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ACOES ESTRATEGICAS PARA A BASE DA PIRAMIDE NO SETOR IMOBILIARIO

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar as caracteristicas das acOes estratégicas utilizadas no setor imobiliario
para o atendimento & populagdo na base da pirdmide (BoP). Especificamente, objetiva-se descrever os
elementos-chave da infraestrutura comercial e identificar as estratégias empreendidas para esse segmento no
setor imobiliario. A estratégia de pesquisa adotada foi de estudo de casos multiplos em trés empresas:
construtora, imobiliaria e correspondente bancario. As evidéncias constataram que a infraestrutura comercial do
setor imobiliario da BoP apresenta aspectos semelhantes aos encontrados nas principais referéncias sobre o tema.
As acdes estratégicas estdo relacionadas ao auxilio das pessoas na BoP na aquisicdo de um imovel, sendo as
principais: avaliacdo de risco e aprovacdo de crédito simplificado, orientacdo e assessoria gerencial, uso de
internet e aproveitamento de politica publica. Ainda, observou-se que o Governo, sendo o principal agente
externo, tem uma importante participacdo para a viabilidade de neg6cios do setor imobiliario voltados para a
BoP. Conclui-se que os resultados da pesquisa avan¢am na identificacdo e compreensdo das estratégias adotadas
por empresas para o atendimento a populacdo da BoP no setor imobiliério.

Palavras-chave: Estratégia; Base da Piramide; Setor Imobiliario.

STRATEGIC ACTIONS FOR THE BOTTOM OF THE PYRAMID IN THE HOUSING SECTOR

ABSTRACT

This article aims to analyze the characteristics of the strategic actions adopted in the housing sector in order to
assist the population ranked in the Bottom of the Pyramid (BoP) market. Specifically, it aims to describe the key
elements of the BoP’s commercial infrastructure and to identify the strategies adopted to attend the housing
sector. The strategy used in this research was the multiple case study conducted at three firms: construction
company, real state agency and banking correspondent. The evidences showed that the commercial infrastructure
of the housing sector in the BoP market has similar aspects to the ones found in the main references about the
theme. The strategic actions are concerned to encouraging people from the BoP market to buy their property, and
the main ones are the following: risk assessment and simplified credit approval, management consulting, use of
the internet and the utilization of public policy. In addition, it was observed that the Government, as it is the
main external agent, plays an important part in the viability of the housing sector business in the BoP market.
This study’s results advance towards identifying and understanding of the strategies adopted to attend the
housing sector.

Keywords: Strategy; Bottom of the Pyramid; Housing Sector.
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ACCIONES ESTRATEGICAS PARA LA BASE DE LA PIRAMIDE EN EL SECTOR INMOBILIARIO

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar las caracteristicas de las acciones estratégicas utilizadas en el sector
inmobiliario para la atencion a la poblacion en la base de la piramide (BoP). Especificamente, se pretende
describir los elementos clave de la infraestructura comercial e identificar las estrategias emprendidas para ese
segmento en el sector inmobiliario. La estrategia de investigacion adoptada fue de estudio de casos multiples en
tres empresas: constructora, inmobiliaria y corresponsal bancaria. Las evidencias constataron que la
infraestructura comercial del sector inmobiliario de BoP presenta aspectos semejantes a los encontrados en las
principales referencias sobre el tema. Las acciones estratégicas estan relacionadas con el auxilio de las personas
en BoP en la adquisicion de un inmueble, siendo las principales: evaluacion de riesgo y aprobacion de crédito
simplificado, orientacion y asesoria gerencial, uso de internet y aprovechamiento de politica publica. Ademas, se
observo que el Gobierno, siendo el principal agente externo, tiene una importante participacién para la viabilidad
de negocios del sector inmobiliario dirigidos a BoP. Se concluye que los resultados de la investigacion avanzan
en la identificacion y comprension de las estrategias adoptadas por las empresas para atender a la poblacion de
BoP en el sector inmobiliario.

Palabras clave: Estrategia; Base de la Pirdmide; Sector Inmobiliario.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, nos Gltimos anos, apesar dos avangos
em prol da diminuicdo da desigualdade social, a
dificuldade de acesso a bens e servicos para a
populacdo pertencente a base da piramide (BoP) tem
persistido, em particular no que diz respeito a
habitacio, em que existe um déficit de
aproximadamente seis milhGes de moradias (Fundacédo
Jodo Pinheiro, 2016; Ramos & Noia, 2016). Para
atenuar esse problema e estimular investimentos no
setor imobiliario, o Governo Federal langou, em 2009,
0 Programa Minha Casa Minha Vida [PMCMV], que
até 2015 tinha entregado mais de dois milhdes de
residéncias nas diferentes regides do pais (Brasil,
2016).

A populagdo da BoP ndo corresponde apenas
aos que vivem em extrema pobreza, mas também a
classe média emergente (Nogami & Pacagnan, 2011;
Prahalad, 2010; Wright & Spers, 2011). Para Arnold e
Valentin (2013), uma pessoa que tem uma renda de até
U$ 9,05 por dia pode ser considerada da BoP, o que
equivale a, aproximadamente, R$ 950,00 por més.
Nesta perspectiva, segundo dados do Censo
Demogréfico de 2010 (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica [IBGE], 2013) h& no Brasil, em média, 3,3
pessoas em cada domicilio, de modo que a renda
familiar mensal da BoP pode chegar a,
aproximadamente, R$ 2.850,00.

Apesar de a renda das familias da BoP ser
baixa, diversas empresas do setor imobiliario tém
enxergado uma grande oportunidade de crescimento no
atendimento a essa parcela da popula¢do por meio do
PMCMV. Nesse contexto, embora o Programa atenda a
familias pertencentes a quatro faixas de renda familiar
(1- até R$ 1.800,00; 1,5- entre R$ 1.800,00 e R$
2.600,00; 2- entre 2.600,00 e R$ 4.000,00; e 3- entre
R$ 4.000,00 e R$ 9.000,00) (Caixa Econdmica Federal,
2017), a Faixa 1 corresponde a imdveis destinados a
familias cadastradas junto a assisténcia social de um
municipio, sendo selecionadas por meio dos critérios
elencados pelo Ministério das Cidades (2016). Apenas
a partir da Faixa 1,5 tem-se a autonomia de escolher
seu imovel, comprando diretamente a uma construtora
(Melo, 2016). Dessa forma, para fins deste estudo,
serdo contempladas somente empresas do setor
imobili&rio que atendam a pessoas da BoP com renda
na Faixa 1,5 do PMCMV.

