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INTRODUC
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Bem-vindo(a) a mais um conteudo exclusivo da Academia ConnectAmericas,
a plataforma de capacitagcao da ConnectAmericas.com que conta com Cursos,
e-books, videos, artigos e webinars sobre comeércio exterior, gestao empresa-
rial, mercados internacionais, e outros.

A producgao deste e-book faz parte de uma parceria entre o Banco Interame-
ricano de Desenvolvimento (BID), criador da ConnectAmericas, € o Programa
de Facilitagao do Comércio no Brasil, apoiado pelo Governo do Reino Unido e
executado pela Palladium Group.

Sobre os autores:

e ConnectAmericas

Criada em 2014, a ConnectAmericas € a maior comunidade empresarial das
Américas com mais de 500.000 empresarias e empresarios registrados de
mais de 200 paises e territorios. Nessa plataforma gratuita, vocé terd acesso a
Anuncios de Compra de empresas e governos, informagao sobre produtos e
servicos financeiros, além de uma vasta coletanea de cursos, videos, webinars,
artigos e e-books como este.

( WWW k5Saiba mais clicando agui.

* Programa de Facilitagcdo do Comércio no Brasil

O Programa de Facilitacdao do Comércio no Brasil, apoiado pelo Governo do
Reino Unido e executado pela Palladium Group, visa estimular o crescimento
econdmico inclusivo no Brasil, melhorando o desempenho das exportacdes
das micro, pequenas e médias empresas brasileiras e aumentando a eficiéncia
de quatro portos no Brasil.

WWW Para saber mais sobre esse programa, clique aqui.

*®

e Apex-Brasil

A Agéncia Brasileira de Promoc¢ao de Exportacdes e Investimentos (Apex-Bra-
sil) atua para promover os produtos e servicos brasileiros no exterior e atrair
investimentos estrangeiros para setores estratégicos da economia brasileira.
Por meio da Escola de Negécios Internacionais da Apex-Brasil, visa fomentar
a geracao e disseminacao de conhecimento para a formacdo de agentes de
negocios internacionais.

< WWW ‘)Saiba mais clicando aqui.

© 2021, Inter-American Development Bank, All rights reserved

Este material foi desenvolvido como parte do Programa de Facilitagdo do Comércio no Brasil,
implementado pela Palladium Group, com o apoio do Governo do Reino Unido.


https://connectamericas.com/pt
http://www.thepalladiumgroup.com/downloads/eed8e77572b2d2547a898d4069e9ab46
https://portal.apexbrasil.com.br/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/
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Apresentacao

A regiao da América Latina e do Caribe apresenta grandes oportunidades
de negdcios que ainda sdao muito pouco exploradas pelas Micro, Pequenas
e Médias Empresas (MPMESs) brasileiras. As cinco maiores economias latino-
americanas, depois do proprio Brasil, constituem juntas
um PIB de US$ 2,5 trilhdes, ou seja, 1,4 vezes o ta-
manho do mercado brasileiro (R$ 1,8 trilhdes). Se
fosse um pais, esse grupo representaria o equi-
valente a oitava maior economia do mundo.

*t No entanto, os empreendimentos interes-
COLOMBIA ay.

sados em expandir seus negocios para
0 mercado internacional muitas vezes

PERU tendem a demonstrar maior interesse
3 Nnos mercados europeus e norte-ameri-
canos, deixando de aproveitar oportuni-

cHILE S dades nos paises vizinhos que podem ser

“ mais facilmente acessiveis por uma série
de razbes, entre outras: a proximidade ge-
ARGENTINA ografica, a existéncia de acordos comerciais
ou por terem padrdes de competitividade e de
exigéncia regulatdéria mais préximos do Brasil.

Uma das grandes barreiras para o maior engajamento
no comeércio regional certamente é também a falta de conhecimento sobre
esses mercados e suas oportunidades.

O objetivo deste ebook &, portanto, trazer informacdes relevantes e acessiveis
sobre as principais economias latino-americanas, trazendo aos(as) empre-
endedores(as) brasileiros(as) conhecimentos sobre os mercados do México,
da Argentina, do Chile, da Colombia e do Peru. Dessa forma, serdo apresen-
tados dados essenciais e resumos dos perfis de seus mercados, consumido-
res, acordos comerciais em vigor, além de informacdes basicas e principais
tendéncias sobre trés setores nos quais Micro, Pequenas e Médias Empresas
tradicionalmente possuem mais possibilidades de se posicionarem: produtos
alimenticios, beleza e cuidados pessoais, moda e estilo de vida. Para essas in-
formacgdes, contamos com a contribui¢cao da Agéncia Brasileira de Promogao
de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil), com dados da Euromonitor.

Venha conosco explorar as oportunidades
da América Latina e do Caribe!



Conheca a América Latina e o Caribe - ALC

3.3 PAisEs

+'I 5 ligadas a 4 paises:
FRANCA, HOLANDA,

DEPENDENCIAS REINO UNIDO E EUA

3 regides geograficas:

AMERICA CENTRAL*
CARIBE
AMERICA DO SUL

Populacao:

646 milhdes

5,7

trilhoes (2020)

*0 México é o unico pais da América Latina que faz
parte da Américo do Norte geografica

Relagdes comerciais da América
Latina e Caribe com o mundo
(CEPAL)

Fluxos comerciais: aprox.
US$ 1 bilhdo (2019) =

5,6% do comércio mundial

Principais produtos exportados
- predominancia de duas categorias

¥  Produtos primarios: petréleo
e minérios e derivados,
commodities do agronegocio,
principalmente soja;
 Produtos manufaturados:
predominantemente do
setor automotivo. Essas
categorias sao lideradas por
empresas de grande porte e/ou
multinacionais.

Os TOP 10
Maiores economias da regido
PIB USS bi (Banco Mundial 2020)

1.840

Os primeiros seis paises
representam 76,4% da
economia da regiao

Comércio interno da
América Latina

Exportacdes destinados para
a propria regiao:
13,8% do total exportado

Principais produtos importados
- integram mais tecnologia e altos
valores agregados:

65,5% bens intermediarios
(componentes e insumos pré-
processados)

20% bens de capital (maquinas,
equipamentos, etc.)

14,5% bens de consumo

" Comiss@o Econbmica para a América Latina e o Caribe



Mulheres no Comércio Exterior na América Latina e Caribe

Uma em cada cinco empresas exportadoras € liderada por uma mulher
(“Unlocking-markets-for-women-to-trade” - OMC)

Redes e comunidades de apoio e incentivo reciproco
para mulheres no Comércio Exterior:

Mulheres no Comex
Women Inside Trade
Mulheres ConnectAmericas
Weconnect

Shetrades

Observatdrio de Igualdade de Género da América Latina e do Caribe

Conhec¢a a seguir as oportunidades nos maiores

mercados da América Latina e do Caribe



https://www.intracen.org/publication/Unlocking-markets-for-women-to-trade/
https://mulheresnocomex.blogspot.com
https://womeninsidetrade.com/home-eng/
https://women.connectamericas.com/#/home
https://weconnectinternational.org/
https://www.shetrades.com/en
https://oig.cepal.org/pt/paises/52/profile

Principais dados

Capital Cidade do México
Territdrio 1,964,375 km?
Cidade
Populago 1275 milhdes* GOIMEXIES
Moeda Peso Mexicano - MXN
PIB US$1,09 trilhdes*
Crescimento do PIB 3,5%*
PIB per captla vs US$ 8,4 mil vs US$ 8,8 mil*
Classe médlia - % da populagao 53, (2012) vs 3196+
Inflacdo 2,9%*
Desemprego 5,8%*
Comércio ext. % do PIB 78,2%** (2019)

Emprego por setor

Agricultura (12,4) / Industria (26,2) / Servigos (61,4)**

Alfabetizacao

95%

Competitividade econdmica

(Férum Econdmico Mundial, 2020) 48 2
Ambiente de negdcio 60 9
(Banco Mundial - Doing Business, 2021)

Percepcdo de Corrupcao 130 92

(Transparéncia internacional, 2019)

* Fonte: IMF — World Economic Outlook Database, 2021
** Fonte: Banco Mundial
*** Fonte: Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID
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Visdo geral

A economia mexicana € a segunda maior
da América Latina, depois do Brasil, e a 152
maior do mundo. Ela é bastante diversi-
ficada e possui ligagcdes comerciais e de
investimento profundas com os Estados
Unidos, visto que as cadeias de suprimen-
tos dos dois paises se tornaram cada vez
mais integradas, nos ultimos 20 anos.
Esta influéncia certamente contribuiu
também para que o México ficasse em
segundo lugar no ranking de competiti-
vidade econdmica e no ambiente de ne-
goécio na América Latina.

