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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar a dinimica da inovagiao em servigos
no atendimento aos consumidores na base da pirimide (BoP). Para isso,
foi elaborado um framework composto por dimensdes de inovagoes,
capacidades e infraestrutura. No sentido de avaliar o comportamento do
framework na prética empresarial, um estudo de caso foi empreendido em
uma empresa do setor do varejo que atua na regido Nordeste do Brasil e
que tem como segmento alvo os consumidores pertencentes a BoP. Os
resultados evidenciaram a aderéncia do framework proposto a dindmica
das inovagoes empreendidas pela empresa pesquisada. Teoricamente, o
[framework contribui para explicar a interagao entre dimensoes, capacidades
e elementos da infraestrutura do mercado. Sob o ponto de vista da pratica,
ele explica como ocorrem as inovagoes em servicos e como adequd-las ao
mercado da BoP. Além disso, na medida em que sio considerados tanto
elementos externos quanto internos na estrutura do framework concebido,
a inovagao passa a ser considerada sob diferentes perspectivas.
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1. INTRODUCAO

A inovacdo esta relacionada a descoberta, experimentacao,
desenvolvimento, imitagdo, ado¢cdo de novos produtos, processos
ou configuragdes organizacionais ¢ pode surgir a partir de uma nova
ideia ou oportunidade de mercado (DOSI, 1988; TIDD; BESSANT;
PAVITT,2008).Ao se analisarem os resultados das inovagdes
empreendidas por empresas, em particular em setores que envolvem
alta tecnologia, percebe-se que os esfor¢os de inovagao tendem a estar :?‘S;‘;f;;j;‘;‘;‘jjjfﬁa Paraiba
orientados para consumidores pertencentes as classes mais abastadas. ~ E-mail: gibson.meira@gmail.com
Alguns pesquisadores (PRAHALAD; HART, 2002; PRAHALAD; ~f iduce bedert & e
HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2012), entretanto, tém chamado )
aten¢do para a oportunidade de ganhos por meio do atendimento a massa i;fl‘:);gg 394//85// e
populacional localizada na base da pirdmide (BoP). A configuragdo  aceito: 19/09/2016.
desse segmento, todavia, ¢ complexa, na medida em que sua populagdo  Publicado Online em: 01/08/2017.
¢ conformada por uma extrema variedade social que se reflete em seus
niveis de alfabetizacao, localizacao rural ou urbana, niveis de renda,
diversidade cultural e religiosa (PRAHALAD, 2010).
Além disso, diferentes pesquisas utilizam limites de renda distintos Dot b/ /dxdoion/10.15728/bbr2017.146.4
para classificar o poder de compra (PRACEUS, 2014; HAMMOND
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et al., 2007), o que dificulta a compreensao do tamanho e da composi¢do do mercado
da BoP. Essa falta de consenso parece ser decorrente de alguns aspectos: a definicao de
pobreza apresenta variacao de acordo com a fonte adotada (por exemplo: Banco Mundial,
Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Economico - OCDE). Igualmente,
existem diversas metodologias tanto para se estabelecer a linha de pobreza (SOARES, 2009)
quanto para distribuir as classes sociais (Secretaria de Assuntos Estratégicos do Governo
Federal - SAE, Critério de Classificagdo Econdmica Brasil da Associagao Brasileira de
Empresas de Pesquisa - ABEP, por exemplo).

Nesse contexto, o padrao de pobreza em paises com diferentes graus de desenvolvimento
sofre variagdo, pois linhas de pobreza tendem a aumentar com o desenvolvimento
(PRITCHETT; KENNY, 2013). Enquanto o Banco Mundial define uma linha de pobreza
(extrema pobreza) em US$1,90 por dia (CRUZ, 2015), Pritchett ¢ Kenny (2013) chamam
atencao para o fato de que nos paises integrantes da OCDE esse valor ¢, em média, de
US$12,5 por dia. Nessa perspectiva, consumidores classificados nos estratos mais baixos
da pirdmide social em certos paises desenvolvidos pertenceriam a classe média emergente
em paises em desenvolvimento (como ¢ o caso do Brasil).

A partir das divergéncias expostas, considera-se, na presente pesquisa, em consonancia
com Arnold e Valentin (2013), que a BoP seja formada por pessoas que consomem menos
de US$9,05 por dia (incluindo, portanto, a extrema pobreza, conforme definida pelo Banco
Mundial e excluindo o valor estipulado pela OCDE). Em valores correntes, isso representa,
aproximadamente, R$950,00/més, ou seja, mais do que um salario minimo. Tomando-se,
por sua vez, os resultados do Censo Demografico Brasileiro (IBGE, 2010), o qual utiliza
os rendimentos nominais mensais domiciliares per capita para descrever a distribuicao da
populacao em faixas definidas por nlimero de salarios minimos, a BoP estaria inserida na
faixa que vai desde “sem rendimentos” até aqueles que sobrevivem com uma renda igual
ou inferior a dois salarios minimos (por participante da familia que reside em um mesmo
domicilio).

E possivel encontrar na literatura exemplos de empresas que tém inovado para ofertar bens
que atendam os consumidores de baixa renda (Hindustan Unilever, Nirma, GE Healthcare,
Tata Motors, por exemplo), todavia héd uma escassez de trabalhos que evidenciem inovagoes
em servigos com esse proposito em nivel mundial e, em particular, no contexto brasileiro.
Apesar disso, o setor de servigos, no Brasil, representa 69,4% do Produto Interno Bruto
(PIB) (IBGE, 2013a) e esta em constante crescimento, o que demonstra ndo apenas sua
relevancia para a economia, mas também a necessidade de uma maior atengao por parte das
empresas no que tange a inovagao nesse setor.

Embora diversos autores (BARRAS, 1986; GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; HERTOG,
2000; DE VRIES, 2006; KLEMENT, 2007; HERTOG; VAN DER AA; DE JONG, 2010)
tenham proposto modelos para esclarecer como ocorrem as inovagdes em servicos, eles
ndo contemplam as especificidades inerentes ao atendimento do publico de baixa renda,
tampouco a infraestrutura do mercado de paises emergentes. Nesse sentido, o problema de
pesquisa foi elaborado da seguinte forma: como ocorre a dindmica da inovagdo em servigos
no atendimento aos consumidores na base da piramide?