Para atender ao mercado da BoP, faz-se
necessario que as empresas tenham estratégias
especificas, além de uma infraestrutura comercial
adequada, com vistas a superar as dificuldades
encontradas (Barki, Botelho, & Parente, 2013; Prahalad
& Hart, 2002; Ramos & Noia, 2016; Rocha & Silva,
2008). Néo obstante haja trabalhos que descrevam
politicas e agBes empresariais voltadas para o
atendimento ao publico de baixa renda no setor
imobiliario (Medeiros, 2007; Virgilio, 2010; Luz,
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2011; Guedes, De Araljo, & Ornellas, 2012; Costa,
2013; Rodrigues, Rojo, & Bertolini, 2013; Schreiber,
2013), percebe-se a auséncia de estudos que
contemplem néo apenas as estratégias de diversos elos
de atendimento  (construtora, imobiliaria e
correspondente bancario) em conjunto com a percep¢éo
dos clientes finais, mas também os principais
elementos da sua infraestrutura comercial.

Diante do exposto, o problema de pesquisa foi
assim sintetizado: quais as caracteristicas das agdes
estratégicas adotadas por empresas do setor imobiliario
para atender a populagdo na base da piramide (BoP)?
Para responder a essa questdo, o objetivo deste artigo €
analisar as caracteristicas das acgOes estratégicas
utilizadas no setor imobiliario para o atendimento a
populacdo na BoP. Especificamente, buscou-se
descrever 0s elementos-chave da infraestrutura
comercial e identificar as estratégias empreendidas para
a BoP no setor imobiliério.

Este estudo se diferencia dos demais na medida
em gue avanga na compreensdo da integracdo entre as
acOes estratégicas adotadas por empresas localizadas
em diferentes estagios do processo de atendimento aos
consumidores na BoP no setor imobiliério, incluindo a
percepcdo desses Ultimos a respeito dos servigos
prestados. Além disso, analisa empiricamente as
proposicbes de Prahalad e Hart (2002) quanto aos
diferentes elementos que compBem a infraestrutura
comercial para a BoP.

Apds essa secdo introdutdria, sdo apresentadas,
na préxima se¢do, estratégias e aspectos relacionados
ao setor imobilirio brasileiro voltado para a base da
piramide. Na terceira se¢do, abordam-se 0s
procedimentos metodolégicos e, em seguida, sdo
apresentados e discutidos os resultados. Por fim, sdo
empreendidas as conclusdes e sugestdes para estudos
futuros.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta secdo apresenta aspectos relacionados ao
mercado da base da pirdmide, sua infraestrutura
comercial e estratégias desenvolvidas para atuacéo das
empresas nesse mercado. Em seguida, discutem-se
aspectos do setor imobiliario no Brasil, bem como o0s
principais agentes que atuam no setor.

2.1 Infraestrutura e Estratégias para a Base da
Piramide

Empresas que intencionem servir ao mercado
da BoP devem observar algumas condicgBes relativas
aos bens e servigos que serdo ofertados, tais como: se
eles estdo relacionados as necessidades basicas das
pessoas deste mercado; se sO a comunicagdo de
marketing da empresa é suficiente para a sua
divulgacdo ou se serd necessario também fazer um
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trabalho informativo e educativo; se sdo desenvolvidos
especificamente para o atendimento a este mercado; e
se trardo algum beneficio para a vida das pessoas
(Jaiswal, 2008).

Nesse contexto, Prahalad e Hart (2002)
propéem uma infraestrutura comercial especifica para
atender a base da piramide composta por quatro
elementos inter-relacionados: criar poder de compra
para que as pessoas deste mercado tenham a
possibilidade de adquirir bens e servigos, por meio da
disponibilizacdo de crédito, por exemplo; conscientizar
e educar os consumidores em prol de um consumo
responsavel, mediante educagdo financeira;
implementar soluces locais para que os bens e
servicos estejam adequados para os consumidores deste
mercado, proporcionando as pessoas itens que gerem
beneficios econdmicos e sociais; e desenvolver um
amplo meio de distribuicio para facilitar o acesso das
pessoas aos bens e servicos.

Os  elementos-chave da infraestrutura
sugeridos pelos citados autores foram analisados,
recentemente, sob a perspectiva de uma politica publica
de concessdo de crédito a microempreendedores de um
municipio do estado da Paraiba (Programa Empreender
Bananeiras) (Moura, Machado, & Bispo, 2015),
concluindo-se que o Programa atua como um
fomentador da infraestrutura comercial voltada para a
BoP.

Além disso, propdem-se quatro principios
estratégicos para desenvolver bens e servigos
inovadores para a BoP: percepcdo de valor, percepgédo
de qualidade, sustentabilidade e rentabilidade (Prahalad
& Hart, 2002). Passos (2013), por sua vez, a partir da
revisdo da literatura sobre o tema, seleciona treze
dimensGes estratégicas associadas ao consumo na baixa
renda, dentre as quais se destacam a internet e as redes
sociais como ferramentas para alcance e maior
interagdo entre as pessoas. Estratégias empresariais que
adotam a rede virtual para se comunicar com o publico
de baixa renda estdo alinhadas com resultados de
pesquisas que demonstram que 72% da populagdo
brasileira da classe C utilizam regulamente redes
sociais, enquanto nas classes D e E este numero atinge
69% (MACIEL, 2013).

Sob a perspectiva brasileira, Zilber e Silva
(2010) chamam a atenc¢do para o fato de que, em geral,
as empresas tém apenas ampliado a escala de consumo,
por meio de posicionamento estratégico, aplicando a
diminuicdo do preco, o fracionamento e a reducéo das
embalagens em seus produtos, ndo desenvolvendo itens
diferenciados para o atendimento ao mercado da BoP.
Entretanto, resultados de pesquisas tém ido de encontro
a esse entendimento, na medida em que destacam
estratégias (Filardi & Fishmann, 2015) e inovagdes
(Oliveira & Machado, 2016) especificas para a BoP no
contexto nacional, desenvolvidas em diferentes setores,
que tém alcancado significativos resultados. Filardi e
Fishmann (2015), por sua vez, sintetizaram algumas
das principais estratégias relacionadas a BoP,
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resultando em cinquenta tipos, agrupados nas seguintes
categorias: pessoas, bens e servicos, cadeia produtiva,
modelo de negdcio e estratégias emergentes.

