraindo esse publico e oferecendo uma nova abordagem
em relagdo aos alimentos e o que significa produtos frescos.
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Independentemente do tipo de canal, a classe média baixa tem
diferentes atitudes e prioridades das classes média e alta.
Refletindo sua orientacao cultural de mercado como espaco
social, ao comprar itens basicos nas compras do més, a CSE
média baixa tem maiores expectativas por funcionarios
amigaveis e treinados, mesmo nos canais modernos (35%
comparado aos 23% das classes altas). Nenhum outro grupo
mostrou prioridade tdo alta nesse atributo, em nenhum outro
tipo de visita. CSEs de média a alta tém essa expectativa ao
comprar alimentos frescos em canais tradicionais, mas apenas
26% deles ou menos.

Independentemente do tipo de canal, a classe média baixa tem
diferentes atitudes e prioridades das classes média e alta.
Refletindo sua orientacdo cultural de mercado como espaco
social, ao comprar itens basicos nas compras do més, a CSE
média baixa tem maiores expectativas por funcionarios
amigdveis e treinados, mesmo nos canais modernos (35%
comparado aos 23% das classes altas). Nenhum outro grupo
mostrou prioridade tdo alta nesse atributo, em nenhum outro
tipo de visita. CSEs de média a alta tém essa expectativa ao
comprar alimentos frescos em canais tradicionais, mas apenas
26% deles ou menos.

Em termos de prioridade, conveniéncia, variedade e produtos
de qualidade se tornaram primordiais para os grupos
socialmente emergentes. As CSEs média e alta tém a mesmas
prioridades. Eles querem facilidade de acesso, itens frescos e
ndo pereciveis de qualidade, bons precos, filas pequenas e a
ajuda de funcionarios amigaveis e treinados. Isso serve para
cada um dos tipos de visita de compra que eles fazem. Durante

compras rapidas, facilidade de acesso e filas pequenas sdo as
maiores prioridades. Durante compras mais elaboradas, por
itens basicos ou frescos, variedade com qualidade e promocgdes
sdo os quesitos que afetam a escolha da loja. A ideia de uma
Unica compra feita em canais modernos é mais atraente pra as
classes altas, que geralmente preferem mercados sofisticados
como o Carulla, City Market, Wong's e Perini.

Espera-se que os consumidores passem a comprar mais nesses
estabelecimentos modernos conforme as grandes redes
comecem a inaugurar lojas menores préximas dos centros das
cidades. Essas lojas, por sua vez, terdo que se adaptar a espacos
limitados, criando, por exemplo, lojas expressas especializadas
em itens basicos e produtos secos, além de poderem aumentar
sua vantagem competitiva oferecendo servicos adicionais como
compra on-line e entregas em domicilio.
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Ha grandes oportunidades de crescimento
para o varejo moderno, ao levar em
consideragao essas caracteristicas
importantes para os consumidores
emergentes e para as CSEs mais altas

Independentemente de onde costumam comprar,

todos os consumidores latino-americanos de todas as
CSEs preferem fazer suas compras em grandes canais
modernos (Figuras 4.24 e 4.25). Os consumidores

reconhecem que essas lojas oferecem beneficios que
eles ndo encontram nos mercados tradicionais, como
bons precos e variedade, mas a distancia impede que
comprem nos canais modernos com mais frequéncia.

Grandes mercados modernos sdo a preferéncia das
classes altas, pois oferecem novas abordagens com
relacdo a alimentacdo e refletem defini¢cdes atuais de
gualidade, relacionadas a saude, bem-estar, técnicas e

Figura 4.24
Canais mais apreciados por pais

B I
Argentina Brasil Colémbia México
Hipermercado 27% | Hipermercado  47% | Supermercado  27% | Hipermercado  31%
Supermercado  17% | Supermercado  32% | Hipermercado  25% | Supermercado 28%
Atacadista 5% | Padaria 29% | Atacadista 109 | Atacado/clube oo,

de compras
Loja de 4% | Feiras livres 23% | Padaria 10% | Feiras livres 13%
descontos
Minimercado/ .
Mt.erca(.:lo de 3% | mercado 18% Loja de 9% | Atacadista 12%
bairro informal descontos
expresso
Figura 4.25
Canais mais apreciados por CSE
cMB cMM D
Média baixa Média média Média alta Alta
Hipermercado 25% | Hipermercado  36% | Hipermercado  37% | Hipermercado 42%
Supermercado  24% | Supermercado  29% | Supermercado  24% | Supermercado  28%
Feiras livres 8% | Atacadista 13% | Feiras livres 13% Atacado/clube 19%
de compras
Padaria 7% | Padaria 10% | Atacadista 13% | Padaria 13%
Minimercado/
Atacadista 7% | mercado 10% | Padaria 12% | Atacadista 12%
expresso

p f:'ii' Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =
422. Em qual tipo de loja vocé gosta de passar o tempo? (selecione todas as op¢des aplicdveis)
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Os consumidores buscam os canais Figura 4.26

modernos para aprender mais sobre Canais associados ao bem-estar por pais
. ~ ’
bem-estar e alimentag¢ao saudavel E— @ I@I
Os consumidores de todos os paises e classes buscam os Argentina Brasil Colémbia México
canais modernos para aprender mais sobre a“mentacao Sacoldo 44% | Hipermercado 44% | Supermercado 47% | Hipermercado 40%
saudavel (Figuras 4.26 e 4.27), principalmente
supermercados e hipermercados. Isso ocorre porque as Hipermercado 33% | Farmacia 29% | Hipermercado 33% | Supermercado 36%
redes modernas tém sido muito mais ageis em responder Supermercado 25% | Supermercado 29% | Sacoldo 30% | Sacoldo 20%
a evolucdo na cultura de saude e bem-estar por meio de Minimercado/ atacado/dube d
i i i Acougue/peixaria 14% | Sacoldao 17% | mercado 18% acado/ciube de 18%
mais ofertas e espagos dedicados ao tema em suas lojas. compras
s sy . . expresso
Essa é uma 6tima oportunidade para os varejistas
~ . . Farmacia 13% | Feiras semanais 15% | Loja de descontos  12% | Atacadista 15%
desenvolverem essa percepc¢ao positiva criando
abordagens mais abrangentes sobre salude e bem-estar, .
seja em termos de ofertas, classes e servigos. Figura 4.27

Canais associados ao bem-estar por CSE

Média baixa Média média Média alta Alta
Hipermercado 34% | Supermercado 38%| Hipermercado 42% | Hipermercado 46%
Sacoldo 34% | Hipermercado 37%| Supermercado 35% | Supermercado 35%
Supermercado 33% | Sacoldo 30%| Sacoldao 22% | Sacoldao 22%
Al L. . .
pg&i%;e/ 15% | Farmacia 18%| Farmdcia 16% | Farmdcia 20%
Minimercado/ )
mercado 14% | Atacadista 13% Loja - 12% Atacado/clube de 19%

especializada compras
expresso

& Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =
El:ﬂ 422. Quais tipos de loja Ihe ajudam a aprender a se manter bem por meio de uma alimentagdo sauddvel? (selecione todas as opgdes aplicdveis)
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O moderno varejista de mantimentos
é um lugar de descobertas

O varejo moderno também é a referéncia contemporanea
mais importante na descoberta culindria, particularmente
os supermercados e hipermercados (Figuras 4.28 e 4.29).
Entre os paises e classes, mais de 70% dos consumidores
acreditam que os supermercados e hipermercados sdo
os melhores locais para descobrir alimentos novos e
interessantes, ou habilidades culindrias. A globalizacdo
fez com que o paladar latino-americano se expandisse e
os varejistas modernos desempenham um papel
importante ao ajudar seus clientes a experimentar os
sabores do mundo.

Figura 4.28
Canais que apresentam alimentos novos e interessantes ou
habilidades culinarias por pais

B 6 &
—— LI
Argentina Brasil Colémbia México
Hipermercado 33% | Hipermercado 48%| Supermercado 47% | Hipermercado 40%
Supermercado 27% | Supermercado 33%| Hipermercado 30% | Supermercado 27%
. Minimercado/ Atacado/
M(j:rca(.io de 10% Minimercado 12%| mercado 18% | clube de 17%
bairro informal /mercado expresso
expresso compras
. . Loja de .
Sacoldo 8% | Padaria 12% 15% | Atacadista 15%
descontos
Loia Feiras Minimercado/
a- 8% |, 12%| Atacadista 13% | mercado 12%
especializada livres
expresso
Figura 4.29

Canais que apresentam alimentos novos e interessantes ou
habilidades culinarias por CSE

Média baixa Média média Média alta Alta
Supermercado 35% | Hipermercado 37% | Hipermercado 41% | Hipermercado 47%
Hipermercado 33% | Supermercado 34% | Supermercado 33% | Supermercado 31%
Minimercado/
mercado 15% | Atacadista 12% | Atacadista 10% Atacado/clube de 17%

compras
expresso
Minimercado/
Atacadista 8% | Sacoldo 11% | mercado 9% | Atacadista 11%
expresso
Minimercado/
M(?rca(.:lode 7% | mercado 10% | Sacoldo 7% | Loja especializada 9%
bairro informal
expresso

Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Coldmbia n =421, México n =
422. Quais tipos de loja Ihe ajudam a descobrir alimentos novos e interessantes ou habilidades culindrias? (selecione todas as op¢des aplicdaveis);

*2 principais lojas combinadas
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Associac¢oes dos canais a alimentos
auténticos e tradi¢cOes por pais e
classe

Como vimos, os consumidores preferem redes modernas . _THQF

de mercados. Ainda assim, eles enxergam nos mercados

Figura 4.30
Canais associados a alimentos auténticos e tradigbes por pais

tradicionais uma experiéncia mais auténtica do que a dos Argentina Brasil Colémbia México
mercados modernos, associados a compras de grandes E’L‘Trrfj‘l’;gfmal 21% | Hipermercado 38% | Supermercado 31% ms;clil‘:)‘;l 33%
guantidades de itens "bdsicos" ou ndo pereciveis a precos Viorcado de

baixos. Nossa pesquisa, no entanto, mostra que os Hipermercado  19% | Supermercado  28% | Hipermercado 2% | bairro informal 2%
grandes e modernos varejistas ndo estdao bem ) o Mercado de bairro o
posicionados para conquistara lealdade dos Sacoldo 18% | Feiras livres 23% informal 21% | Feiras livres 22%
consumidores e alcancar apa rticipagéo de mercado dos ':gz(igriuae/ 17% | Padaria 19% | Sacoldo 17% | Hipermercado 19%
canais tradicionais. Como visto nas Figuras 4.30 e 4.31, os - —

. . . u 0 (] unici (] u (J
consumidores latino-americanos buscam nos Supermercado 16% | Sacoldo 16% | Mercado municipal ~ 17% | Supermercado 19%
supermercados e hipermercados, bem como nos canais
tradicionais como mercados de bairro e mercados
municipais, associacdes com alimentos auténticos e Figura 4.31
tradigbes. Se essa tendéncia continuar, o panorama do Canais associados a alimentos auténticos e tradigoes por CSE

varejo de mantimentos sera muito diferente no futuro

@D DD

Média baixa Média média Média alta Alta

Mc?zrcac.io de 23% | Hipermercado 27% | Hipermercado 26% | Hipermercado 31%
bairro informal

Supermercado 21% | Supermercado 26% | Supermercado 20% | Supermercado 25%
Hipermercado 21% | Sacoldo 21% | Sacolao 19% | Mercado municipal  21%
Merc.a.do 12% Mercado de bairro 20% Mercado de bairro 18% | Feiras livres 18%
municipal informal informal

Sacoldo 11% | Padaria 15% | Feiras livres 18% Mercado de bairro 17%

informal

1}%:11? Total n = 1.675. Classes CSE: Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209. Paises: Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =
« _422.Em quais tipos de loja vocé encontra alimentos auténticos e tradicdes? (selecione todas as opgdes aplicdveis)
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A nova era da
tecnologia de consumo

Principais conclusoes

* A conectividade movel na América Latina ndo é muito
confidavel, mesmo com planos de dados méveis

* Consumidores, principalmente os Millennials, usam pontos
de conexdo Wi-Fi para superar essas dificuldades de
conexao

* A penetragao da Internet na América Latina continua baixa,
especialmente no México e no Peru, e apenas 13% dos
consumidores compram mantimentos pela Internet

* O uso de aplicativos de smartphones, especialmente para
compras e para decisdoes de compras, estd ainda em sua
fase inicial

* Especialmente nas classes mais altas, os consumidores
comecaram a usar a Internet para procurar ofertas e
receitas

* Com a ascensdo socioecondmica, a adocdo da tecnologia se
acelera
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Como a Internet molda a cultura

Com a globalizacdo e a expansdo do acesso as tecnologias
digitais, as midias eletronicas passaram a diminuir as
distancias sociais e culturais entre os paises.

Ha quatro maneiras principais nas quais a tecnologia digital
altera a vida moderna com implicacdes para os valores e
expectativas futuras dos consumidores.

* Como as informacdes estdo nas pontas dos dedos dos
consumidores, suas expectativas com relagao a
conveniéncia estdo mudando: "Quero saber agora"

* Mais acesso a informacdo também facilita e agiliza o
fato de aprender, descobrir, navegar, coletar, organizar
e praticar os desejos

* Asrelagdes sociais ja existentes sao mantidas e novas
relacdes sdo retomadas pelo compartilhamento de
objetivos e interesses

* As compartilhar suas experiéncias, as pessoas passam a
influenciar as decisdes de mais pessoas

A conclusdo para varejistas de alimentos é que a Internet
oferece novas maneiras de entrar em contato com os
clientes e de participar das suas conversas sobre receitas,
compras e alimentacdo. E também uma maneira de os
varejistas se tornarem especialistas on-line, da mesma
forma que os vendedores tradicionais sdo pessoalmente.
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A busca por pontos de conexao Wi-Fi
Figura 5.1

O acesso a Internet e as tecnologias méveis na América Latina tem Penetragao da Internet por pais

aumentado, mas ainda esta atras dos Estados Unidos. Na América

Latina, de 39% a 67% dos consumidores utilizam a Internet (Figura

5.1). Em comparacdo, 87% da populagdo americana utiliza a !

Internet, incluindo 78% dos hispanicos vivendo nos EUA.

87%

A modernizacdo ocasiona maior uso de tecnologias, prova disso é o
uso da Internet na América Latina. Entre os paises mais -
desenvolvidos, os argentinos se conectam mais do que pessoas em E 60"
outros paises tanto por meio de redes domésticas quanto por redes  ARGENTINA

celulares/Wi-Fi. Uma grande propor¢do de internautas brasileiros e
mexicanos utilizam smartphones para acessar a Internet em casa. A {eiezuea
maior demanda reprimida por aumento de acesso a Internet é na
Colémbia.

