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grande complexidade. Paraisso, conforme s s i '
tlestacado emumrecente relatorio daKPMG
International, € fundamental entender a
Interacao entre o crescente conjunto de
tensoes que afeta o setor e suas tendencias,
0que poderia ajudar os empresarios do setor
aneutralizar os “ventos contrarios”, proteger
sualucratividade e aproveitar a0 maximo as
oportunidades de crescimento.
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Com o prolongamento do sempre anunciado fim da pandemia e as novas crises
geopoliticas, economicas e sociais em curso, a incerteza global atingiu niveis
preocupantes. As altas taxas de inflacao (um pouco mais persistentes do que o esperado)
e de juros, que corroem o poder de compra dos consumidores, pressionam as margens
de lucro das empresas e restringem os planos de investimento na maioria das regioes ao
redor do mundo, convergem hoje com taxas de crescimento timidas e com a perplexidade
daquilo que esta por vir. Nesse ambiente, embora varios setores tenham demonstrado
estar a altura das circunstancias, o setor de consumo se destacou, demonstrando
resiliéncia e vanguardismo e tornando-se decisivo para enfrentar a crise da saude,
impulsionando também aa “retomada” e adaptando-se a uma demanda sempre em
mudanca, que tem estimulado novos habitos e costumes nos consumidores, que hoje sao
a norma ou “terreno fértil” para impulsionar o crescimento.

Nesse cenario, um recente relatério da KPMG?, baseado nas conclusdes do Ultimo encontro da National
Retail Federation's (NRF [Federacdo Americana de Varejol), realizado em 2023, que reuniu mais de 35 mil
profissionais do setor de 75 paises em janeiro de 2023, ressaltou a importancia de os empreendedores
do setor entenderem a interagdo entre trés forgcas que estdo remodelando o setor: pessoas (1); o
planeta (2); lucros (ou simplesmente profits) (3); e, adicionalmente, um quarto que nao pode ser
ignorado, nao somente por sua relevancia e atualidade, mas por sua relacao com as trés anteriores: o
propésito (4).

© 2023 KPMG Auditores Independentes Ltda., uma sociedade simples brasileira, de responsabilidade limitada e firma-membro da organizagao global KPMG de firmasmembro independentes
licenciadas da KPMG International Limited, uma empresa inglesa privada de responsabilidade limitada.

Esses “4Ps’ que sédo apresentados quase em
oposicao aos conhecidos “4Ps de marketing”
(p.ex., produto, preco, promogao e praca),
oferecem um novo quadro de andlise que tenta
sintetizar todas as influéncias que moldam o
setor de varejo e, em linhas gerais, vinculam
de maneira mais eficiente os propdsitos
corporativos com os de seus stakeholders.
Além disso, convida os varejistas — e, de modo
geral, os empresarios de todos os setores

— a repensar seus modelos de negdcio para
viabilizar o desenvolvimento de uma estratégia
adaptavel que possa mitigar os riscos atuais

e ampliar os resultados em um contexto em
rapida transformacéao.

Conforme descrito no relatério mencionado
anteriormente, essas forgas contém nove
pilares ou temas que competem entre

si para impactar os empreendedores e
suas estratégias de diferentes forma; e é
a partir deles que surgem, ou podem ser
identificadas, as principais tendéncias
que estao transformando o setor de
consumo. A saber, os pilares mencionados
sdo: (1) funcionarios, consumidores e otros

e 1. KPMG. Retail’s delicate balance. 2023

stakeholders; (2) sustentabilidade, sociedade

e regulamentacao; e (3) protecado das margens
de lucro, crescimento e novos modelos de
negoécio e inovacdo. Como exemplo, pode-se
ressaltar que a digitalizacao e a criacao de
novos modelos de negécio, (uma tendéncia
sempre atual, impulsionada pelas constantes
mudancas nos habitos de consumo) resultam da
convergéncia entre as trés forcas mencionadas,
Ou seja, pessoas, planeta e lucro. Mais
especificamente, resultam da combinacao

entre os pilares “consumidores’ “protecao da
margem’ “crescimento’ “sustentabilidade” e
“novos modelos e inovacado” Ou o custo de
fazer negécios, uma tendéncia que surge quase
inteiramente da forca "lucros’ mas é o pilar da

“protecao da margem” que a molda.

Essa estrutura é particularmente importante
para os varejistas da regiao da América do
Sul, uma vez que ela oferece uma estrutura
simples, que lhes permite focar nas areas
de maior interesse e elaborar planos e
estratégias de negd6cio mais adequados

aos seus mercados, nos quais determinadas
tendéncias podem ser mais fortes ou
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persistentes do que outras. Tal adaptabilidade é decisiva se levarmos em conta, como evidenciado pela
pesquisa da KPMG com executivos de todo o mundo (KPMG 2022 CEO Outlook?), que grande parte das
preocupacoes dos empreendedores sul-americanos do setor de varejo reside em fatores econémicos,
como inflacao, altas taxas de juros e efeitos de uma possivel recessao global, somando-se ao contexto
incerto que as empresas normalmente enfrentam nessa regiao, seja como resultado de crises locais

ou globais, que geralmente estao mais ligadas a mudancas geopoliticas, decisdes na ordem politico-
econdmica dos paises desenvolvidos que impactam negativamente a regido ou a simples escassez

de crédito, o que os obriga a reformular constantemente a estratégia para proteger sua lucratividade,
estabelecer prioridades e permanecer resilientes.

Nesta nova edigao do tradicional relatorio sobre tendéncias do setor de consumo e varejo na América
do Sul, da KPMG, a estrutura de forcas descrita acima é utilizada para abranger as tendéncias que os
especialistas da KPMG acreditam que afetardo o setor durante 2023 e nos proximos anos. Dessa forma,

na secao a seguir, sdo feitas andlises sobre a digitalizacao e os novos modelos de negdcio, o que inclui
o0 omnichannel e o processo de adaptacao continua a demanda do consumidor por meio de estratégias
centradas no cliente (uma tendéncia que surge da intersecao entre as forcas representadas por pessoas,
planeta e lucros); o custo de fazer negocios (que decorre dos lucros); o poder dos dados e seu uso
responsavel (pessoas, lucros e planeta); a gestao eficiente de talentos e o relacionamento com outros
stakeholders (pessoas); e, finalmente, a regulamentacao e o papel do varejista na pauta ESG (pessoas
e planeta). De maneira analoga, embora cada uma das tendéncias descritas tenha relacao intrinseca e
direta com o propdsito da empresa, as consideracoes finais deste trabalho sdo dedicadas ao quarto “P" isto
é, ao modo como o peso dado a cada um dos trés primeiros “Ps"” na equacéo das forcas determina néo
somente as tendéncias que o empreendedor ird priorizar, mas o propoésito que sua empresa tera. Assim
como em edicoes anteriores, além de detalhar essas tendéncias e relaciona-las a nova estrutura de analise,
sao apresentados alguns casos de referéncia regionais que buscam demonstrar como o setor de
consumo esté colocando-as em pratica para enfrentar um futuro que, a priori, seréa repleto de obstéculos.

° 2. KPMG. KPMG 2022 CEO Outlook. 2022.
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Conforme sugerido pelo relatério da KPMG The Delicate Balance of RetaiF (“O

delicado equilibrio do varejo”), a estrutura apresentada permite que cada varejista ou
empreendedor analise as tensoes e as harmonias existentes entre seus componentes -
que serao unicas para cada empresa, uma vez que dependem de como as organizacoes
se posicionam em relacao as pessoas, ao planeta e aos lucros (Figura 1) - e, assim,
buscar um equilibrio alternando o peso de cada elemento na equacao de forcas. Dessa
forma, alguns varejistas podem direcionar seu modelo de negdcio mais para as pessoas
e os lucros, enquanto outros podem valorizar mais o planeta e as pessoas, e assim

por diante. Naturalmente, essas decisoes também determinarao quais tendéncias
serao priorizadas, as quais de certa forma definirao ou moldarao o quarto “P” de sua
combinacao, isto é, seu proposito.

© 2023 KPMG Auditores Independentes Ltda., uma sociedade simples brasileira, de responsabilidade limitada e firma-membro da organizagao global KPMG de firmasmembro independentes
licenciadas da KPMG International Limited, uma empresa inglesa privada de responsabilidade limitada.

Figura N° 1:
A estrutura de tensao para o setor de varejo
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Fonte: KPMG. Retail’s delicate balance. 2023.

a 3. Ibid., p. 1.
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Por exemplo, de acordo com os resultados da publicacdo KPMG 2022 CEO Outlook, diante da
crescente incerteza e de seu impacto sobre as crises econdmicas existentes, uma grande parte
dos varejistas sul-americanos esta priorizando a diversificagao de fontes em suas cadeias de
suprimento, reconsiderando certos investimentos e gerenciando os custos com aumentos nos
precos de seus produtos. Enquanto isso, outros estdo reduzindo as margens, aumentando os
niveis de produtividade e diminuindo as contratacées. No entanto, todos concordam que as
prioridades operacionais para o crescimento estarao centradas em ajustar os custos e o capital
aos altos niveis de inflacao e de adaptar aos problemas geopoliticos atuais. Em termos gerais,
essas “decisdes"” podem indicar que o varejista sul-americano esta concentrando suas energias
principalmente nas forcas representadas por pessoas e lucro, que de alguma forma determinam
que certas tendéncias, como os novos modelos de negocios, seu custo e a gestao eficiente de
talentos, sejam a base de sua estratégia.

O restante desta secéo é dedicado ao desenvolvimento das tendéncias mencionadas na
introducao e ao modo como se relacionam com os componentes que definem essa estrutura
de forcas e ao proposito que buscam seguir. Além disso, sdo apresentados alguns casos de
referéncia validos para a América do Sul, com o objetivo de mostrar, além da “teoria’] o impacto
que eles estao causando em nossa regiao, particularmente sobre o setor de consumo e varejo
sul-americano.