Por outro lado, promover apenas 0 consumo
de bens e servicos para as pessoas da BoP ndo garante
que haja grandes mudancas na sua vida econdmica
(Karnani, 2007; Landrum, 2007). Uma possibilidade
para tanto seria coloca-las dentro do processo
produtivo para que haja a geragdo e o aumento da
renda, ou seja, 0s bens e servicos que sdo consumidos
devem ser produzidos pelas pessoas deste mercado,
para que os recursos gerados possam circular dentro da
propria regidao (Hemais, Casotti, & Rocha, 2013;
Karnani, 2009; London, 2007). Assim, ndo basta que as
empresas simplesmente reduzam os precos de seus
bens e servigos para atender as pessoas da BoP, mas
também implementem novos modelos de negécios, por
meio de parcerias locais que ndo apenas levem as
pessoas a consumir, mas gerem desenvolvimento
econdmico e social (Simanis & Hart, 2008).

Para a defini¢do de quais e como as estratégias
podem ser utilizadas para atender ao mercado da BoP,
as empresas devem fazer uma analise das
caracteristicas do mercado e de fatores ligados ao
comportamento das pessoas (Parente, Limeira, &
Barki, 2009). Nesse sentido, a proéxima sec¢do abordaré
aspectos relacionados ao setor imobiliario brasileiro
voltado para a BoP.

2.2 Setor Imobilidrio Brasileiro para a base da
Piramide

Nas duas Ultimas décadas, com excecdo dos
dois ultimos anos, a condi¢do social e econbmica da
populacdo brasileira vem gradativamente melhorando,
resultando em que pessoas da BoP tenham conseguido
ascender social e economicamente (Yamashita & Rego,
2009). Entretanto, apesar da real diminuicdo da
pobreza e da desigualdade social no pais, o déficit
habitacional, que era de 6.941 milhdes de moradias em
2010 diminuiu para 6.198 milhdes de moradias em
2014, representando ainda um grave problema a ser
resolvido (Federacdo das Industrias do Estado de S&o
Paulo [FIESP], 2016).

O célculo do déficit habitacional nédo
considera apenas a falta de um imével por uma familia,
mas também a existéncia de moradias em péssimas
condi¢Bes, que compdem as moradias rusticas e
improvisadas; as moradias em coabitacdo familiar, que
tém como composic¢éo os codmodos alugados, cedidos e
proprios, além de familias conviventes secundarias
com intencdo de constituir domicilio exclusivo;
moradias em 6nus excessivo com aluguel urbano e em
adensamento excessivo de domicilios alugados (FJP,
2016).

Uma das formas para combater o déficit
habitacional ¢é através das politicas publicas, que
representam as agdes do Estado na implementagdo de
projetos de governo, mediante programas que visem
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atender demandas especificas da sociedade (Hofling,
2001). Assim, no Brasil, o Governo Federal tem
procurado atuar por meio do Programa Minha Casa
Minha Vida (PMCMV). Gerido pelo Ministério das
Cidades e operacionalizado pela Caixa Econ6mica
Federal (CEF), esse Programa visa atender,
principalmente, as familias da BoP cuja renda é
insuficiente para a aquisicdo de um imdvel (Medeiros,
2007; Virgilio, 2010) e tem como metas a diminui¢édo
do déficit habitacional no pais e o aquecimento da
economia através das empresas do setor imobiliario
(Hirata, 2009). Entre 2010 e 2014, o PMCMV
conseguiu uma diminuicdo de 2,8% do déficit
habitacional na regido nordeste do pais (Brasil, 2016).

A atuagdo do governo tem se dado
principalmente através do repasse de recursos
financeiros, com a finalidade de subsidiar parte do
valor do imovel. Esses subsidios sdo advindos do
Governo Federal, destinados exclusivamente para
programas ligados & habitagdo, e, embora sejam
considerados créditos sem retorno para o0s cofres
publicos, muitos impostos e taxas sdo arrecadados
antes, durante e ap6s a constru¢cdo de um imovel
(Gongalves Junior, Dutra, Lopes, & Rodrigues, 2014).

Os agentes financeiros, representados
diretamente pelos bancos autorizados pelo PMCMV,
entre eles a CEF e o Banco do Brasil (BB), ou
indiretamente pelos correspondentes imobiliarios,
atuam na disponibilizacdo do financiamento dos
iméveis. Ademais, diversas empresas do setor
imobiliario, como construtoras, incorporadoras e
imobiliarias, a partir do PMCMYV, procuraram atuar
com o intuito de oferecer imdveis direcionados as
pessoas da BoP. Contudo, essas empresas sdo sensiveis
& demanda, a facilidade de crédito e aos incentivos do
governo e, assim, encontram muitas dificuldades
relacionadas ao trdmite burocratico, tais como fatores
ligados & aprovagdo e liberacdo da construcdo e
financiamento imobiliario. Além disso, a baixa
escolaridade dos trabalhadores prejudica o uso de
novas tecnologias que poderiam acelerar o processo de
construgdo e, assim, diminuir o prego final do imovel
(Castelo & Dias, 2013; Luz, 2011).