CHILE

|

52%

Quase todos os pesquisados tinham acesso mével a Internet, ainda
gue os smartphones fossem mais utilizados pelas pessoas de classe COLOMBIA
alta. Todos reclamaram da conexdo de dados lenta e inconstante, o I:H:I
gue faz com que muitos consumidores nao utilizem aplicativos ~
moveis nos seus aparelhos, incluindo aplicativos de compra.

|

44"

MEXICO

m 39%

Em vez disso, eles procuram por pontos de acesso Wi-Fi quando
estdo fora de casa. Os pontos de conexao Wi-Fi oferecem uma
conexdo melhor e ajudam a economizar dinheiro com créditos, nos

Com o aumento da penetragao da Internet, espera-se que os
telefones pré-pagos, ou com planos de dados caros.

servicos melhorem e que o uso de aplicativos de compras, entre
outros, cresca. Sites de avaliagdes, como Trip Advisor e Yelp, ja
estdo ganhando adeptos nos grandes centros urbanos como Sao
Paulo, onde a conectividade e a taxa de penetragao sao altas.

Os Millennials (entre 18 e 35 anos de idade) sdo os que mais fazem
isso. Comparados as outras faixas etdrias, aproximadamente 50%
mais Millennials usam apenas sinal Wi-Fi para se conectar a
Internet pelo smartphone.

Fonte: Banco Mundial, Usuarios de Internet 2013. http://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.P2
B
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Impacto das novas tecnologias no
comportamento de consumo

Conforme os consumidores passarem a utilizar mais os aplicativos
para compras e para decisdes de compras, eles vdo esperar que 0s
varejistas sejam mais responsaveis e consistentes com seu
marketing e outros tipos de comunicacao.

No momento, a tecnologia digital limita-se a procura de ofertas
(anuncios on-line), receitas e para reclamagdes. E dessa maneira
que as pessoas utilizam as redes sociais das maiores redes
varejistas de mantimentos. Os poucos consumidores que visitam
os sites desses mercados estao apenas em busca de promogdes.

Os maiores varejistas lancaram aplicativos méveis e os
consumidores os utilizam da mesma fora que fazem com as
compras on-line: para encontrar sites e promogdes e compartilhar
pelas midias sociais.

Tem havido um crescente interesse em encontrar novas receitas,
acompanhado pela tendéncia de "comprar para fazer a receita".
No entanto, existem poucas tecnologias méveis, como aplicativos
de lista de compras, que ajudariam os consumidores com suas
receitas.

Entre os paises, apenas 8% dos consumidores disseram usar o
smartphone para acessar a Internet durante as compras,
enquanto 12% se interessariam por fazer isso. (Figura 5.5).
Consumidores das classes altas integram a tecnologia ao seu dia a
dia mais do que qualquer outro grupo, liderando a onda de
adogdo tecnoldgica. Conforme essa tendéncia for se espalhando
para as classes mais baixas, a inovagdo tecnoldgica e o acesso
aumentara naturalmente entre todos.

Os grupos que experimentam a adogao de tecnologias de alta
velocidade sdo os segmentos com mobilidade socioeconémica,
pois eles estdo subindo de classe social enquanto as tecnologias
estdo no sentido contrario.

Lojas exclusivamente on-line tem a menor penetragao entre os
canais de compra de mantimentos, alcancando 13% dos
consumidores em geral, com penetragdes ainda menor entre os
consumidores de classe média baixa (Figura 5.3). Ndo é surpresa
ver que esses estabelecimentos on-line atraiam mais
consumidores de classe alta, pois eles tém as melhores condicdes
de acesso a Internet. A venda on-line também varia muito por
pais, tendo mais no Brasil (24%) e menor penetragdo no México
(6%) (Figura 5.2).

Embora a penetragdo da Internet no Brasil seja menor (52%) do
que na Argentina (60%) (Figura 5.1), apenas 9% dos consumidores
argentinos fazem compras de alimentos on-line. (Figura 5.2).
Embora haja uma proporgdao menor de consumidores conectados
a Internet no Brasil, eles tendem a ser mais engajados, comprando
produtos on-line, consultando e contribuindo em avalia¢fes de
produto com muito mais frequéncia do que as pessoas em outros
paises (Figura 5.7).

A maioria das compras on-line ndo é planejada: compras
espontaneas e na rua somam 71% de todas as compras pela
Internet (Figura 5.4). Bem poucos compram produtos pereciveis
on-line, preferindo consumir produtos de cuidado pessoal,
produtos de papel e cartes de recarga de celular.

A conveniéncia da compra on-line com entrega em domicilio atrai
os consumidores, que também gostam de outras vantagens como
programas de fidelidade, e a selecdo de produtos globais e
"gsourmet".
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Porcentagem de pessoas que compram em lojas exclusivamente

on-line e tipos de visita
Figura 5.4

Figura 5.2
Acessos a canais exclusivamente on-line por tipos de visita

Penetrag¢ao de canais exclusivamente on-line por pais

[
Total Argentina Brasil Colémbia México .
I~ 38%

24% 15% 6% NA RUA

— 71%

13% 9%
m 33%
Figura 5.3 ALIMENTOS _
FRESCOS
Penetracao de canais exclusivamente on-line por CSEs
H 25%
=
Média BASICA
Total Média baixa média Média alta Alta
*
4%
1 5 % 20% REABASTECIMENTO/
ESPONTANEA

14%

13% 9%

Figuras 5.2 - 5.3: Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colombia n =421, México n = 423. CSE: Alta n = 467, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n =

210. Em quais tipos de loja vocé comprou nos ultimos 3 meses? (selecione todas as opgdes aplicaveis)
Figura 5.4: Canal exclusivamente on-line n = 230. A quais tipos de loja vocé costuma ir para cada um desses tipos de visita de compra?
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Os consumidores acessam a Internet dentro de casa e desejam ter

daCessSo a rua
Figura 5.5
Acesso a Internet, existente e desejado, por pais

ARGENTINA BRrASIL CoLOMBIA MEXIco

Em casa: por meio de computador
desktop ou laptop

% 7%

Em casa: por meio de um
smartphone

12% 12%

P T T I’ "' "' "' """ """ ""*"*"""“"*"“""*"*"*’""""*™"”*™T""T"T""T"""™"’"T™""™"""""’™""""T™""™"""™ ™

e e

\

Apenas Wi-Fi: por meio de meu
smartphone

Na rua: por meio de um
smartphone

— e — oy,

S BN B B 3B

14% .10%

L T e T e e T T

Em casa: por meio de um iPad ou 22% . 19%
tablet

\

Ao fazer compras: por meio de um 1% ln%
smartphone
B Acesso existente W Acesso EX'St?nte B Acesso existente B Acesso existente
Acesso desejado Acesso desejado = Acesso desejado ® Acesso desejado

/."\
}Ehﬂ Total n = 1.665. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n =421, México n = 422. Com vocé acessa d Internet em uma semana tipica?
= S
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O uso de smartphones é mais comum nas classes mais altas,
mas as aspiracoes estao presentes em todas as classes

Figura 5.6
Acesso a Internet, existente e desejado, por classe

Alta Média alta Média Média baixa

Em casa: por meio de
computador desktop ou laptop

Em casa: por meio de um
smartphone

Apenas Wi-Fi: por meio de meu
smartphone

Na rua: por meio de um
smartphone

P 77%

4%

69% 68%
9% 7%

36%
13%

25%
15%

15%
16%

l 17%

25%
12%

24%
14%

14%
17%

o

62%
11%

17%
20%

13%
21%

Em casa: por meio de um iPad - 29% 15% %
ou tablet 17% 18% 25% 25%
Ao fazer compras: . 14% 6% 5% 4%
por meio de um smartphone 16% 15% 13% 9%

£
}Ehﬂ opgbes aplicdveis).

B Accesso existente
Accesso desejado

B Accesso existente
= Accesso desejado

W Accesso existente
1 Accesso desejado

W Accesso existente
B Accesso desejado

Total n = 1.665. Alta n = 466. Média alta n = 592. Média média n = 376. Média baixa n = 207. Com vocé acessa a Internet em uma semana tipica? (selecione todas as
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E-mail e redes sociais dominam as atividades on-line nos paises

Figura 5.7 - Atividades semanais na Internet por pais

Total Argentina Brasil Colémbia

Usar e-mail 75% 82% 73% 74% 69%

Acessar sites de redes sociais diariamente 63% 70% 66% 63%

Para trabalhar 57% 47%

Assistir programas de TV, videos ou filmes

Contribuir com sites de redes sociais diariamente

Localizar e navegar até lojas que tém o que eu
quero

Comparar precos de outros itens (roupas, livros,
eletronicos, etc.)

Participar de jogos com varios jogadores on-line

Pagar servicos

Comprar produtos ou servigos
Ler avaliagdes de produtos

Comparar precos de mantimentos

Compartilhar experiéncias interessantes de
alimentagdo, produtos e culindria

Contribuir com avaliagoes de produtos

Obter cupons de desconto para mantimentos

Usar um aplicativo para evitar o transito

Usar meu smartphone para comprar produtos

£h Total n = 1.665. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n =422. Em uma semana tipica, o que vocé faz on-line? (selecione todas as opgdes
b aplicdveis) Atividades relacionadas a compras destacadas em VERMELHO
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E-mails e redes sociais dominam as atividades on-line nas

classes

Usar e-mail

Acessar sites de redes sociais diariamente

Para trabalhar
Assistir programas de TV, videos ou filmes

Contribuir com sites de redes sociais diariamente

Localizar e navegar até lojas que tém o que eu
quero

Comparar precos de outros itens (roupas, livros,
eletronicos, etc.)

Participar de jogos com varios jogadores on-line

Pagar servicos

Comprar produtos ou servigos
Ler avaliagdes de produtos

Comparar precos de mantimentos

Compartilhar experiéncias interessantes de
alimentagdo, produtos e culindria

Contribuir com avaliagoes de produtos

Obter cupons de desconto para mantimentos

Usar um aplicativo para evitar o transito

Usar meu smartphone para comprar produtos

Figura 5.8 - Atividades semanais na Internet por CSE

Total Alta Média alta Média média Média baixa
75% 82% 79% 78% 70%
63% 67% 66% 62% 66%
47%

Total n = 1.665. Alta n = 466. Média alta n = 592. Média média n = 376. Média baixa n = 207. Em uma semana tipica, o que vocé faz on-line? (selecione todas as opgbes
aplicaveis) Atividades relacionadas a compras destacadas em VERMELHO
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Neste capitulo de conclusao, vamos destacar as principais
descobertas do estudo e oferecer "etapas de acdo" que
ajudardo os varejistas modernos a se adaptarem as mudancas
tecnolédgicas, sociais, econémicas e culturais da América
Latina. As descobertas incluem:

* Alcancar a classe média emergente

* Adaptar-se a evolucdo da cultura gastron6mica

* Atender e exceder as expectativas dos consumidores
modernos

* Aproveitar a nova era da tecnologia de consumo

A classe média emergente

Em muitos casos, a tdo conhecida experiéncia de "classe" tem mais a
ver com a trajetdria que as pessoas estdo tomando, do que com
status. Consumidores com mobilidade social — aqueles que cruzaram
as linhas que separam classes sociais e que, as vezes, passaram por
mudancas significativas, como do campo para a cidade ou de
trabalhos bracais para cargos administrativos — tém valores diferentes
das pessoas sem mobilidade social. Entender essas trajetodrias e
valores faz com que os varejistas escolham os produtos e as maneiras
certas de se relacionar com esse novo publico, cujos desejos e
necessidades estao mudando juntamente com a melhora de sua
condicdo econOmica.

Apesar da agitacdo social e politica que acompanha tais mudancas
socioeconOmicas, a maioria dos consumidores se mostra otimista
com relagdo ao progresso que seus paises tiveram na ultima década.
Pessoas com mobilidade social sdo muito mais otimistas e valorizam
habitos de aperfeicoamento pessoal como ter uma alimentagao
saudavel e fazer exercicios regularmente, mais do que aquelas que
permanecem na mesma classe.

Atrair esse publico — a classe média emergente e outros que cruzam
as linhas das classes sociais com o crescimento econdmico da América
Latina —tem a ver com suprir sua demanda por alimentos prontos e
outras conveniéncias, oferecer produtos que vao de encontro com
seus valores (alimentos organicos para alguns segmentos, por
exemplo) e criar ambientes de varejo que sejam socialmente
aconchegantes, onde a mensagem passada e os funciondrios os fagam
lembrar seus comerciantes de confianca tradicionais.

Etapas de acao para alcangar a classe média
emergente

Reconhecer que a "classe média emergente" ainda prioriza os
precos em suas compras, pois sua renda ainda é limitada. Apesar
dessa limitacdo financeira, eles tém um forte desejo por alimentos
de alta qualidade, em grandes quantidades, e querem se alimentar
de maneira mais saudavel. A mobilidade mais significativa entre as
CSEs mais altas (classe média média [CMM] e acima ) esta
reconfigurando as defini¢cdes culturais sobre os diferenciais de
"bom gosto" e qualidade:

* Aperfeicoamento pessoal, bem como salde e bem-estar. Ex.:
alimentos organicos e naturais
e Mais tempo para sociabilizar com amigos e familiares

e Descobertas e experiéncias. Ex.: alimentos de alta qualidade,
cozinha internacional
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A cultura gastronémica na América Latina

Com a ascensao socioeconOmica, os consumidores passam a adotar
abordagens modernas de preparo de alimentos e de alimentacdo, e
esperam que os varejistas possam fornecer o que eles precisam.

Em particular, é primordial que os varejistas que desejam atrair visitas
mais frequentes abram lojas em locais de acesso mais facil, mesmo
que isso signifique a abertura de lojas menores.

Eles também precisam entender os elementos tradicionais como
alimentacdo fresca e servicos, ambos herancas do ideal dos mercados
municipais, e que estdo agora mudando de acordo com o crescimento
econdmico e tecnoldgico.

As mudangas culturais ocasionaram o encolhimento das familias e
geraram a possibilidade de se ter cozinhas mais equipadas, o que
significa menos preparo de refeicdes do zero. As pessoas agora tém
atalhos na hora de preparar os alimentos, o que representa uma
oportunidade para os varejistas oferecerem produtos prontos que
remetam ao ideal de alimento fresco sem ter a necessidade de se
cozinhar do zero.

Essa oportunidade é ampliada pela rotina moderna, que redefine os
horarios de refeigdo e suas regras sociais relacionadas. Os varejistas
tém a oportunidade de atender as necessidades emergentes de mais
lanches rdpidos a serem consumidos dependendo na rua, podendo

aproveitar essa visdo mais liberal do que pode ser comido durante uma

refeicao e também o aumento de pessoas que estdo comendo
sozinhas.

