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Resumo

Este trabalho apresenta um estudo sobre o comportamento do mercado consumidor brasileiro
da Classe C, buscando conhecer esta classe que emerge nas relacdes comerciais, tornando-
se o foco de muitas empresas. Seguindo a metodologia adotada, levantamento bibliografico
e estudo de caso secundario, foi possivel confrontar informagdes e fundamentar-se na pratica
as preocupagdes com este nicho de mercado. As informagdes levantadas, complementadas
ou até mesmo confrontadas, permitiram considerar que a Classe C, por diversos fatores,
evoluiu e se destacou no mercado consumidor, tornando-se mais informada, conhecedora de
seus direitos legais, exigente e com poder de escolha; transformou-se em um alvo estratégico
para as empresas que desejam se voltar as massas.

Palavra-chaves: Mercado consumidor, Classe C, Estratégia Empresarial.

Abstract

This work shows a study about the behavior of the Brazilian consumer market from Class C,
seeking to know this class that emerged in commercial relations and becoming the focus of
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many corporations. Following the adopted methodology, Bibliographic is raising and
secondary study case, it was possible to compare with information and support from a
practical point of reference for the worries with this niche of the market. The gathered
information, completed or even compared, allows the consideration that the Class C, by
diverse factors, developed and came to stand on their own in the consumer market, becoming
more informed, knowing of their own legal rights, exigent and with the power of choice;
became a strategic target for the corporations that desire to give back to that masses.

Key words: Consumer market, Class C, Corporation strategic.

1. Introducao

O consumidor ¢ uma variavel que precisa constantemente ser foco de estudos e
pesquisas. Pois o padrido do consumidor em potencial no mercado varia de acordo com o
macroambiente onde ele estd inserido, surgindo novas oportunidades de negocios.

O perfil do consumidor brasileiro passou por notdveis mudangas durante os ultimos
anos, quando se acentuaram as ocorréncias de fatores sociais, economicos e legais no cenario
nacional, capazes até mesmo de refletir no percentual das representacdes na estratificacao
socio-econdmica da populacao brasileira. Com isto emergiu uma classe consumidora que
tém se fortalecido e estd se impondo ao mercado, que sdo os consumidores considerados da
Classe C. Esta questdo desafia as organizacdes, que procuram cada vez mais entender esta
classe que responde por grande volume de consumo dentre as classes econdmicas brasileiras,
a fim de estreitar a relagdo existente entre os dois, buscando entender como chegar a este
consumidor e oferecer o que ele precisa e espera.

Objetiva-se estudar a ascensdo da Classe C no mercado, bem como levantar os
principais fatores que causaram esta evolug@o e o que o consumidor desta classe procura e o
satisfaz. E como estas mudangas estio influenciando nas estratégias das empresas.

A problemadtica da pesquisa engloba os questionamentos: Qual a representagdao da
Classe C no mercado consumidor? O que possibilitou a evolugdo do perfil desta classe? E
como as empresas estdo fazendo para despertar e atrair a aten¢do desta classe que conquistou
participagdo notdria no mercado consumidor?

Estudar e entender os consumidores da Classe C se tornou objeto de muitas

pesquisas, € também o escopo deste trabalho. A partir da identificacdo dos principais fatores
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que causaram estas mudancas e evolugdes nestes consumidores, pode-se identificar quem
sdo eles e 0 que esperam das empresas atualmente.

As organizagoes terdo que se adaptar aos novos tipos de demandas, eis a importancia
de estudar este nicho. Pois, verifica-se que cada vez mais estdo sendo langadas estratégias
mercadoldgicas voltadas a este publico da Classe C.

Desperta atencdo o fato de que o consumidor ¢ o fator indispensédvel no ambiente
empresarial, o objeto de disputa entre as organizagdes, € nota-se que o perfil destes
consumidores participativos no mercado esta mudando diante do cenario que alguns fatores
do macroambiente impdem.

A andlise das modificagcdes do perfil do consumidor Classe C, permitird a um
empreendedor que deseja focar suas estratégias empresarias na grande massa de
consumidores no mercado, através de um levantamento atual sobre o assunto, conhecer seu
publico alvo. Este trabalho também sera uma fonte de pesquisa para estudantes da area de
administracdo ou areas afins, que se interessem em conhecer o perfil do consumidor com
notdria participacdo no mercado nos ultimos anos e as mudangas pelos quais este passou e
como isto reflete nos ramos de atuagao das empresas.