Ademais, Aradjo e Diniz (2014) realizam
algumas criticas em relacdo a estrutura e ao
funcionamento do PMCMYV, dentre as quais podem-se
destacar: o procedimento burocratico para acesso das
pessoas da BoP ao PMCMV; o ndo atendimento
especifico as necessidades das pessoas da BoP, ou seja,
0s projetos dos imdveis sdo padronizados,
independentemente da necessidade; a baixa qualidade
dos imoveis, algumas vezes apresentando diversas
falhas com pouco tempo de construgdo. Outra critica,
dos mesmos autores, refere-se aos locais onde sdo
construidos os imdveis para 0 PMCMV: geralmente,
sdo mais distantes dos centros urbanos, sendo areas de
menor valor imobiliario, tornando-se desinteressante
para as camadas com maior poder aquisitivo, além
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disso, esses locais sdao menos beneficiados com
infraestruturas e servigos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi descritiva, qualitativa e adotou
a estratégia de estudo de casos multiplos. Para
selecionar casos que tém como propdésito atender aos
consumidores da BoP, inicialmente, foram realizadas
buscas em sites de empresas que pertencem a cadeia do
setor imobiliario da cidade de Jodo Pessoa, capital do
estado da Paraiba, isto €, construtoras, imaobiliarias e
correspondentes  bancarios.  Assim, para  as
construtoras, foram pesquisadas informacGes no
Conselho Regional de Engenharia e Arquitetura
(CREA/PB) e no Sindicato da IndUstria da Construcéo
Civil (SINDUSCON/JP); no caso das imobiliarias,
pesquisou-se no Conselho Regional de Corretores de
Iméveis (CRECI/PB) e no Sindicato dos Corretores de
Iméveis  (SINDIMOVEIS/PB); e, para  0s
correspondentes bancarios, a CEF foi pesquisada.
Como resultado, sete construtoras, onze imobiliérias e
nove  correspondentes  bancarios  foram  pré-
selecionados. Logo depois, foram realizados contatos
telefonicos com a finalidade de confirmar a atuacéo das
empresas no mercado da BoP e sua disponibilidade
para participa¢do da pesquisa. Finalizados os contatos,
apenas uma empresa representante de cada estagio da
cadeia do setor imobilidrio apresentou disponibilidade
para participar da pesquisa.

A selecdo de sujeitos, em cada empresa
selecionada, procurou priorizar pessoas que tinham
familiaridade com o tema da pesquisa, que estavam
ligadas a cargos de gestdo e que tinham,
principalmente, relacdo direta com o planejamento
estratégico da empresa. Dessa forma, na construtora,
foram entrevistadas tanto a gestora administrativa
quanto a de marketing; na imobilidria, o gestor
administrativo e o gestor de negdcios imobiliarios; e,
por fim, no correspondente bancario, foram
entrevistadas a gestora comercial e a analista de
processos imobilidrios. O estudo também buscou
verificar a percepcdo dos consumidores da BoP com
relagdo as agdes estratégicas das empresas envolvidas.
Para isso, selecionaram-se, adotando um critério de
conveniéncia, cinco pessoas que adquiriram seus
respectivos iméveis por meio do PMCMYV, tendo em
vista que as empresas que atuam no segmento dos
imoveis para BoP utilizam o referido Programa.
Portanto, no total, onze sujeitos foram entrevistados.
Todos os nomes, tanto das empresas quanto das
pessoas entrevistadas, foram preservados para manter o
sigilo exigido pelos participantes.

Os dados foram coletados entre os meses de
agosto e outubro de 2016 e novembro e dezembro de
2017, mediante  entrevistas  semiestruturadas,
observacBes diretas sistematicas e analise de
documentos. Para as entrevistas, foram utilizados dois
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roteiros distintos, sendo um para 0s gestores das
organizages envolvidas e outro para os consumidores.
Para os gestores, o roteiro de entrevista foi dividido em
duas secGes. Na primeira secdo, um conjunto de
questBes teve o intuito de colher dados referentes ao
perfil da empresa e do entrevistado, bem como as
principais vantagens e desvantagens de atuar no
mercado da BoP. A segunda se¢do, composta por 23
questBes, objetivou esclarecer os elementos-chave da
infraestrutura comercial, as estratégias empreendidas
para a base da piramide e o papel dos agentes externos
nos negocios. O roteiro adotado para entrevistar 0s
consumidores, por seu turno, foi composto por um
conjunto de questdes iniciais que buscaram
compreender a profissio e a renda familiar do
respondente, a localizacdo, a data de compra e o
tamanho do imovel adquirido. Em seguida, 13 questdes
tiveram o proposito de averiguar o processo de compra,
incluindo aspectos associados ao atendimento, as
condi¢Bes de aquisi¢do, ao crédito disponibilizado e
aos fatores que influenciaram o processo decisorio.
Todas as entrevistas foram gravadas e, posteriormente,
transcritas.

As observagdes também adotaram um roteiro
que incluiu elementos que envolviam a localizacdo da
empresa e sua acessibilidade aos consumidores, a
organizacdo do ambiente interno, o horério e a
flexibilidade no atendimento. Os documentos
analisados, por sua vez, disseram respeito,
principalmente, a materiais publicitarios
disponibilizados nos websites das empresas e
informagdes dispostas nas redes sociais.

Para a analise dos dados, utilizou-se a técnica
de analise de conteudo, e essa foi composta por trés
etapas (Bardin, 1977). Na primeira etapa, foram feitas a
transcricdo e a leitura a fim de ter visdo geral do
material coletado. Em seguida, os dados foram
agrupados nas seguintes categorias: (1) infraestrutura
comercial; (2) estratégias; e (3) atuacdo de agentes
externos. Nessa mesma etapa, as duas primeiras
categorias foram analisadas a partir das seguintes
dimens@es: dimensdo 1 - poder de compra, aspiracoes,
solugdes locais, e acesso; dimenséo 2 - produto/servico,
cadeia produtiva, modelo de negdcio, estratégias
emergentes, e ferramentas da web. Por fim, na terceira
etapa, foi executada uma andlise individual de cada
empresa e, posteriormente, de forma transversal,
verificaram-se semelhangas e diferencgas entre os casos
por meio de uma analise cruzada dos dados.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentadas as analises
individuais dos dados de certos atores da cadeia do
setor imobilidrio selecionados para esta pesquisa
(construtora, imobiliaria e correspondente bancério),
bem como a percep¢do dos clientes que adquiriram
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imoveis pelo PMCMV. Objetiva-se, pois, compreender
como os elementos—chave da infraestrutura comercial
para a base da piramide propostos por Prahalad e Hart
(2002) estdo presentes e sdo desenvolvidos pelos atores
citados, além de caracterizar as estratégias
empreendidas para o atendimento ao publico de baixa
renda.

4.1 Construtora

A empresa atua no ramo de construgdo civil
desde o0 ano de 1998, contudo, s6 a partir de 2010
entrou no mercado de construgdo de imdveis para
atendimento especifico as pessoas da BoP. Atualmente,
a construtora conta com um quadro de 243
colaboradores. Para o desenvolvimento do negécio na
BoP, as evidéncias permitem afirmar que a construtora
implementa aspectos semelhantes aqueles sugeridos
por Prahalad e Hart (2002).