Os consumidores de classes mais altas desejam comprar alimentos de
alta qualidade e bebidas. Eles procuram por indicios de que o alimento
é de alta qualidade (ex.: processamento minimo e artesanal) e que
tenha diferenciais (produzido localmente, por familias). E também
enxergam os alimentos como a porta de entrada para uma vida
saudavel. Embora o conceito de sustentabilidade ndo atraia todos eles,
os consumidores esperam que os varejistas sigam praticas comerciais
responsaveis e sejam bons cidaddos.

Etapas de acao para lidar com a evolugao da
cultura gastronomica

Tornar-se referéncia na divulgagao da cultura culinaria e ajudar os
clientes a avaliar os diferenciais de qualidade, fazendo parcerias com
chefs de cozinha, criticos gastrondmicos, etc. Além disso, utilizar mais
as informacgodes sobre origem:

 Origem geografica/varietal exclusivo (ex.: Malbec de Mendoza)

» Origens de dentro do pais podem se tornar tdo interessantes
guanto os de fora. Ex.: floresta tropical, montanhas, litoral.

* Nostalgia que remetem a simplicidade histdrica (ex.: Criollo)

* Supervalorizacdo culindria por meio de chefs, revistas e criticos
gastrondémicos

* Conexdo com tradigdes culinarias de uma regido especifica do
mundo (Mole de Oaxaca)

* Métodos exclusivos de produgdo ex.: carne de gado criado em
regime de pastoreio nos pampas argentinos

 Producg3o artesanal/em pequena escala que relembra o ideal de
producdo pré-industrial (ex.: Pimenta Baniwa)

Alavancar uma marca prépria é a forma para apresentar a classe
média emergente as novas influéncias culinarias — Categoria "gourmet
econdmica".
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Fornecer solugdes convenientes para refei¢cdes. Ajudar os
consumidores a se adaptarem a falta de tempo do mundo
moderno, no qual eles tém cada vez menos tempo para
cozinhar do zero. Investir em servicos de alimentacdo dentro da
loja, aumentando o envolvimento com o cliente em um espaco
de preparo de alimentos, promovendo também solucdes
alimentares convenientes (ex.: kits de alimentos). Além disso,
solugdes com alimentos industrializados que apelem ao ideal
latino-americano de alimentacdo fresca. Desenvolver
estratégias de marketing para ocasides especificas de
alimentacdo (refeicdo vs. lanche). E, o mais importante,
preparar a sua organizacdo estrutural e culturalmente para se
adaptar as mudancas nas regras culturais dos horarios de
alimentagao, pois fazer lanches rdpidos e ocasionais na rua esta
se tornando cada vez mais relevante no ritmo de vida acelerado
das pessoas.

Investir fortemente em saude e bem-estar. Conforme os
consumidores enxergam os alimentos como parte da solucao
de suas aspiracOes de saude, o varejo de mantimentos passou a
ser o lugar ébvio onde essa jornada comeca. E importante
dedicar recursos para atender essa demanda por produtos
relacionados a salde e bem-estar, além de disponibilizar
grandes setores para esses produtos. Desenvolver uma marca
propria de alimentos saudaveis (ex.: Taeq). Disponibilizar, na
loja, aulas de culinaria e demonstragdes, possivelmente por
meio de parcerias com chefs locais e profissionais de saude. Por
fim, usar os boletins semanais para informar os clientes sobre
alimentacdo sauddvel e como a sua marca pode ajuda-los em
suas jornadas em busca de saide e bem-estar.
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Padroes, preferéncias e expectativas de
consumo

Pessoas de todas as classes socioecondmicas visitam lojas modernas
(supermercados, hipermercados, clubes de compras, atacadista) e
também lojas tradicionais (sacol®es, padarias, acougues) para
compras de rotina.

Todos afirmam preferir os mercados grandes e modernos, onde
encontram variedade e preco baixo, e que permitem consolidar
varias compras que fariam em mercados tradicionais em uma so.

Mas, na verdade, eles frequentemente compram nos mercados
tradicionais, pois eles estdo proximos de suas casas. Suas visitas sdo
motivadas pela necessidade de reabastecer produtos frescos
pereciveis, como produtos agroindustriais, pao e laticinios quase que
diariamente.

E também valorizam os canais tradicionais por oferecerem alimentos
frescos de alta qualidade e servicos personalizados. Apesar da
quantidade, eles percebem que esses lugares oferecem maior poder
de escolha e flexibilidade, ja que podem escolher os produtos de
diferentes gondolas e vendedores. Por outro lado, as lojas modernas

geralmente oferecem apenas um produto de cada tipo.

Os consumidores gostam de lojas modernas devido aos beneficios
gue ndo encontram em mercados de bairro, especificamente bons
precos e variedade. Elas sdo particularmente valorizadas por
consumidores de classes mais altas, que tém a possibilidade de se
deslocar até elas mais facilmente e que (como os consumidores com
mobilidade social) gostam das novas abordagens com relacdo a
alimentos e ideias diferentes sobre produtos frescos.

Etapas de acao para atender e exceder as
expectativas dos consumidores no futuro

O formato do futuro sdo lojas menores préoximas das residéncias
dos consumidores. Considere uma variedade de lojas fisicas para
atender as necessidades especificas dos consumidores em uma
area geografica bem definida.

As lojas ndo precisam envolver unidades fisicas. O mundo on-line
centralizard a demanda de compras planejadas, deixando para as
lojas fisicas a demanda por compras impulsivas e imediatas.
Compras do més planejadas podem ser feitas automaticamente
pelos consumidores, principalmente por itens simples e de alta
rotatividade como produtos de limpeza e produtos secos.

Lojas menores parecem ser ideais. As lojas menores podem gerar
crescimento, como ja é visto em muitos mercados urbanos na
Ameérica Latina (Sumesa, Bodega Aurerra no México, Todo Dia no
Brasil e Surtimax na Coldmbia). E facil encontrar nos formatos
menores, localmente bem definidos, as ofertas que atendam as
necessidades dos compradores. Os formatos fisicos continuardo a
atender a demanda por compras rapidas e, quanto mais perto
estiverem dos consumidores, melhor.
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Ao se aproximarem dos clientes, os formatos modernos estdo
alterando os limites tradicionalmente estabelecidos. Embora o
formato de lojas grandes esteja diminuindo, as lojas menores
estdo crescendo. Padarias, lojas de conveniéncia, sacoloes e até
mesmo farmacias estdo mudando as defini¢cdes tradicionais de
canais de varios departamentos, incluindo servicos alimentares,
rotisseria, produtos agroindustriais e paes.

As padarias, principalmente no Brasil, evoluiram do formato
tradicional, que oferecia paes, bolos e doces, para um formato
hibrido que mistura loja de conveniéncia e restaurante. Para
ndo ficar de fora, postos de gasolina tém adicionado sushi,
sanduiches naturais, paes, pizzas e até mesmo produtos
agroindustriais frescos ao seu portfélio de servicos.

O modelo de loja de conveniéncia demonstra uma tendéncia
crescente de penetrar no setor informal e tradicional das
vendas de bairro; particularmente nas dreas metropolitanas
gue concentram CSEs altas. Os varejistas modernos podem
reduzir a participacao do setor informal e tradicional:
* Enfatizando alimentos e bebidas para diferentes ocasides
* Prestando servicos e oferecendo relacionamentos mais
diretos

* Estando o mais préximo possivel dos consumidores

Fornecer uma experiéncia de compra parecida com a dos
mercados tradicionais. Desenvolver espacos sociais acessiveis,
aconchegantes e informativos é fundamental para atrair a
classe média emergente Transformar o espaco de vendas,
inserindo mais elementos que valorizem os alimentos,
contando com funcionarios engajados e mais informacdes
sobre os produtos (ex.: origem, técnicas de producao,
variedades), oferecer amostras estratégicas de alimentos e
demonstracées de preparo.

Investir em recursos humanos para que os funciondrios se
tornem parte integrante da marca. Acelerar o pagamento no
caixa com autosservicos e oferecer cursos na loja para
consumidores e funcionarios sobre diversos temas como
técnicas de corte, saude e bem-estar.

Foco em departamentos perimetrais em que "produtos
frescos" sejam o atrativo principal (ex.: padaria, produtos
agroindustriais, carnes e peixes, rotisseria). Investir na
exposicao de frutas, oferecendo experiéncias sensoriais
proporcionadas por recursos como claraboias, iluminacdo
natural, madeira, cores naturais, plantas.

Dar atencao as areas adjacentes como a entrada do mercado,
onde cheiros fortes podem afastar os aromas delicados dos
alimentos frescos, criando uma experiéncia negativa. Dispor o
setor de flores e a padaria proximos a entrada, o que ajuda a
agucar os sentidos dos consumidores e definir o tom da sua
visita, isto é, passa a ideia de "frescor".
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A nova era da tecnologia de consumo

As midias eletrénicas encurtaram as distancias sociais e
culturais na América Latina, transformando as experiéncias de
compras e os valores dos consumidores de diversas formas.

As pessoas obtém informacGes na rua agora, que as ajudam a
descobrir, agrupar e organizar todo o tipo de dados
relacionados a alimentacdo, desde receitas até avaliacdes dos
restaurantes, além de dicas de amigos que tiram fotos dos
deliciosos pratos que experimentam. Esse tipo de conexdo
social, que esta sendo disponibilizado de maneira nunca antes
vista, permite que as pessoas compartilhem informacdes que
estdo alterando seus desejos e suas culturas alimentares. Suas
expectativas com relacdo a conveniéncia e acesso também
estao mudando.

Os smartphones ainda ndo muito populares na América Latina,
entdo aplicativos para compras e decisdes de consumo ainda
estdo na sua fase inicial. Muitas pessoas acessam a Internet em
casa, utilizando apenas servicos de e-mail e redes sociais, e isso
proporciona aos varejistas uma oportunidade enorme de criar

relacionamentos on-line com clientes existentes e em potencial.

Os consumidores também estdo encontrando ofertas em
anuncios on-line e, mesmo ndo sendo comuns, as compras pela

Internet vdo comecar a se popularizar conforme o acesso a
tecnologia cresce.

Etapas de agao para varejistas na nova
era da tecnologia de consumo —
estratégia digital

Desenvolvimento de aplicativos que vao além das listas de

compras, anuncios e midia social; que possam captar o
interesse do consumidor na descoberta e na experiéncia.

* Ir além das receitas e ajudar os consumidores a planejar suas
refeicdes, mesmo quando ainda estiverem comprando.

* Permitir que os consumidores descubram ofertas nas
prateleiras com um aplicativo de leitura de cddigos.

Criar uma comunidade disponibilizando pontos de conexao Wi-
Fi durante as compras, atraindo os consumidores da classe
média emergente.

* Desenvolver o marketing digital, disponibilizando ofertas
especificas e em determinadas localidades, "vendas sociais
coletivas" (ex.: Groupon), fidelizando os clientes.

* Facilitar o compartilhamento on-line, nas midias sociais, das
informacodes coletadas pelos consumidores.

Marketing do consumidor que inclui tecnologias digitais como
smartphones e tablets, aumentando o niumero de visitas.

Foco em solugBes que economizem tempo.
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O futuro do consumo na América Latina

Embora os varejistas modernos enfrentem dificuldades para
conquistar a clientela latino-americana — entre elas, a
competicdo com mercados tradicionais que sdo apreciados pela
oferta de alimentos frescos e pela proximidade com os clientes
— eles também desfrutam de varias oportunidades para cativar
os consumidores que ja apreciam a variedade e precos baixos
gue oferecem.

Ao considerar o impacto que a urbanizacdo (principalmente o
trafego), o encolhimento das familias e a mobilidade social
estdo tendo sobre os consumidores, que também estdo com um
maior poder aquisitivo, os varejistas podem encontrar diversas
possibilidades de expansdo. Entre elas:

* Os varejistas modernos precisam estar mais proximos dos
clientes, talvez por meio de lojas menores que ja estdo em
operacdo em algumas cidades.

* Os varejistas podem se beneficiar da popularizacdo da
Internet, oferecendo a possibilidade de pedidos on-line,
entrega em domicilio e canais de comunicagdo com o cliente
via midias sociais (incluindo o uso de cupons, ofertas
reldmpago e programas de fidelidade).

* E com o crescimento da importancia dos cuidados com a
saude e o bem-estar, principalmente por parte de
consumidores com mobilidade social, as pessoas comecardo
a enxergar os alimentos como parte da solu¢do. Como os
comerciantes tradicionais, os varejistas modernos podem se
tornar aliados dos consumidores, oferecendo produtos e
informacdes.

* Os departamentos de alimentos frescos atraem compradores
de todas as classes, e com a proximidade dos centros
urbanos, essas ofertas vao atrair as pessoas que comprarao
ali diariamente.

* Aclasse média emergente e outros grupos apresentam cada
vez mais poder aquisitivo para adquirir alimentos prontos e
industrializado. Isso é outro fator diferencial para pessoas
que querem uma alimentagao rapida e saborosa.

* QOs varejistas modernos devem considerar a possibilidade de
investir em experiéncias de compras que se assimilem as dos
mercados municipais, algo que requer investimentos em
recrutamento e treinamento dos funcionarios, especialmente
dos que trabalho no setor de alimentos frescos e pereciveis.

Essas sdo apenas algumas possibilidades geradas pelas rapidas
mudangas no cenario cultural latino-americano.

Com o crescimento constante das economias e das estruturas
sociais, novas oportunidades surgirdo — assim como outras
oportunidades existem em determinados paises e cidades, que
envolvem critérios locais sobre alimentos frescos, servicos e
gualidade.

E uma grande aventura econdmica, culindria e de consumo — e
os consumidores estdo ansiosos pelas novidades que virdo.
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Objetivos e metodologia da pesquisa




Objetivos da pesquisa

O Conselho de Pesquisas de Varejo da Coca-Cola da América
Latina conduziu esta pesquisa por conta dos desafios e da
necessidade de informacdes sobre como padrdes de compras,
valores e uso da tecnologia estdao mudando na regido. O
objetivo do projeto era examinar trés areas de mudanca
distintas e ainda assim interconectadas:

1. A nova classe média (emergente)

Descrever as classes e a mobilidade na América Latina

Identificar como os padrdes de compra estdo mudando entre as
diferentes classes socioecondémicas

Detalhar como os indutores de visitas (preco, conveniéncia,
servicos, etc.) mudam com a mobilidade social

Identificar como a mobilidade altera as preferéncias e expectativas
com relagdo a variedade de produtos e as formas de pagamento

2. Uso de formato de varejo (sele¢do de canal) e
expectativas

* Identificar os principais canais e tipos de visita

» Detalhar as motivagGes que os consumidores tém para cada tipo de

formato e compreender melhor como fazem a sele¢do
* Identificar os pontos fortes e fracos de cada formato

* Explicar por que as expectativas mudam de acordo com o tipo de
canal. Ex.: moderno vs. tradicional

3. Lidar com a nova era da tecnologia de consumo

» Descrever como as novas tecnologias podem afetar onde os
consumidores decidem comprar

» Descrever o impacto dessas novas tecnologias na comunicagdo e no
marketing

* Resumir como os varejistas estdo se alinhando as expectativas do
consumidor nessa novo
mundo da tecnologia

Usando as informacgdes obtidas com base nessas trés areas, o
objetivo do Conselho é fornecer etapas de acdo aos varejistas,
gue os ajudem a compreender e atender as necessidades dos
clientes emergentes, bem como a se posicionar e agir da melhor
forma para conquistar a fidelidade dos clientes, gerando lucros
no futuro.