As prioridaces operacionais para o crescimento estarao
centradas em ajustar os custos e 0 capital aos altos niveis de
inflacao e de adaptar aos problemas geopoliticos atuais.

e 4. HARVEY NASH, KPMG. 2020 CIO Survey. 2020.

I. Digitalizacao e novos modelos de negocio. A centralidade do cliente, a pressao sobre
as margens de lucro e novas ideias respaldadas por pessoas, planeta e lucros em

tempos de crise

Outro ponto que se destaca na pesquisa KPMG
2022 CEO Outlook é que a maioria dos lideres
sul-americanos no setor de consumo e varejo
diz estar implementando uma estratégia de
investimento digital agressiva, com o objetivo
de se posicionar como “inovador” ou “seguidor
imediato” e, a0 mesmo tempo, colaborar com
outras empresas. A partir de agora, sera crucial
continuar a crescer, o que implica nao somente
em colaboracao direta, mas em estratégias de
fusao e aquisicao com/de outras empresas.
Varios especialistas e relatorios setoriais ou
gerais confirmaram, nos ultimos trés anos,

o grande progresso da transformacao digital
empresarial como resultado da pandemia e das
restricoes globais implementadas para conter

a populacao e permitir gue o mundo continue
em atividade. Alguns trabalhos especializados,
como a pesquisa CIO Survey* da KPMG e

da Harvey Nash, destacaram a expansao

sem precedentes dos gastos com tecnologia
gue as empresas estao vivenciando desde

2020. O estudo mencionado ressalta que as
despesas com tecnologia aumentaram cerca
de US$ 15 bilhdes por semana, globalmente,
durante a primeira parte da pandemia, quando
era imperativo viabilizar o trabalho remoto,
reforcar a seguranca cibernética e promover
novos canais de vendas.

No entanto, os anos seguintes mostrariam
que esse evento nao seria um fato isolado,
mas um ponto de inflexao e o inicio de uma
tendéncia dos investimentos corporativos em
tecnologia, em grande parte devido a longa
duracao da pandemia, mas especialmente em
resposta a mudanca radical nos paradigmas dos
habitos sociais, do trabalho e do consumo das
pessoas. Nesse sentido, de 2020 até agora, as
empresas de todos os setores tém dedicado
uma parte importante de seus orcamentos a
transformacéo tecnoldgica e digital, sendo o
setor varejista um dos principais, especialmente
em relacdo ao comércio eletronico e a
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criacao de plataformas (proprias, como servico e novas geragoes, com 86% dos entrevistados da gue muitos paises latino-americanos, tais como
marketplaces) e novos ambientes digitais, como o Geracdo Z 81% dos respondentes da geragaoY Argentina, Colombia, México e Brasil, estao
incipiente metaverso. (millennials) afirmando estar familiarizados com entre os mais entusiasmados e com maiores

esse novo ambiente. O potencial desse universo perspectivas de sucesso para 0 metaverso,
O metaverso, que segundo anélises especializadas  é ilimitado e os varejistas nao podem ignorar as  inclusive mais do que seus pares em regides
pode representar um mercado de quase US$ 800 oportunidades. desenvolvidas. No Brasil, por exemplo, o Grupo
bilhdes até 2024, ndo somente traz oportunidades Carrefour Brasil estd dando os primeiros passos
de expansao para o varejo, ao permitir a recriacao No relatério do ano passado, ja foram destacados no metaverso. Em 2022, a empresa adquiriu um
virtual de experiéncias e atividades vividas no alguns exemplos de empresas que estavam terreno no metaverso The Sandbox para participar,
mundo real — incluindo a simulacédo de uma comecando a explorar esse “universo” para fins juntamente com outros paises, do lancamento dos
compra tradicional —, como estabelece a base comerciais e, a0 mesmo tempo, sustentaveis. videogames The Last Beehive e Save the Bees,
para o futuro dos negdcio, por meio, por exemplo, Neste ano, o caso L'Oreal foi um dos mais cuja intencao é conscientizar sobre a importancia
dos Tokens nao Fungiveis (NFTs), que sdo importantes globalmente. Depois de se tornar das abelhas e levantar fundos para salva-las por
itens digitais exclusivos e protegidos por uma a primeira marca de maquiagem e produtos meio da venda de NFBees, as NFTs do Carrefour
assinatura digital Unica etecnologia blockchain, e para cabelo a se aventurar no mundo virtual em criadas para esse fimé. Qutra empresa, a fabricante
cuja demanda estéa crescendo rapidamente dentro 2022, por meio de suas divisdes Maybelline de chocolates Lacta, em parceria com a Super
daquilo que poderiamos chamar de mercado de New York e ['Oreal Professionnel, a empresa se Muffato, ofereceu aos seus clientes brasileiros a
"bensexoéticos”; ou criptomoedas, que embora associou a agéncia criativa Wunderman Thompson possibilidade de adquirir ovos de chocolate em uma
tenham sofrido alguma queda em seu valor de para se tornar a primeira marca de estilistas a loja virtual no metaverso durante a Ultima Péscoa, e
mercado nos ultimos meses, ninguém duvida lancar produtos para avatares (diferentes estilos a entrega ficou a cargo da rede Muffato®. De forma
de que se tornardao um dos principais meios de de cabelo), com o objetivo de oferecer mais semelhante, na Argentina, a empresa Go2Future
pagamento em transacoes futuras. Além disso, oportunidades para os players do metaverso se ja possui um shopping center chamado Metaverse
a mais recente pesquisa sobre o consumer expressarem plenamente®. Mas esse néo foi o Mall, onde os clientes podem comprar bebidas,
pulse realizada pela KPMG em 2022°% mostrou Unico caso, especialmente se focarmos na regiéo. alimentos e outros produtos em um ambiente
gue existe uma adesao crescente e sélida a Recentemente, um relatdério elaborado pela Ipsos totalmente virtual que replica 100% da experiéncia
esse mundo virtual, especialmente entre as para o0 Forum Econémico Mundial’ destacou fisica em uma loja ou mercado.

5. KPMG. Go boldly, not blindly, into the metaverse: enabling a new consumer world. 2022.

6. LITTLE BLACK BOOK. L'Oréal Professionnel Pioneers the Metaverse with a Drop of Hair Looks on Ready Player Me, Zepeto e Roblox. Disponivel em:
<https://www.lbbonline.com/news/loreal-professionnel-pioneers-the-metaverse-with-a-drop-of-hair-looks-on-ready-player-me-zepeto-and-roblox>. Acesso em: jul. 2023.

7. lpsos. How the world sees the metaverse and extended reality. A 29-country Global Advisor Survey. 2022.

8. GRUPO CARREFOUR BRASIL. Grupo Carrefour Brasil realiza sua primeira acao no metaverso. Disponivel em:
<https://www.grupocarrefourbrasil.com.br/negocios/grupo-carrefour-brasil-realiza-sua-primeira-acao-no-metaverso/>. Acesso em: jul. 2023.

9. MERCADO & CONSUMO. Lacta e Super Muffato estreiam loja virtual com tecnologia do metaverso. Disponivel em:

<https://mercadoeconsumo.com.br/13/03/2023/noticias-varejo/lacta-e-super-muffato-estreiam-loja-virtual-com-tecnologia-do-metaverso/?cn-reloaded=1&cn-reloaded=1>. Acesso em: jul. 2023.

© 2023 KPMG Auditores Independentes Ltda., uma sociedade simples brasileira, de r
licenciadas da KPMG International Limited, uma em

onsabilidade limitada e firma-membro da organizagao global KPMG de firmasmembro independentes KPMG na América do Sul — Consumo e Varejo
dade limitada
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Relacionando-se com o exposto acima, a divisao

de perspectivas de mercados digitais da Statista
estimou recentemente que, em 2022°, 0 mercado
latino-americano de comércio eletrénico atingiu um
valor em vendas no varejo de US$ 125 bilhoes
(um aumento de 34% em relacao ao valor de
2020), projetando-se uma duplicacao desse valor
até 2027, alcancando US$ 243 bilhoes. Nesse
contexto, a mesma fonte prevé que o Brasil, a
Argentina e o México, que possuem os mercados
de comércio eletrénico de maior peso da América
Latina, dupliguem as vendas no varejo até 2027,
enquanto o Peru, com um crescimento projetado
de 78%, poderia alcancar o faturamento do Chile

ou da Colémbia até esse ano. Esse impulso do
e-commerce foi respaldado tanto pelo aumento nas
vendas por meio das plataformas existentes quanto
por aquelas geradas pelas plataformas de vendas
digitais que estavam surgindo. De 2020 até agora,
elas tém sido ndo somente a maneira mais eficiente
de manter a atividade varejista frente aos lockdowns
impostos pela crise sanitaria, mas uma parte
integrante das estratégias omnichannel centradas
no cliente que as empresas estao implementando
atualmente para se manterem relevantes e
resilientes. Embora existam muitos exemplos

nesse sentido, trés casos =podem ser destacados
para a regido: Rappi e Cornershop, na Colémbia, e
Mercadolibre, no Peru, os quais, de certa forma,

ilustram como os varejistas estao aproveitando
essas tendéncias em nossa regiao.