Nesse sentido, no aspecto de criar poder de
compra, tem-se procurado facilitar o pagamento do
valor de entrada do imdvel por meio da concessdo de
financiamento direto relativo ao saldo ndo financiado
pelo banco. Dessa forma, em consondncia com
Prahalad e Hart (2002) e Karnani (2007), por meio da
disponibilizacdo de crédito, a empresa cria condi¢fes
financeiras para que pessoas de baixa renda tenham a
possibilidade de adquirir um imovel. Para isso, a
construtora procura verificar a capacidade de
pagamento do cliente, o que se d& por meio do
cruzamento de dados financeiros e econémicos, de
entrevista e da analise de comprovantes de renda. A
entrevista com o potencial cliente, embora seja a fase
de cunho mais subjetivo, é importante para mais bem
compreender a sua disponibilidade financeira e
elaborar um cronograma de pagamentos que sera
oficializado em contrato, conforme relatado pela
entrevistada:

Apbs a aprovacédo do financiamento bancério,
o cliente vem para a construtora e nos
dividimos o resto (...) digamos que o valor da
parcela, do financiamento bancério, ficou no
valor de R$500,00, ai pergunto para a pessoa
quanto ela pode encaixar mais para pagar por
més, ai digamos ela nos diga um valor de
R$1.000,00 que pode pagar por més, ai ja
faco a parcela de R$500,00 para ela pagar a
construtora, ai pergunto sobre o décimo e as
férias, ai ela comeca a pensar: devo ter um
valor por volta de R$ 3.000,00, ai falo para
ela me repassar o valor como intercalada, ai
formalizamos tudo isso no contrato.

As estratégias associadas a geragdo de poder
de compra estdo relacionadas a avaliagdo de risco, a
aprovacao de crédito simplificado, a reducdo de
garantias para crédito e da burocracia, e a flexibilizagéo
de regras para clientes da BoP, conforme apresentam
Filardi e Fischmann (2015).
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A conscientizagdo e a educacdo para o
consumo responsavel, conforme sugerido por Prahalad
e Hart (2002), podem ser verificadas mediante o
planejamento financeiro reportado ao cliente apés a
analise de sua situagdo financeira e econdmica. Sendo
assim, a construtora também utiliza, em alinhamento
com Filardi e Fischmann (2015), a estratégia de
orientacdo e assessoria gerencial. Esse fato foi
verificado também no website da construtora, no qual
existe uma série de orientacdes para a compra do
primeiro imével. A orientacdo esta em levar o cliente a
visualizar a responsabilidade para com o pagamento de
um bem que é de grande importancia para ele, pois, em
alguns casos, como destaca Karnani (2009), caso ele
ndo tenha esse compromisso, gasta a sua renda com
itens supérfluos e, dessa forma, acaba ndo acumulando
capital suficiente para a quitagdo do imével.

Para que os iméveis estejam adequados aos
consumidores deste mercado, a construtora procura
fazer um estudo, que consiste, primeiramente, em
verificar se a area estd enquadrada dentro dos requisitos
para 0 PMCMV. Além disso, conforme apresentam
Prahalad e Hart (2002), Wright e Spears (2011),
Prahalad (2010) e Karnani (2009), verifica-se que tipo
de empreendimento pode se encaixar no perfil das
pessoas da BoP, tentando sempre agregar o maior
namero de itens que gerem valor ao imoével, como, por
exemplo, uma boa &rea de lazer, sem, contudo,
aumentar demasiadamente os custos da obra, de forma
que o valor do imdvel possa estar até o limite maximo
das faixas permitidas pelo PMCMYV. Como forma de
divulgacdo dos empreendimentos, a construtora
procura utilizar os meios de midia digital, como a
televisdo, além da internet (redes sociais). Assim, este
quesito estd ligado as estratégias de utilizagdo de
ferramentas da internet, como descrito por Passos
(2013).

Além disso, para ter um amplo meio de
distribuicdo e facilitar o acesso das pessoas aos
iméveis, como descrito por Prahalad e Hart (2002) e
Wright e Spears (2011), a construtora faz parcerias
com imobiliarias, correspondentes bancarios e governo
(municipal, estadual ou federal). Nos dois primeiros
casos, as estratégias utilizadas estdo relacionadas as
parcerias com outras empresas e as acOes para atrair
novos clientes, bem como a otimizagdo da cadeia
produtiva. No terceiro caso, a construtora utiliza as
estratégias de estabelecimento de parcerias com o
governo e de aproveitamento de politicas publicas para
viabilizar a construcdo de empreendimentos em locais
com pouca infraestrutura (de modo a ndo onerar o valor
final do imdvel), conforme apresentam Filardi e
Fischmann (2015).

Uma das formas de estabelecer parcerias entre
a construtora e 0 governo consiste na compensagdo dos
tributos, isto é, a empresa apresenta o projeto ao 6rgao
competente que, por sua vez, verifica e autoriza a
prépria construtora a realizar a obra de infraestrutura
no local, como explica uma das entrevistadas: “A gente
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entra em parceria com a Prefeitura, através do IPTU
Cidaddo, a gente faz o levantamento de impostos de
quanto seria para calcar uma rua, ai a Prefeitura diz o
valor, e ficamos recebendo como crédito tributario”.

Para a viabilizacdo financeira, a construtora
adota também estratégias de volume com ganho de
escala e preco/performance, em alinhamento com
Filardi e Fischmann (2015), Prahalad e Hart (2002) e
Wright e Spers (2011), além de financiar o imével com
a obra ainda em andamento, de modo a gerar fluxo de
caixa para garantir a seguranca do investimento e a
velocidade na conclusdo do produto, conforme explica
uma das gestoras: “Um dos nossos empreendimentos
tem 320 apartamentos, ai tivemos que fazer uma
estratégia para ele, que foi financiar na planta (...) o
cliente compra hoje e ja da entrada hoje no banco para
tirar a carta de crédito e a gente fica recebendo,
conforme vai construindo (...)”.

