O crescimento das compras online pelos consumidores da Classe C
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Resumo

O acesso a internet cresce, no Pais, devido ao aumento da venda de computadores; da renda
familiar brasileira, através do desenvolvimento econdmico brasileiro, o que faz da Classe C
uma emergente de enorme potencial de consumo; e da explosdo de lan houses. Neste
contexto, as empresas de e-commerce saboreiam o aumento das compras e se adaptam com
recursos mercadoldgicos a estes novos e-consumidores. Este texto pretende complementar
as discussdes sobre o aumento do acesso a rede virtual através da andlise do comércio

online brasileiro e da explosdo de consumo da nova classe emergente.
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Introducao

O aumento na venda de computadores faz nosso mercado de tecnologia avangar.
Foram 10,7 milhdes de micros vendidos no Pais em 2007, nos colocando na quinta
colocagdo entre os 10 maiores mercados do mundo. O dado citado encerra a insisténcia em
chamar a internet brasileira de elitizada. A internet brasileira era acessada por quem tinha
condigdes de pagar os valores dos provedores e das estruturas necessarias e privilégio de

quem morava nos grandes centros urbanos. A carga alta de impostos, principalmente
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incidindo nos servigos de telecomunicagdes, refletia no pre¢o do acesso a internet. A
telefonia celular, por exemplo, destina 40% do valor total para os impostos por servigo
utilizado.

A explosao na venda dos computadores ampliou o acesso a internet entre os jovens
da classe C. Um levantamento recente mostra que 49,4% dos jovens dessa classe, em trés
capitais do Pais, possuem acesso a rede mundial, em casa. O acesso da classe C rompe
antigos paradigmas dos que disseram que somente as classes mais favorecidas teriam
acesso a rede. Dados como estes mostram que 0s novos e-consumidores sao 0S que
possuem mais chances de crescimento no acesso & internet %, possibilitando o acesso ao

mundo virtual, ao conhecimento e a informacio.

Elucidativo ¢, talvez, o fato de que o conceito da ‘sociedade do conhecimento’
esteja sendo usado mais ou menos como sinénimo do de ‘sociedade da informacao’.
Vivemos numa sociedade do conhecimento porque somos soterrados por
informag¢des. Nunca antes houve tanta informacdo sendo transmitida por tantos
meios a0 mesmo tempo. (KURZ, 2002, p.14)

Outra pesquisa realizada pela agéncia de publicidade McCann Erickson, em parceria
com o Instituto Data Popular sobre os habitos de consumo da classe C, mostram que 45%
dos entrevistados ja consumiram pela internet através de sua propria residéncia; 39% ja
compraram pela internet no trabalho; 30% disseram ja ter usado os computadores de algum
conhecido e 18% consomem em lan houses. (lojas virtuais que permitem acesso a rede
através de valores cobrados por hora). O local de trabalho parece ser, também, um bom
lugar para fazer compras online. Os horarios de maior movimento na pontocom das Lojas
MM, uma rede popular de moéveis do Parand, ocorrem durante o tempo livre dos
funcionarios no trabalho. Os dois picos de venda da loja sdo das 11h30min as 14h e das
16h30min as 18h30min.’

Os consumidores da classe C estdo tendo acessos ao varejo virtual, espacgo até entdo
dominado pelos consumidores endinheirados divididos entre as classes A e B. A entrada da

classe C, na avaliagdo de varejistas e industrias de consumo, ird mudar a cara da internet, a
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comegar pelo mix de produtos, o que originara uma producao com estoques destinados aos

padrdes de comportamento da classe.

O deslocamento da tradicional producdo em massa ¢ assim uma desmassificagdo
paralela a da comercializagdo, do merchandising e do consumo. Os consumidores
comecam a fazer escolhas, ndo sé porque um produto preenche uma fungao
especifica material ou psicoldgica, mas também por causa da maneira como ele
cabe na configuracdo de produtos e servicos que requerem. Estas configuragdes
altamente individualizadas sdo transitérias, como sdo os estilos de vida que eles
ajudam a definir. A produgdo poés-padronizada traz consigo consumo pos-
padronizado. (TOFLER, 1992, p.256)

Um levantamento realizado pela e-Bit mostrou que a classe C foi responsavel por
35% das aquisi¢des no varejo online em dezembro de 2007. Esse consumidor esta
desembolsando, em média, R$ 205,00 em cada compra - um tiquete 57% inferior ao valor
que os clientes das classes A ¢ B costumam gastar nos sites, em torno de R$ 322,00. Mas
esse movimento estd sendo compensado pelo maior volume de vendas. No ano passado, o
e-commerce no Brasil cresceu 43%, atingindo um faturamento de R$ 6,3 bilhoes.

Outro levantamento, da consultoria TGI, informa que os internautas da classe C, que
em 2000 respondiam por 4,2% do e-commerce, saltaram para 10,3% em 2007. Outros
dados do varejo também confirmam a expansdo do segmento. Na pontocom do
hipermercado Extra, que recebe 2,8 milhdes de visitantes por més, a classe C ja representa
20% dos consumidores.