O objetivo geral ¢ estudar o consumidor brasileiro da Classe C, sob a oOtica

econdmica. E os objetivos especificos sdo:

J Estudar e demonstrar a ascensdo do Consumidor Classe C no mercado.
o Identificar o que esta classe quer no mercado e o que esperam das empresas;
. Estudar como as empresas estdo se adaptando a esta classe consumidora que

emerge no mercado.

Delimitadamente, esta pesquisa ird estudar os consumidores da Classe C, que ganhou
destaque no mercado brasileiro dentro da estratificacdo econdmica, pois passaram por
acentuadas mudancas desde a década de 90, movidos por fatores sociais, economicos ¢ legais
que refletiram direto ou indiretamente na acessibilidade do consumo e nos habitos de selecao
e de compra dos produtos.

As empresas, principalmente as do varejo, terdo que se adaptar ao poder aquisitivo
deste consumidor que ganhou representatividade no mercado e tém novos perfis e

preferéncias de compras.
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1.1 Abordagem historica da relevancia dos consumidores nas relacdes comerciais do
Brasil

Historicamente, Volpi (2007) explica que colonizado e explorado pela elite
portuguesa, o povo brasileiro aprendeu a submeter-se ao poder da autoridade dominante.
Caracteristica que se refletiu nas relagdes comerciais por muito tempo, pois em todas as
relacdes sempre prevalecia a lei do mais forte, de forma arrogante ¢ impositiva. Neste
contexto formaram-se empresas autoritarias em diversos segmentos da economia, estatais
ou privadas, que lucravam pela formacao de cartéis e reservas de mercado. Vitima dos pregos
abusivos e dos produtos e servicos de limitada qualidade, o consumidor sempre saiu
perdendo. Todavia, esta situagdo comegou a mudar a partir da década de 1990.

Com base na afirmacao de Volpi, verifica-se que o consumidor sempre foi o lado
mais fragil das relagcdes de consumo. E devido ao atraso econdmico do pais, tido como uma
coldnia de exploragdo por muito tempo, o que retardou seu desenvolvimento economico, fez
com que os consumidores demorassem a ser reconhecidos e valorizados pelas empresas, que
até entdo imperavam nas relagdes comerciais. Até porque elas possuiam o que os
consumidores precisavam. E os consumidores com menor poder aquisitivo, sem prote¢ao
legal por muito tempo, sofriam abusos nas relagdes comerciais, porque nao tinha onde
recorrer.

Mas este cenario de imposicao e dominio passou por mudangas ao decorrer dos anos,
acentuando-se a partir da década de 90, pois fatores econdmicos, sociais e legais fizeram
com que a concorréncia empresarial aumentasse, criando op¢ao de escolha para os clientes
e protegendo o lado mais fragil da relacdo comercial, o consumidor. Estes eventos, que serdo
estudados abaixo, fizeram com que o mercado ganhasse novas caracteristicas, tais como
relagdes comerciais moldadas pela concorréncia de clientes e a importancia destes
consumidores perante a realidade das empresas. Entdo, o estudo dos perfis dos consumidores

passa a ter importancia na realidade empresarial.

2.2 Comportamento do Consumidor no Mercado

“O consumidor ¢ o centro de toda a atividade do Marketing.” (Vianna; Herman. 2007,
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p.s/n). Esses autores observam que ¢ o conhecimento sobre o consumidor quem auxiliar a
identificar as “necessidades presentes e as futuras” bem como “permite uma melhor
comunicagio entre a empresa e o cliente [...]. E também ele quem permite que a empresa
conquiste a sua confianga. Por fim auxiliar a “[...] planejar com mais precisao suas agdes.”.