A renda per capita do México se posiciona um pouco abaixo da média da ALC,
com US$8,4 mil, com uma classe média em torno de 23% da populacao.

O México € um membro do G-20 e membro da OCDE, demonstrando uma taxa
média de crescimento anual do PIB de 2,5% desde a assinatura do Nafta em
1993 (até 2019).

Relagcées comerciais

Os principais acordos que o México integra compreendem o novo acordo de
livre comércio com os EUA e o Canad3, e a Alianga do Pacifico, entre outros.
Com o Brasil ele possui um acordo de tratamento preferencial, por meio do
Mercosul, que abrange em torno de 12% dos produtos, abrindo oportunidades
para as MPMEs principalmente no setor de alimentos, processados e frescos.

( www ) Cligue agui para saber mais sobre o acordo em vigor entre o
‘ Mercosul e o México

Perfil do consumidor

POPULACAO Embora esteja envelhecendo, a populacao do México é
29, e relativamente jovem, com uma idade média de 29,2 anos

em 2020. As familias sdo compostas, em média, por 3,7

—— FAMILIAS . o . .
Y e pessoas por domicilio, sendo 52% casais com ou sem fi-
52% i T o . o .
O casais com Ihos e 10% de solteiros(as). 83,8% da populagao viveu em
—o F areas urbanas em 2020, sendo que a maioria dos mexica-
10% -ocivo- Nnos vive no centro do pais, entre os estados de Jalisco e
ESCOLARIDADE Veracruz, ao redor da capital.
adultos de . . C . N . .
389 25 2 64 anos Na distribui¢do do desenvolvimento econdmico existe

ensino médio

um contraste norte-sul, uma vez que os estados do Norte
tém sido os principais receptores de investimento estran-
geiro direto e, consequentemente, ostentam salarios significativamente mais
altos do que no Sul menos desenvolvido.



http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/

Bl vexico

O nivel de educagao no México € muito inferior a média dos paises da OCDE,
sendo que apenas 38% dos adultos entre 25 e 64 anos concluiram o ensino
médio.

Comportamento de consumo

Na hora da compra, o consumidor mexicano observa a qualidade do produ-
to, a praticidade (economia de tempo) e o preco. Em geral, os consumidores
mexicanos, principalmente na capital, estdo mais abertos as empresas inter-
nacionais e ao mesmo tempo estdo entre os mais fiéis as marcas do mundo,
oferecendo oportunidades para um relacionamento com as empresas.

Comércio eletrénico

O México € o pais da América Latina com o maior comércio
eletrébnico, com 85% das pessoas comprando pelo menos

um produto ou servico pela internet no ano passado. A Ama-
(./ zon € a maior varejista online, a frente do Mercado Libre e do

Wal-Mart do México. Os mexicanos estao ultra conectados as
redes sociais. De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica, Geografia e
Informatica (INEGI), em 2019 o pais tinha 80,6 milhdes de usudarios de Internet,
um crescimento de 4,3% em relacao a 2018. Estima-se que quase 63% da po-
pulacdo mexicana estava no Facebook em 2020.

Principais Impostos: Imposto sobre Valor Agregado — IVA: 16%

Informacgées setoriais

PRODUTOS ALIMENTICIOS

Produtos:

Em 2020, houve aumento das vendas de alimentos
embalados, especialmente aqueles considerados es-
senciais - como pao, feijao, alimentos enlatados e ar-
roz. As vendas de produtos para viagem e compras por
impulso, como bebidas prontas e chicletes, sofreram
gueda. Os consumidores preferiram produtos familia-
res, com precos razoaveis. Molhos para massas e para
cozinhar experimentaram alguns dos resultados mais
positivos. Refeicdes prontas e produtos para o café da
manha, incluindo cereais, geleias e conservas também
apresentaram expansao.




MEXICO

Canais de venda:

Os varejistas responderam a pandemia com vendas onling, tornando os siste-
mas de navegacao mais faceis, ao mesmo tempo em que ofereceram hora-
rios de entrega e coleta. A recuperacao do setor de restaurantes e bares esta
prevista para o segundo semestre de 2021 e 2022, 0 que representara uma
desaceleracao e uma queda nas vendas no varejo. Espera-se também que os
consumidores sejam extremamente cautelosos com seus gastos, escolhendo
produtos acessiveis e essenciais em vez de novidades.

Tendéncias:

E esperado um crescente foco em produtos saudaveis, uma vez que 0 NOVO
regulamento de rotulagem entrou em vigor em outubro de 2020. A legislagao
exige que as empresas usem selos pretos nos produtos que apresentam ex-
cesso de agucar, calorias, sédio ou gordura. O novo regulamento também traz
um selo preto caso o produto contenha adocgantes artificiais, e também alerta
se o produto nao € recomendado para criangas. Vale lembrar que o México é
considerado o segundo pais mais obeso do mundo.

BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS

Produtos mais consumidos:

Em 2020, as categorias de cuidados pessoais mostraram mais resiliéncia do
gue as categorias de beleza. A demanda por cuidados com a pele foi robusta
em 2020. Produtos especificos para bebés e criangcas também mostraram-se
resistentes a crise. De maneira geral, houve uma mudanc¢a ho comportamento
dos consumidores em dire¢cao aos produtos de massa, ja que priorizaram itens
essenciais e/ou optaram por produtos mais basicos e de preco mais baixo.

Produtos menos consumidos:

As categorias mais impactadas incluem fragrancias e cosméticos coloridos,
cujo uso depende significativamente do ambiente de trabalho e da interagcao
social. Enquanto isso, as vendas de protetores solares também diminuiram de-
vido as restricdes de viagens. A demanda por produtos de higiene masculina foi
particularmente reduzida. O fechamento de —

saldes e reclusao em casa reduziu as vendas

de produtos capilares profissionais.

Canais de venda:

As empresas recorreram ao espaco digital,
especialmente as redes sociais, para lancar
campanhas de marketing e publicidade e
manter o envolvimento e o interesse dos
consumidores. Muitas empresas, contudo,
decidiram adiar o lancamento de novidades
e concentraram-se nos portfélios ja exis-
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tentes. Apesar do aumento consideravel nas vendas de
' e-commerce em 2020, a participacao do canal perma-
q neceu pequena. A venda direta continuou sendo o prin-
cipal canal dos produtos de beleza e cuidados pessoais.

Tendéncias:

A medida que a economia melhora e a ameaca do virus
diminui, a beleza e os cuidados pessoais mantém um
espaco significativo para crescimento no México. As em-
presas devem responder a crescente conscientizagcao
do consumidor sobre as questdes de sustentabilidade
(produto e embalagem) e a demanda por produtos mais
suaves, naturais e de valor agregado. As marcas pre-
mium devem recuperar o dinamismo, com novas opor-
tunidades para produtos dermatoldgicos, embora a
maioria dos consumidores provavelmente permaneca
sensivel aos precos e prefira produtos de massa.