O objetivo central desse artigo, portanto, ¢ analisar a dindmica da inovagao em servigos no
atendimento aos consumidores na base da piramide. No sentido de alcangar esse proposito,
inicialmente foi elaborado um framework, composto por dimensdes associadas as inovagoes
em servigos em conjunto com elementos que compdem a infraestrutura para a base da
pirdmide. Para avaliar o comportamento do framework proposto na pratica empresarial,
um estudo de caso foi empreendido em uma empresa do setor do varejo que atua na regido
Nordeste do Brasil e que tem como segmento-alvo os consumidores pertencentes a BoP.

Entende-se que os resultados da pesquisa tém o potencial de contribuir para preencher
lacunas teoricas associadas @ maneira como ocorre o processo de inovagdes em servigos para
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a BoP, em particular a interacdo entre dimensdes, capacidades e elementos da infraestrutura
do mercado para esse propdsito. Sob o ponto de vista pratico, os resultados da pesquisa
reforcam a compreensdo do processo de inovagdo em servigos, assim como explicam a
maneira como ela ocorre e, por fim, sugerem como adequa-la a um mercado diferenciado
como a BOP.

Apos esta introdugdo, o artigo esta assim estruturado: inicialmente ¢ apresentada uma
revisdo da literatura a respeito dos modelos de inovagdo em servigos e a infraestrutura
comercial para a base da piramide. Em seguida, nessa mesma se¢ao, ¢ exibido o framework
desenvolvido e discutidas as dimensoes e fatores associados a ele. Na terceira se¢cao sao
apresentados os procedimentos metodologicos. Na quarta secdo, a luz do referencial teorico,
os resultados das andlises sdo apresentados e discutidos. Por fim, sdo elaboradas algumas
conclusdes da pesquisa empreendida.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢do sdo discutidos os principais modelos de inovagdo em servigos dispostos na
literatura, e é apresentado o framework desenvolvido para inovagao em servigos para a base
da piramide.

2.1. MODELOS DE INOVACAO EM SERVICOS

A inovagdo em servicos, segundo Barras (1986), da-se por meio do chamado “ciclo
reverso do produto”, o qual ¢ composto por trés estagios, seguindo uma dindmica que passa
desde a fase incremental, em que sdo efetuadas melhorias de qualidade e eficiéncia (as
quais sdo postas em teste), até o ponto em que sdo gerados novos servigos, caracterizando
a fase radical do ciclo.Entretanto, esse modelo parece ter sido concebido para ser aplicado
a servigos voltados a tecnologia, ndo parecendo se adequar a contextos que fogem as
possiblidades tecnologicas (GALLOUJ, 1998).

Gallouj e Weinstein (1997), por sua vez,propdoem um Modelo Geral que engloba, de
forma dindmica, quatro elementos principais: competéncia dos clientes, competéncias
do prestador de servigo, tecnologia do prestador de servigo e o servi¢o final. No modelo
proposto, as caracteristicas finais dos produtos sdo resultados da relacdo entre dois
elementos: tecnologia e competéncias do prestador de servico. Entretanto, ambas estdo
mutuamente influenciando-se por meio de caracteristicas técnicas intangiveis, competéncias
codificadas e formalizadas, as quais estdo ligadas as competéncias do prestador do servico
e sdo derivadas de varias fontes: a formagao inicial, a formacao continua, a experiéncia e,
mais geralmente, a interacao.

Tal modelo representa uma situagdo mais geral e significativa da prestacdo de servigo,
que requer a execucao direta de conhecimentos e competéncias(codificados e formalizados),
de tal forma que podem ser utilizados varias vezes para a prestagao de servicos similares ou
de diferentes tipos;assim como a mobilizagdo de fatores técnicos, que podem ser tangiveis
(computador ou sistemas de telecomunicagdes) ou intangiveis (métodos de modelagem,
assisténcia juridica etc.).

O Modelo Geral, entretanto, apresenta falhas na medida em que ndo considera as
capacidades tecnologicas dos clientes e a possibilidade da existéncia de redes de diferentes
fornecedores. Para superar essas deficiéncias, De Vries (2006) sugere um modelo que
contemple mais uma dimensao ao modelo de Gallouj e Weinstein (1997), isto €, a tecnologia
do cliente. O entendimento ¢ que haja um papel reciproco de coproducdo e alinhamento
de especificacdes tecnoldgicas entre o cliente e o prestador de servicos, estando o primeiro
responsavel por inovar suas proprias competéncias para dominar sua propria tecnologia.
Ademais, a relagdo do cliente ndo tem que ser limitada a uma interacado com um prestador,
podendo ocorrer também com uma rede de prestadores de servigos.



Klement (2007), por sua vez, desenvolveu um modelo de inovagdo em servigos que
considera as alteragdes realizadas nas caracteristicas finais dos servicos, as quais podem
ser resultantes da interacdo entre: competéncias do cliente, competéncias e tecnologia
do intermedidrio; competéncia e tecnologia do prestador de servigo. Porém, apesar da
contribuicdo do modelo ao incluir o papel dos intermediarios, ele ndo considera a tecnologia
do cliente em si, conforme proposto por De Vries (2006).

A inovagao em servi¢os, entretanto, € algo que ndo esta restrito apenas as alteragcdes das
caracteristicas finais dos servi¢os. Algumas vezes ela ¢ combinada com novos formatos
de distribuicdo, interacdo com os clientes, controle de garantia e qualidade (HERTOG,
2000). Nesse sentido, esse autor propde um modelo composto pela interagdo entre quatro
dimensdes (4D): novo conceito de servico; nova interface do cliente; novo sistema de
entrega; e opgoes tecnologicas.

A dimensdo do novo conceito de servico trata, basicamente, de como se apresenta a
inovagao em servico e a maneira como ¢ conceituada quando aplicada para um determinado
mercado. A segunda dimensdo, denominada nova interface do cliente, aborda a relagao
externa no processo de inovacao em servico.Entende-se que existem servigos que sao
voltados as necessidades especificas e individuais dos clientes, exigindo uma agdo
participativa do mesmo. Tal cooperagdo pode, portanto, proporcionar a ampliacdo do
potencial inovador da empresa.

Onovo sistema de entrega do servigo, terceira dimensao, direciona-se a um arranjo interno
da organizacdo que permita aos trabalhadores realizarem suas fun¢des adequadamente,
de maneira tal que possam ser desenvolvidos e ofertados servigos inovadores. E possivel
que ocorra inovagao em servicos sem que necessariamente esteja envolvida a tecnologia,
entretanto existe uma vasta relacao entre a “tecnologia” e a “inovagao em servigos”. Esse ¢
o ponto-chave da quarta dimensao, pois a tecnologia disponivel € vista como um facilitador,
o que faz com que exista uma diferenciacdo na consciéncia tecnoldgica disponivel na
empresa, impactando diretamente na forma como ira tratar o servigo a ser ofertado para o
cliente.