A introducdo do sistema de producdo em massa em substituicdo a produgdo
manufatureira ou artesanal. Nesse periodo formam-se os mercados nacionais, antes
pulverizados. O processo de massificacdo da producdo acompanha o crescimento da oferta
dos servigos de correio, a expansao da estradas de ferro e de outros canais de comunicagao,
sem os quais ela seria invidvel (PIORE; SABEL, 1984; CHANDLER, 1977 apud MACEDO
JR, 2002, p. s/p). A produc@o em massa esta baseada “na producdo de poucos produtos
padronizados em grandes quantidades” (MARTINS; SACOMANO, 1994, p. 159), Assim,
“a producao em série foi capaz de trazer uma massificagao dos produtos e, por consequéncia,
abarrotou os mercados consumidores de mercadorias produzidas em dezenas de milhares”.
Se por um lado o efeito dessa mudanca foi benéfica para o consumidor, pois trouxe um
grande desenvolvimento industrial, por outro a massificacdo de produtos e servigos deixou
o consumidor vulneravel. O sistema produtivo nao lhe oferecia op¢ao de escolha tendo ele
que aceitar os produtos padronizados disponibilizados em pela produ¢do em massa (PIORE;
SABEL, 1984; CHANDLER, 1977 apud MACEDO JR, 2002, p. s/p). Em sintese, “producdo
de massa significou a padronizagdo dos produtos, assim como o consumo de massa; ¢ isto
significou toda uma nova estética e a mercantilizacao da cultura.” (HARVEY, 1990, p. 135).

Nos anos de 1970 o setor industrial comega a imprimiram uma mudang¢a no modelo
de producdo. Os mercados antes, nacionalizados, passam por um processo de
internacionalizacdo e de saturagdo. Novas tecnologias de produgdo e informacdo sao
introduzidas, bem como novas técnicas de gestdo. As mudangas no mundo conferem novas
demandas de consumo criando oportunidades para que as empresa introduzissem novas
estratégias de producdo, como a especializacdo flexivel além de se criarem novas relagdes
contratuais (MACEDO JR, 2002, p. s/p). Chega-se mais perto do ponto de muta¢do em
dire¢do aquilo que hoje chamamos de globalizagao.

A partir desse momento o comportamento do consumidor passou a receber atengao

e a ser sistematizado havendo o reconhecimento da importancia do consumidor. Ou seja, do

Revista de Gestdo & Tecnologia - ReGeT, v.1, n.1, dez. 2013.



Revista de

Gestao & sy §
Tecnologia PO o LW 1 ' UleAL

i

Unitisds Lorwes + Campus Sin jusguim

momento em que ele passou a ser a “[...] peca central e indispensavel nas relagdes comerciais
entre organizacdes e individuos ou familias.” (ALVES, 2008), o consumidor ficou no centro
das atengdes das empresas. Passou dai em diante a se estudar com mais afinco o seu
comportamento.

Um dos principais estudiosos do comportamento do consumidor ¢ Philip Kotler. Ele
considera como os principais fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor alguns fatores. Os fatores culturais que sdo compostos pela cultura, pela
subcultura e pela classe social). Os fatores sociais que incluem os grupos de referéncias, a
familia, os papéis e o status. Os fatores pessoais que abrangem itens como a idade e estagio
no ciclo da vida, a ocupagdo do individuo bem como as circunstancias econdmicas, o estilo
de vida, a personalidade e a autoimagem. Por fim considera os fatores psicoldgicos que
envolvem a motivacao, a percepgao, a aprendizagem, as crengas como também as atitudes
(KOTLER, 2000). De fato o consumidor recebe do meio ambiente varias espécies de
influéncias, como do ambiente fisico, das tecnologias, da economia da politica e legal
(COBRA, 1992).

Pode-se afirmar, pois, que o consumidor ¢ uma variavel influenciada por muitos
fatores e que ir4 reagir ao mercado na maioria das vezes inconsistente. Alteragdes nestes
fatores que exercem influéncias diretas no consumo podem mudar completamente as
preferéncias e a participagdo do consumidor no mercado, refletindo no foco das empresas.
Portanto, estudar o mercado consumidor consiste exatamente em analisar as mutagdes
ocorridas nestas ferramentas citadas pelos autores.

Ademais, o comportamento do consumidor hodierno no contexto econdémico atual
em que “as relacdes comerciais entre as empresas € seus clientes tornaram-se mais
complexas” levaram a novos padroes de competitividade os quais demandam das empresas
atributos que superam em muito o prego dos produtos, a sua qualidade e bem como o suporte

pos-venda (TAMASHIRO, 2012, p. 202).