Com maior renda, maior poder de compra e mais envolvimento com os
computadores, o consumo online abre as portas para a populagdo da classe C,
impulsionados, também, pelo incentivo dos parcelamentos nas compras com cartdo e pela
entrega gratis.

Independente dos publicos, no entanto, a web oferece uma grande vantagem: o
anonimato. Por vir de uma classe menos favorecida, o consumidor da classe C pode sentir-
se constrangido de entrar em uma loja mais sofisticada. Na Internet isto ndo acontece. O
inverso também ¢ valido. Clientes das classes A e B, que poderiam sentir-se constrangidos
ao freqiientar uma loja popular, compram produtos mais simples, j4 que procuram, em

alguns casos, pregos mais em conta € com mais parcelas.



O crescimento das compras online

Em 2007, o total de internautas no Brasil avangou 21%, chegando a 40 milhdes.
Este crescimento foi ocasionado pelas vendas de computadores, que somaram 10,5 milhdes
e ultrapassaram, pela primeira vez, o total de aparelhos de televisdo vendidos no Pais. Para
este ano de 2008, o nimero de internautas deve crescer ainda mais - a expectativa da
industria é de um crescimento de 15%. Neste ritmo, poderemos ter, no final deste ano, algo
em torno de 45 milhdes de usuarios de internet no pais®.

Sdo inegaveis as vantagens que as compras pelo meio internet produzem. Além do
conforto e da comodidade, o proprio entretenimento de se passar em torno de milhares de
produtos, em apenas alguns cliques, avaliando prego, cor, tamanho, estilos, formas etc.,
torna-se algo agradavel e prazeroso. Além de que possibilita ao e-consumidor andar por
outros produtos de outras marcas e comparar as possibilidades reais de beneficios.

Mas a internet também possui algumas caracteristicas que devem ser observadas. A
falta de contato fisico entre o produto e o consumidor ¢ relevante. Por ndo haver interacao,
o consumidor adquire o produto por uma série de informagdes que o convencem. Ai a
importancia da credibilidade da empresa quanto a entregas, prazos € compromissos que

devem ser, talvez, mais confidveis do que os pontos de venda offline.

O que a internet tem a oferecer ao mercado de anunciantes é obviamente vantajoso.
Mas seja por limitagdes técnicas, legais ou mesmo por sua restrita — porém
crescente — base instalada, os resultados efetivos ainda estdo longe do ideal e,
consequentemente, ¢ dificil para maioria dos clientes apostar em estratégias online
para as marcas. Alguns chegam até mesmo a pensar que ¢ melhor ignorar a internet
por enquanto. (COSTA; CRESCITELLL, 2003, p.204)

Outro aspecto a ser abordado ¢ a inclusao do CPF (cadastro de pessoas fisicas) e o
numero do cartdo de crédito do consumidor. A falta de seguranca ou a falta de informacao

sobre a seguranca de determinado site implica em um raciocinio mais apurado do
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consumidor que avalia se deve ou ndo realizar a compra.

“Mesmo com algumas observagdes, o mercado de compras online cresce a um ritmo
frenético. As vendas cresceram em 43% em 2007 em relagdo a 2006. Foram movimentados
R$6,3 bilhdes em compras online no ano de 2007.” (CLASSE C..., 2008, p.A-6)

Boa parte dos novos consumidores, que giram em torno de 2,5 milhdes de pessoas,
faz parte da classe C, e descrevem as variedades dos produtos, a facilidade de comparacao
dos produtos, a possibilidade de parcelamento sem juros e os pagamentos facilitados, como

motivos para compras via internet.

Os consumidores da classe C sdo apontados como os grandes responsaveis pelo
aumento significativo das vendas pela internet no Brasil. Os recordes de venda
de computadores no pais nos ultimos anos e o crescimento do acesso da
populagdo a banda larga t€ém ajudado a trazer para o varejo eletrénico os
brasileiros de menor poder aquisitivo, até entdo fora da base de e-consumidores.
(CLASSE C..., 2008, p.A-6)

As estatisticas de crescimento de acesso e de compras pela internet serdo sempre
maiores nos proximos anos. Nao s6 devido a massa de consumidores de classe C, que
cresce em indices satisfatorios e que iniciam seus ciclos virtuais, mas, também, devido a
explosdo de lan houses pelo Pais, o que facilita o acesso para quem ndo possui toda a
estrutura necessaria de acesso a rede. Ha, ai, a necessidade das empresas online competirem

oferecendo mais vantagens ao consumidor.

a busca do consumidor final na internet ¢ uma atividade que requer um
marketing mais abrangente e criativo. A internet é fundamentalmente um
instrumento de informacdo e lazer, e seu uso comercial é uma atividade que
somente foi permitida em meados dos anos 1990. O usudrio ¢ reticente em
confiar em lojas virtuais ¢ a propaganda enviada sem solicitagdo ¢ encarada
como invasdo de privacidade. Mas novas formas de publicidade, enfatizando
mais a informagdo do que a persuasdo, vém ganhando importancia relativa sobre

a midia tradicional (LASTRES; ALBAGLI, 1999, apud TIGRE, p. 87).