Mais recentemente, Hertog, Van der AA e De Jong (2010) revisaram o modelo 4D com
a adicdo de mais duas dimensdes e revisdo das anteriores sugeridas, transformando-o no
Modelo 6D, composto pelas seguintes dimensdes: novo conceito de servigo; interagao com
o novo cliente; novos parceiros de negdcio; novo modelo de receita; novos sistemas de
entrega: pessoas, organizagdes e cultura; novo sistema de entrega: tecnologia.

No Modelo 6D também ¢ destacada, de forma inédita, a importancia do desenvolvimento
de capacidades dinamicas para a inovagdo em servicos. Sao elas: sinalizar necessidades
do usuario e opgdes tecnoldgicas; conceituar; capacidade de (des)agregar; coproduzir e
organizar; escala e extensdo; e, por fim, aprender e adaptar (HERTOG; VAN DER AA;
DE JONG, 2010). Dessa forma, o modelo realiza um alinhamento no que se refere as
dimensdes relacionadas ao processo de inovagdo em servigcos € as capacidades dinamicas
envolvidas, levando em consideragao determinados aspectos que envolvem nao apenas o
prestador de servigo, mas também o cliente.

Os modelos apresentados buscam explicar como se da a dindmica de inovagdo em
servicos de forma ampla. Atender a BOP, no entanto, ndo ¢ o mesmo que servir aos mercados
melhores ou mais eficientes ja existentes. Diferente disso, faz-se necessario desenvolver
uma infraestrutura comercial sob medida para lidar com os desafios que envolva, pelo
menos, quatro elementos-chave: criagdo de poder de compra, moldagem das aspiragdes,
melhoria do acesso e adaptagdo das solucdes locais (PRAHALAD; HART, 2002).

No que se refere a criagao de poder de compra, cabe lembrar que, em se tratando de um
mercado de baixa renda, a grande maioria da populagdo nao possui poder de compra ou esta
inserida em trabalhos informais (PRAHALAD; HART, 2002; PRAHALAD; HAMMOND,
2002; LONDON; HART, 2004), fazendo com que seja dificil a disponibilizac¢ao de crédito.
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No entanto, ao passo que sdo disponibilizados créditos a populagdo, promove-se uma
alavancagem econdmica, que, consequentemente, permitira a geragdo de renda.

Considerando que a BOP esta associada a mercados emergentes, existem caracteristicas
que precisam ser observadas no que tange aos sistemas de distribui¢cdo, uma vez que esses,
assim como os sistemas de comunicac¢ao, sdo relativamente precarios se comparados aos dos
mercados mais desenvolvidos (ARNOLD; QUELCH, 1998; PRAHALAD; HART, 2002;
CHIKWECHE; FLETCHER, 2012), fazendo-se muitas vezes necessario o desenvolvimento
de tais aspectos para um melhor aproveitamento do mercado.

Opublico-alvode empresas que atuamna BoPpossui capital limitado, assim, normalmente,
efetuam compras em pequenas quantidades por falta de espaco de armazenamento,
conduzindo a uma maior probabilidade de substitui¢do entre as “marcas” de produtos
ofertados no mercado (PRAHALAD; HART, 2002). Produtos mais direcionados, feitos
exclusivos e em simples embalagens, podem se tornar um diferencial.

Nesse contexto, nota-se aauséncia de modelos que possam explicar o processo de inovagao
em servigos voltados ao mercado da BoP, considerando suas respectivas especificidades,
em particular no que tange a infraestrutura comercial. Logo, no intuito de contribuir para o
preenchimento dessa lacuna, a seguir € proposto um framework que represente a dindmica
da inovacdo em servigos para a base da piramide.

2.2. FRAMEWORK DE INOVACAO EM SERVICOS PARA A BASE
DA PIRAMIDE

Os modelos apresentados pelos autores (BARRAS, 1986; GALLOUJ; WEINSTEIN,
1997; HERTOG, 2000; DE VRIES, 2006; KLEMENT, 2007; HERTOG; VAN DER AA;
DE JONG, 2010) tratam a inovacdo em servigos em situagdes genéricas, e, em alguns
momentos, apresentam restrigdes a determinados contextos, ndo levando em consideracao,
muitas vezes, as caracteristicas do mercado em si.

Tendo em vista que nenhum dos modelos apresentados estd alinhado a realidade
e as caracteristicas intrinsecas ao mercado da BoP, a Figura 1, a seguir, apresenta uma
proposi¢ao de um framework que possa melhor explicar como se da a dinamica do processo
de inovagao nesse tipo de mercado, levando em consideragao fatores como as estratégias e
a infraestrutura comercial na BoP.

O framework apresenta quatro dimensdes associadas ao processo de inovacdo em
servicos, e elas interligadas por certos fatores selecionados. As dimensdes também possuem
conexao com outras quatro caracteristicas que representam a infraestrutura do mercado da
BoP, as quais impactam diretamente nas dimensdes destacadas. Ele foi elaborado com base
no modelo 4D (HERTOG, 2000) e de infraestrutura de mercado da BoP (PRAHALAD;
HART, 2002). Algumas modificagdes foram realizadas, tendo em vista adapta-lo ao que
se espera de uma organizac¢ao quando desenvolve servicos direcionados a uma camada da
populacdo com caracteristicas diferenciadas.

Apesar de Hertog, Van der AA e De Jong(2010) sugerirem um modelo de inovagdo
em servicos onde estdo contempladas certas capacidades dindmicas da organizacdo, o
interesse desta pesquisa estd voltado para as relagdes entre as inovagdes e os elementos da
infraestrutura que dao suporte ao sucesso comercial delas no contexto da base da piramide.
Desta forma, uma vez que a analise do comportamento das capacidades dinamicas nao faz
parte dos objetivos do presente estudo, o modelo 4D (HERTOG, 2000) parece ser o mais
adequado para os propositos desta pesquisa.

No modelo “4D” (HERTOG, 2000), a primeira dimensao ¢ definida como “Novo conceito
de servico”, em que a aceitagdo da inovagdo no servico estd relacionada a percepc¢do do
mercadoe dos clientes. Desta forma, as questdes mercadoldgicas influenciam diretamente
nesta dimensdo, € o conceito de novo servico dependerd do mercado em que estd sendo
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Fonte: Elaboragao Prépria (2015).

Figura 1. Framework de inovagio em servios para a Base da PirAmide.

ofertado. Considerando que a infraestrutura do mercado da BoP apresenta caracteristicas
diferenciadas dos demais, a nomenclatura original dessa dimensdo foi substituida pelo
termo “Interface do Mercado” (primeira dimensao), objetivando um melhor alinhamento
ao que se pretende estudar, isto €, a inovagdo em servicos para a BoP.