MODA E ESTILO DE VIDA

Produtos:

Em 2020 o setor de vestuario e calgcados apresentou declinio significativo de
dois digitos. Trajes formais como ternos, gravatas, meias transparentes e calca-
dos formais viram uma notavel contragcao na demanda. Roupas casuais, como
jeans, camisetas e roupas e calgcados esportivos se beneficiaram pela busca
por trajes confortaveis para usar em casa, embora essas categorias também
tenham sofrido um declinio. A Unica categoria de vestuario e calcados que teve
crescimento foi outros acessoérios, que inclui mascaras faciais.

Mercado:

Como muitos consumidores pas-
saram a comprar online, eles pre-
feriram marcas que ja conheciam
e, portanto, sabiam o tamanho
adequado. Assim, apesar de se-
guir sendo um mercado altamen-
te competitivo e fragmentado, as
cinco principais empresas do se-
tor ampliaram suas participacoes
de mercado. Para estimular as
compras online, muitas empre-
sas implementaram politicas de devolugao mais flexiveis. Além disso, para movi-
mentar estoques que nao foram vendidos com o fechamento de lojas, algumas
marcas optaram por oferecer descontos agressivos.

d




INTRODUCAO AO COMERCIO COM A A
GUIA PRATICO PARA MPMEs

MEXICO

Canais de venda:

As vendas via e-commerce apresentaram otimo desempenho, com um au-
mento sem precedentes tanto na fatia de mercado como em valor. Ja as ven-
das diretas tiveram um aumento em sua participa¢cao de mercado, mas com
gueda nas vendas. As marcas que nao tinham sites proprios de e-commer-
ce buscaram aliancas com terceiros, algumas testaram servicos de entrega
e diversas empresas internacionais lancaram sites locais. Iniciativas digitais
também buscaram atrair consumidores, como a “Hot Fashion Week”, em que
mais de 80 marcas ofereceram descontos e promogdes especiais.

Tendéncias:

De modo geral, vestuario e calgcados devem ter uma recuperacao com for-
te crescimento em 2021. No entanto, as empresas provavelmente terao que
continuar a oferecer descontos para encorajar os consumi-

dores a voltarem, devido a menor renda disponivel
e a sensibilidade aos precos. Em termos de valor, as
vendas nao devem retornar ao nivel pré-COVID-19
até 2022. As vendas de roupas casuais devem
se recuperar mais rapidamente do que as
formais, j& que a pandemia acelerou a ten-
déncia mais casual.
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Principais dados

Capital Buenos Aires

Territdrio 2.780.400 km2

Populagéo 44,9 milhdes*

Moeda Peso Argentino - ARS

PIB US$ 416,9 bilhdes*

Crescimento do PIB 4,5%*

PIB percaptte. USS 91 mil vs Ussag° ~
opdagiovemadanle SIS I

Inflacdo 52,5%*

Desemprego 10,1%*

Comércio exterior % do PIB 32,4%** (2019)

Emprego por setor Agricultura (0,1) / Industria (21,0) / Servigos (78,9)**
Alfabetizacao 99%

Competitividade econdmica

(Férum Econdmico Mundial, 2020) 83 13
Ambiente de negdcio 126 ”
(Banco Mundial - Doing Business, 2021)

Percepcdo de Corrupcao 66 1l

(Transparéncia internacional, 2019)

* Fonte: IMF — World Economic Outlook Database, 2021
** Fonte: Banco Mundial
*** Fonte: Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID
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Visdo geral

A Argentina é a terceira maior economia da América Latina e do Caribe e o
maior parceiro comercial do Brasil na regido. Sua renda per capita esta ligeira-
mente acima da média e ela possui a maior classe média entre os principais
paises latino-americanos, com 53% de sua populacgao.

Relagées comerciais

Como integrante do Mercosul, a Argentina oferece condi¢cdes de livre comér-
cio para o Brasil, com exce¢ao de poucos itens ligados principalmente ao setor
automotivo. Veja mais no capitulo referente ao Mercosul, na pagina 34.

Perfil do consumidor

POPULACAO . . ) .
399, 3. A populacao da Argentina é relativamente jovem, com
0/ ot anos uma média de idade de 32,4 anos, sendo 39% até 24
12% &350 anos e 12% com 65 anos ou mais.
— FAMiLUAs ———  Ag familias argentinas sdo grandes comparadas com
42% m outros paises: a grande maioria € composta por duas
pessoas A~ .
e ou trés pessoas (42%), 29% por quatro ou cinco pesso-
29% 435 as, 11% por seis ou Mmais membros, enquanto que os(as)
oy solteiros(as) representam 18%. Aproximadamente 92%
11% . da populagao argentina esta concentrada em areas ur-
18% ') banas, sendo 38% morando em Buenos Aires (Capital e
solteiros Provincia) e outros 15% distribuidos nas cidades de Cor-
~—— ESCOLARIDADE — | doba, Rosario e Mendoza.
0/. ensino . o .
99% findamental O pais apresenta altos niveis de escolaridade, ostentan-
90% ;néﬂ%o do 99% da populagdo com ensino fundamental conclu-
) ido, 90% dos mesmos tendo cursado o ensino médio e
ensino
21% <5555 em torno de 21% com o ensino superior concluido.

Comportamento de consumo

As preferéncias de consumo na Argentina tendem a ser mais proximas dos
paises europeus do que dos seus vizinhos latino-americanos. O consumidor
argentino tende a ser conservador com seu dinheiro, comprando apenas o
estritamente necessario, priorizando preco, nao desperdicando, caminhando
ao invés de dirigir e adquirindo novas marcas quando sao mais baratas. Além
disso, os argentinos tendem a preferir produtos nacionais aos importados,
principalmente porque estes Ultimos podem ser até trés vezes mais caros.

Eles ndo sao leais a redes varejistas especificas e estdo constantemente em
busca de um servico melhor, menos tempo de espera no caixa e uma experi-
éncia geral de compra melhor.
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Por outro lado, os consumidores de maior poder aquisitivo aceitam os precos
mais altos das grandes marcas, porque percebem que elas garantem produ-
tos mais seguros e de maior qualidade, sendo que os consumidores mais jo-
vens sdo Mmais conscientes da marca do que os consumidores mais velhos.

Comércio eletrénico

A Argentina ocupa o terceiro lugar na América Latina em ter-
mos de faturamento no setor de comércio eletrébnico, atras do
Brasil e do México, porém apresentou o maior crescimento do
@ mundo no ano passado com 79%. Entre os principais players

do comércio eletrénico na Argentina, o Mercado Libre &, sem
duvida, o maior. Embora as compras on-line venham crescendo no pais, prin-
cipalmente entre as geragcdes mais jovens, os consumidores ainda preferem
fazer suas compras pessoalmente, buscando a interacao humana.

Principais Impostos: Imposto sobre Valor Agregado - IVA: 21%

Informacgées setoriais

PRODUTOS ALIMENTICIOS

Produtos:

Em 2020, a producao de alimentos embalados
de baixa rotatividade foi interrompida durante
varios meses, a fim de manter a oferta das va-
riedades mais procuradas. Varias marcas exoti-
cas de geleias e conservas, por exemplo, quase
desapareceram porque as empresas reorienta-
ram sua producao para sabores classicos como
péssego, ameixa ou morango. Houve uma forte
reducao no consumo de guloseimas, ja que os
argentinos focaram em itens essenciais, bus-
cando economizar frente a perda de empregos.