2.3 Classificacao e Estratificacio Economica
“O termo classe social refere-se a uma hierarquia de status nacional pela qual

individuos e grupos sdo classificados em termos de valor e prestigio com base em sua
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riqueza, habilidade e poder.” (CHURCHILL, 2007, p. 159). Esses autores observam que
pessoas de diferentes classes sociais tem uma tendéncia a fazerem escolhas diferentes em
relacdo a seus habitos de consumo, as roupas, a decoracdo doméstica, o uso do tempo de
lazer, os meios de comunicacao que escolhem e os padrdes de gastos, sdo diferentes. Mas,
apesar de indicar héabitos diferentes, como afirma Ferreira (2004), o termo classe refere a
grupo que apresentam caracteristicas semelhantes em uma hierarquia.

Pode-se classificar a segmentagdo de classes, segundo Silva (2008), pode ser
categorizadas em classes A, B, C, D e E, quando se tomam a classificacdo economica. Assim,
a divisdo em classes permite conhecer caracteristicas gerais da populacdo pertencente aquela
camada da estratificacdo, do ponto de vista economico. Cada segmento da hierarquia tendem
a possuir caracteristicas especificas, associada a renda e ao padrao de vida.

De acordo com a Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2009), o popular
sistema de estratificacdo da populacdo em cinco classes econdmicas (A,B,C,.D e E) ¢
proveniente de uma norma chamada CCEB - Critério de Classificagdo Econdmica da
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP).

Para efeito desse trabalho tomou-se como base pesquisa realizada pela Fundagao

Getulio Vargas que apresenta a segmentagdo em classes considerando a renda média familiar

(Tabela 1).

Tabela 1: AS CLASSES SOCIAIS*

CLASSE RENDA
E Abaixo de RS 768
D De R$ 768 a RS 1064
C De R$ 1064 a R$ 4591
AcB Acima de RS 4591

Fonte: Revista Exame 2009

Revista de Gestio & - (*) Adaptado pelos autores
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2.4 O consumidor da Classe C no mercado

Silva (2008), afirma que as pesquisas sobre o segmento consumidor de baixa renda
(incluindo a Classe C) sob a 6tica da administragcdo e mercado sdo relativamente recentes,
ao contrario da otica de educagdo, saude e politica.

Pesquisa feita pelo Instituto Ipsos, abordada por Chiara (2008), revela que a Classe
C j& soma mais de 86 milhdes de pessoas e detém mais de um quarto do poder de consumo
do pais, representando 46% da populagao.

Levantamento realizada pela Fundagdo Gettlio Vargas/Centro de Politicas Sociais,
divulgado no site da FGV (2008), ilustra o notavel crescimento da Classe C nos periodo

1992-2008 (Figura 1).
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* Projegao usando PMETSGE

Figura 1: Classe C (%) no Brasil — Evoluggo
Fonte: CPS / FGV /2008

2 http://www.cps.fgv.br/ibrecps/credi2/Credi2_Apres_i Neri.pdf
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NOVA PIRAMIDE SOCIAL

Mudancas na distribuicdo da populacio brasileira por classe
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Figura 2: Nova Pirdmide Social
Fonte: Jornal O Estado de Sao Paulo / 2008

Com base na Nova Piramide Social (Figura 2), observa-se que a Classe C, na época,
era o estrato econdmico com o maior nimero de pessoas do pais, equivalendo a 46% da
populagao brasileira, sendo que no ano de 2005 sua participacao equivalia a 34%). De outro
lado as faixas D e E, que em 2005 representavam 51% da populagdo tiveram reduzidas sua
participagdo para 39%.

Medeiros (2008) observa que em dois anos, a Classe C absorveu mais de 20 milhdes
de pessoas e transformou-se no mais numeroso estrato econdomico da populacdo brasileira.
A maior parte desses brasileiros emergiu das classes pobres (D e E). Duailibi e Borsato
(2008) asseveram que pela primeira vez na historia a renda da Classe C aumentou mais que
das classes A e B. E em um novo cenario econdmico brasileiro, a Classe C consumiu mais e
com qualidade e o abismo social tem ficado menor.

Ja Meirelles (2006 apud SILVA, 2008, p. 69), considera que o mercado de baixa
renda ndo ¢ apenas um modismo mas sim, uma tendéncia que deve se tornar permanente. As
classes populares compdem de fato na maioria do mercado consumidor nacional. Ele afirma
que ao verifica o que foi publicado sobre esse segmento, “destacam-se os discursos
superlativos sobre o potencial desse mercado”.