B
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Fase 1: Descoberta de informacgodes e
imersao

Pesquisas secundarias extensivas, estudo de caso e revisdo de dados
disponiveis relacionados as tendéncias de varejo na América Latina
que serviram como base para a compreensdo de como as alteragdes
sociais, econdmicas e tecnoldgicas estdo moldando as expectativas e
comportamentos dos consumidores.

* Entrevistas pessoais com membros do CCRRC sobre informacgdes
especificas dos paises relacionadas a evolugdo do cenario varejista

* Revisdo e sintese de pesquisas anteriores do CCRRC e de
quaisquer outras pesquisas disponiveis especificas dos paises

* Mineracao de dados (Data Mining) sobre cultura e tendéncias
alimentares de consumidores latino-americanas do capital
intelectual do Hartman Group

Fase 2: Varejo e etnografia dos
consumidores

Pesquisas qualitativas que incluiram sete dias de trabalho de campo
em cada um dos quatro mercados:

* Bogotd, Coldbmbia

e Cidade do México, México
* Lima, Peru

* Salvador, Brasil

Esses mercados foram selecionados com a ajuda do Conselho, com
base no tamanho e nas diferentes taxas de crescimento da classe
média. A Cidade do México foi escolhida por representar um dos
maiores centros econdmicos e culturais latino-americanos. Bogota e
Lima foram selecionadas, pois representam cidades de porte médio
gue tiveram um significativo aumento na classe média na ultima
década. De acordo com o Banco Mundial, 14 milhdes de colombianos
pertencem a classe média, aumentando de 15% para 28% da
populacdo nos ultimos dez anos. Lima foi escolhida porque a
economia peruana é descrita como o grande "milagre latino-
americano" por alguns especialistas, devido a demanda asidtica
crescente por cobre e ouro. A economia peruana cresceu 8,8% em
2010 e 7% em 2011. A classe média peruana é também uma das
maiores na América Latina. Salvador, no Brasil, representa um
mercado menor, porém com significativo crescimento social e
econdmico e um ambiente varejista de mantimentos Unico.

O Conselho auxiliou na fase etnografica ao oferecer membros da
equipe para ajudar na identificacdo dos formatos mais relevantes, do
histérico local e das areas mais apropriadas para investigacao,
fornecendo suporte logistico e disponibilizando os principais contatos
para falar conosco. A pesquisa de campo em cada mercado incluiu
diversas técnicas de pesquisa:

* Informante principal/especialista no mercado
* Auditorias do cendrio varejista
* Entrevistas pessoais com os membros do Conselho

* Entrevistas pessoais, em domicilio, com consumidores
representando as varias classes sociais (ex.: A/B, Ce D)
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Informante principal/especialista no
mercado

Em cada mercado, nossa equipe teve a companhia de um contato
local, bilingue e especialista em cultura gastronémica. Esse individuo
foi escolhido por ter amplo e profundo conhecimento da cultura local
e nacional, além de um alto nivel de conexao social e percepc¢ao dos
diferentes estratos sociais. O papel do informante principal incluia:

e Sugerir exemplos importantes de melhores praticas de varejo em
locais onde a mudanga socioecondmica era mais aparente

e Mostrar a equipe os fatores principais da evolucdo varejista local

e Ajudar na descrigao e na explicagdo das maiores e menores
alteragBes no cendrio varejista

e Identificar e explicar as transformagdes nas expectativas e
comportamentos dos consumidores com relagdo a experiéncia de

consumo

Auditorias do cenario varejista

As auditorias do cenario varejista sdo avaliagdes holisticas e sensoriais da
experiéncia de varejo dos consumidores, utilizando analistas treinados
para a coleta de dados. Sdo meios importantes para identificar os
elementos-chave que contribuem para uma experiéncia varejista
positiva.

No minimo 10 auditorias foram conduzidas em cada um dos quatro
mercados. Comparar os elementos na variedade de formatos de varejo
permite identificar oportunidades que se encaixam com os segmentos
de consumo, especialmente com a classe média. Para compreender
melhor as diferengas socioeconémicas, as localizagdes dos varejos foram
separadas entre centro da cidade e periferia, em cada pais pesquisado,
incluindo o mercado negro. Durante muitas dessas auditorias, pudemos
conduzir entrevistas improvisadas com comerciantes e consumidores.

Entrevistas
com
consumidores

Visitas as
lojas

Entrevistas
com varejistas

Cidade do
Meéxico

Salvador
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Entrevistas pessoais com membros do
Conselho

Com a importante colaboragao dos membros do Conselho,
fizemos entrevistas com a geréncia, funcionarios e equipe

Entrevistas com consumidores em
domicilio

Este método ofereceu as melhores oportunidades de
desvendar como a classe média emergente esta mudando seu
comportamento de consumo. Métodos tradicionais de pesquisa
ndo teriam alcancado os mesmos resultados.

 Qito entrevistas aprofundadas com consumidores foram feitas em
cada mercado e os entrevistados representavam diferentes classes
sociais (ex.: A/B, Ce D)

e As discussdes permitiram entender melhor as motivagdes que
levam a escolha de determinados canais, as percepg¢des dos
pontos fracos e fortes de cada canal e o papel da tecnologia no
comportamento de consumo (ex.: Internet, redes sociais e
dispositivos méveis)

* Visitamos as casas de cada entrevistado para garantir que suas
respostas estavam de acordo com suas realidades

» Foram tiradas fotografias das despensas, geladeiras e outros lugares
de estoque de alimentos, bem como das dreas onde produtos de
limpeza e higiene pessoal eram armazenados

* Algumas tarefas foram dadas aos entrevistados.

» Para alguns participantes, a tarefa era fazer um mapa de todos os
lugares em que eles compram mantimentos durante um més,
incluindo uma foto de todos os lugares onde eles adquirem
alimentos: mercado de mantimentos, loja de conveniéncia, feiras
livres, compra on-line, maquinas de venda, restaurantes, fast-foods,
comida de rua, etc.

» Ja outros participantes tiveram nossa companhia em seu principal
destino de compras de mantimentos para entender melhor os
fatores que motivam as saidas para fazer compras.

VRV e R

_ 8 ) R

=

CTROAVIS o0&
MERCADC
HUAMANTANGA
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Fase 3: Pesquisas quantitativas com
consumidores

Amostra de consumidores

* Tamanho da amostra total: n = 1.675 populagao geral,
adultos dos quatro paises
* Argentinan =428
* Brasiln=404
* Colébmbian =421
e Méxicon =422

* Triados pelo envolvimento significativo com as compras de
mantimentos, entre 18 a 65 anos de idade

* Equilibrados e ponderados por nivel CSE, sexo e faixa etaria
em cada pais

* Todos os 4 paises foram ponderados uniformemente para
evitar representacdo excessiva de algum deles

* Acesso a Internet e alfabetizacdo excluiram naturalmente os

niveis socioecondomicos mais baixos

Pesquisa on-line

* Pesquisa on-line de 30 minutos conduzida durante 6 dias
(incluindo fins de semana e dias Uteis)

* Traduzida para o espanhol (Argentina), portugués (Brasil) e
localizada para o espanhol (Colémbia e México)

* Topicos da pesquisa: Classe socioecondmica e mobilidade,
atitudes em relacdo o progresso do pais/familia/pessoal,
valores, selecdo de canais, frequéncia de compra, tipos de
visita, categorias de produto e tecnologia digital/acesso a
Internet

Analise

* Comparacdes entre os paises e dentro deles, de acordo com
as amostras

* Classes socioecondmicas entre os paises™® e nos paises
* Classe média emergente na ultima década

* Pontos de estresse frequentes/ndo frequentes

* Valores culturais

* Frequéncia das compras e alcance do canal

* Tipos de visita em relacdo a selecdo de canais e categorias de
produtos

Atributos/preferéncias do canal

* Acesso a Internet e comportamento digital tecnoldgico, atual
e desejado
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Apéndice 2

Perfis de consumidores

CB: Isabel (Lima, Peru)

CB: Lindomar (Salvador — Cajazeiras, Brasil)
CMB: Ana Neri (Salvador, Brasil) o —w
CMB: Jessica (Lima, Peru) A |
CMB: Monica (Lima, Peru) A ", ‘
CMB: Nairfir (Bogota, Coldmbia) : w ’
CMB: Loreana (Bogota, Coldmbia) J
CMB: Mery (Lima, Peru) T |
CM: Angela (Bogotda, Colémbia) 2 i'E
CM: Elizabeth (Cidade do México, México) |
CM: Jesika (Lima — San Martin de Porres, Peru)
CM: Ivana (Salvador, Brasil)

CM: Lazaro (Salvador, Brasil)

CMA: Margarita (Cidade do México, México)
CMA: Jorge (Salvador, Brasil)

CMA: John Walter (Cidade do México, México)
CA: Claudia (Bogota, Col6mbia)

CA: Veronica (Cidade do México, México)




A2.1

ISABEL (Lima - San Juan de Miraflores, Peru)

Idade: 25

Estado civil: casada
Filhos: 2 filhos (2 e 5 anos)
Ocupagdo: dona de casa
Educacgao: ensino técnico

CSE: D

Lugares onde compra:

* Tottus para alimentos nao pereciveis

* Mercado municipal para alimentos frescos
Contexto:

e Divide uma casa de 3 andares com 3 irmaos, mas cada um
é responsavel por suas proprias compras.

* Vai ao supermercado quando ha promocdes.

* Esta tentando pagar a faculdade da irma mais nova.
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A2.2

LINDOMAR (Salvador - Cajazeiras, Brasil)

Idade: 26

Estado civil: solteiro (namorada mora com ele e a mae)
Ocupagdo: cozinheiro no Outback

Educagao: Curso técnico

CSE: D

Lugares onde compra:

e Atacaddo (atacadista) 1 vez por semana

e Compras de reabastecimento no Melhor Preco

Contexto:

e Gastade 1,5 a 2,5 horas por dia, por trajeto, para
trabalhar. % .

* A mae trabalha como empregada doméstica no centro
e aprendeu muito sobre como a familia pode se
alimentar de maneira saudavel.

e Porsemana, gasta aproximadamente RS 14 (quase USS 7)
com taxi para ir ao atacadista.
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A2.3

ANA (Salvador - Fazenda Grande 4, Brasil)

EFTLLMHA

Idade: 44

Estado civil: casada

Filhos: 2 filhos (13 e 19 anos)
Ocupagao: cabeleireira
Educagdo: Ensino Médio
CSE: C-

Lugares onde compra:

* Melhor Prego uma vez por semana e em outros
supermercados préximos.

* Compra pdo todos os dias na pequena padaria no fim da
rua.

Contexto:

* Por ndo ter carro, a rede varejista de mantimentos é
muito longe para ela.

* O contato com os clientes fez com que desenvolvesse o
desejo de se alimentar melhor e experimentar novos
alimentos como queijos envelhecidos.

* Assiste com regularidade ao programa Bem Estar na TV
Globo.
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A2.4

JESSICA (Lima — Centro/Cercado, Peru)
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Idade: 36
Estado civil: unido estavel

Filhos: 2 filhos (2 e 14 anos)

Ocupacdo: dona de casa (trabalha meio periodo em uma
escola). Marido toca na banda da policia.

Educagdo: Ensino Médio
CSE: C2

Lugares onde compra:

Metro, Tottus ou Plaza Vea, dependendo das ofertas que
ela vé nos comerciais da TV

Mercado municipal e quitandas para alimentos frescos

Contexto:

Somente compra produtos nos varejos maiores quando
estao em oferta.

Acredita que as carnes congeladas vendidas no mercado
sao de qualidade inferior as do mercado municipal.

O casal tem suas origens nas areas tradicionalmente
associadas a gastronomia peruana (Lima e Chiclayo), onde
foram criados dentro das tradi¢des culinarias do pais: o
"sabor peruano".

O varejo moderno é tratado como um local de
entretenimento, para gastos supérfluos, onde é possivel
comprar produtos "modernos" como salsicha, por
exemplo.
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A2.5

MONICA (Lima - San Juan de Lurigancho, Peru)

Idade: 41

Estado civil: casada. A m3e vive com ela e a familia da irma mora
no andar de cima.

Filhos: 3 filhos (10, 14 e 21 anos)

Ocupagdo: dona de casa

Educagdo: Ensino Médio
CSE: C2

Lugares onde compra:
* Metro ou Plaza Vea para itens ndo pereciveis 2 vezes por
meés
* Compra pdo na padaria diariamente

* Frutas e vegetais no mercado municipal de 2 a 4 vezes por
semana

Contexto:

* Evita consumir alimentos processados.

* Acredita que o mercado tradicional tem melhores op¢des
de alimentos frescos do que lojas modernas porque os itens
vém direto do produtor.

* Gosta deir aos varejos modernos aos fins de semana, pois
existem atividades para as criangas nos arredores.

* Prefere comprar com o cartdo de crédito do Metro para
aproveitar melhor as promocgdes.

SRR
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A2.6

NAIFIR (Bogota — San Cristobal, Colémbia)

Idade: 27
Estado civil: casada
Filhos: 3 filhos (3, 9 e 11 anos)
Ocupagado: Representante de vendas
Educagdo: Ensino Médio
CSE: NSE 2
Lugares onde compra:
+  Exito 2 vezes por més para itens n3o pereciveis
e Surtimax, préximo de casa, para compras de reabastecimento

* Compra hortifrutis frescos no sacoldo do bairro (fruver de
barrio)

* Mercado municipal de San Cristobal, de 1 a 2 vezes por més,
para carnes e frutas

Contexto:

* Vai ao mercado do bairro para compras de reabastecimento
guando estad sem dinheiro

* Tém mais de um emprego porque gosta de sustentar
padroes elevados e confortos materiais

by
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A2.7

LOREANA (Bogotd - Kennedy, Colémbia)

Idade: 28

Estado civil: casada

Filhos: 1 filha (3 anos)

Ocupagdo: Contadora

Educagado: Ensino superior

CSE: NSE 3

Lugares onde compra:
+ Exito, 1 a 2 vezes por més, para itens ndo pereciveis
* Mercado municipal, para frutas frescas

* Surtimax e Cooratiendas para compras de
reabastecimento de alimentos nao pereciveis

Contexto:

* Nos fins de semana, tentam ir a restaurantes
diferentes e mais caros para ter uma "experiéncia em
familia".