Canais de venda:

Durante a quarentena, as empresas lideres desenvolveram opc¢des de entrega
em domicilio para chegar ao consumidor final. Em muitos casos, as empresas
comecaram a atender certas cidades e depois se expandiram rapidamente
para outras. Muitas redes de supermercado incorporaram diferentes meios de
pagamento e atacadistas permitiram compras de varejo. O canal de destaque
tem sido o e-commerce. Varias cadeias de varejo lideres aprimoraram seus
sites e suas redes de logistica para atender a demanda cada vez maior.




g ARGENTINA

Tendéncias:

Os langamentos de novos produtos foram adiados devido a quarentena e, por-
tanto, 2021 vera um boom de novos produtos. Além disso, o acordo voluntario
entre o governo e as principais empresas, o Precios Cuidados, que estabelece
precos de referéncia para produtos da cesta basica, continuara a ter um papel
importante na contencao da inflagcao de alimentos ao longo do periodo de
previsao. O governo anunciou em 2020 a incorporagao de novos produtos na
cesta, com o objetivo de proteger os consumidores.

BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS

Produtos:

4 O isolamento social minou a demanda por produtos usados
} principalmente em ocasides sociais, como fragrancias, cosmé-
ticos coloridos e de cuidados com a pele. Houve um aumento

» significativo na preocupac¢ao com higiene entre os consumido-

. res, impulsionando a demanda em algumas areas, como sabo-
o nete liquido, lencos umedecidos de uso geral e para limpeza fa-
_ cial. Varias empresas mudaram a fabricacao de produtos de beleza

para produtos de higiene.

Canais de venda:

O fechamento de varejistas especializados em beleza reduziu o0 acesso do con-
sumidor a marcas premium durante o lockdown, sobretudo devido a capa-
cidade logistica limitada do mercado, que restringiu o desenvolvimento do
e-commerce. As empresas com vendas diretas tiveram um bom desempenho
em varias categorias de beleza e cuidados pessoais em 2020. Com uma forca
de trabalho expandida e produtos com precos competitivos, os vendedores
diretos estavam em uma posicao favoravel para atrair os consumidores em
um ambiente econémico desafiador.

Tendéncias:

Espera-se que o setor volte a crescer em 2022, mas os altos niveis de sensibili-
dade ao preco seguirao pressionando a competicao entre os varejistas. Varias
empresas tém realizado mudancas nas formulas ou embalagens dos produ-
tos, destacando a tendéncia de produtos naturais e veganos, que estao se tor-
nando caracteristicas cada vez mais recorrentes, mesmo nos segmentos de
massa. Espera-se que a preocupag¢ao do consumidor com higiene perdure,
assim como a maior conscientizacao sobre a saude. Destaca-se o interesse
crescente dos consumidores masculinos em higiene pessoal, o que deve im-
pulsionar novos produtos, como agueles para cuidados com a pele masculina.




MODA E ESTILO DE VIDA

Produtos:

Enquanto a grande maioria das categorias experimentou fortes contracodes, as
roupas esportivas registraram a menor queda, ja que os consumidores busca-
ram roupas e calcados confortaveis para usar enquanto passam tanto tempo
em casa. No entanto, os gastos limitados significavam que a demanda estava
focada em marcas de baixo custo.

Mercado:

Desde a pandemia, uma proporcao importante das vendas ilegais, que se es-
tima que seja responsavel por uma parcela significativa das vendas totais no
setor, transferiu-se para o mercado legal. Essa mudanca foi forcada pelo fe-
chamento de lojas fisicas, que estimulou a migracao do consumo nas lojas
ilegais para o varejo via e-commerce com cartdes de crédito.

Canais de venda:

Muitas empresas desenvolveram um braco
de e-commerce para seus negocios apri-
morando a infraestrutura como um todo,
incluindo numeros de WhatsApp para se
comunicar melhor com os consumidores.
Algumas empresas optaram por fazer par-
ceria com marketplaces, e outras antecipa-
ram o langamento de seus canais proprios

de e-commerce.

Tendéncia:

A indUstria deve sofrer com a falta de matéria-prima
(sobretudo tecidos) porque as fabricas estavam pro-
duzindo bem abaixo de sua capacidade de produgao
e as importacgdes diminuiram quase que inteiramen-
te. Muitas empresas internacionais também sairam ou
planejam sair do pais, ou estao mudando suas repre-
sentacdes legais, o que deve diminuir a variedade de
produtos disponiveis na Argentina em relagcao aos anos
anteriores.




Principais dados

Capital Santiago de Chile
Territorio 756.700 km?
Populagdo 19,2 milhdes*
Moeda Peso Chileno - CLP
PIB US$ 282,3 bilhdes*

Crescimento do PIB

4,5%*

PIB per capita vs
média da ALC

US$14,21 mil vs US$8,8 mil*

Classe média - % da populagao

45% (2011) vs 30,9%**

vs média da ALC

Inflagdo 2,7%*
Desemprego 10,2%*
Comeércio exterior % do PIB 56,8%** (2019)

Emprego por setor

Agricultura (8,8) / Industria (22,0) / Servigos (69,2)**

Alfabetizacao

96%**

Competitividade econdmica

(Férum Econdmico Mundial, 2020) 3 1
Ambiente de negdcio 59 ]
(Banco Mundial - Doing Business, 2021)

Percepcdo de Corrupcao 2% 5

(Transparéncia internacional, 2019)

*Fonte: IMF — World Economic Outlook Database, 2021

*Fonte: Banco Mundial

*** Fonte: Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID

Santiago
de Chile




INTRODUCAO AO COMERCIO C¢
GUIA PRATICO PARA MPMEs

Visdo geral

O Chile € uma das nacdes mais estaveis, prosperas e aber-
tas da América Latina, lider mundial na exportacao de cobre
e salmao e segunda em renda per capita na regiao, atras
apenas de Porto Rico, que é uma dependéncia dos EUA.
O pais possui uma classe média forte, representando 45% da
populagcdo e ocupa o primeiro lugar na regiao nos rankin-
gs de competitividade econdmica e ambiente de negdcio,
bem como o segundo lugar na percepcao de corrupgao.

Relac6es comerciais

O Chile € o mercado mais aberto ao comércio internacional da regidao, man-
tendo Acordos de Livre Comércio com 62 paises ao redor do mundo. E mem-
bro da Alianca do Pacifico, membro associado do Mercosul, entre varios outros
e, desde 2010, também integra a OCDE.

O Brasil, como integrante do Mercosul, possui um acordo de livre comércio
com o Chile que isenta 100% dos bens de impostos de importacao naque-
le pais. Em 2018, foi assinado um protocolo adicional que visa facilitar ainda
mais os procedimentos aduaneiros, o comércio transfronteirico eletrénico e
de servigos, 0 acesso a compras governamentais, bem como investimentos
reciprocos, entre outros.

Reconhecendo a importancia das Micro, Pequenas e Médias Empresas nas
economias da regiao, foi criado um comité para tratar de assuntos especificos
pertinentes a esse publico. Da mesma forma, foi incluido um capitulo que tra-
ta de questdes de género e inclusao social. No entanto, esse protocolo ainda
nao foi ratificado pelo congresso brasileiro para entrar efetivamente em vigor.

( WWW \ Cligue aqui para saber mais sobre o acordo em vigor entre o
k Mercosul e o Chile.

Perfil do consumidor

POPULAGAO
330/ até N . B
O 24 anos A populacao do Chile esta envelhecendo, mas per-
240/ 55 anos manece relativamente jovem. A média de idade é de
0 ou mais 35,5anos, com 33,6% da populacdo com menos de 24
FAMILIAS anos e 23,9% com mais de 55 anos. As unidades fami-
liares sdo compostas em média por 2 pessoas, com
™ T tendéncia a diminuir. Familias unipessoais estao se
2 pessfggisogilfgoﬁteims tornando mais comuns. 'A populacao chilena ?' 88%
urbana, sendo 90% localizada no centro do pais, em
~—— ESCOLARIDADE — torno da capital Santiago e no Norte. O Sul do pais
96‘y . € pouco povoado e as principais cidades sao Santia-
O alfabetizados . . .
go, Valparaiso e Concepcion. Embora o Chile tenha
65% ensino um nivel elevado de alfabetizagcao, com 96%, o nivel
medio de educacdo esta entre os mais baixos dos paises da
1.3% ensino OCDE, com 65% dos adultos de 25 a 64 anos com en-
9 O superior

sino médio e apenas 1,3% com ensino superior.



http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-chile-ace-35/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-chile-ace-35/
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Comportamento de consumo

O crescimento do pais tem permitido que os consumidores aspi-
rem a produtos de melhor qualidade. O preco continua sendo o
principal fator nas decisdes de compra, mas outros determinantes
sao qualidade, durabilidade, tecnologia, atendimento ao cliente,
experiéncia do cliente e disponibilidade. Os consumidores geral-
mente estdo abertos a marcas internacionais, mas podem preferir

Comércio eletrénico

marcas locais para certos produtos, tais como vinhos. Os chilenos
geralmente nao sao muito leais a marcas, com 67% expressando
sua independéncia em relagao a elas.