Uma estratégia também observada no website
da construtora e nas redes sociais € a de que ela tem um
apartamento decorado para que o cliente possa fazer
uma visita e ter uma ideia de como ficard o imovel
apés a finalizagdo da obra. Esse fato pode ser
relacionado a estratégia de poder testar o produto antes
de adquiri-lo, conforme descrito Filardi e Fischmann
(2015).

4.2 Imobiliaria

A imobilidria tem como foco o PMCMV e
oferta, aproximadamente, 4000 iméveis em suas seis
unidades, das quais quatro delas estdo localizadas na
regido onde se encontra 0 maior nimero de imdveis
oferecidos as pessoas da BoP da cidade de Jodo Pessoa.

No item que se refere a criar poder de compra,
conforme descrevem Prahalad e Hart (2002) e Karnani
(2007), a imobilidria tem atuado no sentido de
intermediar a negociacdo de compra do imével. A
estratégia de otimizagdo da cadeia produtiva,
apresentada por Filardi e Fischmann (2015), pdde ser
evidenciada na operacdo do processo de compra do
imdvel pelo cliente, na qual a imobiliaria, em conjunto
com a construtora, busca encontrar a melhor forma
para viabilizagdo do crédito, tendo em vista que o
processo de financiamento bancério representa uma
etapa burocratica, sendo necessario que o cliente tenha
um histérico bancéario de capacidade de pagamento,
como relata o entrevistado:

O banco ficou muito criterioso, entdo para
vocé encontrar um cliente nessa faixa que
nunca deveu, nunca fez acordo, ele estd com
0 nome limpo, sem nenhuma restri¢do, mas o
historico dele de cliente pagador ndo € um
histérico tdo bom, isso faz com que o banco
trave algumas coisas (...) entdo esse é a maior
dificuldade, de achar aquele cliente que tenha
um bom historico.
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A exemplo do que ja foi relatado sobre a
construtora, e em consondncia com Prahalad e Hart
(2002), Karnani (2009) e Wright e Spers (2011), a
empresa busca conscientizar os clientes a respeito da
responsabilidade com o financiamento e a necessidade
de se ter um controle financeiro da renda familiar. Esse
aspecto pode ser relacionado as estratégias de prestar
orientacdo e assessoria gerencial e a de ensinar aos
clientes a importancia do bem/servigo, conforme
descrito por Filardi e Fischmann (2015). Para isso,
apresentam-se ao cliente todos os aspectos do
financiamento, desde os valores da parcela até as taxas
e seguro, para o caso da ocorréncia de um imprevisto
com relacdo a pessoa que estd adquirindo o imdvel,
conforme descreve o entrevistado:

O pessoal deve entender que esse programa
habitacional, o Minha Casa Minha Vida, ele
ndo é s6 a compra de um imdvel, ele é a
compra de um imdvel e uma garantia para a
familia da pessoa. Existe um seguro
habitacional que vocé paga junto com a
parcela (...). Esse seguro é pago em todas as
parcelas. Entdo, o que ele garante para vocé?
Em caso de morte, esse imdvel é quitado,
entdo os herdeiros ndo vdo para a rua, nem o
banco vai tomar o imovel; no caso de
acidente e a pessoa ficou invalida, esse
imovel, também, é quitado; a pessoa ficou
desempregado, ai a pessoa pode acionar o
seguro, para que 0 seguro possa pagar até 18
meses de parcelas para a pessoa.

Além disso, o cliente tem a possibilidade de
estar adquirindo um bem que sera seu, pagando muitas
vezes o0 valor que estaria pagando numa locagdo de um
imoével, conforme relato de um dos entrevistados: “(...)
compreendemos que 0 nosso cliente tem a
possibilidade de sair do aluguel, adquirindo um imével
financiado pelas condi¢des do PMCMV, pois o valor
da parcela do financiamento fica dentro do valor de
mercado da locacdo de imdvel das mesmas
caracteristicas que o cliente esta adquirindo”.

Como forma de permitir um atendimento
personalizado e facilitar a aquisi¢do dos imoveis, a
imobiliaria estuda o perfil financeiro de cada cliente em
relagilo & faixa de valores dos produtos
disponibilizados pelas construtoras e verifica o valor do
subsidio oferecido pelo PMCMV ao cliente, que,
somado ao valor do financiamento bancério, ira
compor o valor total do imovel. Evidencia-se, portanto,
em alinhamento com Filardi e Fischmann (2015), a
adogdo de estratégias de aproveitamento de politicas
publicas (via financiamento) e de adequagdo do bem
para um determinado consumidor.

Para ampliacdo do acesso aos produtos, em
acordo com Prahalad e Hart (2002) e Wright e Spears
(2011), a empresa procura flexibilizar seu atendimento,
inclusive funcionando aos finais de semana, em regime
de plantdo, tendo em vista que o publico-alvo desse
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mercado, em sua maioria, tem seu horario comercial
comprometido. Em alguns casos séo utilizadas,
inclusive, outras estruturas para plantdo externo nos
locais dos empreendimentos ou em feirdes. Estas
acles, de acordo com Filardi e Fischmann (2015),
estdo relacionadas as estratégias baseadas no
relacionamento, envolvendo parceiros locais, além de
lojas de pequeno porte.

4.3 Correspondente Bancario

A empresa comegou suas atividades,
originalmente, como imobiliaria, no ano de 2008, tendo
prosseguido para 0 ramo de correspondente bancario
em 2011, devido ao grande crescimento do mercado
imobilidrio, com o langcamento do PMCMV.
Credenciou-se, assim, junto a CEF, dando inicio as
atividades no segmento, o qual constituiu o principal
mercado de atuagdo da empresa.

Um importante elemento da infraestrutura
comercial sugerido por Prahalad e Hart (2002), e que se
destaca no caso das atividades do correspondente
bancéario, ¢ a andlise do cliente para concessdo de
crédito, conforme relata, a seguir, uma das
entrevistadas. 1sso est4 também relacionado a estratégia
de avaliagdo de risco e aprovacdo de créedito
simplificado, além da redugdo de burocracia e da
flexibilizac8o de regras para clientes das comunidades,
conforme apresentam Filardi e Fischmann (2015).