Atender a um mercado diferenciado € algo que necessita de uma compreensao mais
aprofundada de determinadas caracteristicasproprias existentes, tais como o potencial de
compra dos provaveis clientes, a empregabilidade, o acesso a crédito, as politicas de preco,
os fornecedores, os concorrentes e outros tantos elementos que compdem o mercado como
um todo. Assim, a primeira dimensao do framework proposto ¢ denominada Interface do
Mercado.

A Interface do Cliente, segunda dimensdo, engloba os elementos que sdo peculiares
ao publico-alvo, envolvendo desde caracteristicas como a situacdo financeira até as
mais complexas, como as relacionadas ao grau de instrugdo e escolaridade do potencial
consumidor. Essa dimensdo possui uma abordagem mais especifica que a anterior, voltando
suas atengdes as propriedades mais pontuais do cliente € a maneira como a inovagao o
impactara.

A forma como sera ofertado ou disponibilizado o servig¢o, assim como o acesso a ele,
representa a terceira dimensdo, denominada Sistema de Entrega. Nela, sdo observadas
as inovagoes realizadas por parte da empresa que envolvam melhorias na forma como
serd entregue o resultado do servico para o consumidor final, contemplando também a
comercializacdo ou realizacdo dos servigos.

A quarta dimensao envolve as Opg¢des Tecnologicas. Nem sempre as inovagdes envolvem
tecnologia, entretanto podem-se utilizar ferramentas tecnoldgicas para melhorar aspectos
como qualidade, custo e outros. Na auséncia de um determinado recurso, as empresas podem
buscéa-lo por meio do desenvolvimento de novas tecnologias, solucionando os problemas
causados pela auséncia ou buscando o desenvolvimento de produtos tecnologicamente
mais enxutos.
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As dimensoes, em sua individualidade, representam as caracteristicas especificas do
mercado, cliente, sistema de entrega ou tecnologias disponiveis, porém, na pratica, esses
elementos ndo se encontram isolados, existindo, assim, uma relacdo que se da por meio de
fatores comuns entre duas ou mais dimensoes, que sdo as capacidades e a disponibilidade.

O fator capacidade estd relacionado a trés dimensodes (mercado, cliente e sistema de
entrega), estabelecendo uma conexao entre elas. A capacidade de mercado, que conecta a
primeira dimensao (Interface do Mercado) a terceira dimensao (Sistema de Entrega), no
modelo proposto, substitui a capacidade organizacional do modelo 4D de Hertog (2000),
pelo fato de que ambas as dimensdes estdo diretamente associadas as competéncias e
estrutura do mercado.

A afinidade com a tecnologia do servigo disponivel e o potencial de usabilidade trata-
se da capacidade do cliente. Esse fator relaciona a interface do cliente com as opgdes
tecnologicas. Logo, € essencial que exista uma afinidade ou conhecimento da tecnologia
disponivel para que possa ser feito o uso dela.

O mercado, além de consumidor, também se apresenta como fornecedor de elementos
intangiveis, como informagdes, qualificagdo profissional ou conhecimento, insumos estes
que podem se tornar uma barreira para o processo de inovagdo da organizacdo. A quarta
dimensao se relaciona com a primeira dimensao por meio da disponibilidade de recursos
(matéria-prima, tecnologia, mao de obra, informa¢do e outros) que estdo ao alcance no
mercado.

Criagdo de poder de compra, moldagem das aspiracdes, melhoria do acesso e adaptagao
das solugdes locais: os quatro elementos da infraestrutura comercial para a base da piramide
estdo interligados, uma vez que a inovagdo em um dos elementos acaba influenciando os
demais (PRAHALAD; HART, 2002).

Para atender a um mercado de BoP, segundo Prahalad e Hart (2002), € preciso se adequar
ao poder reduzido de compra da populagdo, para a qual a disponibilizacao de crédito ou
geracdo de emprego possibilitam de certa maneira acesso a capital, fatores esses que exercem
impacto na dimensao um. Modelar as aspiracdes, ou seja, preparar o consumidor para um
determinado servico, por meio de um processo de educacao, instru¢do e/ou demonstragao, ¢
algo que exerce influéncia direta na segunda dimensao, uma vez que o cliente precisa estar
preparado para o servigo, assim como precisa conhecer o que estd sendo ofertado.

Entre outras caracteristicas desse mercado esta a dificuldade de acesso ao cliente devido
ao natural afastamento dos centros comerciais, uma vez que, normalmente, tal publico
concentra suas unidades habitacionais em areas periféricas, exigindo, assim, um melhor
planejamento no que tange a acessibilidade ao servigo. Assim, em um mercado daBoP ¢
preciso um sistema de distribui¢do de bens ou servigos, bem como uma melhor comunicagao
com os clientes, fatores os quais mantém direta relacdo com a dimensao trés.

Finalmente, por alinhar-se a um determinado contexto, entende-se que o framework
ndo esteja adequado ao processo de inovagdo voltado a todos os tipos de mercado, o que
impossibilita sua aplicagdo a uma realidade a qual destoa da do BoP. Ademais, o papel
da empresa ¢ visto como um elemento passivo diante dos aspectos estudados, ndo se
constituindo, diretamente, como um agente transformador dos elementos da infraestrutura
de mercado. Estudos empiricos, portanto, devem ser desenvolvidos para avaliar a aderéncia
do framework a pratica. O teste do modelo permitird o seu ajuste, caso sejam encontradas
inconsisténcias que venham a comprometer seu propoésito.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de avaliar o framework desenvolvido para compreensdao da dinamica
relacionada a inovagao nos servigos prestadospor empresas que lidam com o publico da
BoP, a estratégia de pesquisa utilizada foi estudo de caso (EISENHARDT, 1989; CHETTY,



1996) em uma empresa do setor de varejo. O foco de atendimento no publico de baixa renda,
o fato de suas unidades estarem localizadas na regido Nordeste do Brasil, as inovagdes em
servigos empreendidas (concessdo de crédito, atendimento ao cliente, sistema de entrega
etc.) e a acessibilidade foram os principais critérios utilizados para selecionar o caso. A
empresa selecionada possui 50 anos de existéncia, mais de 40 lojas distribuidas em varios
estados da regido Nordeste do pais, € emprega, aproximadamente, 2000 pessoas. A escolha
de uma empresa localizada na regido Nordeste se deve ao fato de que essa regido apresenta
o menor Produto Interno Bruto (PIB) per capita do Brasil (IBGE, 2013Db).