As plataformas de comércio eletrénico estao crescendo, lide-
rados por falabella, paris e ripley, e as vendas online alcanca-
ram US$ 6 bilhdes em 2019 (+ 17% ano a ano). Mas as compras @2

ainda sao feitas tanto em lojas fisicas quanto online. Frequen-

temente, os consumidores visualizam os produtos na Internet
antes de compra-los em uma loja.

Principais impostos: Imposto sobre Valor Agregado — IVA: 19%

Informacées setoriais

PRODUTOS ALIMENTICIOS

Produtos:

Em 2020, houve forte crescimento nas ven-
das de ingredientes para cozinhar, principal-
mente 6leo de milho, saladas preparadas,
molhos para massas, mel e sopa desidrata-
da. O impacto nas vendas de produtos lacte-
os também foi positivo, especialmente para
manteiga e produtos para passar Nno pao,
iogurte e produtos de coalhada. No entan-
to, as interrupg¢des no fornecimento tiveram
um impacto negativo nas vendas de queijo.
Lanches, como chocolates e chicletes, tam-
bém foram afetados negativamente devido
as oportunidades reduzidas de compra por
impulso e consumo em transito.
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Mercado:

As marcas proprias dos varejistas (private labels) representam uma ameaca
potencial aos fabricantes de produtos de marca no setor de alimentos emba-
lados. Os consumidores permaneceram muito sensiveis aos pregos e a pande-
mia aumentou essa tendéncia. Os varejistas melhoraram a qualidade dos pro-
dutos de marca propria, que apresentam vantagem competitiva e fidelizam o
consumidor. Muitos varejistas de alimentos oferecem varias linhas de marca
propria posicionadas por pre¢o ou outros atributos. Além disso, a expansao de
lojas varejistas de alimentos modernos no Chile esta tornando os produtos de
marca proépria mais acessiveis aos consumidores locais do que nunca.

Canais de venda:

Mesmo antes da pandemia a participagao do e-commerce nas vendas
No varejo estava se expandindo continuamente, com o uso de smartpho-
nes aumentando e novos servicos de entrega, mas em 2020 essa tendén-
cia foi acentuada. O crescimento do e-commerce ocorre, em grande parte,
as custas dos varegjistas de alimentos
tradicionais. Aplicativos de entrega sob
demanda estao crescendo em popula-
ridade e muitos consumidores devem
manter o habito de utilizd-los apds a
pandemia. Os maiores varejistas do
Chile possuem operacdes em outros
paises latino-americanos, transfor-
mando o pais em uma porta de entra-
da para outros mercados da regiao.

Tendéncias:

Duas leis impactaram o mercado de alimentos emba-
lados no Chile:

1) a Lei de Rotulagem, implementando limites ao uso
de determinados ingredientes;

2) a Lei da Reciclagem, que passa a responsabilidade
pela embalagem para as empresas que produzem os
produtos.

A salde e o bem-estar devem ser o principal impulsio-
nador das vendas de alimentos embalados, e produtos
de nicho devem se popularizar. A adaptagao a um am-
biente mais preocupado com a saude sera fundamen-
tal para os fabricantes, com o desenvolvimento de no-
vos produtos, com foco em ingredientes naturais e teor
reduzido de agucar e sal.
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BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS

sl ted L o0
. ‘ . . Produtos:

Enquanto algumas categorias foram
severamente afetadas pela pandemia
(como cosmeéticos coloridos, fragran-
cias, higiene masculina e desodorantes),
outras se beneficiaram com uma alta
na demanda por sabonetes, desinfetan-
te para as maos e produtos para a pele e
cabelos. Os produtos de massa do setor
de beleza e cuidados pessoais tiveram
um desempenho melhor do que seus
equivalentes premium, pois 0s consu-
midores focaram em itens essenciais. Essa nova realidade pode abrir oportuni-
dades para marcas proprias no desenvolvimento de produtos de massa.

Canais de venda:

Historicamente, lojas de departamentos, varejis- 4 _| l " y *
tas especializados em beleza e venda direta man- 8

tiveram o dominio do setor, mas, em 2020, alguns

perderam clientes que migraram principalmente

=
para o e-commerce, supermercados, hipermer- i s Qi
cados e venda direta. Assim, as empresas buscam ' '
desenvolver estratégias em que o consumidor _ J
mantenha o relacionamento com a loja, mas que £ LA

proporcione entrega em domicilio e bons precos.

Tendéncias:

O mercado chileno apresenta baixas barreiras a entrada de marcas e forte
concorréncia, mas as crises recentes tendem a concentrar o mercado, pois
as grandes empresas tém maior probabilidade de re-
sistir a retracao econdmica. Espera-se que em
2021 comece a se notar uma recuperacao
no setor, mas com uma diminuigcao
do numero de lojas e crescentes
vendas online. A industria
também caminha para
uma maior especializacao

e para um novo formato de
varejo, onde a experiéncia do
consumidor tem um papel
relevante no processo de
compra.
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MODA E ESTILO DE VIDA
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Produtos:

As categorias mais afetadas foram
moda feminina (principalmente ves-
tidos, jaquetas e casacos), jeans e cal-
cados (principalmente calcados femi-
ninos). Em 2020, o setor de vestuario e
calcados apresentou uma reducao de
29% no valor em relacao a 2019, uma
das industrias mais afetadas pelos efei-
tos da pandemia.

Mercado:

Historicamente, varejistas mistos, como lojas de departamentos, mantém o
dominio nos setores de bens de consumo, mas, recentemente, varejistas in-
ternacionais especializados em roupas esportivas e fast fashion e calcados
tém aumentado sua participag¢ao de mercado.

Canais de venda:

O e-commerce tornou-se um canal vital para vendas. Em ves-
tuario e calcados, as empresas lideres de mercado adotaram
estratégias de e-commerce, multicanais e a busca pela fideli-
zagao de seus consumidores via redes sociais. As lojas fisicas
melhoraram os servicos de entrega, incluindo frete gratis. De
acordo com a Camara Nacional de Comércio (CNC), o cresci-
mento anual do comércio eletrénico de vestuario em 2020 foi
superior a 300%.

Tendéncias:

2021 devera ser um ano de transicao com muitas dificuldades devido a dete-
rioragao da economia. Estima-se que a recuperacao seja bastante moderada e
Nos proximos cinco anos é provavel que os niveis de vendas de 2019 nao sejam
atingidos. Assim que a pandemia passar, 0 comércio eletrénico provavelmen-
te mantera um grande numero de clientes. A expectativa € de que haja uma
reducao no numero de lojas fisicas.




COLOMBIA

Principais dados

Capital Bogota D.C.

Territdrio 141,749 km?