Duailibi e Borsato (2008) afirmam ainda que a emergéncia da Classe C deu novo
animo a economia, despertando o surgimento de negocios, criando empregos e aproximando
o Brasil de uma verdadeira economia de mercado. E segundo ele, existe uma relagdo direta

entre o progresso de um pais e a for¢a de seus consumidores. Eles concluem que a Classe C
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¢ uma riquissima fonte de lucros, desde que consuma bastante e a crédito — hipotese que so6
se verifica agora, depois de trés décadas de estagnagdo econdmica.

Antes do Plano Real, segundo Duailibi e Borsato (2008, p. s/n), eram muito raras as
pesquisas de mercado que se voltavam para a Classe C. Mas, elas passaram a ser maioria €

oferecem algumas ligdes entre as quais a de que

seus integrantes tém ojeriza aos termos "popular" e "pobre", vetados nas
campanhas publicitarias. Eles preferem identificar-se como consumidores de
classe média — o que, de fato, sdo, ainda que se situem nas camadas inferiores
desse estrato econdmico. Dai a resisténcia estratégica dos empresarios do setor em
admitir que vendem principalmente produtos populares.

Hé muitos anos o brasileiro da Classe C deixou de ser coadjuvante e tem ocupado

um papel cada vez maior e importante na economia do pais (FLAUZINO, 2008).

2.5 Fatores que levaram a ascensio do consumidor da Classe C

Para entender este potencial consumidor da Classe C e antecipar-se as expectativas
cada vez mais altas de consumo, ¢ necessdrio conhecer os fatores que delinearam este
segmento e possibilitaram a este aumentar sua representatividade no mercado brasileiro.
Neste ponto serdo estudados alguns fatores, julgados os principais, que ocorreram nos
ultimos anos propiciando a ascensao da Classe C no mercado consumidor brasileiro.

Observe-se que

os estimulos governamentais ¢ as iniciativas privadas para viabilizar o consumo
de novos segmentos da populagdo, tanto através da expansdo do nivel do emprego
e da renda, da politica de valorizagdo do salario minimo, dos programas
governamentais prioritarios e de estratégias empresariais para conquistar novos
segmentos sociais, também sdo responsaveis pela robustez do crescimento
econdémico. (MEDEIROS, 2008, p.1).

E ainda, o advento da internet, das ferramentas tecnologicas, a universalizagao do
acesso as comunicagoes de massa, da mobilidade e da sociedade em rede mudaram o
comportamento do consumidor, que ficou mais conectado, consciente, exigente e infiel as
marcas e empresas (VOLPI, 2007).

Viana e Herman (2007) acrescentam que, em marco de 1991, entrou em vigor a Lei
n° 8.078/90 — o Coddigo de Defesa do Consumidor, um instrumento de prote¢do baseado no
“Principio da Vulnerabilidade”, ou seja, a prote¢ao para aqueles que sdo considerados a parte
mais fraca da relacdo de consumo, os consumidores. Além de prever a puni¢do de atos
ilicitos, a lei prevé também a
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divulgacdo e conscientizagdo dos direitos e deveres dos consumidores. [...]
Estabelece normas e condutas para a inclusdo das formas corretas de se consumir.
E também publica as obrigagdes dos fornecedores. A relagdo basica disciplinada
pelo Cédigo ¢ aquela entre fornecedor e consumidor, qualificando-se como uma
relagdo de consumo.

Assad e Arruda (2006 apud SILVA, 2008) a literatura aponta como marco de
robustez do consumo popular o inicio do Plano Real, pois com a estabilizacdo do processo
inflacionario, muitos cidaddos antes excluidos do mercado de consumo passam a ter acesso
a produtos e servigos nunca antes adquiridos. Para tanto, como observa Silva (2008) os
longos parcelamentos e meios de pagamentos, como o carné, constituem uma ferramenta
natural de relacionamento, que pode-se considerar que fortalece ainda mais as relacdes
comerciais que envolvam a Classe C.

A facilidade do acesso a informagao por todos (otimizado por vérias tecnologias), a
grande concessdo de créditos ao consumidor no mercado (por meio de crediarios e cartdes
de créditos), a criacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor (leis que regulamentam as
relacdes comerciais protegendo o consumidor, independente de sua situagdo financeira),
além da facil acessibilidade ao PROCON, que funciona como um 6rgdo municipal que
executa os trAmites burocraticos protegendo o consumidor das falhas comerciais, se
fundamentando no Codigo de Defesa ao Consumidor; fizeram com que o consumidor da
Classe C se posicionasse no mercado e conquistasse a sua importancia perante as empresas,

que estdo cada vez mais voltando sua aten¢do a este nicho que se destaca percentualmente.