Certas caracteristicas alinhadas ao mercado da BoP, inerentes ao caso, e passiveis de
serem avaliadas pelo framework proposto, também concorreram para que a empresa fosse
selecionada, tais como: a forma de atendimento; o sistema de entrega dos bens adquiridos
pelos clientes; a adocdo de tecnologia para suportar a execucao das tarefas do dia a dia;
e as estratégias adotadas para criar poder de compra, adaptar solugdes locais e moldar
aspiragoes.

Os dados foram coletados entre os meses de agosto e novembro de 2014 e setembro
de 2016, por meio de entrevistas semiestruturadas, observacao direta sistematica e analise
de documentos, de modo a permitir a triangulacdo dos dados. Foram entrevistados, ao
todo, seis profissionais, sendo cinco auxiliares administrativos e um gerente de loja.Tanto
para as entrevistas quanto para as observacdes foram adotados roteiros especificamente
construidos para os propoésitos da pesquisa.

O roteiro de entrevistas foi composto por 12 questdes que contemplaram um conjunto
de aspectos inerentes a dindmica das inovagdes em servicos € a infraestrutura necessaria
para a oferta de servigos para a BoP, tais como: o papel da tecnologia e a influéncia do
cliente, recursos e capacidades e competéncias, canais de distribui¢do, acesso aos servicos,
programas ou politicas para a empregabilidade e geragdo de renda a pessoas de baixa renda.

O roteiro de observagdo contemplou elementos associados a aspectos fisicos (objetos,
recursos, tecnologias disponiveis, gestdo a vista, arranjo fisico), aos clientes (quantidade
de clientes em espera e em atendimento, ambiente de prestacdo dos servicos) € ao acesso
ao publico (localizacao das instalagdes, horario de atendimento, servigos correlacionados,
facilitadores). Os documentos analisados envolveram, principalmente, registros de
atividades executadas.

As entrevistas foram gravadas em modo digital e, posteriormente, transcritas por
profissionais remunerados para esse fim. Em seguida, foi elaborado um documento que
incorporou os relatos dos entrevistados, os resultados das observagdes e da analise dos
documentos. O proximo passo foi o envio desse documento para os respectivos entrevistados
com o intuito de que o validassem. Nesse momento, sugeriu-se aos profissionais da empresa
pesquisada que ficassem a vontade para incluir ou suprimir informag¢des de modo que o
documento final refletisse a realidade do processo de inovacao nos servigos prestados aos
clientes.

Ap6s o feedback dos entrevistados, os dados foram categorizados e agrupados, tomando
por base dimensoes alinhadas a eventos emergentes, tais como: inovagdes sob a perspectiva
da empresa e do setor, aspectos internos a empresa e estrutura do mercado. Em seguida, os
dados foram confrontados com a literatura de modo a subsidiar conclusdes a respeito do
framework inicialmente proposto.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O framework apresentado na se¢do 2 tem por objetivo conhecer a dindmica adotada
pelas empresas no processo de inovacao em servico para a BoP e, dessa forma, aprofundar o
conhecimento e verificar quais aspectos mercadologicos estao envolvidos nos procedimentos
adotados pela Empresa.
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O framework proposto é composto por quatro dimensdes que estdo relacionadas com
aspectos internos a organizacdo. S3o elas: interface do mercado, interface do cliente,
sistema de entrega e opgdes tecnologicas, as quais sao conectadas por fatores que estdo
relacionados a disponibilidade de recursos e as capacidades do cliente, capacidade do
mercado e capacidade de distribui¢do. Em um contexto externo, existem quatro elementos
que compdem a infraestrutura do mercado, que sdo: criacdo de poder de compra, adaptacao
das solugdes locais, moldagem de aspiragdes e melhoria do acesso.

A interface do mercado ¢ a primeira dimensao do framework, a qual reuniu questdes que
sdo peculiares ao mercado no qual a Empresa estd inserida, tais como o potencial de compra
do publico-alvo, politica de precos, formas de pagamento, concorrentes diretos e indiretos
e outros elementos componentes de tal estrutura.

A Empresa atua no comércio de utensilios domésticos, na modalidade de varejo, com
lojas distribuidas em quatro estados da regido Nordeste do pais, abrangendo um mercado
composto por, praticamente, todas as classes sociais. Todavia, a aten¢ao e os esforgos estdo
voltados para o publico que compde a BoP, como destaca um dos entrevistados:

O foco da empresa ¢ o cliente das classes C e D. Nossos pregos, promogdes e propagandas
sdo direcionados para esses consumidores. Procuramos ser os mais didaticos e informais
possiveis nas comunicagdes € no atendimento porque sabemos das deficiéncias do nosso
publico, a maioria formado por pessoas simples que moram em pequenas cidades do interior
e no meio rural. Devido a essa caracteristica, nos destacamos nos servicos de logistica,
pois realizamos entregas dos nossos produtos em locais que os fretistas se negam, pois
envolvem sitios, fazendas e locais de dificil acesso. Para isso, temos nossa propria frota
de veiculos e montadores proprios. Nossas lojas, propositadamente, ndo sdo sofisticadas
nem privilegiamos estarmos em shopping centers (apenas duas lojas estdo localizadas em
shoppings populares). Arrumamos o /ayout da loja como se fosse a casa de nossos clientes,
uma vez que entre 0s nossos produtos também vendemos moveis. Isso faz com que eles se
sintam mais a vontade.

Conforme se pode constatar por meio de observacao direta na comparagao com alguns
concorrentes no mercado, precos mais baixos para certos produtos, parcelamento das
compras (em até 12 vezes sem juros) em todas as bandeiras de cartdes de crédito e o
crediario sdo estratégias que tém sido desenvolvidas para tornar os bens comercializados
pela Empresa acessiveis ao publico de baixa renda, alinhando-se a caracteristica de
disponibilidade proposta por Anderson e Markides (2007) e Prahalad (2012).