Populagdo 50,3 milhdes*

Moeda Peso Colombiano - COP
PIB US$ 280,4 bilhdes*
Crescimento do PIB 4,0%*

PIB per capia US$ 55 mil vs USS8.8°
Séaﬁlséedg%d;i\ig’ da populagao 7. < 3106 (2013
Inflacdo 21%*

Desemprego 15,8%*

Comércio exterior % do PIB 38,1%** (2019)

Emprego por setor Agricultura (16,5) / Industria (20,0) / Servigos (63,7)**
Alfabetizacao 95%

Competitividade econdmica

(Férum Econdmico Mundial, 2020) 5 4
Ambiente de negdcio 67 A
(Banco Mundial - Doing Business, 2021)

Percepcdo de Corrupcao 9% 6

(Transparéncia internacional, 2019)

*Fonte: IMF — World Economic Outlook Database, 2021
**Fonte: Banco Mundial
*** Fonte: Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID
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Visdo geral

A Colémbia é a quarta maior economia
da regido e apresenta uma renda per
capita abaixo da média da ALC, com
US$5,5 mil, assim como a representa-
tividade da classe média colombiana,
com 27% da populacao. Nos rankings
de competitividade econémica e am-
biente de negdcio da regido, o pais
também ocupa o quarto lugar, de-
monstrando seu esforco para buscar
o desenvolvimento com reformas es-
truturantes. A Colébmbia pode ver um
aumento significativo no investimento
estrangeiro direto apds sua adesao a
OCDE em 2020.

Relagées Comerciais

% COLOMBIA

O Brasil, como membro do Mercosul, possui um acordo de livre comércio com
a Coldbmbia em que apenas 2% dos produtos precisam recolher tarifas de im-
portacao parcial ou integralmente, incluindo alguns itens alimenticios, tais
como produtos de leite, agucar, cacau, padaria, alcool, partes de animais, além
de pecas do setor automotivo, material elétrico, entre outros. Um acordo dire-
to entre os dois paises, estendendo os beneficios e a colaboracdao mutuos, ja

foi assinado e aguarda ratificagao.

WWW k Cligue agui para saber mais sobre o acordo em vigor entre o Mer-

cosul e a Coldbmbia.

Perfil do consumidor

A populacao colombiana € relativamente jovem, com uma
idade média de 31 anos, sendo 40% abaixo de 25 anos e

apenas 9% acima de 65 anos.

A unidade doméstica média é de 3,5 membros, com uma
tendéncia a diminuir, sendo que 42% sao de 2 a 3 membros,
35% sao de 4 a 5 membros e 11% de solteiros(as).

A taxa de urbanizacao € de 82%, sendo que Bogota repre-

senta 60% do mercado nacional.

POPULAGAO
40%5% .o

%<5 e
— FAMI’LI?? —
42%1,,

35% /1

pessoas

11% 1

solteiros

—— URBANIZAGAO —

82%



http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-colombia-ace-72/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-colombia-ace-72/
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E COLOMBIA

Comportamento de consumo

Embora que para a maioria dos consumidores colombianos o preco continue
o principal critério, com o crescimento constante da classe média, os habitos
de consumo também estao evoluindo e eles estdo cada vez mais dispostos a
comprar produtos nao vitais. Eles sao fortemente influenciados pelas tendén-
cias da moda, marcas e promogcdes, mas demonstram niveis crescentes de
fidelidade a marcas, ao mesmo tempo que ha uma forte influéncia das tra-
dicdes nos habitos de consumo. Como o desenvolvimento da industria local
continua insuficiente, os colombianos se acostumaram a comprar produtos
importados. Ao mesmo tempo, eles estdao cada vez mais curiosos sobre onde
e como o produto é feito e se é reciclavel ou nao.

Comércio eletrénico

Embora o comércio online continue abaixo de seu
potencial, ele esta crescendo continuamente e se be-
neficiou muito dos bloqueios devido ao COVID-19. A
taxa de crescimento das vendas online em 2020 foi de
34% (Statista). Nos proximos anos, espera-se que o Co-
mércio eletrénico se beneficie de investimentos ma-
cicos em infraestrutura de rede por parte do gover-
no colombiano. Os consumidores colombianos estdo
acostumados a comprar online em sites estrangeiros,
como Falabella, Amazon, Mercado Libre.

Principais impostos: Imposto sobre Valor Agregado — IVA: 19%

Informacées setoriais

PRODUTOS ALIMENTICIOS

Produtos:

A maior parte da queda nas vendas de
servicos de alimentacao foi absorvida
pelas vendas no varejo para consu-
mo domeéstico. Houve crescimento
significativo para muitas subcate-
gorias ao longo de 2020, em parti-
cular produtos basicos com uma
vida dtil mais longa, como arroz,
apesar do aumento do preco dessa
commodity.




% COLOMBIA

Mercado:

O ambiente de varejo da Colébmbia é caracterizado por altos niveis de com-
petitividade de precos. O mercado € dominado por grandes empresas, com
presenca nacional, forte disponibilidade no varejo, focadas em produtos ali-
menticios embalados com altos niveis de consumo.

Canais de venda:

As vendas de alimentos embalados via e-commerce tiveram um rapido cres-
cimento em 2020, principalmente por meio de aplicativos de terceiros, bem
como por meio de lojas online. As lojas de desconto comegaram a oferecer
vendas e entregas por meio de seus proprios sites. Essas lojas aumentaram a
sua participagao de mercado em 2020, impulsionadas por uma oferta cada vez
mais confidvel e bem posicionada, e pela crescente sensibilidade ao preco por
parte dos consumidores colombianos.

Tendéncias:

A conscientizagao do consumidor sobre a saude se inten-
sificou em 2020. A populagao vegana e vegetariana se-
gue crescendo, assim como a demanda por produtos
“naturais” e com producgdo sustentavel. Atualmente,
essas tendéncias ainda estdo restritas a classe média,
mas o foco em saude também deve atingir o consu-
mo de massa. Em 2020, o governo langou novas leis
de rotulagem que exigem que os fabricantes de ali-
mentos exibam avisos bem visiveis sobre os niveis de
sal, acucar e gordura em seus produtos. Os fabricantes
com escala e flexibilidade para responder a isso terao
uma vantagem competitiva de mercado.

BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS

Produtos:

Os produtos “nao essenciais”, como cosmeéticos coloridos e fragrancias, foram
fortemente impactados em 2020, enquanto produtos de banho e higiene bu-
cal registaram crescimento positivo. No segmento de higiene, houve cresci-
mento da demanda por desinfetantes para as maos e
lencos umedecidos (inclusive infantis). Com a redu-
¢ao do uso de maquiagem, foram priorizados
os cuidados com a pele, e as mascaras faciais
mostraram-se populares. No segmento de de-
pilatorios, embora no geral tenha havido uma
gueda nas vendas, os removedores de cabe-
lo/alvejantes registraram crescimento.
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S COLOMBIA

Mercado:

Os produtos premium foram os que sofre-
ram a queda maior. As empresas responde- _FUnidos5omosMasPais
ram oferecendo descontos generosos em A

. Fumnclacion
muitos produtos e lancando embalagens ANDI
de tamanhos maiores e mais acessiveis. i

I: .‘Hﬁf‘“‘ ,

Além disso, os consumidores se compro-
meteram a comprar produtos locais para
impulsionar a economia. Em resposta a
mudanc¢a de pensamento, em 2021, a ANDI (Associa¢ao Nacional de Empresa-
rios Colombianos) desenvolveu um marketplace online com a hashtag #Uni-
dosSomosMasPais, que destaca os produtores locais.

www.unidossomosmaspais.com

Canais de venda:

Estima-se que a pandemia tenha acelerado a transi¢cao para vendas online do
setor em cerca de quatro anos, e agora elas representam cerca de 5% de todas
as transacodes de varejo. Embora a parcela ainda seja pequena, € um dos mer-
cados de e-commerce que Mmais crescem na regiao. As empresas reagiram
instalando call centers e usando redes sociais, aplicativos de entrega online e
portais de varejo. Espera-se que usem cada vez mais meios online para com-
partilhar conteddos, lancamentos e busquem interagir com os clientes de for-
mMa mais personalizada.