Desde sua fundacao, em 2015, a Rappi se tornou
parte da vida diaria de milhées de sul-americanos.
Além de ter se tornado o primeiro unicérnio
colombiano, a startup, que ja € um benchmark

entre as plataformas de entrega em domicilio, esta
presente em nove paises da América Latina, tem mais
de 30 milhées de usuarios e continua a dar passos
solidos rumo & préxima etapa de sua evolucao. E

por isso que recentemente a empresa colocou em
préatica o Rappi Turbo!, uma iniciativa que promete
entregar pratos € menus em casa ou No escritorio
em apenas 10 a 15 minutos, e que, na Coldbmbia,
experimentou crescimento significativo desde seu
lancamento. Para tornar isso possivel, a empresa
utiliza as chamadas lojas fantasmas ou lojas escuras,
gue viabilizam a funcionalidade desse modelo

por estarem localizadas em pontos estratégicos,
agilizando a logistica nas entregas. De modo
semelhante, a plataforma de compras e entregas on-
line Cornershop tem aproveitado a digitalizacao para

10. ESTATISTA. El comercio electrénico no para de crecer en América Latina. Disponivel em:

<https://es.statista.com/grafico/22835/boom-del-e-commerce-en-latinoamerica/>. Acesso em: jul. 2023.
11. THE LOGISTICS WORLD. Rappi Turbo: la aplicacién de delivery promete entregas en menos de 10 minutos. Disponivel em:
<http;://the\ogisticsworld.com/logistica—y—distribucion/rappi—turbo—la—aplicacion—de—de\ivery—promete—entregas—en—menos—de—10—minutos/>. Acesso em: jul. 2023.

12. PERU 21. Cyber Wow: Mercado Libre mostra as categorias mais procuradas durante o e-commerce. Disponivel em:
<https://peru21.pe/economia/cyber-wow-mercado-libre-cyber-wow-mercado-libre-muestra-las-categorias-mas-demandadas-durante-el-e-commerce-noticia/>. Acesso em: jul. 2023
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conectar os consumidores a uma ampla variedade
de estabelecimentos, oferecendo simultaneamente
entregas rapidas de produtos de supermercados e

omercadolatino-americano de
comeércio eletronico atingiu um
valoremvendas novarejo de US$

125 hilhdes (umaumento de 34% em
relacao ao valor de 2020), projetando-
se umaduplicacaodesse valor até
2027, alcancando USS 243 hilhoes.

lojas locais. O conforto e a agilidade em compras sao
0s aspectos que se destacam em ambos 0s casos.
Conceito ao qual o Mercadolibre também cedeu,

no Peru, com seu evento Cyber Wow, um dos mais
importantes do comércio eletrénico no pais e no

qual sao oferecidas grandes ofertas, facilidades de
pagamento e entregas em menos de 48 horas™.

No entanto, o investimento em tecnologia das
empresas nao acaba ai: o setor de varejo também esta
destinando partes substanciais de seus orcamentos
para a seguranca cibernética, que se tornou decisiva
para o0 sucesso, dadas a atual alta dependéncia

das empresas em relacao as compras on-line € a
necessidade de garantir que as transacbes com

os clientes sejam capazes de fideliza-los, além de
funcionar como uma ferramenta para gerar vantagem
competitiva. De acordo com a mais recente pesquisa
global com CEQOs realizada pela KPMG, mais da
metade dos respondentes sul-americanos (52%)
disse que estaria preparada para enfrentar um ataque
cibernético, gracas aos investimentos feitos nessa
area. Esse percentual é especialmente relevante
considerando que, de acordo com o ultimo estudo
sobre seguranca cibernética da IBM (IBM, 2022)®, o
varejo foi o setor mais afetado por esses ataques na
América Latina em 2022.

A isso devem se somar, conforme destacado
no relatério do ano passado, os investimentos
gue tenham como objetivo reduzir a pegada de

KPMG na América
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carbono, automatizar processos dentro da cadeia de suprimentos
Ou aqueles que buscam conectar o ecossistema empresarial de
forma mais eficiente, por meio de tecnologias emergentes.
Um exemplo relevante é da empresa de laticinios Danone, que
tem incorporado ao seu DNA os cuidados com o planeta e que,
no Brasil, estd comecando a utilizar caminhdes elétricos JAC
IEV1200T para fazer entregas em Sao Paulo™. Esses meios

de transporte tém capacidade de até 8,5 toneladas de PBT

e autonomia de 200 km quando totalmente carregados. De
acordo com a empresa, a ideia é utilizar esses caminhdes nos
centros de distribuicao de Guarulhos (refrigerados) e Jundiai
(liquidos), com o objetivo de acelerar o caminho da empresa
rumo a descarbonizacdo, combatendo as mudangas climaticas e
oferecendo um nivel mais alto de satisfacdo aos clientes.

Outro exemplo é o Mercado Livre, que anunciou recentemente
gue aumentara seus investimentos em mobilidade sustentavel
para expandir sua frota de veiculos elétricos no Brasil, no Chile e no
Meéxico™. Dessa forma, a principal empresa de comércio eletrénico
da regiao planeja incorporar cerca de 400 veiculos elétricos nas suas
operacoes logisticas no Brasil, elevando a frota total para 700; ao
mesmo tempo,buscara incorporar mais 400 veiculos as suas frotas
no Chile e no México. Se esse projeto for realizado, o Mercado
Livre terd um total de 1.000 VE em operacao em toda a América
Latina. Uma contribuicao substancial para combater as mudangas
climaticas e ajudar no processo de descarbonizacao.

13. IBM. X-Force Threat Intelligence Index. 2022.

14. BLOG DO CAMINHONEIRO. Danone comeca a usar caminhées elétricos JAC iEV1200T para entregas em Sao Paulo. Disponivel em:
<https://blogdocaminhoneiro.com/2022/02/danone-comeca-a-usar-caminhoes-eletricos-jac-iev1200t-para-entregas-em-sao-paulo/>. Acesso em: jul. 2023.

15. TECMUNDO. Mercado Livre dobra frota elétrica no Brasil com 400 novos veiculos. Disponivel em:
<https://www.tecmundo.com.br/mobilidade-urbana-smart-cities/265063-mercado-livre-dobra-frota-eletrica-brasil-400-novos-veiculos.htm>. Acesso em: jul. 2023.
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Paralelamente, podemos citar a Sdo Martinho, um dos maiores
grupos de bioenergia no Brasil, que desde 2015 investe em
diferentes iniciativas que buscam otimizar o funcionamento

de seus negocios mediante a implementacéo de um plano de
investimento em tecnologia — por exemplo, a implementacgao de
uma rede 4G entre 2015 e 2018, o desenvolvimento de um Centro
de Operacgbes Agricolas e sua expansao posterior (entre 2018 e
2021), aimplementacdo do SAP S4 Hana (SMTO 4.0), em 2021,
e o desenvolvimento da Plataforma Digital e da Datalake SM
agroindustrial , em 2022 —, cuja Ultima etapa foi a inauguragao de
um Centro de Inovagao dedicado ao desenvolvimento de solucoes
tecnoldgicas que possam beneficiar ndo somente a empresa, mas
todo o ecossistema do agronegécio, por meio de aliancas com
startups, empresas e universidades, e para o qual também foi
necessario implementar uma rede 5G.

Essa nova maneira de fazer negocios tem impulsionado o
omnichannel e a reformulacao da cadeia de valor do varejo
em torno do cliente, em um ambiente marcado por crises
econdbmicas prolongadas e demandas sociais em ebulicao
(especialmente em termos de sustentabilidade, diversidade,
equidade e inclusao), que geram grandes pressoes sobre as
margens de lucro, exigindo novas ideias €, acima de tudo,

muita criatividade. Dessa forma, tanto o fabricante quanto

o distribuidor, bem como o atacadista e o varejista, estao
implementando formas de alcancar o cliente e fideliza-lo, fazendo
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com que termos como D2C (direto ao consumidor),
BOPIS (compre on-line, pegue na loja), BORIS
(compre on-line, retorne na loja), BOPAC (compre
on-line, retire na calcada), as chamadas "“lojas
escuras (dark stores), lojas hibridas, varejo seguro,
revenda de produtos, reabilitacao de produtos
usados, economia circular e sustentabilidade se
integrem ao jargao de negdcios, bem como aos
modelos e as estratégias que os varejistas buscam
manter para crescer nesse novo ambiente.

E assim que os fabricantes estio apostando em
estratégias D2C, para chegar com suas ofertas e
precos (mais atrativos) diretamente ao consumidor.
Esse modelo permite que as marcas tenham um
maior controle sobre seus negdcios e gerenciem
de maneira mais eficiente seus estoques, o
armazenamento, as vendas e o transporte, uma
vez que elas nao terdo de se sujeitar a demanda
dos intermediarios dentro da cadeia de valor
(distribuidores, atacadistas e varejistas), que
buscarao maximizar seus lucros selecionando uma
mescla de produtos que nem sempre beneficiara

o fabricante. No entanto, a implementacao de um
modelo D2C também implica que a fabricante deve
estar sempre perto do consumidor, o que poderia
significar custos mais altos ao ter que se ocupar
de tarefas que séo mais tipicas dos varejistas,

tais como o posicionamento da marca em todos
0s canais de venda possiveis, o investimento

em plataformas de vendas on-line, a anélise de
dados dos clientes, flagship e pop-up stores e/ou
gerenciar iniciativas de colaboracdo com varejistas
para colocar seus produtos. Um caso que pode
exemplificar essa modalidade é o da Electrolux’s,
qgue, em parceria com a incorporadora imobiliaria
GT Building, esta criando no Brasil um modelo

de negdcios e experiéncia para seus clientes no
metaverso. A iniciativa consiste em uma experiéncia
imersiva com oculos de realidade virtual, na qual
as pessoas podem percorrer um apartamento de
280 m? e testar os diferentes aparelhos da marca
renomada. Ou da empresa de bebidas Ambev',
que, também no Brasil, lancou o Zé Express, um
sistema de distribuicdo de bebidas que consiste
em uma geladeira inteligente com autoatendimento
elaborado para condominios e locais com grande
fluxo de pessoas. O langcamento é uma aposta da
marca para oferecer aos clientes uma combinacao
de conveniéncia e melhoria na experiéncia de
compra, por meio de novas oportunidades de
consumo. O projeto comecara a ser instalado em
condominios em Sao Paulo, funcionando como

0s mercados autbnomos que ja sao comuns em
edificios. Duas formas inovadoras de chegar
diretamente aos clientes sem depender da
cadeia tradicional de distribuicao.