A gente comega recolhendo o maximo de
documentacdo para poder entrevistar 0
cliente, para saber com que ele trabalha, se
ele ird financiar o imoével sozinho, saber se
ele tem uma renda comprovada ou se ele
trabalha informalmente, ai pegamos toda a
documentacdo do cliente e vamos analisar
(...). Digamos, o cliente tem uma renda de
contracheque ou uma renda comprovada, no
valor de um salario comercial, R$ 1.038,00, e
declara que vende produtos e, mensalmente,
ele consegue mais o valor de R$ 800,00 ou
R$ 900,00, ai analisamos todas as contas de
consumo, da fatura de cartdo de crédito, notas
fiscais das compras dos produtos para
revenda (...) entdo a gente observa para saber
0 quanto o cliente estd com a renda
comprometida.

O processo de financiamento imobiliario do
PMCMV, por sua vez, pode variar de uma instituicdo
financeira para outra. Isto é, o que pode facilitar a
aprovacdo da carta de crédito do cliente numa
instituicdo pode dificultar em outra, conforme relato de
uma das entrevistadas: “(...) no critério de o cliente ter
um ‘histérico pagador’, por exemplo, caso ele tenha
uma sobrecarga de contas em uma instituicdo podera
ser entendido que, apesar de pagar, o cliente estd muito
comprometido. Entretanto, em outra, poderd ter o
entendimento que o cliente tem boa capacidade de
pagamento”.
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A empresa também orienta o cliente durante a
abertura de conta em uma agéncia bancaria para que
comece a fazer movimentagdes financeiras e crie uma
reserva econdmica, sob a perspectiva da educagdo do
consumidor (Prahalad & Hart, 2002; Karnani, 2009).
Desta forma, o mesmo ira criar um histérico bancario
e, quando for feita a analise de crédito, tera maior
possibilidade de aprovacdo, conforme relata a
entrevistada:

Se a gente encontra um cliente que estd com
interesse num imoével que esta ainda em fase
de acabamento, com ainda uns dois ou trés
meses para a construtora concluir esse
imdvel, entdo nesse periodo a gente vai
analisar o que ele tem. As vezes o cliente diz
que vende roupa e ndo tem nada no nome
dele, ndo tem nota fiscal, ndo movimenta
conta, entdo a gente sempre o aconselha a
abrir e movimentar uma conta, pegar 0s
valores que ele recebe com essa renda
informal para comecar a movimentar em
conta, para que na andlise da carta de crédito
a gente tenha subsidios, comprovados por ele,
para utilizacdo da sua renda.

O correspondente bancéario também procura
contatar imobiliérias e construtoras para encaminharem
seus clientes e, assim, agilizar o processo de
financiamento  bancario. Todos estes aspectos,
conforme asseveram Filardi e Fischmann (2015), estdo
relacionados a&s estratégias de orientacdo e
assessoramento, bem como de estabelecimento de
parcerias com fornecedores locais. Além disso, como
agente externo, 0 governo representa um grande
influenciador deste mercado, considerando que a
concessdo de crédito para o financiamento pode ser
modificada por meio de politicas econdmicas.

4.4 Clientes

A Cliente 1 adquiriu o imével a partir de uma
busca realizada, primeiramente, na internet e, a partir
disso, ela selecionou os iméveis mais interessantes para
seus propdsitos. Em seguida, entrou em contato
telefénico com a imobiliaria ou construtora, obtendo
mais informacBes sobre eles. Contudo, o imovel
adquirido ocorreu a partir da indicacdo de uma pessoa
conhecida, que ja morava préxima ao local. Desta
forma, o fechamento ocorreu em contato com uma
imobiliéria, que a partir dai apresentou todo o imével e
a direcionou para a construtora.

O Cliente 2 adquiriu o imdvel a partir de uma
busca, por conta prépria, no bairro em que desejava,
tendo em vista que tentou, em contato com um corretor
de imdveis, localizar algo que estivesse dentro de seu
planejamento, mas este ndo conseguiu que se
encaixasse em seu perfil. A Cliente 3, por sua vez,
estava a procura de um imdvel para locagdo.
Entretanto, ao passar por um empreendimento em
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construcdo, procurou saber mais detalhes de como seria
0 processo de compra, em um estande de uma
imobiliaria que estava na frente do empreendimento.
Assim, ao analisar as condigdes propostas pelo corretor
de imoveis, fechou o negdcio com a construtora.

A cliente 4, por seu turno, adquiriu seu imével
no inicio do PMCMYV, procurando um bem que se
adequasse ao seu orcamento familiar. Assim, ela
conseguiu adquirir seu imoével em um bairro mais
afastado do centro da cidade, distante do seu trabalho,
contudo dentro do planejado para seu orcamento. O
cliente 5, por fim, tinha como meta adquirir seu imével
como um investimento financeiro, pois ja tinha algum
recurso reservado, o que facilitou a aquisigao.

Em relacdo ao acesso ao crédito, primeiro
elemento da infraestrutura comercial sugerido por
Prahalad e Hart (2002), a Cliente 1 parcelou a entrada
do valor do imével no cartdo de crédito. J& os Clientes
2 e 5 pagaram o valor de entrada de uma Unica vez,
sendo que o Cliente 2 recebeu um desconto no valor
acordado. Por fim, as Clientes 3 e 4 optaram pelo
parcelamento direto com a construtora do valor de
entrada do imovel.

No aspecto de educagdo do consumidor,
segundo elemento abordado por Prahalad e Hart
(2002), os clientes ndo perceberam que houve, por
parte das empresas, orientagdo com relacdo ao
planejamento financeiro. A Cliente 1 relatou que nédo
houve a preocupacdo, por parte do vendedor, de avaliar
se o valor a ser pago por ela daria para ser incluido no
orcamento familiar. Os Clientes 2 e 5, por sua vez,
relataram que apenas assinaram o contrato e fizeram o
pagamento do valor da entrada e que, a partir dali,
tiveram pouco contato com o vendedor do imdvel. A
Cliente 3 ficou insatisfeita com a pouca orientacdo que
recebeu sobre o trdmite do processo de compra, pois
ndo sabia que precisaria de um valor em dinheiro para
abertura de conta no banco como condi¢do para ser
liberado o financiamento bancério. A Cliente 4, apesar
de o valor de cada parcela ter ficado adequado para seu
orcamento, criticou a falta de clareza quanto as etapas
do financiamento do imével.