Tendéncias:

Como os produtos de beleza e higiene pessoal premium foram altamente im-
pactados pela pandemia, espera-se uma demanda reprimida na medida em
que a situacgao se normalize. No entanto, embora o crescimento previsto seja
positivo, sera menor do que as projecdes anteriores a 2020. Além disso, mais
produtos com ingredientes naturais e sem produtos quimicos devem ser lan-
cados e ganhar popularidade, tanto nos segmentos de massa como no pre-
mium. Formatos de embalagem inovadores também estimulardao a demanda.




MODA E ESTILO DE VIDA

% COLOMBIA

Produto:

A demanda em toda a indUstria foi pressiona-
da, sobretudo para itens ndo essenciais e rou-
pas que sao tipicamente usadas fora de casa.
Por outro lado, um maior enfogue na saude
e no bem-estar fez com que roupas esporti-
vas registrassem quedas mais lentas do que a
média do setor. Roupas confortaveis e praticas
como calcas de corrida, agasalhos, moletons
com capuz, calcas de moletom e leggings se
tornaram mais populares. Roupas infantis tam-

bém registraram quedas de vendas menos severas do que roupas masculinas

ou femininas.

Mercado:

Uma das reagdes de muitas empresas locais a pandemia
foi converter suas operacdes para a producao de roupas
de protecao, incluindo mascaras faciais especialmen-
te higiénicas. As empresas nacionais se viram em van-
tagem neste aspecto, pois seus prazos de entrega mais
curtos e praticas de trabalho mais flexiveis permitiram-
-lhes adaptar suas operacdes de design e fabricagcdo de
forma mais eficaz do que seus rivais que dependem de

produtos importados.

Canais de vendas:

O e-commerce cresceu em todas as catego-
rias de vestuario e calgados. Apesar de mui-

\ tas das marcas ja oferecerem vendas online ha algum tempo,
T I 0s consumidores eram relutantes, e preferiam experimentar

as pecgas. Sem a opgao presencial, contudo, houve aumento

F significativo das vendas online. Isso levou a desafios logisti-
2 cos, e 0os volumes maiores de pedidos acarretaram atrasos

nas entregas. As empresas desenvolveram varias estratégias

“ diferentes para lidar com a maior demanda, inclusive com en-

Tendéncias:

tregas expressas, 3 a 4 horas apoés o fechamento dos pedidos.

Apesar do impacto da pandemia, as principais confecgdes ainda estavam fo-
cadas na inovacao e no desenvolvimento de suas estratégias de longo pra-
zo em 2020. Grandes marcas langcaram colecdes de roupas ecologicamente
corretas, ja que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a
sustentabilidade. A maioria das categorias deve retornar aos niveis de vendas
pré-COVID-19 até 2024. A lenta recuperacao beneficiara empresas locais, que
posicionam suas marcas a precos mais baixos do que as internacionais.



Dados principais

PERU

Capital Lima

Territorio 1,285,220 km?

Populagao 32,5 milhdes*

Moeda Nuevo Sol Peruano (PEN)
PIB US$ 210,7 bilhdes*

Crescimento do PIB

73%*

PIB per capita vs média da ALC

US$ 6,2 mil vs US$8,8*

Classe média - % da populacdo

vs média ALC 25% vs 30,9%***
Inflagdo 2%*
Desemprego 8,8%*

Comeércio exterior % do PIB 471%** (2019)

Emprego por setor

Agricultura (27.2) / Inddstria (15,3) / Servigos (575)**

Alfabetizagdo

94%

Competitividade econdmica

(Férum Econdmico Mundial, 2020) 65
Ambiente de negdcio 76
(Banco Mundial - Doing Business, 2021)

Percepcao de Corrupgao 101

(Transparéncia internacional, 2019)

*Fonte: IMF — World Economic Outlook Database, 2021

**Fonte: Banco Mundial

*** Fonte: Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID




INTRODUCAO AO C
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Visdo geral

O Peru é uma das economias lati-
no-americanas gue mais cresceu
nos Ultimos 15 anos. Reformas es-
truturais e politicas macroeconod-
micas sdlidas criaram alto cresci-
mento, inflagao baixa e diminuigcao
significativa das taxas de pobreza
de 52,2%, em 2005, para 20,5% em
2020. O Peru foi relatado como
O Menor risco-pais na regiao, de
acordo com o JP Morgan e pode
estar em melhor posicao para se

recuperar do que outros na regiao No cenario pos-COVID.

Relagcbées comerciais

O Peru esta muito bem integrado no comércio global por meio de acordos
de livre comércio com 20+ paises ou blocos econémicos, incluindo a Uniao
Europeia, a Associacao de Livre Comércio da Europa - EFTA, a Alianca do Paci-
fico, os EUA, Canada3, entre outros. O Brasil possui um acordo comercial com
o Peru, por meio do Mercosul, que criou um regime de livre comércio sobre

100% dos produtos.

cosul e o Peru

( WWW \\ Cligue aqui para saber mais sobre o acordo em vigor entre o Mer-

Perfil do consumidor

POPULAGAO

31 i
FAMILIAS
36% ..

pessoas

35%

pessoas

13%_ 1

solteiros

~— URBANIZAGAO

78%

Embora esteja envelhecendo, a populagao do
Peru ainda € bastante jovem, com uma média
de 31 anos. As unidades domésticas sao com-
postas em 36% por 2 a 3 pessoas, 35% por 4 a5
pessoas e 13% por uma pessoa. O nivel de urbani-
zacao é de 78%, no entanto, as comunidades ur-
banas e costeiras do Peru se beneficiaram muito
mais com o crescimento econémico recente do
que as populagdes rurais, afro-peruanas, indige-
nas da Amazbénia e das regides montanhosas.
Apesar dessa grande disparidade de renda, o
forte crescimento econémico dos ultimos anos
fez com que os consumidores desfrutassem de
niveis crescentes de renda disponivel, o que, por
sua vez, impulsionou a demanda por uma ampla
gama de produtos e servicos além do basico.



http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/
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Comportamento de consumo

O comportamento do consumidor peruano evoluiu bas-
tante na ultima década e agora esta mais exigente, prin-
) cipalmente gracas ao uso da Internet. Os peruanos atri-
buem muita importancia a qualidade dos produtos e
reconhecem as marcas de bens duraveis, enquanto para
| os produtos de uso diario a disponibilidade e o preco sao
: ” os fatores mais importantes. Os consumidores peruanos
| ] buscam ativamente promocgdes e descontos, e esse € um
. /r\ dos motivos pelos quais o comércio eletrénico esta cres-
cendo em ritmo acelerado. Os consumidores também es-
tao gastando mais em atividades de lazer, embora as pre-
ocupagdes com a segurancga tenham levado muitos a ficar

em casa com mais frequéncia.

Comércio eletrénico

De acordo com a Camara Peruana de Comércio Eletrénico
(Capece), o comércio eletrénico cresceu 198% nos ultimos
dois anos (2020). Existem mais de 12,5 milhdes de compra-
dores online no Peru e, de acordo com o Departamento de
Comércio dos EUA, o numero de pessoas conectadas a in-
ternet esta aumentando 10% a cada ano. Alguns dos sites
de comércio eletrénico mais populares do pais sao Merca-
do Libre, OLX, Linio, Falabella, Ripley e Platanitos.

Principais impostos: 18% (16% de Imposto sobre Valor Agre-
gado - IVA, mais 2% de imposto municipal)

Informacgées setoriais

PRODUTOS ALIMENTICIOS

Produtos:

Os alimentos mais procurados no Peru em 2020 foram fa-
rinhas e salsichas, seguidos de macarrao instantaneo e so-
pas desidratadas, além de margarinas. As medidas de iso-
lamento encorajaram os consumidores a estocar produtos
mais duradouros, como frutas e vegetais processados, em
vez de produtos frescos, e produtos de padaria industriali-
zados. Muitos fabricantes reduziram seus portfélios para se
concentrar na produgao de apenas alguns produtos, em
vez de continuarem a fabricar toda a sua gama. Isso permi-
tiu que eles pudessem atender ao aumento da demanda,
apesar de fatores externos desacelerarem a producao.