* Estdo experimentando novos alimentos

* Estdo consumindo mais frutos do mar, ravidli
congelado, ketchup e azeite de oliva.

* Estdo procurando alimentos importados com precos
baixos.

* N3o acham que o mercado municipal seja tdo bom
assim, mas acreditam que os produtos |a sdo mais
frescos que nos varejos modernos.

il
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MERY (Lima- Villa de Salvador, Peru)
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Idade: 43
Estado civil: casada
Filhos: 2 filhos (12 e 15 anos)

Ocupacdo: dona de casa. O marido, Circo (50 anos), trabalha em
um armazém de distribuicdo de alimentos.

Educagdo: Ensino Médio
CSE: C2
Lugares onde compra:

* Tottus ou Plaza Vea para itens ndo pereciveis, 1 vezes por
semana

* Mercado municipal, para frutas e legumes
Contexto:

* De origem andina, tentaram manter o estilo de vida
tradicional da melhor maneira possivel em Lima (semirrural e
isolados)

* Ela aindafaz pdo caseiro em um forno no quintal, utilizando
muitos ingredientes da sua terra natal, ja que acredita que
eles estejam associados a uma alimentacao nutritiva.
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A2.9

ANGELA (Bogota - Usaquen, Colombia)

Idade: 24

Estado civil: unido estavel
Filhos: 1 filho (6 anos)
Ocupacgao: Professora
Educagdo: Ensino superior
CSE: NSE 4

Lugares onde compra:

*  Comunale, uma rede de lojas de bairro com varios formatos
(hortifrati e outros produtos), para todas as necessidades de
mantimentos, exceto carne e produtos agroindustriais.

* Vaiao Surtimax para compras de reabastecimento
Contexto:

* Desde que teve seu filho, comecou a se preocupar com
salde e bem-estar.

* Acredita que é dificil ter uma alimentacdo saudavel (com
alimentos frescos) no ritmo acelerado em que vive sua
familia.

* Acredita que os grandes varejistas sdo caros, entdo faz suas
compras em lojas menores, de bairro, por causa da
proximidade e do tempo menor gasto nas compras.

*  Também aprecia o fato de que as lojas menores entregam os
mantimentos em casa.

&
]
el
e ey APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC.

HEARAKEH
Tor T



A2.10

ELIZABETH (Cidade do México - Narvarte, México)

Idade: 37

Estado civil: Solteira. Mora com airma e 4 gatos.
Filhos: Nenhum

Ocupacgado: Assistente de oftalmologista
Educagdo: Ensino superior

CSE: C

Lugares onde compra:

* Costco para produtos de papel e racdo para gato, 1, 4 ou
6 vezes por semana

* Superama, para itens ndo pereciveis e compras de
reabastecimento 1 vez por semana

* Super ISSSTE, para racdo para gato (em lata), 2 vezes por
semana

* Mercdo de 100 (mercado de alimentos organicos
itinerante), 2 vezes por més

* Nutralmex, para alimentos saudaveis, 2 vezes por més
Contexto:

* Problemas digestivos fizeram que ela se interessasse
mais por produtos saudaveis e de bem-estar. Nao
consome glaten.

* Seu maior desejo e ter mais tempo livre.
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A2.11

JESIKA (Lima — San Martin de Porres, Peru)

Idade: 39

Estado civil: casada. A mae vive em um flat, logo abaixo, e o
irmao vive em um flat, acima.

Filhos: 2 filhas (6 e 9 anos)

Ocupagdo: dona de casa
Educagdo: Curso técnico
CSE: C

Lugares onde compra:

* Makro, para alimentos ndo pereciveis, 1, 2 ou 3 vezes por
semana

* Plaza Vea, para alimentos pereciveis, 1 vez por semana

* Independencia, Mercado Local e venda

e Faz as compras rapidas no mercado da esquina.
Contexto:

* Procura gastar o dinheiro da melhor forma com marcas
boas e de qualidade.

*  Procura comprar frutas em qualquer lugar que faz compras.

e Utiliza o cartdo de crédito Plaza Vea para controlar melhor
os gastos.

e Apesar de ter tempo livre para cozinhar, procura solucées
alimentares convenientes sempre que possivel.
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IVANA (Salvador - Cajazeiras, Brasil)

Idade: 35

Estado civil: casada

Filhos: Nenhum

Ocupacgao: professora de ensino secundario e vendedora
de roupas em meio periodo

Educagdo: Ensino superior
CSE: C

Lugares onde compra:

Atacaddo, para itens ndo pereciveis, 2 vezes por més

Extra, préoximo ao centro de Salvador, 1 vez por més
ou quando esta por perto

Mercado municipal, 1 vez por semana

Supermercado Ideal, para ocasides especiais

Contexto:

Lamenta a falta de um shopping proximo, fazendo
com que visitas excepcionais ao mercado sejam
necessarias.

Esta contente que Cajazeiras agora tem lojas
Subway, Boticario e Cacau Show.

Nunca compra no crédito.

Ha quase 3 anos se preocupa com uma alimentacdo
saudavel.
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A2.13

LAZARO (Salvador - Imbui, Brasil)

Idade: 45

Estado civil: casado e o sobrinho vive com ele

Ocupagao: Tem 2 empregos: professor e investigador criminal
Educagdo: Ensino superior

CSE: C

Lugares onde compra:

* (Cesta do Povo (supermercado estatal com funciondrios do
governo), 1 vez por més, para compras de itens ndo pereciveis e
carnes congeladas, na maioria das vezes.

* Redimix (atacadista) e/ou Bom Preco para itens pereciveis e ndo
pereciveis

* Padaria/rotisseria do bairro para compras de reabastecimento

* Sacoldo ou vendedor itinerante (de Kombi) em frente ao seu
condominio, para itens pereciveis

Contexto:

* A made e airma visitam durante a semana para ajudar no preparo
dos alimentos.

* Visita frequentemente o atacadista, pois fica proximo a sua casa.

* Prefere comprar em varejistas de mantimentos que nao tém filas
longas nos caixas, ja que gosta de usar o pouco tempo disponivel
para fazer coisas agradaveis, como ficar com a familia.
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A2.14

MARGARITA (Cidade do México — Colonia Roma, México)

Idade: 55

Estado civil: casada

Filhos: 2 filhos adultos
Ocupagado: Jornalista aposentada
Educacao: Ensino superior

CSE: C+/B

Lugares onde compra:

* Superama, para itens ndo pereciveis e algumas frutas, 1 a 2
vezes por semana

* Mercado Medellin em Colonia Roma, para frutas, trés vezes
por semana

Contexto:

* Ela e o marido estdo mais conscientes com relagdo a saude,
agora que se preocupam mais com o diabetes e o ganho de
peso

* Ela percebeu que o bairro tradicional em que mora mudou
drasticamente na ultima década. Redes de loja de
conveniéncia como 7-Eleven e Oxxo substituiram os
mercados informais, existem mais farmacias, muitas casas
viraram escritérios e ndo se vé tantas pessoas na rua.
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A2.15

JORGE (Salvador - Cabula, Brasil)

Idade: 65
Estado civil: casado
Filhos: 2 filhos (33 e 30 anos)

Ocupagado: aposentado, mas administra uma agéncia de turismo.

Educagdo: Ensino superior
CSE: B

Lugares onde compra:

* Extra ou G Barbosa 1 vez por més para itens ndo pereciveis e
compras de reabastecimento ocasionais

* Padaria/rotisseria do bairro 3 a 4 vezes por semana
* Sacoldo 1 vez por semana
Contexto:

* Ele e a esposa comegaram a ter mais consciéncia da prépria
saude e de uma alimentacao saudavel: reduziram o consumo
de carne vermelha, passaram a comer mais salada e utilizam
adocantes.

* Ele e a esposa passaram a preparar pratos tipicamente
brasileiros com ingredientes mais saudaveis.

* Consomem mais vinho, agora que os tipos da bebida
disponiveis em Salvador sdao de melhor qualidade.
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A2.16

JOHN WALTER (Cidade do México — Colonia Condessa, México)

* Idade: 31

» Estado civil: Solteiro

* Filhos: Nenhum

* Ocupagado: produtor cultural
* Educagao: Ensino superior

e CSE:B

* Lugares onde compra:

* Superama (bandeira de alta qualidade do Walmart) ou
Sumessa (versdo de bairro da Commercial Mexicana) 1 vez por
semana para itens ndo pereciveis e pereciveis

* Quanto tem mais tempo livre, ele vai ao Walmart ou ao
Commercial Mexicana ("Comer") para comprar itens ndo
pereciveis

Contexto:

» E consciente com relacdo a satide, mas abre algumas
excecoes.

* Acredita que a sua geracdo é muito mais aberta as
exploragGes gastrondmicas e, com o aumento da penetragao
da Internet, acredita que é uma tendéncia que vai aumentar.

e "A comida esta se assemelhando a moda"

* Gosta de comprar no City Market, mas considera um lugar
caro demais para estar comprando com frequéncia.
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A2.17

@) CLAUDIA (Bogota - Gratamira Real, Colombia)

Idade: 44

Estado civil: casada

Filhos: 2 filhos (9 e 13 anos)
Ocupagdo: dona de casa
Educagdo: Ensino superior
CSE: NSE 5

Lugares onde compra:
+ Exito, 1 a 2 vezes por més, para itens ndo pereciveis

* Codabas Norte e Canasta Campesina, para itens pereciveis,
de 1 a2 vezes por semana

* Carulla, para ocasides especiais
* Padaria, 2 ou 3 vezes por semana
Contexto:

* Viaja muito e sente-se desapontada por quase nunca
encontrar brécolis e abobrinha nos mercados de Bogota.

* Acredita que houve um aumento na variedade de
mantimentos, vinhos e queijos na Colédmbia ultimamente.

* Gosta muito de comprar no mercado municipal, por conta
da atmosfera do lugar.

* Gosta do Codabas Norte (http://www.codabas.com/)
porque encontra |4 tudo o que encontraria normalmente
no mercado municipal, porém com mais qualidade e em
um ambiente mais limpo.
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A2.18

@) VERONICA (Cidade do México - Benito Juarez, México)

Idade: 43
Estado civil: divorciada
Filhos: 2 meninos (7 e 9 anos)

Ocupagao: Vendedora da Mary Kay

Educagado: Ensino superior
CSE: D
Lugares onde compra:

* Walmart, 3 vezes por semana, para itens pereciveis e ndo
pereciveis

* Comercial Mexicana ou Superama 2 vezes por més para
compras de reabastecimento

* Mercado municipal 2 vezes por semana para itens pereciveis

Contexto:

* Conveniéncia e a opinido das criancas influenciam suas
decisGes de consumo

* Se tivesse mais tempo e recursos, gostaria de comprar
regularmente no City Market

* O Walmart é o seu mercado preferido, por causa da
proximidade e dos precos baixos
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Apéndice 3

Perfis de canais de varejo

'MARLBORO IGE BLAST 80X 20 S0
AAARLBORD BEYOND BOY 20 sy

L)
WARLDORO GOLD ORITIMA BOY 90 I8



A3.0

LEGENDA DO MODELO DE PERFIL DE CANAL:

[Tipo de loja]

[Resumo dos atributos e qualidades da loja]

Pontos fortes
¢ [lista dos pontos fortes da loja - acima do indice]
Pontos fracos

* [lista dos pontos fracos da loja - abaixo do indice]

[Comentdrios dos consumidores sobre a loja,

Resposta a pergunta B26/27: "Se vocé pudesse
escolher uma nova loja/area comercial para
morar, qual vocé escolheria?" /"Por qué?" ]

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

00(y [Percentual de

O consumidores que , .. n

compraram nesse tipo de 0.0 [NUmero de visitas por més]
loja nos ultimos 3 meses]

[Penetragdao do canal por classe]

Principais itens no carrinho

mTOTAL 1 [item 1] 91%

B Média baixa [indice] 2 [item 2] 27%

® Média média [indice] 3 [item 3] 13%

® Média alta [indice] 4 [item 4] 12%

8270 Alta [indice] 5 [item 5] 11%

[Penetragao do canal por pais] Principais indutores de canais

1 [indutor 1] 36%

" TOTAL 2 [indutor 2] 34%

B ARGENTINA [INDICE] 3 [indutor 3] 32%

M BRASIL [INDICE] 4 [indutor 4] 32%

B CoLOMBIA [INDICE] 5 [indutor 5] 26%

B MEXICO [INDICE]

[Participagdo de visitas a
loja para cada tipo de visita]

Distancia:
* o m Basica
OO m i n uto 35% m Alimentos frescos
Espontéanea
[Tempo médio gasto pelos consumidores - 31% Na rua

"s6 de ida" até a loja preferidal

EFTLLMHA
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A3.1

PERFIL DO CANAL:

Padaria

Muitas padarias expandiram seu portfélio, além dos
paes, vendem agora comidas prontas e outros itens
de venda rdpida. Os consumidores visitam esse tipo
de canal com frequéncia, ndo s6 para abastecerem
suas cozinhas, mas também para fazer um lanche
rapido.
Pontos fortes

e Produtos pereciveis de alta qualidade

e Amigavel, funciondrios treinados

e Algumas lojas oferecem refei¢des e alimentos

* Facilidade de acesso/proximidade, o que justifica

a frequéncia
Pontos fracos

* Limitagdo de itens ndo relacionados a padaria

A voz do consumidor: "Por que adoro a minha
padaria"

"Se tivesse uma padaria no bairro, eu iria até ld
todos os dias." (Brasil)

"Uma padaria que vendesse de tudo e ainda tivesse
sopas e lanches variados." (Brasil)

"Por causa do aconchego, conveniéncia e
modernidade." (Brasil)

dos consumidores
compram na
PADARIA

82%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
B TOTAL

B Média baixa [93]

B Média média [103]

m Média alta [105]

8250

Alta [100]

Alcance do canal: PAises

B TOTAL
B ARGENTINA [100]
M BRASIL [100]

H CoLOMBIA [104]

B MExico [95]

Distancia:
9 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

TRADICIONAL

Formato pequeno

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

13,4 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Péo 91%
2 Biscoitos 27%
3 Lanches (doces e salgados) 13%
4 Frios e queijos 12%
5 Laticinios 11%

Principais indutores de canais

Alimentos pereciveis/frescos de
1 36%
alta qualidade

Grande variedade de itens de
2 34%
alta qualidade

3 Amigavel, funciondrios treinados 32%
4 Filas pequenas nos caixas 32%

5 Uma loja que combina comigo 26%

TIPO DE VISITA
o m Basica
35 /° m Alimentos frescos
Espontéanea
31% Na rua
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A3.2

PERFIL DO CANAL:
Acougue/peixaria

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

Como os sacoldes, acougues e peixarias sao 7 1 (y dos consumidores

valorizados por seus alimentos frescos e compram no
comerciantes experientes. ACOUGUE/PEIXARIA

7,7 visitas por més

Pontos fortes — -
Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho

* Grande variedade de alimentos frescos, algo

particularmente valorizado pelos argentinos que mTOTAL 1 carnes 88%
compram nesse canal B Média baixa [103] 2 peixe 68%
e Amigavel, funciondrios treinados m Média média [96] 3 Aves 27%
* Acesso relativamente facil/proximidade B Média alta [104] 4 OYOS - 18%
o 5 Frios e queijos 12%
/475 Alta [99]
Pontos fracos
* Possiveis problemas de higiene ) T :
i , . Alcance do canal: Paises Principais indutores de canais
* Poucas promocgdes, o que é algo importante para R Alimentos pereciveis/frescos de  46%
as classes média e baixa S TOTAL alta qualidade
Grande variedade de itensde  44%
A voz do consumidor: "Por que adoro o meu M ARGENTINA [109] 2 ,
acougue/peixaria" M BRASIL [93] alta qualidade
3 Amigavel, funcionarios 37%
m CoLOMBIA [104 i
"Mais sauddvel e saboroso" (Argentina) 104] trel‘n‘ados
B MEXICO [95] 4 Facilidade de acesso ao local 29%
"Ajuda a melhorar a dieta" (Argentina) 5 Filas pequenas nos caixas 26%
TIPO DE VISITA
. ~n . 0,
Distancia: 12% ~Bacion
. 10%
1 2 m I n utos = Alimentos frescos
Espontanea
DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) Na rua
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A3.3

PERFIL DO CANAL:

Atacadista sem associacao

Embora tenham que dirigir por longas distancias até
chegar aos atacadistas, as pessoas geralmente

encontram bons precos e variedade de produtos nesses

locais que valem a pena.