Além disso, enquanto as empresas atacadistas e
varejistas continuam a dedicar recursos e esforgos

16. MERCADO & CONSUMO. Electrolux e GT Building criam acdo no metaverso para compra de apartamentos mobiliados. Disponivel em:

18. Ibid., p. 2.
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ao desenvolvimento e a implementacao de suas
plataformas digitais, que compartilham o objetivo
de chegar diretamente ao cliente, acelerando os
prazos de entrega e buscando otimizar o percurso
do produto ao longo da cadeia de suprimentos,

as lojas fisicas, que fazem parte da estratégia
varejista, estao evoluindo no mesmo campo de
acao, multiplicando suas finalidades e passando de
simples pontos de venda a centros de “facilitacao”
Isso inclui aprimorar a experiéncia do cliente, por
meio de estratégias apoiadas em iniciativas como
BOPIS, BORIS, BOPAC e dark stores; ou promover a
colaboracao com outras empresas para oferecer ao
cliente um ambiente seguro e atraente (conhecido
como “venda varejista segura”), até aumentar a
taxa de fidelizacdo, proporcionando o contato fisico
de que os clientes precisam para obter orientacoes,
solucionar problemas, facilitar pagamentos e/ou
testar produtos (showrooms). Esse Ultimo ponto é
crucial porque, ao contrario de todas as previsoes
acerca de seu “inevitavel fim’ a loja fisica se tornou
um ativo crucial dentro da estratégia atual de varejo,
ndo somente porque, com o fim da pandemia de
covid-19, os consumidores decidiram voltar as lojas,
mas porque, ao fazé-lo, sua demanda por uma
experiéncia de compra superior aquela que eles
estavam acostumados a ter on-line aumentou as
necessidades de o varejista capacitar sua equipe,
tornando-a novamente um recurso fundamental

e transformando-a em embaixadora da marca.

<https://mercadoeconsumo.com.br/15/02/2023/inovacao/electrolux-e-gt-building-criam-acao-no-metaverso-para-compra-de-apartamentos-mobiliados/>. Acesso em: jul. 2023.
17. STARTUPI.COM.BR. Zé Delivery lanca geladeira com Inteligéncia Artificial e aposta no self-checkout. Disponivel em:
<https://startupi.com.br/ze-delivery-geladeira-com-ia/>. Acesso em: jul. 2023.

Agora, se o consumidor precisava ir até uma loja,

a experiéncia de compra deveria superar em muito
esse custo e ser justificada em comparacao a
compra online, que pode ser feita no conforto do
lar. De acordo com esse novo modelo, os varejistas
podem investir em tecnologias de automacao,
liberando os funcionarios das tarefas rotineiras

e alocando recursos em sua capacitacao, para

que eles estejam sempre préximos do cliente,
oferecendo uma experiéncia de qualidade,
independentemente de ele optar pela compra em
loja fisica ou virtual. Além disso, o treinamento
integra os funcionarios a cultura corporativa, torna-
0s mais confiantes e permite alinhar os objetivos
corporativos com os da forga de trabalho, evitando
atritos. Um modelo em que todos os envolvidos
ganham e que, de acordo com os resultados da
mais recente pesquisa KPMG 2022 CEO Outlook™,
esta sendo reconhecido pelos proprios empresarios
do setor, especialmente na América do Sul, onde
55% dos respondentes disseram afirmaram priorizar
a capacitacao de seus funcionérios, em vez de
investirem em tecnologia (45%). Mas os varejistas
também estdo constatando o sucesso do formato
dark store como um meio de acelerar as entregas
de produtos adquiridos on-line. Diferentemente de
uma loja fisica tradicional, a dark store funciona
como um minicentro de distribuicao de uma
plataforma de e-commerce, tem localizagao
estratégica e é totalmente fechada ao publico, o que
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elimina a necessidade de estabelecer colaboragoes
com outros fornecedores para ser capaz de realizar
as entregas em prazos muito curtos. Embora esse
formato ainda nao seja popular na América do

Sul, varias marcas estao investindo nessa nova
modalidade, especialmente apds a pandemia.
Empresas como Rappi ou Daki sao algumas das
que operam nesse segmento, com o objetivo de
cumprir sua promessa de “entregas rapidas” aos
seus clientes.

Por fim, é essencial que haja colaboracao, a
fusao e/ou a aquisicao de/com outras empresas.
Conforme destacado no relatério de tendéncias
de consumo de 2022, durante 2023 e nos anos
seguintes, essas estratégias também terao peso
na corrida das empresas para que permanecam
lucrativas e conquistem uma maior participacao
de mercado. Nos paragrafos anteriores, destacou-
se que as lojas de varejo voltarao a apostar na
cooperagao com outras empresas para gerar uma
experiéncia de compra melhor; ja os fabricantes
podem recorrer a colaboracdo com varejistas para
reduzir a extensao da cadeia de suprimentos

e chegar mais rapidamente ao cliente, colocando
seus produtos em suas “prateleiras” com algum
arranjo preferencial. No entanto, o escopo dessa

microtendéncia nao acaba ai. Muitas marcas

estdo confiando em outras empresas para criar
experiéncias de compra seguras, acessiveis

e adequadas para seus clientes; outras estao

se fundindo ou adquirindo mais empresas

para aprimorar o funcionamento da cadeia ou
simplesmente adquirir habilidades e conhecimentos,
especialmente em habilidades digitais, analises e
captura de dados (veja a secéo 1.3), e-commerce

e novos produtos. Tudo é feito para convergir com
as demandas de seus consumidores, mesmo em
um ritmo mais rapido do que as mudancas que
essas demandas acarretam. Na América do Sul,

o impacto dos niveis de inflagao, das taxas de

juros e das dificuldades comerciais internacionais
poderia reduzir ou limitar o apetite das empresas
por essas estratégias de desenvolvimento. Contudo,
nao é menos verdade que o varejo, assim como

os setores de tecnologia e financeiro, € uma das
industrias que mais tiveram destaque nesse canal
de investimentos desde a pandemia, ndo somente
como meio de sobreviver a crise, mas para atingir
seus objetivos de desenvolvimento a médio e longo
prazos. Na Argentina, por exemplo, a empresa
alimenticia Georgalos readquiriu em 2022 uma
série de marcas das quais havia se desfeito alguns
anos atras. Entre os produtos recuperados estéa a

e 19. KPMG. Tendéncias para o Setor de Consumo e Varejo na América do Sul 2022. 2022.
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renomada linha Mantecol e sua fabrica de processamento, que havia sido vendida ao Grupo Mondelez

em 2001. Do mesmo modo, outros casos recentes que podem ser destacados e que, de alguma forma,
mostram como o varejo confia nesse instrumento ndo organico de desenvolvimento, sado o da fabricante de
batatas congeladas Lamb Weston International, dos Estados Unidos, que adquiriu por US$ 42 milhdes 40%
da joint venture que mantém desde 2019 com a empresa argentina Sociedad Comercial del Plata; e o da
empresa desenvolvedora de software focada no setor bancério Technisys (Argentina), que foi adquirida em
2022 pela norte-americana SoFiTechnologies Inc., permitindo-lhes alcancar a classificacao de “unicérnio”

Conforme destacado norelatorio de tendéncias de consumo

de 2022, durante 2023 & nos anos seguintes, essas estrategias
tambem terao peso na corrida das empresas para que permanecam
lucrativas e conquistem uma maior participacao te mercado.
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Il. O custo de fazer negocios em um ambiente altamente complexo. Margens de lucro como
uma variavel de ajuste

Segundo levantamento feito pela KPMG?, em muitos grandes mercados, a lucratividade do varejo caiu
cerca de 50% nos ultimos 10 anos, pressionando as margens de lucro a medida que 0s custos associados
a producao de bens, mao de obra, capital, operacoes e outras despesas comerciais aumentaram. Diante
dessa realidade, os varejistas nao podem simplesmente repassar custos mais altos ao consumidor
por meio de um aumento nos prec¢os (embora alguns simplesmente o facam), ndo apenas por razdoes
competitivas, mas porque, além disso, eles sentem uma obrigacao social em relagao as comunidades nas
quais atuam. Nesse cenario, que limita as agcdes das empresas varejistas e, ao mesmo tempo, as leva a
continuar investindo recursos para se adaptarem as tendéncias e cumprir as promessas de sustentabilidade
feitas a seus clientes e demais stakeholders, a criatividade para otimizar custos &, em geral, a Unica
opcao disponivel para preservar as margens de lucro e continuar operando. Dessa forma, enquanto
algumas empresas do setor seguirdo caminhos mais extremos e nao terao alternativa a nao ser aumentar
Seus precos ou reduzir suas margens, outras buscarao reduzir custos, adiar a contratagdo de profissionais,
aumentar os niveis de produtividade e diversificar a cadeia de suprimentos, seja multiplicando as fontes
de insumos, encurtando a cadeia (para aproximar o suprimento da planta de producao ou do centro de
suprimentos), seja integrando etapas, por meio de colaboracao, fusdo e/ou aquisicao de outras empresas
(uma estratégia aprendida durante a pandemia).