INTRODUCAO AO CO
GUIA PRATICO PA

R\ reru

Canais de vendas:

Os supermercados ganharam participacao em 2020, mas peguenas mercea-
rias independentes também aumentaram as vendas. O comércio eletrénico
também teve um forte crescimento, embora ainda seja um canal de distribui-
¢ao de nicho no Peru, devido a cobertura limitada de internet, que nao esta
disponivel em todas as cidades e nem mesmo em todos os bairros de Lima.

Tendéncias:

O clima econémico dificil e as altas taxas de desemprego indicam
que o preco continuara a ser um fator importante no setor. No

entanto, embora haja preocupacdes sobre a acessibilidade dos "? ” \ a
produtos, o segmento premium seguira atraente para os con- 5” ’ . \
sumidores de renda mais alta. Além disso, a pandemia levou - /‘J \
os consumidores a refletirem sobre a seguranga e o conteudo » 9] @\\ E
nutricional dos alimentos e isso, combinado com a tendéncia ' O\ ° 0@

de uma vida saudavel, provavelmente manterd a demanda por 4 ¢

alimentos embalados premium saudaveis nos proximos anos.

BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS

Produtos:

Os produtos de beleza em geral apresentaram fortes quedas em 2020, confor-
me os consumidores se concentraram em limpeza e higiene. Isso levou a um
crescimento acelerado em 2020 de produtos como sabonete liquido, sabone-
te em barra e sabonete liquido/gel de banho. Embora os formatos de massa
e premium tenham registrado declinios em 2020, os produtos premium ti-
veram pior desempenho, pois muitos consumidores foram forcados a cortar
suas despesas.

Canais de venda:

O e-commerce no setor de beleza e cuidados pessoais no Peru ainda € mui-
to pouco explorado, embora haja sinais de crescimento do canal a medida
gue as lojas de departamentos desenvolvem estratégias de vendas online. O
fechamento do canal de venda direta, que detém participacao significativa
nas vendas de beleza e cuidados pessoais no Peru, beneficiou farmacias, que
conquistaram novos clientes. As marcas que viram sua participag¢ao de valor
crescer em 2020 foram aquelas com uma ampla rede de distribuicao.

Tendéncias:

Espera-se que a beleza e os cuidados pessoais retornem ao modesto cresci-
mento constante do valor de 2020 ja em 2021, com as taxas de crescimento
constantes. O foco da moda nos olhos tende a continuar, com produtos pre-
mium de maqguiagem para olhos, como delineador/ Iapis, sombra e rimel, com
probabilidade de retornar ao crescimento forte. Enquanto isso, os produtos
de maquiagem facial e labial nao devem apresentar o mesmo desempenho.
E provavel que a salde e a higiene continuem preocupacdes do consumidor.




Principais acordos comerciais da
Ameérica Latina e do Caribe

O Brasil mantém acordos comerciais do Brasil com 20 paises, principalmente
na Ameérica Latina. Conheca aqui os principais.

Mercado Comum do Sul - Mercosul

* Principal acordo do Brasil

* Fundacgao: 1994 E
* Membros: i

* Fundadores: Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai #MERCOSUL
* Adesdo posterior: Venezuela — atualmente suspensa

* Estados Associados: Todos os demais paises sul-americanos, com variados
graus de abertura comercial.

*  E uma unido aduaneira, que zerou os impostos de importacao de 95% dos
produtos para o comércio entre os membros (Excecdes principalmente
no setor automotivo);

* Criou uma Nomenclatura Comum do Mercosul — NCM e uma Tarifa
Externa Comum — TEC. Isso significa que todos os paises membros
praticam as mesmas tarifas sobre produtos importados de fora do grupo.

* Se fosse um pais seria a quinta maior economia do mundo, com um PIB
de US$ 2,79 trilhdes.

* Principal receptor de investimentos estrangeiros diretos (IED) da ALC:
47.4% (UNCTAD).

* Facilita o fluxo dos cidadaos dos paises membros para residir, trabalhar e
estudar livremente nos paises membros.

WWWk Cligue aqui para saber mais.

Alianc¢a do Pacifico
e 2°maior acordo na América Latina e Caribe
* Fundacao: 2016

* Membros: Chile, Peru, Coldmbia e México

The Pacific
M= plliance

* Impostos de importacao eliminados para de 98% dos produtos
* Sistemas de comeércio exterior interconectados

* Operadores Econdmicos Autorizados* mutuamente reconhecidos,
diminuindo custos de operacao

* Promocao conjunta de encontros de negocios internacionais

‘ WWW ‘) Cligue aqui para saber mais.

*Operadores Econémicos Autorizados — OEA sGo empresas de logistica certificadas pela adua-
na que passam por fiscalizagdo simplificada por representarem risco menor


https://www.mercosur.int/pt-br/
https://alianzapacifico.net/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/

ALADI - Associag¢do Latino-Americana de Integracdo

Os 13 membros oferecem tratamentos preferenciais -
reciprocos, embora variados.

ALAD’I

WWWk Cligue aqui para saber mais.

Veja aqui todos os acordos do Brasil em vigor:
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/acordos-em-vigor/

Assista também o video do ConnectAmericas sobre Acordos comerciais na
ConnectAmerica Academy



http://www.aladi.org/sitioaladi/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/acordos-em-vigor/
https://academy.connectamericas.com/
http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/

Conclusao

Como esse ebook pode demonstrar, ha grandes oportunidades dentro
da América Latina e Caribe, cujo potencial ainda é pouco conhecido e,
conseguentemente, subaproveitado pelas Micro, Pequenas e Médias Empre-
sas brasileiras.

A proximidade geografica, cultural e de nivel de desenvolvimento pode ofe-
recer grandes vantagens para as MPMEs brasileiras em seu processo de in-
ternacionalizacdo. E muito interessante para empresas iniciantes na jornada
da internacionalizacdo poder comegar com volumes e riscos menores, expe-
rimentando a receptividade, aprendendo a trabalhar com parceiros distribui-
dores em outros paises. Da mesma forma podem aproveitar uma logistica
mais acessivel, como a rodoviaria, no comércio com os paises vizinhos. A medi-
da que ganhem experiéncia e maturidade, poderao expandir para mercados
com demandas maiores e mais exigentes.

Esperamos que, com as informacdes apresentadas, as possibilidades de nego-
cio e aprendizado desses mercados tenham se tornadas mais claras e acessi-
veis, de maneira que eles possam fazer parte de seu rol de mercados alvo e de
sua rota para a internacionalizacao de seu empreendimento.

Muito sucesso nos mercados da Ameérica Latina e do Caribe




Links uteis

Banco mundial

https://www.foodexport.org/export-insights/market-and-country-profiles

https://www.trade.gov/country-commercial-guides/peru-textiles-and-apparel

https://www.intracen.org/publication/Unlocking-markets-for-women-to-trade/

https:/mulheresnocomex.blogspot.com

https://womeninsidetrade.com/home-eng/

https://women.connectamericas.com/#/home

https://weconnectinternational.org/

https:/Awww.shetrades.com/en

https://oig.cepal.org/pt/paises/52/profile

http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-mexico-ace-54/

http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-chile-ace-35/

http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-colombia-ace-72/

http://siscomex.gov.br/acordos-comerciais/mercosul-peru-ace-58/



http://data.worldbank.org
https://www.foodexport.org/export-insights/market-and-country-profiles
https://www.trade.gov/country-commercial-guides/peru-textiles-and-apparel


Para mais informacodes, visite a
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MAKE IT POSSIBLE



https://connectamericas.com/pt