2.6 Desejos do consumidor da Classe C?

A Figura 3 elaborada com base na pesquisa realizada pelo IBOPE, divulgada na
Revista Exame (2009). Levantamento pegando por amostra 31 familias, acompanhando-as
por um periodo de trés meses no segundo semestre de 2008. A figura 3 ilustra para onde se

destina o dinheiro dos emergentes.
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Figura 3: Para onde vai o dinheiro dos emergentes*
Fonte: Revista Exame / 2009
(*) Adaptada pela autora

Segundo Prahalad (2005), o varejo de eletroeletronicos mostra-se um campo bastante
oportuno para a realizagdo de estudos sobre a baixa renda, pois este estrato da populagao ¢
responsavel por 45% do gasto total com eletrodomésticos e moveis, e esse mercado ¢
bastante relevante na economia nacional.

Pesquisa realizada pela “LatinPanel, Cetelem e ITData”, abordada por Medeiros
(2008), aponta o crescimento do consumo da Classe C. Esse crescimento pode ser observado,
também, através dos seguintes indicadores: a classe C compra 4 de cada 10 computadores
vendidos no pais; de cada 10 linhas de celulares no Brasil, 4 estdo nas maos da classe C;
70% dos apartamentos e casas financiadas pela Caixa destinam-se a classe C; 34% da classe
C tem carro na garagem; 7 em cada 10 cartdes de crédito emitidos sdo para consumidores da
classe C; 1 em cada 3 pessoas tem conta bancdria; 1 em cada 4 possui cartdo de crédito; 1
em cada 5 tem computador; lem cada 20 acessa internet com banda larga.

A classe C ndo somente pensa em casa e familia, como também tem outros desejos,
tais como: comprar eletrodoméstico, decorar a casa € comprar moveis, trocar de celular e

viajar (DUAILIB; BORSATO 2008). Chiara (2008) também essa informac¢ao ao afirmar que
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pesquisas mostram que a Classe C tem vdrias aspiragdes de consumo que, em parte, ja estdo
sendo realizadas. Entre elas, a compra de eletrodomésticos, celulares, computador, entre

outros itens. Mas o grande sonho de consumo dessa fatia da populagao € a casa propria.

2.7 Estratégias empresariais voltadas aos consumidores da Classe C

Servir a base da piramide, requer um repensar do marketing, uma nova maneira de
olhar para o mercado, visto que hd um conjunto de diferente de caracteristicas e necessidades
a considerar para que as pessoas desses estratos econdmicos sejam atendidas, a0 mesmo
tempo em que as organizagdes, de modo geral, obtenham resultados positivos em seus
balangos (PRAHALAD, 2005).

Ha uma nova 6tica a ser desenvolvida dentro das organizagdes, deixando de encarar
as classes de renda mais baixa como apenas consumidores sem recurso. O desafio ¢ viabilizar
o consumo desses individuos, de forma lucrativa, por meio de um novo entendimento de
quem s3o, do que querem, de como podem e por qué consomem (ALVES, 2008).
Complementa observando que as classes de baixa renda merecem maior atengdo por parte
das empresas, pois sera esse conhecimento a ferramenta para continuidade das atividades
empresariais em um ambiente em que os mercados ainda a explorar sdo, de fato, marcados
por um grande numero de individuos com renda baixa.

Duailibi e Borsato (2008) afirmam que o crescimento da Classe C por si s6 ndo ¢
capaz de explicar a obstinacdo dos empresarios em conquistar esse segmento. Eles
perceberam para um mesmo volume de negdcios as empresas podem lucrar mais com a
classe C do que com as classes A e B. Isso, mesmo considerando qualquer setores da
economia, indo do varejo as financas. A classe C tem menor poder de barganha pois, no
geral esses consumidores submetem-se mais facilmente a tarifas e juros mais elevados.

Assim.

Tome-se o exemplo de um banco de grande porte ja dotado de estrutura contabil e
juridica. Para uma institui¢do com esse perfil, ¢ muito mais vantajoso conceder 1
000 empréstimos de 1 000 reais, sobre os quais incidem taxas e juros maiores, do
que um unico financiamento de 1 milhdo de reais — no qual o cliente, por ser
preferencial, geralmente paga juros menores e se livra das tarifas.
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Giovinazzo (2003) esclarece que no Brasil, nos ultimos anos, organizacdes que se
voltaram aos mercados de baixa renda obtiveram crescimento e lucros superiores as demais
organizagdes, como indicam estudos recentes.