O acesso a internet pela Classe C



Com o incentivo do governo a produgdo e venda de PCs de menor custo, a baixa de
juros, que reflete no valor final de repasse ao consumidor e com os programas de inclusao
digital, uma nova classe de usuarios passou a poder sonhar com a “sociedade do consumo”
inserida no contexto da rede; e o que antes estava restrito as classes sociais A e B, agora
chega a classe C com folga e comeca a aparecer com maior freqiiéncia, também, nas classes
DeE.

A classe C ¢, com certeza, a maior beneficiada com a expansao do mercado nacional
e, por isso, acabou tornando-se o sonho de consumo de empresas do mundo pontocom,
interessadas em vender principalmente pela internet.

Inserida entre os consumidores que possuem renda familiar perto de R$1.000,00 por
més, a classe C chega ao magnifico nimero de 86,2 milhdes de brasileiros, percentual este
que corresponde a 46% da populacdo total € movimenta em torno de R$100 bilhdes/ano.
(DUAILIBI; BORSATO, 2008, p. 86).

De acordo com o IAB Brasil, 37% dos internautas brasileiros no ano passado eram
da classe C. Cinqilienta por cento eram das classes A e B ¢ 13% da D e E. Este ano, a
expectativa ¢ que a fatia da classe C chegue a 40%.

Outro fator relevante ¢ a busca do brasileiro pela possibilidade de acesso a internet.
O internauta brasileiro ndo tem dinheiro para bancar o custo de ter um computador, uma
linha telefonica, € um provedor de acesso ou até mesmo ser assinante de alguma banda
larga, mas ndo desiste de ser um usuario, pois busca estar on/ine em locais publicos ou em

lan houses.

O tedrico McLuhan anteviu mudancas de habitos no contato com as novas
tecnologias da comunicacdo hd mais de 30 anos. No mundo inter e
intraconectado, as pessoas passam a ser os ‘produtores e disponibilizadores’ de
informagdo, num vai-e-vem de contetdos ainda ndo experimentado. (SQUIRRA,
1999, p. 6).

Os contetidos de educacdo e de entretenimento sdo mais valorizados pelos jovens de
classe C, porque eles tém menos acesso a outras alternativas fora da internet. Exemplo
disso ¢ o acesso a canais de TV por assinatura, possibilidade reduzida para os integrantes da

classe C.



As empresas t€m percebido este avango do acesso a internet por esta nova classe de
consumidores. Sites de compras, como a Americanas € o Submarino, parcelam em mais
vezes e se adaptam ao novo perfil de comportamento do consumidor. Empresas Aéreas e de
Turismo também véem a internet como o veiculo de contato e de vendas de seus pacotes
promocionais cada vez mais acessiveis aos consumidores da classe C.

Assim, percebemos o importante papel da nova classe emergente para as vendas
pela internet. Para nos confirmar, basta entrarmos em alguma lan house em qualquer
cidade. Veremos compras online de produtos como celulares, ténis, eletrodomésticos,

roupas, dentre outros.

Conclusao

Os produtos mais populares entre os internautas em 2007 foram os equipamentos
eletronicos, como cameras, telefones celulares e aparelhos de DVD, que correspondem a
41% dos bens adquiridos. Em segundo lugar ficaram os eletrodomésticos e produtos para a
casa (27%), que em 2006 ocupavam a quinta posi¢do na lista de produtos mais consumidos
na rede.’

A classe C aquece o mercado online e comega a ter acesso ao mundo do consumo
cibernético. As outras fatias (A e B), como de praxe, continuam suas compras auxiliando
nesta expansdo. Esse movimento, ao tornar-se comum, infecta toda uma sociedade que
busca também ter acesso, o que nos levaria, entdo, a imaginar que as classes D e E buscam
seu desenvolvimento economico para que haja possibilidade também de acesso futuro.

Os avangos sao inegaveis. As entidades brasileiras responsaveis focalizam seus
esforcos no avango da ciéncia e da tecnologia no Pais, mas ha muito o que se fazer. A
estrutura digital brasileira precisa de investimentos, ou seja, se toda a populacdo brasileira
parte para o acesso a internet, precisam-se equipamentos que suportem toda a poténcia
solicitada. Hoje, em alguns lugares do interior do Brasil, a internet ainda nem chegou e, em
outros, temos uma enorme lentiddo na transferéncia de dados.

Dentro do contexto, as empresas que atuam na rede vém mudando o seu foco, suas
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estratégias e seu comportamento e se adequando ao novo perfil de consumidores. Algumas
comegam a vender em lugares longinquos, fixando galpdes de estoques nas capitais centrais
destas regides.

Pode-se concluir que a internet se encontra em um momento de fortes mudancas e
de expansdo, de acordo com o cenario brasileiro, que também passa por grandes
transformacoes.

Equivale falar que o meio de comunicagao (e de comércio) internet aparece como a
grande novidade estratégica de aproximagao dos consumidores da classe C e as empresas,
pois se abrem novos horizontes de conhecimento a estes emergentes que buscam cada vez

mais melhorias e informagdes para seu desenvolvimento pessoal e familiar.
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