Isso é particularmente verdadeiro em mercados nos quais a inflacdo € um problema estrutural, como
acontece em varios paises sul-americanos. L4, assim como em outras regides em desenvolvimento, 0s
varejistas se transformaram em referéncias especializadas que podem oferecer vérias licbes sobre como
prosperar em condicdbes como as enfrentadas pelo mundo atualmente, especialmente diante do aumento
da inflacdo, das taxas de juros atingindo altas histéricas, elevados niveis de incerteza e de um consumidor
cada vez mais “volatil”, que, por escassez ou conviccao, ajusta constantemente seu orcamento ao
procurar produtos que combinem melhor preco, qualidade e propésito. Nao faltam exemplos, desde

20. Ibid., p. 1.

22. AMBITO. Nestlé Argentina alcanzé el 100% de neutralidad en plésticos. Disponivel em:
<https://www.ambito.com/negocios/medio-ambiente/nestle-argentina-alcanzo-el-100-neutralidad-plasticos-n5630319>. Acesso em: jul. 2023.
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empresas que oferecem produtos premium a precos mais elevados, para que possam corta-los em outras
linhas mais econdmicas e de maior demanda, até aquelas que decidem adaptar ou reduzir suas ofertas
com base na capacidade de pagamento do mercado que atendem. Esse é o caso da Coca-Cola FEMSA do
Brasil?', a maior engarrafadora e distribuidora de produtos da The Coca-Cola Company, que desde 2022
estd comercializando a linha original e sem acucar da bebida em garrafas de 200 ml e 600 ml totalmente
recicladas (isto €, feita a partir de outros frascos), com o objetivo de se alinhar a economia circular e as
novas demandas de sustentabilidade de seus clientes, além de se beneficiar com a reducéo nos custos
de producéao. Um conceito que também esta sendo adotado pela Nestlé??, que, em seu compromisso

de contribuir para um futuro mais sustentavel, esta adaptando seus processos produtivos para esse

fim. Dessa forma, enquanto na Argentina a empresa atingiu 100% de neutralidade em plasticos em

2022, obtendo a declaracao de verificacdo de “Plastico Neutro”, Isso significa que, durante o ano, ela
conseguiu coletar e reciclar a mesma quantidade e tipo de plastico que o equivalente distribuido por ela no
mercado, com as embalagens de seus produtos; no Brasil, recentemente, a empresa abriu para o publico
as portas de seu centro de reciclagem, situado em Osasco (SP), onde desde 2019 a empresa recicla as
capsulas do café Dolce Gusto. Dessa forma, além de reduzir os custos de producédo por meio do uso de
materiais reciclados, a organizacao incentiva seus consumidores a descartar adequadamente os residuos,
fortalecendo uma cadeia sustentavel e contribuindo para um futuro mais verde.

Em outras latitudes da regiao, alguns casos também podem ser citados. Por exemplo, as redes de
supermercados colombianas Ara, Exito e Olimpica, que estao reduzindo os precos finais de alguns de
seus produtos da cesta basica para ajudar a combater a inflacao do pais, que em abril chegou a 0,78%
(percentual mensal) e a uma taxa anual de quase 13%. Dessas trés cadeias, o Grupo Exito foi o que melhor
aproveitou a oportunidade oferecida por esse contexto, langcando uma linha chamada Insuperables, na qual
incluiu mais de 500 produtos béasicos, como arroz, 6leo, ovos, acglcar e frango. Desse modo, a empresa

21. MANEZINHO NEWS. Coca-Cola FEMSA Brasil inicia producéo e distribuicdo de Coca-Cola Original e Sem Acgticar em embalagens 100% feitas de outras garrafas. Disponivel em:
<https://manezinhonews.com.br/noticia/33858/coca-cola-femsa-brasil-inicia-producao-e-distribuicao-de-coca-cola-original-e-sem-acucar-em-embalagens-100-feitas-de-outras-garrafas>. Acesso em: jul. 2023.
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criou uma alternativa de economia e alivio para
as familias colombianas, que ja foi implementada
em todas as suas lojas, incluindo canais de
e-commerce. Uma forma de estar “perto” da sua
clientela e de gerar fidelizacao.

No entanto, como sugere o documento da
KPMG mencionado anteriormente, embora as
empresas varejistas tenham uma ampla variedade
de ferramentas de curto prazo para preservar

ou ajustar as margens de lucro em tempos de
crise — ou quando a demanda dos consumidores
diminui —, elas geralmente decidem reduzir os
investimentos associados aos beneficios de
longo prazo, como aquisicao de tecnologia

e melhorias em sustentabilidade, liberando
temporariamente recursos do orcamento,

mas comprometendo, de vérias formas, sua
competitividade futura. E, além das estratégias
de curto prazo destinadas a superar crises
momentaneas, ou que obrigam a fazer ajustes,
a estratégia integral da empresa varejista (e de
qualquer parte da cadeia de valor desse setor)
deve ser repensada levando em consideragao
ndao somente a gestao dos riscos inerentes ao
ambiente (por exemplo, os riscos associados

aos talentos, ao meio ambiente, a regulacao e/
ou a cadeia de suprimentos), mas principalmente
uma visao de longo prazo, ou seja, com um forte
componente de investimento em tecnologias,
treinamento e, logicamente, o respeito pelas
demandas de sustentabilidade de seus clientes e
demais stakeholders. E ai que reside o sucesso
da empresa.

E embora pareca um objetivo complexo para as
empresas, ja existem varios casos que podem
ser considerados exemplos a seguir na América
do Sul. Esse é o caso do Bancolombia, um dos
principais bancos da Coléombia, que estimula
medidas para promover a inclusao financeira
das comunidades de baixa renda em seu pais,
oferecendo produtos e servicos direcionados a
esse publico. O banco também é reconhecido
por ter adotado préaticas sustentaveis em suas
operacoOes, 0 que permitiu que ele integrasse
aspectos sociais e ambientais ao seu modelo de
negocio e oferecesse um mix de produtos muito
atraente para seus clientes. Qutro exemplo é o
Grupo Nutresa, uma empresa colombiana lider
no setor de alimentos, que se comprometeu
com suas comunidades a usar ingredientes

locais, reduzindo assim a extensao da cadeia de
suprimentos e os custos envolvidos, bem como o
impacto ambiental e desperdicio de alimentos em
suas operacoes.

No entanto, os exemplos nao terminam ai. Também
pode ser citada a multinacional de origem chilena
Falabella, que, nesse ambiente dificil, busca novos
meios para continuar sendo lucrativa?®. A queda
acentuada no consumo, a inflacéo e os problemas
logisticos globais causados pela pandemia afetaram
significativamente os resultados da empresa
durante 2022, levando-a a tomar diversas medidas
para otimizar seus custos e acelerar o processo de
transformacao interna, visando melhorar as margens
de lucro e manter sua lideranga no mercado. Para
isso, além de apostar em uma estrutura mais agil,
simples e eficiente, a empresa esta concentrando
seus esforcos em sua estratégia omnichannel,

que busca unificar todos os canais de interacao da
empresa com o consumidor, principalmente por
meio do desenvolvimento de seu marketplace
digital, que ja esta disponivel no Peru, no Chile e,
mais recentemente, na Colombia.

23. EL PAIS. Falabella, el gigante del comercio minorista latinoamericano, lanza su ‘marketplace’ en Colombia en medio de dudas sobre su estrategia digital. Disponivel em:
< https://elpais.com/chile/2023-04-17/falabella-el-gigante-del-comercio-minorista-latinoamericano-lanza-su-marketplace-en-colombia-en-medio-de-dudas-sobre-su-estrategia-digital. html>. Acesso em: jul. 2023.
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Em todos os casos, ha uma constante: sem deixar de implementar as solucdes de curto prazo exigidas
pelo contexto, as empresas nao desistem de uma visao de negdcio que as ajude a manter a lealdade de
seus clientes, a pavimentar o caminho para a lucratividade e a nao comprometer sua competitividade a
longo prazo.

lll. O poder dos dados e seu uso responsavel como resultado de uma combinacao bem-
sucedida entre pessoas e planeta

Entre as ferramentas que os varejistas tém a sua disposicao para cumprir os complexos objetivos
estabelecidos nesses modelos de negdcio, a captura e a analise de dados de clientes, fornecedores e
cadeia de suprimentos sao uma das mais decisivas. Por meio do big data, as empresas do setor podem
analisar um grande volume de dados para otimizar a movimentacao de insumos e produtos ao longo da
cadeia de suprimentos (compra de insumos e mercadorias para revenda, gestao de estoques, logistica e
distribuicéo, pessoal necessario e custos operacionais), determinar precos e aprimorar a experiéncia e a
fidelizacao dos clientes. Além disso, permite identificar padroes comportamentais, tendéncias de mercado
e correlacoes entre diferentes varidveis que podem ajudar a varejista a melhorar seu mix de produtos e sua
estratégia de aquisicao de clientes. Em termos gerais, pode-se dizer que, no conjunto de elementos que
permite a otimizacdo da analise de dados (data analytics), sintetiza-se a capacidade da empresa de oferecer
ao cliente uma experiéncia superior de compra.

Conforme mencionado na secéo anterior, o cliente pés-pandemia é uma versao mais exigente e

volatil daquele que os varejistas conheciam antes da crise sanitaria. Hoje, eles exigem uma maior
personalizacao dos produtos que adquirem e uma excelente experiéncia ao fazé-lo. Isso requer que os
produtos a venda tenham sido criados respeitando as necessidades e desejos de um consumidor cada vez
mais diverso, que os insumos sejam de qualidade e cheguem em tempo hébil para a fabricacéao, e que, nao
importa onde sejam adquiridos, a experiéncia de compra do cliente seja simples, rapida e muito satisfatoria.
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Para que todos esses requisitos sejam cumpridos, a
captura e a andlise de dados sao fundamentais.