Pontos fortes

e Bons pregos com ampla variedade de produtos,
especialmente itens nao pereciveis

 Servicos financeiros dentro da loja

* Estacionamento amplo

Pontos fracos

* Nao é o melhor lugar para comprar frutas, que sao
tratadas como itens secundarios

* Fica em locais afastados, resultando na menor
frequéncia de visitas

* A experiéncia de compra ndo é inspiradora

A voz do consumidor: "Por que adoro o meu
atacadista"
"Porque é uma loja completa. Eu iria mais vezes ao més a

uma mesma loja que atendesse a todas as minhas
necessidades." (Brasil)

"Produtos em maior quantidade, vendidos com pregos bons."

(Brasil)

"E longe. E eles tem ofertas que eu e minha familia
poderiamos aproveitar." (Argentina)

dos consumidores
compram no
ATACADISTA

38%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
HTOTAL

W Média baixa [84]

m Média média [99]
 Média alta [122]

4|

1570 Alta [118]

Alcance do canal: PAises

B TOTAL

B ARGENTINA [83]
H BRrASIL [101]

H CoLOMBIA [97]

B MExico [119]

Distancia:
31 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

@
A g g =

MODERNO

Formato grande

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

2,3 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Higiene pessoal 79%
2 Pprodutos de limpeza 76%
3 Produtos secos 72%
4 Enlatados 66%
5 Laticinios, biscoitos (empate) 60%
Principais indutores de canais
Promogoes (ex.: ofertas e 41%
1
demonstragdes)
2 Grande variedade de produtos 30%
Grande variedade de itens 28%
3
de alta qualidade
4 Facilidade de acesso ao local 26%
5 Alimentos pereciveis/frescos de 25%
alta qualidade
TIPO DE VISITA
14%
m Basica

18%

m Alimentos frescos
Espontanea

Na rua
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A3.4

PERFIL DO CANAL:
MODERNO

Atacado ou clube de compras com associagcao EEESEE

@
A g g =

As classes mais altas tendem a pagar para se associarem a (o) de consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:
esses clubes de compras, ndo sé pelos pregos justos, mas 14 /o que compram em 2 4 .. n
também pela chance de descobrir novos produtos e ATACADO/CLUBE ) visitas por mes
ofertas. DE COMPRAS
Pontos fortes Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho
e A experiéncia é um ponto forte dos atacados e clubes = TOTAL 1 Higiene pessoal 68%
4 B 0
de compras, e a descoberta é um fator de atragao 14% 5 g del 66%
s dia bai Produtos de limpeza )
e Grande variedade de produtos, incluindo alimentos 7% ™ Média baixa [46] . B .
importados e gourmet 10% ® Média média [73] 3 Frios e queijos 53%
. . o
* Bons precos de produtos bdsicos como papel higiénico 18% m Média alta [129] 4 C?reéls matinais 52?
} 34% 5  Biscoitos 51%
 Estacionamento amplo o Alta [238]
o ; Principais indutores de canais
ontos fracos
) . ' Promocgoes (ex.: ofertas e
e E necessario ser membro para comprar, e isso acaba Alcance do canal: Paises 1 demonstracdes) 32%
excluindo os consumidores de classe média baixa Alimentos pereciveis/frescos
* N3o é o melhor lugar para comprar frutas, que sdo 14% ETOTAL 2 _ 30%
tratadas como itens secundarios nos clubes de 8% B ARGENTINA [56] de alta qualidade
compras 3 Grande variedade de 28%
o o . o 14% H BRASIL [100] 0
¢ Adistancia acaba diminuindo a frequéncia de visitas ’ el i i
4% B CoLOMBIA [30] Grande variedade de itens de
a4 27%
A voz do consumidor: "Por que adoro o meu clube de 31% B MExico [214] alta qualidade
compras 5 Umaloja que combina comigo 21%
:’Gt}s,tqldos produttos que eles tl:ém, do;s bo;s prorjgjez TIPO DE VISITA
o fdcil acesso, estacionamento amplo e da qualidade dos s LA : .
Distancia: 16%

produtos importados." (México) m Basica

H = Alimentos frescos
"Adoro a experiéncia, ndo apenas o fato de comprar... eles 3 3 m I n u to S 25%

tém muita variedade de produtos e uma dtima praga de
alimentagdo." (México)

Espontanea

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) Na rua
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A3.5

PERFIL DO CANAL:
MODERNO

Loja de conveniéncia (fora de postos de gasolina) I

dos consumidores

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

Os consumidores vao as lojas de conveniéncia 2 1 (0) compram no
para fazer compras de reabastecimento de itens O LoJA DE CONVENIENCIA 4 7 isit A
i 4si (FORA DE POSTOS DE ’ VISItas por mes
como refrigerantes, lanches e produtos basicos
entre as compras maiores. Também valorizam o GASOLINA)
fato de que essas lojas tém produtos frescos de Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho
gualidade.
21% m TOTAL 1 Refrigerantes 39%
Pontos fortes 14% B Média baixa [68] 2 Biscoitos 34%
« Acessibilidade, incluindo as filas pequenas no 19% m Média média [89] 3 Lanches (doces e salgados) 33%
caixa 29Y% = Média alta [140] 4 LEitICInIOS 30:/:
e Produtos que as pessoas precisam quando estdo 28% Alta [134] > 8 2
com pressa, desde bebidas e petiscos até
alimentos frescos de qualidade Principais indutores de canais
* Cartdes pré-pagos de telefone Alcance do canal: PAises 1 Facilidade de acesso ao local 27%
* Servigos financeiros dentro da loja 21% = TOTAL 5 Grande variedade de itensde  25%
Pontos fracos 12% B ARGENTINA [58] alta qualidade
L . . . Alimentos pereciveis/frescos 25%
e Limitagdo de itens alimenticios 20% H BRASIL [98] 3
16% B CoLOMBIA [77] de alta qualidade
. . . o
A voz do consu.rriid-or: "Por que adoro a minha 35%, = Mexico [167] 4 Uma loja que combina comigo  25%
loja de conveniéncia (fora de postos de 5 Filas pequenas nos caixas 19%
gasolina)"
TIPO DE VISITA
"Elas sdo indispensdveis em ocasides inesperadas.” Distancia: = Basica
(México) 1 6 m i n UtOS 41% m Alimentos frescos
"Tem muita variedade e funcionam 24 horas." A ] ¢ " Espontanea
(Coldmbia) DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) 29% Na rua
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A3.6

PERFIL DO CANAL:
MODERNO

Loja de conveniéncia (em postos de gasolina)

dos consumidores

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

Muitos consumidores vao ao posto para 2 1 (o) compram no
abastecer, comprar petiscos, cervejas ou uma O LoJA DE CONVENIENCIA 4 1 visitas por meés
garrafa de vinho antes de ir para casa. Outros (Em PosTOs DE ’
vdo para comprar algo simples para comer ou GASOLINA)
em busca de produtos que complementem a Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho
refeicdo em casa. " TOTAL 1 Lanches (doces e salgados) 37%
0,
21% e 2 Refrigerantes 35%
Pontos fortes 12% B Média baixa [56]
o o } 3 Biscoitos 32%
* Acessibilidade, incluindo as filas pequenas no 17% B Média média [82] Vinho, cerveja, bebidas
calxa 30% B Média alta [145] 4 alcodlicas 30%
* Amigdvel, funcionarios treinados 36% Alta [174] 5 Ovos, dgua engarrafada
0,
e CartOes pré-pagos de telefone (empate) 26%
* Servigos financeiros dentro da loja Alcance do canal: PAISES Principais indutores de canais
Pontos fracos yis ToTAL 1 Facilidade de acesso ao local 39%
0 H 1 0,
e Limitagdo de itens alimenticios . 2 Filas pequenas nos caixas 33%
13% W ARGENTINA [62] 3 Promogdes (ex.: ofertas e 22%
: " - 29% W BRrAsIL [138] demonstragGes)
A voz do consumidor: "Por que adoro a minha Amigével, funciondrios 20%
loja de conveniéncia (em postos de gasolina)" 12% m CoLOMBIA [59] 4 | reinados
30% W MExico [141] Aliment iveis/f de 199
"As lojas comuns ou Express Bodegas fecham cedo, e 5 al ;?egaﬁzsjgecwem/ rescos de %
a Oxxo ou 7 Eleven ficam abertas 24 horas por dia, q
365 dias por ano." (México) o ] TIPO DE VISITA
Distancia: " Basica
e \ .
1 6 m I n utos 61%  21% = Alimentos frescos
Espontanea
DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) Na rua
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A3.7

PERFIL DO CANAL:

Loja de descontos

As pessoas adoram lojas de desconto por causa
da variedade de produtos e dos bons precos
para todos os itens, de produtos de limpeza até
laticinios.

Pontos fortes
* Boa variedade de produtos
e Precos baixos, incluindo promocdes

 Servicos financeiros dentro da loja

Pontos fracos

e A distancia é um obstdculo para a classe média
das areas periféricas da cidade, resultando em
poucas visitas por més

A voz do consumidor: "Por que adoro a minha
loja de descontos"

"Pregos excelentes." (Colombia)

"Porque oferece promogdes e facilidade no
pagamento.” (Colombia)

dos consumidores
compram no
LOJA DE DESCONTOS

32%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE

32% mTOTAL

27% B Média baixa [84]

35% B Média média [108]
38% M Média alta [117]
33% Alta [104]

Alcance do canal: PAises

32% HTOTAL
31% B ARGENTINA [98]
21% M BRASIL [65]

46%
30%

B CoLOMBIA [144]

B MExico [93]

Distancia:
26 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

MODERNO

Outro formato

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

2,7 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Produtos de limpeza 64%
2 Higiene pessoal 64%
3 Produtos secos 53%
4 Carnes 45%
5 Laticinios 44%
Principais indutores de canais
1 Promocgoes (ex.: ofertas e 39%
demonstragdes)
Grande variedade de itensde  26%
2
alta qualidade
3 Alimentos pereciveis/frescos de 25%
alta qualidade
4 Facilidade de acesso ao local 24%
5 Grande variedade de produtos 23%
TIPO DE VISITA
28% m Basica
m Alimentos frescos
Espontanea
28% Na rua
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A3.8

PERFIL DO CANAL:

Hipermercado

Consumidores de todas as classes disseram gostar
muito de comprar nos hipermercados e fariam isso com
mais frequéncia se houvesse uma loja em seus bairros.

Pontos fortes

e Grande variedade com 6timos precos por
mercadorias e produtos de marca

e Grande variedade de marcas da prépria loja, de
acordo com os consumidores de classe média baixa
do México

e Alimentos importados e gourmet, apreciados pelas
classes mais altas

 Servicos financeiros dentro da loja

e Programas de fidelidade

Pontos fracos

e Adistancia é um obstaculo, particularmente para a
classe média das dareas periféricas da cidade,
resultando em poucas visitas por més

* Na&o é o principal destino para compras de alimentos
frescos

A voz do consumidor: "Por que adoro o meu
hipermercado"

"Encontro muitos produtos (importados e/ou gourmet)
que ndo estdo disponiveis em outros lugares." (Argentina)

"Programa de fidelidade, bénus, pre¢os baixos, programas
de pontos, moedas eletrénicas." (México)

dos consumidores
compram no
HIPERMERCADO

65%
Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
m TOTAL

B Média baixa [91]

B Média média [98]

B Média alta [113]

7970

Alta [123]

Alcance do canal: PAises

B TOTAL

B ARGENTINA [99]
H BRASIL [108]

H CoLOMBIA [91]

B MEexico [101]

Distancia:
32 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

@
A g g =

MODERNO

Formato grande

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

2,6 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Produtos de limpeza 73%

2 Higiene pessoal 72%

3 Laticinios 65%

4 Produtos secos 64%

5 Condimentos 62%
Principais indutores de canais

1 Promocgdes (ex.: ofertas e 39%
demonstragoes)

) Grande variedade de itens de 35%

alta qualidade
3 Grande variedade de produtos 30%

Alimentos pereciveis/frescos 23%
a4
de alta qualidade
5 Facilidade de acesso ao local 20%
TIPO DE VISITA

13%

H Basica

O,
15% m Alimentos frescos

Espontanea

Na rua

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 1 14
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A3.9

PERFIL DO CANAL:

Mercado de bairro informal

Mercados de bairro informais estdao em todos os
lugares, préoximos dos consumidores, disponiveis
para compras de reabastecimento e
espontaneas.