Para Pessoa, Zacheo e Tamae (2008), ha aproximadamente 2500 anos, Sun Tzu
escreveu um livro chamado “A Arte da Guerra”, mostrando que o mérito supremo consiste
em quebrar a resisténcia do inimigo sem lutar, ou seja, a questdo central da estratégia antes
de mais nada passa pelo conhecer. Isto demonstra a importancia de se conhecer o publico

alvo antes investir em meios para cativa-lo empresarialmente.

4. Duas empresas que se atentaram para este segmento

Aplicando-se todas estas teorias na pratica empresarial, abordam-se, de forma
exploratoria, dois cases que ilustram muito bem esta nova realidade que o macroambiente
estd apresentando as empresas. As Casas Bahia, empresa que desde seu inicio investiu neste
mercado, prevendo oportunidades. E, também, a Nestl¢, que se deparou com estas mudancas

e mudou os rumos de suas estratégias, voltando-se a estes consumidores.

4.1 Case 1: Casas Bahia

Empresa visionaria que percebeu e investiu estrategicamente no segmento baixa
renda do pais foi as Casas Bahia que, de acordo com o site Casas Bahia (2009), no pais ha
mais de meio século, virou estudo de caso para pesquisadores da Michigan Business School,
tornando-se “benchmark” para mercado da baixa renda. O estudo foi desenvolvido por
Prahalad (2005) quem em 2003 enviou a Sdo Paulo dois pesquisadores de Michigan,
estudantes de pos-graduacdo daquela universidade, para estudar as Casas Babhia,
considerando que ela era uma empresa lider no segmento de baixa renda no Brasil. O modelo
de negocio da empresa, que chamou a atencao daquele estudioso foi a capacidade que a
organizagdo tinha de compreender as necessidades emocionais, bem como os habitos de
compra dos consumidores dessa classe social. Ademais a empresa foi capaz de propiciar as
condi¢des que viabilizassem o consumo da classe ao criar um mecanismo de avaliagdo da
capacidade de endividamento e promocao do acesso ao crédito. Para Prahalad (2005), esse

¢ um modelo de negdcios tinico no mundo no varejo, refor¢ando a tese sobre a importancia
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e a rentavel oportunidade de mercado existente na base da pirdmide de renda.

O case Casas Bahia ¢ bastante emblematico no Brasil. Por exemplo, Yaccoub (2011)
em trabalho de doutorado, afirma que a concessionaria de energia elétrica, onde fez seu
trabalho de campo, tinha o varejista como “inimigo” pois, ao ampliarem o consumo de bens
que consomem energia elétrica, além de terem a conta aumentada, comprometiam também
a renda com as parcelas no varejista reduzindo a capacidade de pagamento da conta de
eletricidade.

A classe C, segundo Samuel Klein em entrevista a veja, ndo queria mais produtos de
baixa qualidade, mas sofisticou seus hdbitos de consumo. Questdes como estética, qualidade
e meio ambiente entram na pauta de interesse do segmento. Na entrevista Klein chama a
atencdo para a reducdo drastica do analfabetismo como um dos fatores que explicam a
mudanca no padrao de consumo da Classe C (WEINBERG, 2008).

Como afirma “poucas empresas brasileiras conhecem tdo bem a classe emergente
quanto as Casas Bahia, maior grupo varejista da América Latina e dona de mais de mil lojas
no Brasil.” (ISTO E, 2010). “A Casas Bahia conseguiu atingir a nova classe média, devido
ao seu preco praticado e pelo facto de compreenderem como ¢ que este tipo de clientes
deveria ser tratado.” (PINTO, 2013, p. 38).

Em sintese, as Casas Bahia se converteram em um case de sucesso reconhecido
internacionalmente pelo fato de transformar em consumidores pessoas que estdo no nivel
abaixo da piramide da riqueza do mundo (KANANI, 2007). E isso ¢ feito com produtos de
qualidade. O que diferenciava o grupo de outros varejistas era a capacidade de oferecer esses
produtos a pessoas que nao tinham a capacidade formal de comprovar renda (PRAHALAD,

2005)

4.2 Case 2: Nestlé

A Nestlé estd se adaptando ao segmento de baixa renda para conquistar além da
Classe C, as classes D e E. Segundo Coppola (2008), a empresa tem contratado profissionais
com a finalidade exclusiva de criar iniciativas que atraiam o consumidor de baixa renda.