Atualmente, os varejistas podem coletar dados de
seus clientes por meio de programas de fidelidade,
terminais de ponto de venda (POS), histérico de
compras, produtos pesquisados e desejados,
comentarios em redes sociais e plataformas on-
line; ou por meio de sistemas de planejamento de
recursos (ERP), inventéarios e gestao de pedidos
(OMS), para otimizar o canal de suprimentos e

seu relacionamento com os fornecedores. Dessa
forma, por meio do uso de big data e de outras
ferramentas de andlise, que podem variar de
estatisticas descritivas e inferenciais a algoritmos,
aprendizado de maquina (ML), inteligéncia artificial
(IA) e simulacoes, os dados capturados podem

ser utilizados para fazer anélises descritivas (que
utilizam séries histéricas de dados para entender o
desempenho da empresa, tendéncias passadas,
pontos fortes e fracos etc.), andlises avancadas (que
buscam explicar os resultados obtidos na analise
descritiva por meio da mineracéao de dados, da
analise de correlacdo, da econometria e de outras
metodologias mais avancadas, tais como algoritmos
e ML), andlises preditivas (que aproveitam os dados

histéricos para calcular a probabilidade e o impacto
potencial de determinados resultados no futuro,
permitindo que os empreendedores se antecipem

e tomem decisoes orientadas por dados) e anélises
prescritivas (que usam os resultados das anadlises
anteriores para propor acoes), respondendo,

assim, a perguntas que auxiliam o varejista a

decidir como agir e qual a melhor estratégia a

ser seguida. Como exemplo, os varejistas podem
utilizar essa série de analises para criar estoques
inteligentes, que detectem automaticamente a falta
de produtos, ou para propor produtos ajustados

aos gostos de cada cliente por meio da disposicao
de sinalizacao inteligente dentro das lojas. Alem
disso, as empresas do setor podem utilizar a analise
preditiva para determinar o impacto potencial sobre
a cadeia de suprimentos de determinados riscos ou
situacoes problematicas, prevendo solucoes para
enfrenta-los, mitiga-los ou preveni-los. Também é
util para prever o nivel médio de gastos dos clientes,
personalizar sua experiéncia de compra, prever a
demanda varejista e analisar a “jornada” do cliente
para saber “onde encontra-lo”, a qualquer momento.
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24. IPROUP. Nueva alianza potencia la rentabilidad de los comercios minoristas. Disponivel em:
<https://www.iproup.com/innovacion/36384-alianza-potencia-la-rentabilidad-de-los-comercios-minoristas>. Acesso em: jul. 2023.
25. ADC. El sistema de proteccion de datos personales en América Latina: Oportunidades y desafios para los derechos humanos. Volume 1, p. 13. 2016.

Na Colombia, por exemplo, a empresa S4 AGTECH utiliza andlise

de dados para melhorar a produtividade e a sustentabilidade na
agricultura, oferecendo solugdes orientadas por dados (tais como
sensores e softwares) que auxiliar os agricultores a tomar decisées
abalizadas sobre o0 uso de recursos, otimizando assim o rendimento
das culturas e reduzindo o impacto ambiental. Algo semelhante
acontece com a empresa Rota N, localizada na cidade de Medellin,
gue impulsiona a inovagao e o desenvolvimento tecnoldgico utilizando
dados para identificar oportunidades de crescimento econdémico e
melhorar a qualidade de vida na cidade, além de promover o uso
responsavel de dados e garantir a seguranca da informacao. Seguindo
a mesma tendéncia, a empresa Prisma Retail recentemente fez

uma alianca com a Napse, uma empresa de solucdes omnichannel
com sede na Argentina, para ajudar os varejistas na América

Latina a aumentar sua lucratividade por meio da automacéao de
processos com inteligéncia artificial. Dessa forma, as empresas
podem complementar suas ofertas de produtos em uma interface de
programacao de aplicativos (API, do inglés “application programming
interface”), que integra as solucdes oferecidas por ambas as
empresas de forma nativa, além de se adaptarem aos diferentes
formatos de negdcio e integrarem simultaneamente canais fisicos e
virtuais. Desse modo, 0s processos comerciais sao significativamente
simplificados para facilitar a transformacao digital sob um modelo
100% omnichanneP*.

No entanto, como ja foi destacado em edicdes anteriores deste
relatério, a coleta e o uso de dados, especialmente dos clientes,

devem ter limites bem estabelecidos para proteger sua privacidade
e obrigar os responsaveis pelo tratamento a obter o consentimento
expresso de seus titulares, explicando como e para que serao
utilizados, além de garantir o direito dos proprietarios de revisar,
ratificar e atualizar os dados, entre outros requisitos. Para isso,
existem leis ou regulamentacoes gerais para protecao de dados
(GDPR, em inglés), e que, na regiao da América do Sul, assim
como no resto do mundo, apresentam varias nuances em relacéo
a profundidade do corpo normativo existente nos paises que a
compdem. Os casos da Argentina, do Brasil, da Colombia, do
Peru e da Venezuela sao os mais interessantes em termos de
GDPR, uma vez que esses paises ndo somente reconhecem o
direito a privacidade, como reconhecem os recursos de Habeas
Data, que constituem o proprio direito a protecao de dados
pessoais (ADC, 2016)?°. Pode-se dizer que a Argentina é pioneira
nessa matéria, contando com um érgao de regulamentacdes mais
completo (que inclui o Artigo 43 da Constituicdo Nacional, a Lei

n® 25.326 de Protecao de Dados Pessoais, o Decreto Regulatério
n°® 1558/2001 e as normas emitidas pela Agéncia de Acesso a
Informacao Publica, além de aderir a Convencédo 108+ das Conselho
Europeu, que é uma “melhor pratica” nesse campo)?. O Brasil, por
sua vez, progrediu significativamente com a criagao da Autoridade
Nacional de Protecdo de Dados (ANPD) e das leis n° 12.965,

para Direitos Civis da Internet (2014), n® 12.527, para Acesso as
Informacdes (2011), e n® 13.709/2018, conhecida como Lei Geral de
Protecéo de Dados (LGPD)?".
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Enquanto isso, outros paises, como Bolivia, Chile, Equador e Uruguai, também estdo no caminho

certo, discutindo projetos de lei para regulamentar a protecao de dados pessoais e/ou atualizar os marcos
existentes. De fato, embora o Equador tenha desde 2021 uma Lei Orgénica de Protecao de Dados
Pessoais, o Chile continuou, durante 2022, seu debate interno para decidir se substitui a Lei N° 19.628 de
Protecdo de Dados de Carater Pessoal (1999) por uma nova norma, que levaria em consideracéo padroes
internacionais, entre as quais a criacdo de uma Agéncia de Protecdo de Dados Independente. Claramente,
a América do Sul estd dando passos consistentes nessa area e garantindo um lugar de destaque entre as
regides com as melhores praticas em protecao de dados.

IV. A gestao eficiente de talentos e o relacionamento com os outros stakeholders: as pessoas
como impulsionadoras do proposito

Se ha uma série de preocupacdes que as empresas do setor de varejo tém destacado repetidamente
ao longo das ultimas edicoes da pesquisa KPMG CEO Outlook, estas sdo o impacto sobre os
consumidores e demais stakeholders do risco reputacional, a incapacidade de aprimorar a proposta de
valor ao funcionario (EVP, em inglés) e a necessidade de reter talentos com salérios adequados em um
contexto de pressao inflacionaria global. Historicamente e na maioria dos paises desenvolvidos, o varejo
tem sido um dos setores com maior demanda de mao de obra e um dos mais importantes na oferta
dos “primeiros empregos”. No entanto, também tem sido um dos setores que mais recorreram, de
tempos em tempos, a reducdo de sua forga de trabalho em situagdes econdmicas criticas, como foi o
caso da pandemia da covid-19, subestimando de alguma forma a importancia dos recursos humanos e
suas implicacdes no futuro. Atualmente, com a escassez de profissionais e a questdo dos “talentos”
despontando como um dos riscos operacionais destacados pelos lideres de quase todos os setores
econdmicos, e a incapacidade de oferecer saldrios adequados ou uma proposta de valor convincente,
somada a uma demanda de consumo volatil dos consumidores e pressdes cada vez maiores por

parte dos grupos de interesse (acionistas, reguladores, investidores etc.), o varejo deve enfrentar
esses problemas (que ameacam impactar suas margens de lucro) com outras ferramentas, entre as

quais sobressai a mudanca radical na gestao de
funcionarios e partes interessadas e, acima de
tudo, na construgao de um proposito coerente.

Historicamente € namaioria dos
paises desenvolvidos, o varejo tem
siloum dos setores com maior
tlemandade mao de obraeumdos
maisimportantes naofertados
“primeiros empregos”.

Essa guinada em direcao as “pessoas” tem
fundamentos soélidos em quase todos 0s aspectos
que o varejista deve levar em consideracao.
Desde a necessidade de atrair funcionarios
qualificados e treind-los para continuar com o
processo de evolucao das lojas fisicas e das
plataformas de vendas digitais — funcionarios

que deixaram de ser simples vendedores para
se tornarem “embaixadores” da marca — até
atrair e reter talentos, o que € necessario para
dar sentido aos investimentos tecnolégicos

e as iniciativas de analise de dados, além de
responder as demandas ambientais, sociais

e de governanca (ESG) dos consumidores e
demais stakeholders. Essas demandas tém
foco, principalmente, em aspectos sociais, como
diversidade, inclusao, equidade, remuneracao
justa, ética no trabalho, respeito individual e
direitos humanos, entre outros, e em questoes
de governanca corporativa, como transparéncia,
responsabilidade social e visao estratégica. Tudo
isso é especialmente relevante considerando
gue os varejistas sao atualmente reconhecidos
como agentes da mudanca e como uma parte
importante das comunidades em que operam.