Diferente do que ocorre nas lojas localizadas nos grandes centros urbanos, a Empresa
disponibiliza o credidrio em cidades menores e distantes das capitais (menos de 20% das
lojas se localizam em capitais). Essas cidades sdo compostas, em sua maioria, por uma
populacdo cuja geracdo de renda decorre de atividades rurais, pequenos comércios locais
e trabalhos informais. Isso demonstra a atengdo a politicas de acesso ao crédito para um
publico menos favorecido economicamente, o qual necessita de facilidades no pagamento
para que possa realizar compras. A esse respeito, explica uma das profissionais entrevistadas:

Nos lidamos com muitos autdnomos, pessoas que nao tém como apresentar contracheque,
que ndo possuem cartdo de crédito. Assim, nos também adotamos carnés de pagamento e
realizamos um atendimento diferenciado, conversando com o cliente na linguagem dele,
buscando compreender suas necessidades para proporcionar o crédito. Nas cidades menores
do interior, o que funciona € a confianga. O gerente da loja conhece as pessoas pelo nome
porque mora perto das mesmas e, diferente do que poderia supor, os indices de inadimpléncia
sdo baixos, pois somado a confianca e a proximidade, as pessoas mais humildes entendem
que o nome delas (e sua palavra) ¢ o bem mais precioso que possuem.



A Empresa, ao longo dos seus mais de 50 anos de funcionamento, tem buscado atender
ao publico consumidor com produtos de qualidade a precos baixos. Para isso, além das
constantes negociacdes com os fornecedores, a Empresa decidiu investir em fabricas para
a disponibilizagdo de produtos com marca propria. E o caso de moveis e estofados que sdo
fabricados internamente e contribuem para a reducao dos custos de transagdo. Assim, pelo
que € posto por Prahalad e Hart (2002), Prahalad e Hammond (2002) Prahalad (2010) e
Prahalad (2012), ¢ perceptivel que a Empresa se alinha ao mercado da BoP.

Na segunda dimensao do framework sao analisadas situagdes pontuais que envolvem os
clientes, como fatores financeiros, educacionais e culturais, destacados por Prahalad (2010)
e Prahalad (2012), e como tais caracteristicas influenciam no processo de inovacao. Sendo
assim, sdo analisados elementos que descrevem a interface do cliente.

A Empresa surgiu em uma cidade localizada no interior de um estado nordestino, e,
logo que fundada, comercializava bens dos mais diversos tipos e pregos, sendo os clientes
0s maiores responsaveis pelo aumento na variedade de itens disponiveis, pois, ao passo
que buscavam por um determinado bem nas lojas, e ndo o encontravam, seu proprietario
imediatamente pesquisava uma forma de fornecé-lo em ocasides futuras.

Na medida em que se percebia alguma insatisfagdo do consumidor em relagao ao
atendimento, eram promovidas mudancas no formato de atendimento ou até mesmo das
pessoas responsaveis pelas vendas ou gerenciamento de loja, visando melhorar o processo
e garantir a satisfagdo do seu publico-alvo. Percebe-se, dessa forma, a influéncia do cliente
no processo de gestao. Considerando o exposto, o cliente representa uma dimensao presente
no framework proposto, sendo, por meio de suas caracteristicas, um elemento influenciador
nos processos de inovagdo da Empresa.

O sistema de entrega representa a terceira dimensao do framework em estudo, reunindo
caracteristicas relacionadas a entrega do servigo (nesse caso, a concretizacdo do processo
por meio da entrega do bem adquirido) e & maneira como a Empresa tem feito para
disponibilizar o acesso ao cliente.

As lojas da Empresa estdo distribuidas por diversas cidades da regido Nordeste do
Brasil, incluindo aquelas com um menor numero de habitantes. Nas localidades nas quais
suas lojas ndo estdo presentes, sdo realizadas campanhas de divulgagdo, utilizando-se de
panfletagem e carros de som para anunciar a loja mais proxima. Adicionalmente, a Empresa
conta com Centros de Distribui¢do (CD), os quais facilitam a entrega das mercadorias em
tempo reduzido. Ao concretizar a venda, eletronicamente ¢ emitida uma ordem de entrega
para o CD mais proximo ao endereco fornecido pelo cliente.

Ha um esfor¢o para que as mercadorias sejam entregues aos clientes, independente do
nivel de dificuldade para o acesso a localidade, seja no perimetro urbano ou rural. Como
informado por um dos entrevistados: “mesmo que o caminhao ndo passe, as entregas sao
realizadas de bicicleta ou se transporta o produto em cima da cabega; o importante ¢ que o
cliente receba o produto adquirido em sua residéncia”.

A tultima dimensao, as opcoes tecnologicas, representa a disponibilidade de recursos
tecnologicos disponiveis para a Empresa, envolvendo também mao de obra qualificada e
conhecimento técnico por parte dos clientes internos e externos.

A empresa tem adotado para controle de procedimentos e processos o sistema de
tecnologia de informagdo (TI) da empresa TOTVS, denominado Phroteus. Para sua
instalacao, foi necessario realizar um processo de customizagao do sistema para que este se
adequasse a realidade da Empresa. Profissionais das diversas areas influenciaram em todo
o processo de customizagao para permitir um melhor alinhamento as necessidades do dia a
dia de cada setor.

Muitas vezes, devido a competitividade, a inovacao, de acordo com Vrakking (1990), ¢
uma forma de fortalecimento do player no mercado; logo, € preciso que a empresa construa
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solugdes proprias, juntamente com seus colaboradores, tendo em vista que, no mercado, as
técnicas para resolucdo de problemas ou estratégias de competitividade normalmente sao
protegidas pela concorréncia.

Entretanto, certas inovagdes utilizadas e aplicadas pela empresa encontravam-se
disponiveis no mercado internacional, por exemplo, 0 OR Code. A Empresa foi uma das
primeiras a adotar tal sistema para a emissao do cupom fiscal, facilitando, sobremaneira, o
acesso do cliente a NFC-e, permitindo, assim, uma maior integracao com a Receita Federal.

Sistemas de TI e tecnologia de OR Code foram inovagdes possiveis para a Empresa
devido ao alcance e a disponibilidade de tecnologias no mercado, as quais possibilitaram a
implementagao e a utiliza¢do de recursos que estio alinhados as suas necessidades. Assim,
pode-se considerar que a quarta dimensao do modelo em estudo encontra-se presente nesse
caso.

As quatro dimensdes sdo conectadas por elementos que representam as disponibilidades
e capacidades de varios quesitos abordados no modelo. Conhecer como a Empresa trata
tais fatores permite compreender até que ponto o mercado exerce influéncia no cotidiano da
empresa. Nesse sentido, a disponibilidade de recurso ¢ um fator que conecta as dimensoes
um e quatro do framework, representando os recursos que estao disponiveis para a Empresa.

A Empresa, antes de instalar uma loja em determinada cidade, realiza, previamente, um
processo de selecdo e recrutamento de mao de obra, empregando pessoas da localidade.
Para cargos de geréncia e supervisdo, ¢ fornecido um treinamento que permitira uma
melhor qualificacdo do profissional. Em relacdo a capacidade do mercado, considerando a
demanda criada pelas politicas governamentais de inclusdo social que tém sido executadas
no Brasil na ultima década, e o longo tempo de atuacao da Empresa, contando com diversas
lojas em variadas cidades, € possivel concluir que o mercado tem sido capaz de absorver o
que ¢ ofertado pela empresa.