Para isso, tem em sua estratégia contratar pessoas oriundas desse meio pois esse contato mais
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proximo permite que a empresa entenda de forma mais precisa o que estes consumidores
querem e esperam das empresas.

Apos levantar varias informagdes a respeito deste segmento, resultantes de pesquisas
que envolveram até mesmo a cipula da empresa, a Nestl¢ investiu na venda direta, porta a
porta, a exemplo de outras que ja estdo neste segmento hd tempo, como Natura e Avon.
Criando microdistribuidores nas regides de baixa renda e contratando mulheres da propria
comunidade para fazerem as vendas. Tendo o contato direto com o consumidor, oferecendo
a este a facilidade para comprar de pessoas que eles ja conhecem. Outra iniciativa ¢ a de
adaptar seus produtos as preferéncias deste consumidor, que se atenta a qualidade e prego

do que estd comprando.

4.3 Discussao do resultados

Confrontando as teorias abordadas com os cases estudados, verifica-se que a Classe
C evoluiu muito devido a alteragdes que ocorreram em relagdo as diferentes varidveis do
macro ambiente. Nesse sentido, as mudangas econdmicas ocorridas no Brasil, € mesmo nos
chamados BRICS, alterou de forma significativa o percentual das representacdes dos
segmentos econdmicos. O acesso a renda modificou também significativamente o perfil
social e de preferencias de consumo dos representantes da Classe C. Isso sem sombra de
duvidas influenciou o perfil estratégico das empresas varejistas que passaram a buscar meios
de atender a essa classe emergente e crescente.

Os cases secundarios, abordados no desenvolvimento do projeto, apresentam
aplicagdes praticas das informagdes levantadas e demostram, de forma ainda preliminar, que
estrategicamente as Classe C tornaram-se foco de atencdo incluidas nas estratégias de
negocios de alta rentabilidade.

Pode-se afirmar que, considerando o grande desenvolvimento socioecondmico dos
ultimos anos, focar no consumidor da Classe C ¢ estratégico para as empresas que oferecem
produtos que este fragmento econémico demanda. Embora a renda deste segmento nao seja
tao alta quanto a renda de camadas superiores, o numero de pessoas pertencentes a esta classe
compensa as diferengas de renda.

Com os fatores ocorridos no macroambiente verifica-se que este segmento se moldou
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as mudangas econdmica do pais. Sdo pessoas mais bem informadas que conhecem seus
direitos legais, tem acesso a ferramentas que lhe permitem comprar a crédito ou parcelado,
e diante da grande concorréncia passaram a ter poder de escolha e de barganha. Esses sao
fatores determinantes para o desenvolvimento desta classe.

Com este potencial segmento consumidor, deduz-se que se criaram agéncias de
publicidades voltadas exclusivamente para este publico pouco estudado até entdo, além das
empresas contratarem profissionais especialmente para entendé-los, a fim de se
aproximarem deste segmento.

Conforme ja mencionado anteriormente, o consumo ¢ o combustivel da economia. E
esta classe que emerge no mercado, além de despertar aten¢do de especuladores, cria novos

empregos € ramos empresariais.

Conclusoes

A luz da revisdo bibliografica e do estudo, preliminar e exploratorio dos Cases em
tela, pode-se afirmar que a Classe C constitui-se hoje em um importante segmento
econdmico com capacidade para alavancar negdcios e promover mudangas significativas no
mercado.

Considerando a crise por que o mundo passou no periodo em estudo, e o circulo
virtuosos dos negocios voltados para esse segmento, fica evidente que crescimento da Classe
C levou a que essa se tornasse um mercado bastante promissor com grandes perspectivas
futuras. Principalmente pelo fato do maior contingente da populagdo brasileira pertence
economicamente a Classe C. Isso cria fortes oportunidades para as empresas que buscam
atender as massas.

As tendéncias, neste cenario, apontam que empresas que nao se ajustarem a esta
classe consumidora e nao desenvolverem estratégias para atender as suas necessidades e

desejos, poderao ficar para tras no mercado.
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