A ideia norteadora por tras dessas mudancgas &,
em suma, a construcao de um proposito que
responda as necessidades e as demandas de
uma sociedade em constante evolucao. Esse
€ um compromisso que varias empresas ja estao
assumindo tanto global quanto regionalmente.
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Na Colombia, por exemplo, o Grupo Sura, uma empresa de servicos financeiros, implementou

politicas de desenvolvimento e retencao de talentos, bem como programas de treinamento para seus
funcionarios, incentivando ao mesmo tempo a colaboracao com seus clientes e outros stakeholders

e a promogcao da transparéncia e da responsabilidade em suas operacoes. Da mesma forma, hd um
grupo diversificado de empresas regionais que recentemente foram premiadas por seu compromisso
com a captacao e a retencao de talentos. Esse é o caso do Mercado Livre, que foi reconhecido na

nona edicao do ranking do Merco Talento como a empresa com os melhores programas de atragao de
talentos e retencao na Argentina, seguido de perto pela Cerveceria y Malterfa Quilmes e pelos bancos
BBVA, Santander e Galicia. SGo muitos exemplos. A General Motors, que atua em diversos paises da
América do Sul, tem como objetivo se tornar a empresa mais inclusiva do mundo. Para isso, tem se
dedicado a criar um ambiente no qual todos os seus funcionarios atuais e potenciais possam se sentir
confortaveis, bem-vindos e valorizados. A ideia é formar equipes multidisciplinares e diversas, em que
cada pessoa seja valorizada e possa alcancar seu potencial méaximo. Ou seja, uma cultura baseada

em respeito, integridade, responsabilidade e igualdade, na qual todos 0os seus membros possam se
expressar e crescer. Essa abordagem é compartilhada pela conhecida carteira digital argentina MODO,
gue esta impulsionando sua marca empregadora por meio de dois elementos: i) o impacto sobre as
pessoas, 0 que é decisivo para que cada colaborador saiba como seu trabalho contribui para o resultado
final; e ii) um sistema de trabalho totalmente colaborativo e multidisciplinar, que ajuda cada funcionario a
potencializar seu crescimento.

Em suma, as empresas do setor de varejo estao reconhecendo seu papel social e entendendo que, para
se concentrarem no cliente, elas precisam confiar em seus funcionarios. De acordo com os resultados
do mais recente estudo da Mercer sobre as tendéncias em recursos humanos (Mercer, 2022)%, que
contou com as participacoes de mais de 2.400 profissionais de Recursos Humanos (RH) de todo o mundo,
incluindo 186 da Ameérica Latina, as empresas da regiao estdo adotando um conjunto de iniciativas para
impulsionar essa transformacao. Desde o aprimoramento do bem-estar e o foco no desenvolvimento da
cultura organizacional, permitindo novas formas de trabalhar (remota, hibrida e/ou independente), até se
organizar- com base em competéncias para promover a colaboracao e apoiar a diversidade, a equidade e
a inclusao entre os funcionarios. Na mesma linha, uma pesquisa sobre as prioridades de capital humano
realizada na Argentina pela consultoria internacional PAE (PAE, 2022)?°, que coletou opinides de 121
empresas lideres naquele pais em diferentes setores, revelou que as prioridades da area de recursos

© 2023 Ostos Veldzquez & Asociados, una sociedad venezolana y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miei indep
de KPMG afiliadas a KPMG Intern | Ltd, una entidad privada Inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados. RIF: J-00256910-

28. MERCER. Global Talent Trends 2023. 2022.
29. AMBITO. Nuevas tendencias: las empresas argentinas priorizan la retencion de talentos. Disponivel em:

30. Ibid., p. 1.

humanos sao a retencao de talentos, a concessao de remuneracado competitiva e o bem-estar emocional
dos funcionarios. especialmente na industria e no comércio varejista.

Essas iniciativas sao cruciais para manter a competitividade em um mercado em que ha uma escassez
de talentos, especialmente considerando que os trabalhadores das novas geracdes nao mais consideram
o salario como a Unica contrapartida pelo trabalho, mas esperam um “pacote de beneficios” muito mais
abrangente. Trata-se de cultivar um bom relacionamento com o empregador e os demais colaboradores,
de buscar interesses em comum e de ter um propoésito compartilhado; de criar espacos para que 0s
funcionarios possam crescer e se desenvolver; e de construir uma cultura sob a qual os trabalhadores se
sintam conectados a marca para a qual trabalham.

V. Regulamentacao e o papel do varejista na pauta ESG. Foco nas pessoas e no planeta

Seguindo o exposto na secao anterior, os varejistas devem estar atentos as mudancas regulatorias e
governamentais nos mercados em que operam € ser capazes de detectar as oportunidades comerciais
que essas mudancas geram, especialmente em relacdo as diretrizes ESG. Essas questdes estdo ganhando
cada vez mais espaco na agenda de reguladores, investidores, funciondrios e consumidores e merecem
atencao especial se a empresa busca se manter e crescer nesse novo cenario. Esse ponto € ainda mais
relevante se o varejista levar em consideracdo que 0s requisitos de divulgagdo mudam o tempo todo,

que as regulamentacdes ambientais sédo cada vez mais locais, desafiando os varejistas globais a se
adaptarem a realidades muito diferentes (e muitas vezes incompativeis), que 0s riscos e as oportunidades
também sao particulares para cada mercado e, finalmente, que o peso que os consumidores atribuem a
sustentabilidade em suas decis6es também pode variar de um mercado para outro.

Independentemente do que foi dito acima, os varejistas ndo devem enxergar o crescente conjunto de
regulamentacoes orientadas a sustentabilidade como uma ameaca, mas compreender que a saude do
planeta e das corporacdes estdo interligadas. Como sugere relatério da KPMG®, “eventos impulsionados
pelo clima tém o potencial de afetar tudo, desde ativos fixos e seguranca dos funcionarios até a capacidade
de operar em conjunto”.

<https://www.ambito.com/negocios/recursos-humanos/nuevas-tendencias-las-empresas-argentinas-priorizan-la-retencion-talentos-n5420924>. Acesso em: jul. 2023.
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E a empresa varejista desempenha papel fundamental na preservacao do meio ambiente e da
biodiversidade, uma vez que suas acoes podem contribuir significativamente para reduzir os efeitos
negativos da producao, da embalagem e da distribuicao em sua cadeia de valor. Especialmente no
ambiente atual, em que uma parcela significativa dos consumidores busca recompensar as empresas que
se comprometem com o planeta e com os fatores ESG, e em que os stakeholders exigem provas de que
as promessas feitas estdo sendo cumpridas.

No entanto, existem varias iniciativas que as empresas varejistas adotam com o intuito de se adaptar e se
alinhar as demandas. Nesse contexto, duas microtendéncias estao ganhando espaco gracgas a influéncia
das novas geracoes, que enfatizam a responsabilidade social, a economia circular e a reducao de
desperdicios e da pegada de carbono das empresas, séo a revenda de produtos usados (que estao
gradativamente deixando de ser uma atividade restrita a lojas de segunda méao para integrar as plataformas
de vendas online) e a integracao do varejista com as comunidades locais e seus interesses. Por meio
dessas duas iniciativas, os varejistas podem reduzir algumas das tensdes que enfrentam e abrir caminho
para uma maior lucratividade em um ambiente mais seguro e propicio para todos os envolvidos na relacao
de consumo.

De fato, muitas das propostas que os varejistas estdo implementando nesse novo ambiente buscam
responder a crescente demanda por sustentabilidade, que é uma prioridade tanto para os consumidores
quanto para os demais stakeholders (acionistas, investidores, 6rgaos reguladores e sociedade em geral),
mas que afeta tanto os custos como a lucratividade das empresas. Um recente estudo da KPMG (KPMG,
2022)*', que coletou a opiniao de 30 mil consumidores em 11 paises, mostrou que 69% dos respondentes
afirmaram estar dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis, enquanto 87% acreditam que

as empresas tém a responsabilidade de produzir bens duraveis, faceis de consertar e, acima de tudo,
reutilizaveis. Além disso, 76% concordam que proteger o meio ambiente é ainda mais importante do
que o crescimento econémico. Com resultados semelhantes, o relatério anual da ThredUP (ThredUP,
2022)*, que acompanha a evolucdo do mercado de segunda mé&o, projetou que esse setor crescera

127% até 2026 — um ritmo trés vezes mais rapido do que o esperado para o mercado global de roupas —,

31. KPMG. Me, My life, My Wallet. 2022.
32. THREDUP. ThredUP Resale Report 2022. 2022.




© 2

apoiado em grande parte pelos habitos dos consumidores da Geracao Z e dos millennials, que geralmente
procuram comprar itens de segunda mao e costumam revender antes de fazer novas comprar. No Brasil,
por exemplo, um estudo sobre economia circular elaborado pela plataforma de vendas on-line de roupas
Enjoei®® e divulgado em meados de junho de 2023 revelou que, até 2025, cerca de 20% do guarda-roupa
dos brasileiros sera composto por roupas e acessoérios de segunda mao (em 2021, somente 12% eram
compostos por pecas desse tipo). As razdes para esse movimento séo varias, mas as principais enfatizadas
pelo estudo sao a conveniéncia do menor preco, a qualidade das pecas e, em certa medida, o menor
impacto ambiental que essa pratica representa. O relatério também observou que, de cada cinco pecas

de vestuario produzidas anualmente em diferentes partes do mundo, trés acabam em aterros sanitarios

ou sdo incineradas, o que tem sérios efeitos sobre o meio ambiente. Nesse cendrio, a economia circular
emerge como uma alternativa concreta, ndo somente para aumentar o ciclo de vida das roupas e promover
0 consumo responsavel, mas como meio de gerar renda para quem vende e economia para quem compra.
Como exemplo, a empresa Pernambucanas lancou recentemente o “Voltei”, uma plataforma para comprar
e vender roupas usadas que promove a economia circular, e por meio da qual os clientes podem receber
até 50% do valor de cada item vendido ou doa-los a instituicdo Gerando Falcdes, um ecossistema de
desenvolvimento social que opera em favelas por todo o Brasil.