Assim como o cliente tem influenciado nos processos de inovagdo e ampliacdo da
variedade de bens disponibilizados nas lojas, a Empresa tem buscado aproveitar-se nao sé
dos recursos tecnologicos disponiveis atualmente, mas também da capacidade dos clientes
de utiliza-los. A tecnologia tem possibilitado ao cliente ter acesso as NFC-e por meio
da utilizagdo do seu smartphone como um scanner do codigo de barras bidimensional,
podendo o cliente salvar ou imprimir a nota fiscal do produto adquirido na loja. Assim, ¢
possivel perceber que existe um reaproveitamento das capacidades dos clientes.

A distribuicdo das mercadorias vendidas em suas lojas ¢ realizada com caminhdes
proprios. As entregas sdo realizadas em praticamente qualquer localidade, estando
ela acessivel ou ndo ao veiculo, como ja citado anteriormente. Assim, a capacidade de
distribuicao da loja ¢ algo que influencia as dimensdes dois e trés, pois o cliente, como
demandante do servigo, faz com que a empresa seja responsavel pela entrega do bem.
E possivel, portanto, perceber que existe influéncia da disponibilidade de recursos, das
capacidades de mercado, da capacidade de distribuicao e da capacidade dos clientes sobre
os processos de inovagao adotados pela Empresa, alinhando-se aos elementos propostos no
framework.

Adicionalmente, o framework conta com quatro elementos que compdem aspectos
externos a organizacao. Eles representam a infraestrutura de mercado, proposta por Prahalad
e Hart (2002), que compreende: criagao do poder de compra, adaptagao das solugdes locais,
melhoria do acesso e moldagem de aspiragdes.

O primeiro elemento, a criagdo do poder de compra, ¢ alcancado por meio da
empregabilidade gerada a partir da abertura das lojas, considerando que sdo contratadas
pessoas daquela determinada localidade para prestarem servicos a empresa, gerando renda
para que sejam potenciais compradores. Outra solu¢do encontrada para gerar poder de
compra esta na disponibilizacao do crediario como forma de pagamento, o qual ¢ largamente
utilizado em cidades de menor porte nas quais a Empresa atua.



Um aspecto relevante e destacado por Prahalad e Hammond (2002) e Anderson e
Makides (2007) se d4 em relacdo ao acesso. Na Empresa, isso € viabilizado, principalmente,
por meio da distribuicdo das lojas em diversas cidades, sejam localizadas nas capitais ou
no interior de cada estado, e facilitado por meio do sistema de entrega proprio. Como
chamam atencdo Arnold e Quelch (1998), Prahalad e Hart (2002) e Chikweche e Fletcher
(2012), a comunicagdo entre a empresa e o cliente corresponde a um aspecto fundamental
no que diz respeito ao acesso. Nessa perspectiva, considerando que a politica da Empresa ¢
contratar mao de obra local, a comunica¢ao entre vendedores e consumidores ¢ facilitada,
especialmente nas lojas situadas em pequenas cidades, pois ambos fazem parte da mesma
comunidade, ndo raramente ja se conhecem e compartilham das mesmas expectativas.

Adaptacdes para solucdes locais ocorrem no momento em que sdao disponibilizados
servicos diferenciados para atender as exigéncias particulares dos clientes. A forma de
pagamento ¢ uma das caracteristicas que esta condicionada a localizag¢do, por exemplo:
em grandes centros urbanos ndo esta disponivel a modalidade do crediario; a utilizagao
da tecnologia que permite o acesso a NFC-e € uma solugdo que esta alinhada também ao
perfil do comprador. Outro aspecto relevante ¢ o formato de entrega, que muitas vezes tem
que ser adaptado as condi¢des da localizagdo da residéncia do cliente, exigindo esforco e
criatividade por parte dos entregadores.

Moldar aspiragdes dos consumidores, por sua vez, esta relacionado ao que a Empresa
tem empreendido para ter acesso ao seu publico-alvo. O Governo Federal, em conjunto
com o Programa Social “Minha casa, minha vida” (o qual facilita a aquisi¢@o de casas para
pessoas de baixa renda), liberou uma linha de crédito facilitada denominada “Minha casa
melhor”, cujo propdsito também ¢ financiar ao publico de baixa renda a compra de utensilios
domésticos. De modo a educar a populacdo a utilizar adequadamente o Programa “Minha
casa melhor” e usufruir do potencial de vendas decorrentes do consumo, gerentes das lojas
da Empresa tém visitado casas em comunidades carentes para ensinar como funciona o
Programa e auxiliar as pessoas a terem acesso ao crédito.

Ademais, sdo realizadas campanhas de marketing que tém por objetivo informar ao
consumidor onde esta localizada a loja mais proxima. Sdo também realizadas panfletagens,
divulgagdo com carro de som, e midias por meio de emissoras de televisdo e radio, onde
sao divulgadas informacodes relacionadas a diversidade de produtos disponiveis, bem como
as facilidades para pagamento.

Percebe-se, por conseguinte, que existe convergéncia do framework proposto a realidade
apresentada pela Empresa, havendo, assim, um alinhamento entre as proposicdes de
Prahalad e Hart (2002) e Hertog (2000) quanto a infraestrutura de mercado para a base da
piramide e o modelo de inovagao em servigos, respectivamente.

5. CONCLUSOES

A inovacgao, como compreendida inicialmente por Schumpeter (1961), ¢ um processo
interno de destrui¢do criativa, em que produtos, gradativamente, deixam de existir,
dando espaco a outros que supram novas exigéncias ou sejam mais eficientes do que os
anteriormente disponibilizados. No entanto, em complemento a essa perspectiva inside-
out, desenvolver e alinhar as inovagdes as necessidades evidentes e latentes do mercado
também se apresentam como fundamentais para os propdsitos competitivos. Assim, t€ém
sido empreendidos esfor¢cos no sentido de gerar disrupgdes que habilitem as empresas
servirem novos mercados e novos clientes.

Sob a perspectiva dos servicos, apesar de sua expressiva expansao e representatividade
na economia mundial, estudos associados a inovag¢do no setor sdo marginais quando
comparados aos resultados publicados sobre o desenvolvimento de produtos tangiveis. Com
excecao dos estudos de Knight (1967), na década de sessenta, o entendimento a respeito das
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inovagdes esteve, por muitos anos, principalmente voltado para os bens fisicos. Todavia,
na segunda metade da década de oitenta, Barras (1986) passa a estudar os servigos de
forma diferenciada, surgindo, a partir de entdo, diversos modelos que tentam explicar como
ocorre a inovagao em Servigos.