Pontos fortes
¢ Alimentos frescos de alta qualidade

 Facilidade de acesso e filas pequenas, o que
justifica a grande frequéncia de consumidores

e Opcoes de crédito informais
e Funcionarios treinados e amigaveis; fator que faz a
diferenca para a classe média baixa
Pontos fracos

e Variedade limitada

A voz do consumidor: "Por que adoro o meu
mercado de bairro informal"

"Gosto de me alimentar de maneira saudavel."
(Argentina)

"Economizo tempo indo ld." (Argentina)

"E 0 mercado do bairro, onde encontro tudo e (com)
pregos baixos." (Colombia)

dos consumidores
compram no
MERCADO DE BAIRRO
INFORMAL

69%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
B TOTAL

B Média baixa [107]

B Média média [100]
 Média alta [97]

6374 Alta [92]

Alcance do canal: PAises

B TOTAL

B ARGENTINA [118]
H BRASIL [62]

H CoLOMmBIA [122]

B MExico [98]

Distancia:
9 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

TRADICIONAL

Formato pequeno

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

11,6 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Ovos 58%
2 Pio 43%
3 Biscoitos 43%
Frios, queijos,
4 laticinios, refrigerantes
(empate) 33%

Principais indutores de canais

1 Facilidade de acesso ao local 46%
2 Filas pequenas nos caixas 45%
3 Uma loja que combina comigo  29%
4 Amigavel, funcionarios 28%

treinados
Alimentos pereciveis/frescos de 27%
alta qualidade

TIPO DE VISITA

299, m Basica

m Alimentos frescos

Espontanea

Na rua

46%

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 1 1 5
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PERFIL DO CANAL:
MODERNO

Minimercado/mercado expresso

Também famosos pela proximidade, esses o dos consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:
formatos pequenos tém poucas unidades, mas 6 1 /0 compram no 4 7 o R
ajudam os consumidores a economizar tempo. MINIMERCADO/MERCADO ) visitas por mes
EXPRESSO
Pontos fortes
. Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho
* Facilidade de acesso
. . TOTAL 1 Biscoitos 46%
¢ Facilidade de encontrar itens em tamanhos menores - ?
. . m Média baixa [96] 2 Ovos 44%
* Filas pequenas, o que é importante para os 3 L .
consumidores de classe alta m Média média [99] Litg e 40%
o _ o = Média alta [112] 4  Produtos de limpeza 40%
 As caracteristicas do formato e a dlSpOthIhda‘de dos 5 B — 39%
produtos podem ser adaptados para atender as Alta [99]
diferentes classes
Pontos fracos Alcance do canal: PAISES Principais indutores de canais
* Mesmo sendo melhores que os atacadistas, ndo sao 1 Facilidade de acesso ao local 33%
o destino preferido para compras de alimentos B TOTAL 2 Filas pequenas nos caixas 32%
frescos
M ARGENTINA [91] 3 Amigavel, funcionarios 24%
. a M BRASIL [116] treinados
A Y‘fz do consumidor: "Por que amo o0 meu . Alimentos pereciveis/frescos de 24%
minimercado/mercado expresso" m CoLOMmBIA [104] 4 alta qualidade
B MExico [90] 5 . [
"Pagamento no débito, precos baixos e grande quantidade de 5 Zromogoes (f P Bl @ e
produtos." (Argentina) emonstragdes)
TIPO DE VISITA
“Devido a proximidade com a minha casa e porque apresenta H A H o
o0s pregos justos, de maneira geral” (Argentina) D Istancia: 23% m Basica
1 8 H t m Alimentos frescos
“Vou todos os dias porque ndo encontro certos produtos nos m I n u O S 35% Espontanea
. . - i ) b
mercados de bairro, também por causa das ofertas, jd que os DISTANCIA MEDIA (SOMENTE 1DA) , Na rua

mercados de bairro aumentam os pregos, como fazem os
supermercados.” (México)

il
e ey APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 1 16
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A3.11

PERFIL DO CANAL:

TRADICIONAL

Mercado municipal

Garantia de alimentos frescos e experiéncias de 3 5 (y dos consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

consumo de alta qualidade para os latino- compram no

5,1 visitas por més

americanos, os mercados municipais trazem a MERCADO MUNICIPAL
tona sentimentos quase misticos dos
consumidores. O destino ideal para aventuras Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho

culindrias e culturais.

35% mTOTAL 1 Frutas/vegetais frescos 56%
Pontos fortes 31% B Média baixa [90] 2 Pprodutos secos 36%
 Grande variedade de alimentos frescos, saudaveis, 359% ® Média média 102] 3 Aves 30%
organicos e de alta qualidade 34% = Média alta [97] 4 Carnes 26%
. . . . 5 Peixe 24%
* Grande variedade de alimentos prontos, incluindo 36% Alta [105]
produtos importados e gourmet
* Vendedores treinados e amigaveis i . -
Alcance do canal: PaisEes Principais indutores de canais
* Facilidade de acesso -
1 Alimentos pereciveis/frescos de 38%
Pontos fracos 35% B TOTAL alta qualidade
Grande variedade de itens de 28%
9 ]
* Proximidade; possiveis problemas de higiene 11% . ARGENTINA [33] 2 alta qualidade
35% = BrasiL [100] 3 Grande variedade de produtos  27%
A voz do consumidor: "Por que adoro o meu mercado 40% m CoLOMBIA [117] saudaveis/organicos
municipal" 529% B MExico [151] 4 Filas pequenas nos caixas 21%
5 Facilidade de acesso ao local 21%

"Para comprar frutas e vegetais realmente frescos,

todos os dias." (Brasil) TIPO DE VISITA

Distancia: »
"Precos, qualidade dos vegetais e op¢cdes alternativas m Basica

na compra de todos os tipos de carnes." (Argentina) 2 6 m i n u to S

"Pregos baixos, produtos de qualidade em grande DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)
quantidade, bons servigos." (Colombia)

m Alimentos frescos
Espontanea

Na rua

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 1 17



A3.12

PERFIL DO CANAL:

Lojas exclusivamente on-line

Apenas 13% dos consumidores latino-americanos
compram mantimentos on-line, mas espera-se que
esse numero cres¢a com o aumento do acesso a
Internet.

Pontos fortes
* Bons pregos e promogoes
e Oferece alimentos importados e gourmet
e Pedidos pela Internet e entregas em domicilio

¢ Midia social ativa

Pontos fracos
* Desconfian¢a da qualidade dos produtos frescos

e 0O acesso a Internet/tecnologia é um obstaculo

dos consumidores
compram no

LOJAS EXCLUSIVAMENTE
ON-LINE

13%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE

13% mTOTAL
9% B Média baixa [71]
14% B Média média [103]
15% B Média alta [115]
20% Alta [149]

Alcance do canal: PAises

13% B TOTAL
9% B ARGENTINA [67]
24% B BrASIL [178]
15% B CoLOMBIA [109]
6% B MEXIco [46]
Distancia:

N/A

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

MODERNO

Outro formato

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

2,9 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Higiene pessoal 30%
2 Pprodutos de papel 28%
3 Recargas de celular 26%
4 Vinho, cerveja, bebidas
alcodlicas 19%
5 Medicamentos de venda
livre/vitaminas 18%
Principais indutores de canais
1 Promocgoes (ex.: ofertas e 40%
demonstragdes)
2 Entrega em casa 37%
3 Pedido online/por telefone 32%

Grande variedade de itens de 20%

alta qualidade
5 Grande variedade de produtos 15%

TIPO DE VISITA

H Basica

()
38 A’ m Alimentos frescos
33% ~ mEspontanea
, Na rua
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PERFIL DO CANAL:
MODERNO

Farmacia

Procuradas com mais frequéncia para a compra de 7 ch dos consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

medicamentos e vitaminas, as farmdcias se compram no 3 0 . R
0 ; visitas por mes

tornaram grandes vendedoras de cartdes de FARMACIA ’ P
telefone pré-pago e outros itens ndo pereciveis.
R Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho

ontos fortes

Medicamentos de venda
m TOTAL
e Amigavel, funciondrios treinados 1 livre/vitaminas 76%

B Média baixa [90]

* Pedidos on-line ou por telefone e entrega em o 2 Higiene pessoal 36%
domicilio = Média media [100] 3 Recargas de celular 11%
* Sensag3o de seguranca ¥ Média alta [112] 4 Produtos de limpeza 10%
:l ’-“91 0,
« Proximidade 9970 = Alta [119] 5 Produtos de papel 5%
Pontos fracos . C .
Alcance do canal: PaisEes Principais indutores de canais
e Limitagdo de itens alimenticios R Amigavel, funcionarios 40%
HTOTAL treinados
fAvoz’d.o consumidor: "Por que adoro a minha M ARGENTINA [114] 2 Entrega em casa 32%
armdcia" ; ; 0
= BRASIL [107] 3 Grande variedade de itensde 31%
"Aberta 24 horas, e eu posso comprar remédios logo de B CoLOMBIA [84] alta qualidade
manhd quando fico doente durante a noite." (México) 4 Facilidade de acesso ao local 29%
B MExico [95]
. . o
"Porque o fato de ter uma perto de mim, simplifica as Y AlEBETEIERDEBCENES 28%
coisas, principalmente durante uma emergéncia." TIPO DE VISITA
(Brasil) T+ A HP.
Distancia: o Basion
o,
1 2 m i n u to S 40% m Alimentos frescos
Espontanea
DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) Na rua

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 1 19



A3.14

Im
PERFIL DO CANAL:
~ TRADICIONAL
S a c O I a o Formato pequeno
O sacolao exemplifica a ideia de alimentos frescos 7 1 (y dos consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:
. ' ' : compram no 8 . . A
e o ideal de cozmhar do zerg Os consu_rmdores (0] el , 5 visitas por més
gostam dos servicos pessoais e da confianca dos
vendedores.

Principais itens n rrinh
Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Incipais itens no carrinho

Pontos fortes

= TOTAL 1 Frutas/vegetais frescos 90%*
¢ Grande variedade de alimentos frescos, saudaveis, 2
organicos e de alta qualidade, valorizados pelos B Média baixa [99] 3
consumidores de classes socioecondmicas mais altas m Média média [103] 4
* Facilidade de acesso = Média alta [105] 5
e Amigavel, funciondrios treinados 7070 Alta [98]
Principais indutores de canais
Pontos fracos
. Alimentos pereciveis/frescos 51%
. A Alcance do canal: PAises 1 . / 0
* Poucos produtos ndo organicos )
de alta qualidade
. . B TOTAL Grande variedade de itensde 40%
A voz do consumidor: "Por que adoro o meu sacolao" 2
W ARGENTINA [114] alta qualidade
"Porque acho que precisamos de mais alimentos m BrASIL [107] Grande variedade de produtos 29%
sauddveis, e eles ndo vém em latas." (Brasil) . 3
B CoLOMBIA [84] saudaveis/organicos
"Para comprar alimentos mais frescos, de maneira mais m MExico [95] 4 Facilidade de acesso ao local ~ 26%
facil." (México) 5 Filas pequenas nos caixas 25%

"Por causa da qualidade dos produtos oferecidos, da TIPO DE VISITA

harmonia dos vendedores e dos métodos de D | Sté NC | a.

agamento." (Colombia) o
~ 11 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

m Basica
m Alimentos frescos
Espontanea

Na rua

iaad
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A3.15

PERFIL DO CANAL:

Loja especializada

Os consumidores frequentam as lojas
especializadas em busca de produtos com
diferenciais, como vinhos, destilados, e também
itens especiais como embutidos e queijos
envelhecidos, importados ou locais.

Pontos fortes

* Variedade de itens de alta qualidade,
particularmente alimentos importados e gourmet

e Funcionarios treinados, experiéncias de compra
inspiradoras

e Programas de fidelidade e politicas de
responsabilidade social
Pontos fracos

e Adistancia é um desafio para os consumidores de
classe média

A voz do consumidor: "Por que adoro a minha loja
especializada"

"Gosto de me alimentar de maneira saudavel e
diferente." (Colombia)

"Por causa da grande variedade e das novas
possibilidades." (Brasil)

"... alimentos de melhor qualidade, orgdnicos e
gourmet." (Coldmbia)

dos consumidores
compram no
LOJA ESPECIALIZADA

18%

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE

18% HTOTAL
11% B Média baixa [61]
15% B Média média [84]
22% ®m Média alta [126]
35% Alta [199]

Alcance do canal: PAises

18% B TOTAL
16% B ARGENTINA [91]
19% M BRrASIL [111]
14% B CoLOMBIA [81]
20% B MExico [117]
Distancia:

24 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

MODERNO

Formato pequeno

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

3,6 visitas por més

Principais itens no carrinho

Vinho, cerveja, bebidas

1 alcodlicas 36%
2 Embutidos/queijos

envelhecidos 20%
3 Frios e queijos 17%
4 Sucos/bebidas energéticas 16%
5 Frutas/vegetais frescos 15%

Principais indutores de canais

X Grande variedade de itensde  28%
alta qualidade

) Amigdvel, funcionarios 27%
treinados

3 Promogoes (ex.: ofertas e 24%
demonstragoes)

a Alimentos pereciveis/frescos de 23%
alta qualidade

5 Uma loja que combinacomigo  22%

TIPO DE VISITA

m Basica

32%
m Alimentos frescos
29%

Esponténea

Na rua

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 12 1
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PERFIL DO CANAL:
TRADICIONAL

Vendedor ambulante

As pessoas geralmente compram frutas e 1 (o) dos consumidores FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:
alimentos prontos dos vendedores ambulantes. As O compramno 6 1 isit A
. . . Vv ) VISITas por mes
classes altas, em particular, valorizam certos tipos ENDEDOR AMBULANTE
de vendedores ambulantes, pela qualidade dos
alimentos pereciveis que vendem. Alcance do canal: SEGMENTOS CSE Principais itens no carrinho
Pontos fortes 31% B TOTAL 1 Frutas/vegetais frescos 39%
« Variedade de alimentos prontos e frescos 30% W Média baixa [97] 2 Lanches (doces e salgados) 16%
e Refei¢bes/alimentos
» Amigavel, funcionarios treinados 33;3% " M‘?dfa média [109] 3 ——— 13%
* Proximidade/facilidade de acesso . ’ = Média alta [104] 4 Produtos de limpeza 12%
o B G G 25% Alta [81] 5 Agua engarrafada 11%
Pontos fracos Principais indutores de canais
. . Alcance do canal: Paises Alimentos pereciveis/frescos 34%
* Possiveis problemas de higiene 1
31% B TOTAL de alta qualidade
A voz do consumidor: "Por que adoro o meu vendedor 20% = ARGENTINA [66] 2 Amigével, funcionarios 26%
ambulante" treinados
30% B BRASIL [98] 3 Filas pequenas nos caixas 25%
“Melhor qualidade; frescor e gentileza.” (México) 35% B CoLOMBIA [112] 4 Entrega em casa 25%
38% B MExico [124] 5 Uma loja que combina comigo  24%
TIPO DE VISITA
Distancia: ' uBasica
10 m i n utos 24% | = Alimentos frescos
o
66 A’ Espontanea

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA) J Na rua

&
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A3.17

PERFIL DO CANAL:

Supermercado

Os consumidores valorizam os supermercados,
pois oferecem precos baixos e grande variedade
de produtos, especialmente produtos secos e
enlatados, cereais e alimentos congelados.