Esses resultados mostram claramente que a sustentabilidade esta ganhando peso nas decisdes do
consumidor. Nesse sentido, a América Latina é uma das regides que, nos Ultimos anos, tem experimentado
um dos maiores aumentos no numero de usuarios que escolhem e demandam produtos sustentaveis, o que
de certa forma facilitou e fortaleceu a adocéo de critérios ambientais, sociais e de governanca corporativa
(ESG) em seu ecossistema empresarial. Uma pesquisa realizada pela KPMG no Brasil e pela Associacao
Brasileira de Supermercados (ABRAS)**, com 354 empresas do Pais, constatou que a sustentabilidade ¢
um elemento determinante, uma vez que quase todos os respondentes (91%) afirmaram levar os critérios
ESG em consideracdo nas discussdes sobre o crescimento e a continuidade de seus negdcios, engquanto
outros 56% disseram ter metas para contribuir para o desenvolvimento das regides em que atuam.
Conclusdes semelhantes podem ser extraidas da pesquisa anual da KPMG com executivos (KPMG 2022

33. MUNDO DO MARKETING. De ténis a bolsa: o que o publico mais busca no Enjoei? Disponivel em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/de-tenis-a-bolsa-o-que-o-publico-mais-busca-no-enjoei/>. Acesso em: jul. 2023.
34. ABRAS, KPMG. Pesquisa ESG ABRAS - Pesquisa de Diagndstico ESG ABRAS KPMG do Setor Supermercadista Brasileiro. 2022.

35. Ibid., p. 2.
0 36. BLOOMBERG LINEA. Consumo de productos sustentables aumenté 29% en LatAm, segtn Mercado Libre. Disponivel em:

CEO Outlook®), na qual os empresarios varejistas
da regiado enfatizaram a importancia de cumprir os
compromissos ESG assumidos com os clientes

e outros stakeholders, principalmente em relacao
aos aspectos sociais (salarios, direitos, incluséao,
equidade, diversidade etc.) e de governanca
corporativa, levando em conta a grande pressao que
€SSEes grupos exercem, Ndo apenas para que esses
objetivos sejam incorporados ao modelo de negdécios
do varejista, mas para que eles tornem publicos seus
progressos e resultados por meio de relatérios sobre
questoes ESG.

Varias empresas do setor j& estdo enfrentando
essas demandas com o objetivo de nao ficarem
correndo atras dos consumidores. Desde a
Colgate, que em 2021 lancou na América Latina
uma pasta de dente 100% reciclavel, sob a
linha Colgate Natural Extracts, com o objetivo
de mostrar uma marca comprometida com

0 meio ambiente e alinhada as demandas de
seus clientes e stakeholders®, até o gigante
argentino do e-commerce Mercado Livre, que
em 2022 relatou um aumento de 29% nos niveis
de consumo de produtos sustentaveis em seu
estudo sobre tendéncias de consumo on-line¥.
De modo semelhante, na Colémbia, a rede

<https://www.bloomberglinea.com/2022/07/20/consumo-de-productos-sustentables-aumento-29-en-latam-segun-mercado-libre/>. Acesso em: jul. 2023.
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de supermercados Grupo Exito implementou
programas de desenvolvimento e bem-estar para
seus funcionarios, incluindo treinamento, beneficios
sociais e medidas de conciliagdo entre trabalho e vida
pessoal, além de firmar aliangas com fornecedores
locais e atuar em conjunto com as comunidades em
que opera, gerando um impacto positivo sobre a
sociedade. Além de seu foco na gestdo de talentos
e no relacionamento com as partes interessadas,

o Grupo Exito assumiu um compromisso com a
sustentabilidade e a responsabilidade social, por
meio da implementacéo de medidas para reduzir
sua pegada ambiental, promover praticas comerciais
éticas e contribuir para o desenvolvimento de
comunidades sustentaveis por toda a Colombia.
Paralelamente, a empresa mantém um programa
que promove o empreendedorismo e a criacao

de empregos em comunidades vulneraveis em
todo o pais, conhecidas como Exito Empresarial.
Por meio desse programa, a empresa oferece

apoio e treinamento aos empreendedores locais,
fomentando seu desenvolvimento econdmico e
contribuindo para o bem-estar da sociedade. Um
exemplo claro de como uma empresa varejista por
se associar com suas comunidades, demonstrar um
proposito com responsabilidade social e garantir a
lealdade de seus clientes.



Em resumo, é importante ressaltar mais uma vez um conceito
que esses relatoérios ja utilizaram em anos anteriores, nao

apenas porgue ele ainda é relevante, mas porque nunca foi

tdo importante como agora. A ideia de colocar o cliente no
centro da estratégia de negocios significa também colocar

as comunidades, os funcionarios e privilégios demais
stakeholders nessa posicao privilegiada. Essa decisao, além

de proporcionar um propdsito corporativo claro e coerente com as
demandas sociais relacionadas ao meio ambiente e aos demais
critérios de ESG, também procura deixar de lado as preocupacoes
dos empresérios em relacédo aos marcos regulatérios, uma vez
que eles sao criados e evoluem com o consumidor e a sociedade
como referéncias. Essa forma de fazer negécios esta sendo
amplamente reconhecida pelos lideres empresariais de todos 0s
setores. A importancia dos critérios ESG e da agenda da sociedade
nesse sentido é determinante para 0s negdécios, pois podem

ter um impacto direto sobre o crescimento e o desempenho
financeiro das empresas, especialmente porque grande parte dos
investidores privados e publicos esta fluindo exclusivamente para
iniciativas verdes e/ou socialmente responsaveis. Nesse sentido,
na mais recente pesquisa da KPMG com lideres® executivos,
45% dos CEOs disseram que as iniciativas ESG melhoram
significativamente o desempenho financeiro das empresas,

uma visao compartilhada por aproximadamente 50% dos

lideres do setor de consumo, tanto global quanto regionalmente
(América do Sul). Os lideres estdo comecgando a entender que
as empresas que adotam os fatores ESG sédo as mais adequadas

para garantir os talentos, manter os funcionarios engajados, atrair
consumidores, fidelizar o publico e capturar investimentos. Os
fatores ESG deixaram de ser elementos acessorios e passaram
a ser uma necessidade latente para alcancar o sucesso a longo
prazo. As regulamentacoes devem pavimentar o caminho
rumo a esse objetivo.

Aimportancia dos critérios ESG e daagenda
dasociedade nesse sentido e determinante
paraos negocios, pois podem ter umimpacto
direto sobre o crescimento e 0 desempenho
financeiro das empresas.
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Com esse cendrio em mente, os varejistas podem direcionar seus esforcos para a construcao de um
modelo de negdcio omnichannel, que tenha o propdésito focado no cliente. Em alguns casos, o foco

estara em outros stakeholders e/ou nos funcionarios, ja que essas empresas acreditam que, ao fazé-lo,
também conseguirao fidelizar clientes. Outras investirdo em novas tecnologias e competéncias, para
capturar e analisar dados de forma abrangente, para oferecer produtos mais adequados. No entanto,
havera também aqueles varejistas que se concentrarao em melhorar a sustentabilidade de seus produtos
e antecipar possiveis mudancas regulatorias, pois entendem que isso lhes permitira conquistar uma
participacdo mais significativa em seus mercados e garantir sua sobrevivéncia a longo prazo. E néo faltaréo
aqueles que buscarao proteger suas margens de lucro otimizando custos e ajustando precos, ocupados
em se manterem relevantes em um mercado cada vez mais agitado. Em todos os casos, o propdsito
corporativo sera definido pelo peso que o varejista atribui a cada um dos componentes dentro da
estrutura proposta. Isto é, o propdsito resulta de uma equacao que contempla, em diferentes graus, cada
uma das forgas em jogo: pessoas, planeta e lucro.

Na Ameérica do Sul, considerando os altos niveis de incerteza, inflacédo e baixo crescimento que os paises
vivenciam (quase) de maneira cronica, alguns varejistas provavelmente vao direcionar seus esforcos

para medidas paliativas, voltadas a reduzir o impacto dos altos custos, ajustando periodicamente precos

e margens, limitando a contratacao de profissionais, melhorando os niveis de produtividade e alocando
recursos para diversificar suas cadeias de suprimentos em um contexto internacional muito turbulento.
Essas medidas claramente os aproximam de um propdésito mais relacionado a sobrevivéncia a curto prazo
do que a prosperidade a longo prazo. No entanto, ao longo deste trabalho, também vimos exemplos de
empresas que estao indo muito além e construindo um propdsito enraizado na responsabilidade social, na
colaboracao e na sustentabilidade.

Como exemplos, podemos destacar o Grupo Carrefour e as empresas Lacta e Electrolux, que estdo dando
0S primeiros passos no metaverso e oferecendo um novo canal de contato com seus clientes no Brasil.
Ou a iniciativa Rappi Turbo®, da Colémbia, que utiliza dark stores para entregar pedidos em domicilio em
apenas 10 a 15 minutos e ja experimentou um crescimento significativo desde seu lancamento. Além

e 39. THE LOGISTICS WORLD. Rappi Turbo: la aplicacién de delivery promete entregas en menos de 10 minutos. Disponivel em:

disso, no ambito da sustentabilidade, os gigantes
Mercado Livre e Danone estao aumentando suas
frotas de transporte sustentavel no Brasil e em
outros paises da regido, como o Chile e o México;
enquanto isso, a Coca-Cola FEMSA, também no
Brasil, comercializa desde 2022 a linha original

e sem acuUcar da renomada bebida em garrafas
totalmente recicladas, de 200 ml e 600 ml. Ou as
redes de supermercados Ara, Exito e Olimpica,
da Colémbia, que estédo reduzindo os precos
finais de alguns de seus produtos da cesta basica
para combater a inflagcdo e suprir as necessidades
de seus clientes, garantindo sua fidelizacao no
processo. Todas essas contribuicdes, em Ultima
analise, sdo substanciais para impulsionar os
negocios, combater as mudancgas climéaticas e
auxiliar no processo de descarbonizacao, além de
revelarem a existéncia de um propadsito claro por
tras dos objetivos comerciais.

Em todos os casos, a combinacao de forcas e o
peso que cada varejista atribui a cada elemento
levam a um resultado que, embora diferente

em termos conceituais ou de definicdo de um
propdsito, tende a convergir para 0 mesmo ponto:
a centralidade das pessoas. E esse deve ser o
caminho a seguir.

<https://thelogisticsworld.com/logistica-y-distribucion/rappi-turbo-la-aplicacion-de-delivery-promete-entregas-en-menos-de-10-minutos/>. Acesso em: jul. 2023.
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