Os modelos apresentados pelos autores, ao longo do tempo, tratam a inovagdo em
servigos em situagdes genéricas, e apresentam restricdes a determinados contextos, nao
levando em consideragdo, muitas vezes, as caracteristicas de certos mercados especificos.
Nesse contexto, o framework proposto, se comparado aos modelos desenvolvidos pelos
autores nas ultimas décadas, representa uma evolugao no tocante ao estudo do processo de
inovacao direcionado a um determinado publico-alvo. O avango se d4 no momento em que
sao preenchidas certas lacunas existentes, como a percep¢ao de caracteristicas relacionadas
ao mercado, cliente e tecnologia, também considerando as especificidades do mercado
quanto as limita¢des intrinsecas a base da piramide. As dimensdes que estdo contidas no
modelo, por sua vez, contemplam os diversos fatores no processo de inovacao. Além disso,
a partir do momento em que sdo considerados tanto elementos externos quanto internos, a
inovagao passa a ser considerada sob diferentes pontos de vista.

Ao se avaliar o comportamento das diferentes caracteristicas do framework na pratica
empresarial, evidenciou-se forte aderéncia delas a realidade observada. Por meio da andlise
dos aspectos internos, percebeu-se que o crediario € uma das principais estratégias adotadas
pela Empresa analisada na dimensao interface do mercado. Apesar de esse resultado nao
ser surpreendente - Prahalad (2010) ja tinha constatado que, nos primeiros anos da década
de 2000, essa mesma estratégia ja estava sendo adotada pela maior empresa de varejo do
Brasil: as Casas Bahia -, constata-se que ndo houve avangos significativos na interagao com
os consumidores da BoP desde a sua publicacgao.

A interagdo com o cliente, representada na segunda dimensao do framework, tem sido
fundamental para que a Empresa, desde a sua fundagdo, atue no sentido de ndo apenas
adequar suas ofertas e operagoes as necessidades mutaveis do mercado. A adogao de Centros
de Distribuigdo estrategicamente localizados e uma logistica de distribuicao que contempla
uma frota de caminhdes e pessoal proprios tém favorecido a entrega de mercadorias em
locais mais afastados dos centros urbanos, caracterizando os esfor¢os empreendidos na
terceira dimensao. Investimentos em TI tém, por sua vez, viabilizado a gestao das operagdes
e se constituiram na quarta dimensao analisada.

Os quatro elementos infraestruturais teoricamente sugeridos também foram verificados
na pratica. A criagdo do poder de compra pode ser percebida, seja pela iniciativa da Empresa
(oferta de empregos a comunidade local, crediario), seja por Programas Governamentais
explorados por ela. O acesso ¢ garantido pela distribuicao geografica das lojas e pelo sistema
de entregas. Campanhas de marketing e esforcos dos gerentes das lojas para ensinar os
potenciais clientes a se inscreverem e utilizarem adequadamente linhas de crédito ofertadas
pelo Governo para aquisi¢ao de utensilios domésticos sdo as principais agdes alinhadas a
modelagem de aspiragdes contemplada no terceiro elemento da infraestrutura para a BoP.
Servigos diferenciados de entrega e modalidades distintas de pagamento (de acordo com a
localizagdo geografica) sdo exemplos de solugdes adaptadas localmente.

Embora modelos, inovagdes e estratégias empresariais para comercializar bens e servigcos
a precos acessiveis possam contribuir para a melhoria da qualidade de vida da populagao
de baixa renda, a erradicacdo da pobreza, diferente do que Prahalad (2010) sugere, e
alinhado com as reflexdes de Landrum (2007), ndo passa, apenas, pela inclusdo dos mais
pobres no mercado de consumo. Mais do que o acesso a produtos, como chama atencao
Karnani (2007), empresas privadas deveriam contribuir no sentido de qualificar as pessoas
carentes com habilidades e competéncias alinhadas as exigéncias do mercado, para que
estas possam nao apenas ter mais oportunidades de emprego, mas também que se tornem
empreendedores competitivos. Esse ultimo entendimento vai de encontro a logica apregoada



por diferentes autores (PRAHALAD; HART, 2002; PRAHALAD; HAMMOND, 2002;
LONDON; HART, 2004), na medida em que percebe o pobre ndo como um consumidor
passivo, mas sim como um potencial produtor, o qual, se dotado de capacidade gerencial,
recursos adequados e politicas publicas inclusivas, pode ndo apenas aumentar sua renda,
mas também gerar novos empregos.

Além disso, atribuir a reducao da pobreza, unicamente, a decisdes de consumo por parte
dos pobres, como uma proposicao central das pesquisas voltadas para a BoP, parece ser
um equivoco. O fato de pessoas menos abastadas terem educacao precaria, pouco acesso
a informacdo e demais privagdes culturais, sociais e economicas, implica, como destaca
Karnani (2009), que suas escolhas financeiras podem ser mais influenciadas por abordagens
de marketing que vao ao encontro dos objetivos comerciais das empresas do que por um
comportamento consciente e responsavel que incorra em beneficios proprios.

Esse também ¢ o entendimento de Arnold e Valentin (2013), ao chamarem a atengao
para uma necessaria reflexao a respeito da responsabilidade social instrumental versus ética
de empresas que lidam com o segmento da BoP. Para esses autores, enquanto a perspectiva
instrumental assevera que explorar a vulnerabilidade dos pobres e nao considerar seus
direitos humanos bésicos sdo opgdes dos gestores desde que a venda dos produtos conduza
a retornos financeiros positivos, a tomada de decisdes empresariais fundamentadas em
elementos éticos (caracteristica-chave da responsabilidade social corporativa) considera o
lucro em conjunto com valores associados a redug@o de desigualdades e a¢des que conduzam
a conscientizac¢do das pessoas sobre seus direitos para superar a dependéncia social.

Considerando que o framework foi aplicado em apenas uma empresa do setor do varejo,
sugere-se, como uma agenda para estudos futuros, a realizagao de pesquisas do tipo survey,
em um universo amplo de empresas,que tenham como principal interesse o atendimento
aos consumidores da BoP, com o intuito de validar o framework proposto. Além disso,
apesar do potencial de ganhos decorrentes de inovagdes direcionadas ao publico de baixa
renda, pesquisas devem ser empreendidas para melhor averiguar e mensurar os respectivos
impactos sociais.
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