Pontos fortes

e Comodidade, marcas préprias e promog¢ées (menos
importante para as classes altas)

* Facilidade de acesso

* Disponibilidade de crédito para as classes mais
baixas

e Programa de fidelidade, mais importante para as
classes altas

Pontos fracos

* Adistancia é um obstdculo para os consumidores de
classe média que vivem nas periferias da cidade, o
que faz com que as visitas sejam reduzidas

* Mesmo sendo melhor que os atacadistas, as
percepgoes de qualidade dos produtos sao menores
em lojas de menor qualidade

A voz do consumidor: "Por que adoro o meu
supermercado”

"Gosto dos alimentos prontos, porque sdo frescos,
variados e saborosos. Gosto da padaria porque apresenta
grande variedade. Do agougue porque é realmente bom. E
da qualidade excelente das frutas e vegetais." (Colombia)

"... porque tudo é muito barato..." (México)

o dos consumidores
7 3 /o compram no

SUPERMERCADO

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
B TOTAL

B Média baixa [93]

B Média média [101]

B Média alta [111]

S92/ mAla[113]

Alcance do canal: PAises

B TOTAL

B ARGENTINA [108]
B BRASIL [95]

m CoLOMmBIA [99]

B MExico [98]

Distancia:
28 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

@
A g g =

MODERNO

Formato grande

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

3,5 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Higiene pessoal 71%
2 Pprodutos secos 69%
3 Produtos de limpeza 68%
4 |aticinios 65%
5 Enlatados 61%
Principais indutores de canais
1 Promocgdes (ex.: ofertas e 37%
demonstragoes)
) Grande variedade de itens de 30%
alta qualidade
Alimentos pereciveis/frescos 28%
3
de alta qualidade
4 Facilidade de acesso ao local 27%

5 Grande variedade de produtos 21%

TIPO DE VISITA

m Basica
m Alimentos frescos
Espontanea

Na rua

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 123
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A3.18

PERFIL DO CANAL:

Feiras livres

Os consumidores apreciam as feiras semanais por 3 8(y dos consumidores

suas frutas e vegetais frescos. As pessoas de classe compram no
alta as frequentam regularmente em busca de FEIRAS LIVRES
produtos pereciveis de alta qualidade. SEMANAIS

Alcance do canal: SEGMENTOS CSE
Pontos fortes

mTOTAL
e Grande variedade de itens de alta qualidade

2 ¢ o . . B Média baixa [88]
* Facil acesso, promocdes (incluindo descontos por
pechincha) e venda de comidas prontas B Média média [98]

 Adapta-se a sustentabilidade " Média alta [120]

Alta [112]
Pontos fracos

e Possiveis problemas de higiene .
VelSp 8! Alcance do canal: PaisEes

A voz do consumidor: "Por que adoro a minha feira

) B TOTAL
livre"

B ARGENTINA [64]

"Oferece alimentos frescos, sempre." (Brasil) m BrASIL [158]

"Oferta de verduras frescas e de melhor qualidade." m CoLOmBIA [58]

(Brasil) B MExico [121]

"Bons pregos. Vegetais, carnes e laticinios frescos."
(Argentina)

Distancia:
18 minutos

DISTANCIA MEDIA (SOMENTE IDA)

A1
)

TRADICIONAL

Outro formato

FREQUENCIA MEDIA DE COMPRAS:

5,0 visitas por més

Principais itens no carrinho

1 Frutas/vegetais frescos 69%
2 Ovos 35%
3 Produtos secos 22%
4 Aves 19%
5 Produtos de limpeza 17%

Principais indutores de canais

Alimentos pereciveis/frescos de  45%

. alta qualidade

) Grande variedade de itens de 33%
alta qualidade

3 Promogoes (ex.: ofertas e 25%
demonstragoes)

4 Facilidade de acesso ao local 24%

Grande variedade de produtos  23%
saudaveis/organicos

TIPO DE VISITA
H Basica
m Alimentos frescos

Espontanea

Na rua
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Apéndice 4

Tabelas quantitativas adicionais

Ad.1l

A4.2

A4.3

Ad.4

A4.5

A4.6

A4d.7

Tabela:
Tabela
Tabela
Tabela:
Tabela:
Tabela:

Tabela:

Cenario econdmico em todos os paises

: Otimismo economico entre as CSEs

: Otimismo econémico entre os paises

Principais preocupacdes diarias e principais valores entre os paises
Aspiragdes com o aumento do orgamento para mantimentos por pais
Principais indutores de canais nos paises

Principais indutores de canais entre CSEs



A4.1
Os latino-americanos veem progresso em seus paises, e
mais ainda em suas familias

Ganhos de "status", no entanto, ficam atras do progresso em geral e da qualidade de vida, nas familias e nos paises

AVALIACAO SOCIOECONOMICA DOS ULTIMOS 10 ANOS
do meu pais
Status do meu pais

da minha familia
Status da minha familia

meu pais

= Grande progresso = Algum progresso ® Nenhum progresso = Piorou!

ey
«_@ Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209, Baixa n = 25.
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A4.2
As percepcoes do progresso nacional e familiar geralmente sao as

mesmas entre as classes

= CONSUMIDORES DE CLASSE MEDIA BAIXA, TAMBEM CONHECIDA COMO " CLASSE EMERGENTE", ESTAO
MENOS ENTUSIASMADOS COM RELACAO AO PROPRIO PROGRESSO, QUE ELES VEEM COMO SENDO UM POUCO
MELHOR QUE 0S GANHOS DO PAIS

AVALIAGOES SOCIOECONOMICAS: "GRANDE PROGRESSO" NOS ULTIMOS 10 ANOS

MEDIA BAIXA MEDIA MEDIA MEDIA ALTA ALTA

Progresso em geral 5% 2509, 21%
do meu pais

Status do meu pal's
comparado com os outros 8% 18% 18% 15%
paises

da minha familia
Status da minha familia X >
comparado com outras familias 31%

do meu pais

Al. Quanto progresso voceé sente que aconteceu nos ultimos 10 anos? As respostas indicaram "grande progresso desde 2004".
E{i Estratos de classe alinhados e totalizados nos 4 paises estudados. Alta n = 466, Média alta n = 595, Média média n = 379, Média baixa n = 209, Baixa n = 25.
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Otimismo econdmico entre os paises

Os brasileiros e colombianos possuem uma visdo muito mais favoravel do progresso nos ultimos 10 anos, tanto em seus paises,
guanto em suas familias. No entanto, a Coldmbia se destaca com relacdo ao progresso em todas as dimensdes pesquisadas. O

México, por outro lado, é o pais menos entusiasmado com relacdo ao progresso dos ultimos 10 anos.

Pesquisados que responderam ter havido um "Grande progresso!" nos ultimos 10 anos

Progresso geral do
meu pais

Status do meu pais
entre os outros paises

Progresso geral da
minha familia

Status da minha familia
entre as outras familias do
meu pais

Meu proprio status
entre outras pessoas do meu
pais

Argentina

IEEE

Brasil

INDICE

INDICE
126

iNDICE
122

iNDICE
122

Colombia

- I’NDICE
- INDIC

iNDICE
125

- INDICE
- w

A4.3

,_‘: Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n = 422. Como vocé avaliaria o progresso nos ultimos 10 anos? (desde 2004). Os nimeros resultam da
;‘r;bﬂ comparagdo entre as respostas e o total de todos os paises combinados. NUmeros acima de 100 indicam desempenho melhor; nimeros abaixo de 100 indicam desempenho pior.

Sl
EFTLLHA
HEALAKEH
LR LT
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5 principais preocupagoes didrias entre os paises

Principais preocupacgoes didrias e principais valores entre os paises

7 principais valores entre os paises

67%

R .
espeito por 0%

1 idosos e

Ad.4A

68% 68%
1 Seguranca autoridades 69%
pessoal 59%
N3o discriminar 555;/:/
pessoas de classes 57%,
mais baixas 49%
Falta de 56%
2 empregos bem 53%
remunerados 3 Alimentacao
saudavel/dieta
3 Falta de renda 4 Apreco pela
disponivel natureza 57%
Aparéncia e
62% 5 vestudrio 56%
4 Inflaco adequados
. 43%
P:E;'t | Leitura 44% Pais:
ota 429
' 6 por lazer % W Total
Servigos M Argentina 49% ® Argentina
5 publicos ruins M Brasil M Brasil
(saude, . - .
nfraestrutura) B Coldmbia 7 Exercicios m Colémbia
i utu ..
B México regulares S0 B México
(1]

e . . N . (. . . ~ N . . ~
}E: Total n = 1.675. Argentina n = 428, Brasil n = 404, Colémbia n = 421, México n = 423. Quais das sequintes frustracées vocé enfrenta diariamente? (selecione todas as opgbes
aplicdveis). Quais das sequintes habilidades vocé acha que as criangas deveriam aprender e que vocé consideraria importante? (selecione todas as opgbes aplicdveis).

APRESENTADO PELO CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA-COLA E PELO HARTMAN GROUP, INC. 129

il
]
HEURAKEH
LR LT



A4.5

Aspiragcoes com o aumento do orgamento para mantimentos por pais

IR [— I'@I

Total Argentina Brasil Colombia México
Selecionar alimentos de 57% 58% 53% 63% 53%
qualidade mais alta
Comprar uma quantidade maior 47% 56% 43% 50% 40%

dos itens que ja compro

Comer mais alimentos 39%
organicos e naturais

Comer fora com mais 41% 45%

frequéncia

Descobrir novos 40%

sabores/cozinhas
Ir a lojas diferentes das que ja
conhecgo

Dar mais festas/encontros com
amigos e familiares

Comprar um smartphone
Comprar destilados e vinhos
finos

Utilizar mais servigos on-line/de
retirada/de entrega

Comprar mais alimentos
prontos

,_‘: Total n = 1.675. Argentina = 428, Brasil = 404, Coldmbia = 421, México = 423. Se tivesse o dobro do dinheiro que possui para gastar com alimentos, bebidas e mantimentos,
;‘r_: como vocé o gastaria? (selecione todas as opgdes aplicdveis).
e S
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A4.6

Principais indutores de canais nos paises

Argentina Brasil Colombia México

&
I

Alimentos 35%  Grande variedade de
pereciveis/frescos de 47% itens de alta

31% Grande variedade de
32% itens de alta

32%

33% Facil acesso ao

alta qualidade qualidade 31% qualidade 31% local
Facil acesso ao local Facil local 260% Alimentos 31% Alimentos
! acifacesso aoloca 225 /o’ pereciveis/frescos de 36% pereciveis/frescos
7% alta qualidade 26% de alta qualidade
Grande variedade d 9
rande variedade de Filas pequenas nos 26% . 23% Grande variedade
itens de alta . 27% Filas pequenas nos .
)
qualidade caixas 25% caixas 27% de itens de alta
° 20% qualidade
. ~ 25%
Filas pequenas nos P .
peq 34% romogoes 18% Funcionérios 23% Filas pequenas nos
caixas (vendas/amostras) 9 :
o o 25%
22% 31% treinados e amigéveis caixas
Funcionarios ionari o
. Fun'uonarlos 24% Funciondrios
treinados e treinados e 28% treinados e
amigaveis amigéveis 22% F4cil acesso ao local 1aHos
amigaveis
Promogdes Alimentos 23%
vendas/amostras pereciveis/frescos de 33% . Promogdes
( / ) alta qualidade Promocdes (vendas/amostras)
(vendas/amostras) 32%
0
m Ar-Total = Br-Total = Co-Total = Mx-Total
M Tradicional B Tradicional M Tradicional M Tradicional
B Moderno B Moderno H Moderno B Moderno

Eﬂ Total n = 16.128. Quais trés ofertas sdo mais importantes para vocé ao escolher em qual [canal selecionado] comprar?

||-m M3
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Principais indutores de canais entre CSEs

CMB

Classe média baixa

Grande variedade de 33%

itens de alta 35%
qualidade 30%
Alimentos 33%

pereciveis/frescos de
alta qualidade

39%

Filas pequenas nos
caixas

32%

26%
30%

Funciondrios
treinados e amigdveis

Facil acesso ao local

28%

Promogdes
vendas/amostras
( ) 33%
CMB-Total
B Tradicional
H Moderno

Classe média média

Facil acesso ao local

Grande variedade
de itens de alta
qualidade

Alimentos
pereciveis/frescos
de alta qualidade

Promogdes
(vendas/amostras)

Filas pequenas nos
caixas

Funcionarios
treinados e
amigdveis

CMM

Alimentos
pereciveis/frescos de
alta qualidade

29%
31%
27%

29%
30%
28%

Facil acesso ao local

28%

Grande variedade de

39% itens de alta
qualidade
24%
Filas pequenas nos
33% caixas
24%
28% Funcionarios

treinados e amigaveis

27% Promogdes
(vendas/amostras)
= CMM-Total
M Tradicional
® Moderno

CMA

Classe média alta

30%

30%

31%

32%

CMA-Total
M Tradicional
B Moderno

;E? Total n = 16.128. Quais trés ofertas sdo mais importantes para vocé ao escolher em qual [canal selecionado] comprar?

41%

A4.7

CA

Classe alta

Grande variedade de
itens de alta
qualidade

35%

Facil acesso ao local

Alimentos
pereciveis/frescos de
alta qualidade

45%

Filas pequenas nos
caixas

Funcionarios
treinados e amigaveis

Promogdes
(vendas/amostras)
m CA-Total
M Tradicional
B Moderno

||-m M3
HEALAKEH
(e T
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OBRIGADO!

SOBRE O CONSELHO DE PESQUISAS DE VAREJO DA COCA COLA NA AMERICA
LATINA

O Conselho latino-americano, que comegou suas atividades no ano 2000,
inclui varejistas de todas as partes das Américas do Sul e Central, desde o
norte do México até a Terra do Fogo no sul, além das ilhas do Caribe. Os
membros do Conselho incluem representantes de todas as formas de
varejo, incluindo supermercados, hipermercados, farmacias, lojas de
conveniéncia e lojas on-line.

Ll-'" @ g 1
WWW.CCrrc.com RETAILING
RESEARCH

COUNCIL

Se tiver qualquer duvida sobre o CCRRC, entre em contato conosco pelo e-
mail: info@ccrrc.org

SOBRE O HARTMAN GROUP
O Hartman Group, sediado em Bellevue, Washington, EUA, trabalha com ‘

servigos personalizados de consultoria e pesquisas, desenvolvidos para I] a]/‘h]] a]] "

compreender as sutis complexidades dos comportamentos de G R O U P
consumidores. Desde 1989, o Hartman Group tem estado atento as
3150 RICHARDS ROAD, STE. 200, BELLEVUE, WA 98005, EUA

motivagOes e comportamentos subjacentes que importam para os nossos
clientes. Para saber mais sobre como o Hartman Group se mantém
concentrado em como os consumidores vivem, fazem compras e utilizam
marcas e produtos, visite:

THE HARTMAN GROUP, INC.

TEL (425) 452 0818 FAX (425) 452 9092
www.hartman-group.com

Inscreva-se para receber gratuitamente nosso boletim provocativo:
www.hartman-group.com/hartbeat

©2014 The Coca-Cola Company, sob os auspicios dos Conselhos de Pesquisas de Varejo da Coca-Cola.



