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Implicacoes gerenciais e estudos futuros

8.1.
ImplicacGes gerenciais
a) O consumidor de baixa renda é um cliente com uma grande
demanda historica. Esta avido por novos produtos que ele possa
adaquirir ou servigos a utilizar. Um novo mercado potencial.

As empresas, de maneira geral, estdo continuamente em busca
de novos clientes e de manter os atuais. Entender o individuo de baixa
renda possibilita um crescimento real nas vendas, porque, muitas vezes,
trata-se de um novo consumidor, um novo cliente, e deve-se considerar a
saturacao e grande concorréncia em muitos mercados. Assim, isto passa
a ser algo significativo e estratégico ja no presente e devera ser vital nos

préximos anos.

b) Os gerentes devem compreender a necessidade de adequar-se a

este cliente. Entender sua linguagem, limitacbes e habitos e

formular novas formas de pagamento. O consumidor de baixa

renda quer comprar, o desafio e saber comunicar isso e adequar
0s pagamentos.

As influéncias do estigma contra os consumidores de baixa renda
no encontro de servicos sao impactantes para as atividades de marketing
em um pais com grande parcela de populacdo pobre. Merecem atencgéo
das empresas as reclamacoes, evasodes, perda de clientes, boicote, ou,
ainda, acbes que denigram a imagem institucional da empresa, por
exemplo, no boca a boca ou em midias sociais. Dovidio et al. (2002)
mostram que o comportamento interpessoal que constitui a discriminacao
passa, muitas vezes, despercebido, ignorado e, talvez, até perpetuado
pelos gerentes, que sequer sabem exatamente as consequéncias destes
atos.
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c) A construgdo do relacionamento com quem compra € importante
foco das agbes dos profissionais de marketing. A natureza desses
relacionamentos é cada vez mais variavel. Isto quer dizer que
cada pessoa analisa um produto ou compra de modo particular, é
diferente um consumidor do outro.

Método de treinamento formatado para desenvolver vendedores
capazes de lidar com este universo de consumidores diferentes, das
classes de baixa renda, passa a ser um desafio gerencial dos préximos
tempos, ja que a segmentacao de lojas, areas, produtos e marcas € uma
realidade, e também vem acompanhada da segmentacgao de clientes.

d) Politicas institucionais das empresas buscando igualdade para
todos os clientes, ambiente amigavel e vendedores treinados para
atender este publico. Etica nas empresas.

Este assunto devera ser pauta permanente nas empresas que
buscam ter relacées com estes consumidores. Requer que seja realizada
uma politica institucional de toda a empresa, criando-se um ambiente
mais amigavel e igualitario para todos os consumidores, mesmo para
alguns considerados como “diferentes”. Politicas e praticas pautadas pela
ética e contra a discriminacao sao cada vez mais presentes no mercado.
A velocidade de disseminacdo na comunicacdo por um problema
ocasionado por agdes discriminatérias € enorme, principalmente pelas
midias sociais. As empresas devem estar atentas, pois isto podera
ocasionar acoes legais de vulto por danos morais, ou, ainda, prejuizo a

imagem da empresa e das marcas.

8.2.
Estudos futuros

Nesta pesquisa, buscou-se delinear como se processa o0 estigma,
passo a passo, contra estes consumidores de baixa renda, a sua
dimensao social decorrente do processo estigmatico e como acontecem
seus fenbmenos emocionais nas interagdes coletivas dos individuos.
Mostrou-se como 0s estigmatizados organizam suas experiéncias e como
produzem sentimentos coletivos que sdo necessarios a manutengcdo do

consenso social.
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Este consenso social baseado em pré-categorizacoes existentes na
sociedade passa a ser um ponto de controvérsia nas novas dinamicas do
comportamento do consumidor. Por exemplo, no anonimato existente por
tras das midias sociais e dos consumidores nas compras on line, em que
nunca se tem a certeza de quem se trata, ou seja, na realidade, € um
consumidor andénimo. Este consumidor anénimo pode perfeitamente ser
um consumidor de baixa renda. Podemos inferir que a Internet pode
passar a ser a “barreira de refugio” destes consumidores que hoje séo
estigmatizados? A importancia deste tépico sugere que ali se encontra um
importante objeto de estudos futuros.

Parece existir também uma grande diferenca entre o que os
consumidores dizem e realmente fazem. Isto sugere, para estudos
futuros, a tentativa de capturar esta discriminacao percebida por meio da
construcdo de uma escala de mensuragao.

No campo das definicoes de compra e suas influéncias, Hirschman e
Holbrook (1982) escreveram que o comportamento do consumidor tem
estreita ligagdo com o0s aspectos multissensoriais, fantasiosos e
emocionais. Isto sugere a necessidade de estudos futuros contemplando
os desejos ainda nao atendidos deste consumidor de baixa renda.

Comprar pode gerar associacbes internas, sejam histéricas
(resgatam emocdes ja vividas) sejam fantasiosas (existem apenas no
imaginario destes consumidores de baixa renda) (FARIAS e SANTOS,
2000). Este pode ser um importante “insight’ para os profissionais da
Comunicacao e Marketing, e outro objeto de aprofundamento em estudos
futuros.

O entendimento da formacao do estigma devera ainda ser objeto de
futuros estudos, pois ainda existe muito a descobrir.

Novos estudos no universo de baixa renda poderdo ainda focar o
ponto de vista do estigma da empresa prestadora de servigos e
empregados, bem como da relagdo estigmatica entre as diferentes
classes sociais e dentro da mesma classe social. Este parece ser um
tema a ser estudado mais profundamente no futuro, e, possivelmente,
tenha herancas culturais, como comentados por Da Matta (1981), que

sugere:
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“O ritual autoritdrio, é um ritual cotidiano, do cotidiano hostil da rua, bem
entendido, e no qual qualquer brasileiro se reconhece e revela a luz do dia, um
traco que o brasileiro ndo gosta e prefere esconder. Afinal, o que viria a tona aqui
ndo seria mais a nossa celebrada e carnavalizada cordialidade, mas, ao contrdrio,

1

o verdadeiro e profundo esqueleto hierarquizante de nossa sociedade'”.
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