No que diz respeito a construir solugdes
locais, conforme descrito na infraestrutura comercial
apresentada por Prahalad e Hart (2002), os clientes 1,
2, 3 e 5 ficaram satisfeitos, pois os imdveis atendiam a
suas diversas expectativas, como, por exemplo, serem
em locais com infraestrutura adequada e estarem bem
localizados. No entanto, a Cliente 4, corroborando
certas criticas empreendidas por Araljo e Diniz (2014)
a respeito do PMCMV, demonstrou insatisfacdo em
relagdo a localizacdo de seu imovel, conforme relata a
sequir:

Para me deslocar a0 meu trabalho preciso
pegar o transporte publico, entretanto, uma
Unica empresa, com poucos énibus, atende ao
bairro onde se localiza o imével, o que me faz
perder bastante tempo para chegar ao
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trabalho. Além disso, no bairro ainda existe
pouco comércio, 0 que leva a ter que me
deslocar até o bairro vizinho para adquirir
algum produto que necessito.

Ja com relagdo a ampliacdo dos links de
distribuicdo, com vistas a um melhor acesso as
empresas pelas pessoas da BoP, outro elemento da
infraestrutura comercial, observou-se que houve facil
acesso as empresas no momento da compra do imével,
sendo a internet, alinhado ao que foi destacado por
Passos (2013), uma das formas mais utilizadas para o
alcance dos consumidores da BoP.

Entretanto,  conforme  observado  nas
entrevistas, as pessoas que ja estavam utilizando os
iméveis sentiram certa dificuldade no poés-venda, em
particular no que diz respeito a assisténcia técnica.
Embora o cliente tenha uma garantia de cinco anos

para a reparacdo de danos estruturais que surjam no
imovel, ha certa dificuldade para que esses reparos
possam ser feitos, mesmo dentro do prazo estabelecido.

5 ANALISE CRUZADA DOS CASOS

Os dados analisados de forma individual na
secdo anterior sdo discutidos transversalmente nesta
secdo de forma a verificar semelhangas e diferencas
entre 0s casos. Nesse sentido, ao se analisar os
elementos da infraestrutura comercial para o
atendimento ao mercado da BoP, conforme
apresentado por Prahalad e Hart (2002), evidenciou-se
que sdo desenvolvidos, na integra, tanto pela
construtora quanto pela imobiliaria, conforme
sintetizado no Quadro 1.

Elementos da Infraestrutura Comercial propostos por Construtora | Imobiliaria Correspondente
Prahalad e Hart (2002) Bancario
Criar poder de compra: acesso ao crédito e geragédo de X X X
renda.
Educar os consumidores em prol de um consumo X X X
responsavel
Construir solugdes locais para que os bens e servicos X X )
estejam adequados para 0s consumidores.
Ampliar os meios de distribuicdo para facilitar o acesso X X )
das pessoas aos bens e servigos.

Quadro 1 - Infraestrutura comercial dos componentes da cadeia do setor imobiliario
Fonte: Elaboracéo propria (2017).

O correspondente bancério ndo apresentou
dois aspectos da infraestrutura comercial: construir
solucBes locais para que 0s bens e servigos estejam
adequados aos consumidores do mercado da BoP e ter
um amplo meio de distribui¢do para facilitar o acesso
das pessoas aos bens e servicos. I1sso se deve ao fato de
o0 correspondente bancério ter a atividade de prestacao
de servico vinculada a uma instituicdo financeira e,
dessa forma, o desenvolvimento do seu negécio fica
restrito a atender dentro de uma determinada regi&o.

Ja em relacdo aos clientes, estes ndo
perceberam como foram educados para 0 consumo
consciente, ndo reconhecendo a atuagdo das empresas
nesse quesito. Entretanto, durante a pesquisa, foi
evidenciado que todas as empresas estdo buscando
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meios para orientar e assessorar os clientes com relagdo
a um planejamento financeiro. No caso da construtora,
por exemplo, foi observado que em seu website
existem diversas orientacbes para um planejamento
financeiro de um casal quanto a compra do primeiro
imovel.

Analisando-se as estratégias executadas pelas
empresas selecionadas (Quadro 2), e classificadas de
acordo com Passos (2013) e Filardi e Fischmann
(2015), evidencia-se, em consonancia com Simanis e
Hart (2008), a caréncia de ac¢bes que envolvam 0s
consumidores da BoP com o propdsito de promover o
seu desenvolvimento social e econdmico, a favor de
apenas executar atividades que viabilizem a
comercializacdo de bens e servicos para esse publico.
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Estratégias

A Correspondente
Construtora Imobiliaria -
Bancario

Bens/Servicos

Ensino aos clientes sobre a importancia
e a utilidade do bem/servico

X X

Aumentar o volume e gerar ganhos de
escala

Preco/performance

Permisséo aos clientes para testar antes
de comprar

Avaliacdo de risco e aprovagéo de
crédito simplificado

Cadeia Produtiva

Otimizacdo da cadeia produtiva

X| X | X | X| X

Realizacdo de parcerias com
fornecedores locais

Modelo
de negbcio

Criacéo de lojas de pequeno porte

Reducdo das garantias para crédito

Estratégias
emergentes

Aproveitamento de politica pablica

Divulgacéo das agdes para atrair 0s
clientes e parceiros

Estratégia baseada no relacionamento

Realizag&o de parceria com outras
grandes empresas

Realizag&o de parceria com governo e
prefeitura

Orientacéo e assessoria gerencial

Reducdo de burocracias e flexibilizacdo
de regras para clientes das comunidades

Ferramentas da
web

Adocéo da Internet

Utilizacdo de Redes sociais

XIX| X | X | X | X
X
X

Quadro 2 - Acles estratégicas do setor imobiliario
Fonte: Elaboracéo propria (2017).

Nas estratégias relacionadas ao grupo
bem/servico, o item ensinar aos clientes a importancia
e a utilidade do bem/servico foi observado na
imobiliaria e no correspondente bancario. Além disso,
o item de avaliacdo de risco e aprovacdo de crédito
simplificado representa uma estratégia de grande
relevancia para o segmento, tendo em vista que torna o
bem acessivel as pessoas da BoP, sendo observado na
construtora e no correspondente bancério, como
também foi verificado pelos clientes entrevistados no
momento da aquisicdo de seus iméveis. No grupo de
estratégias ligadas a cadeia produtiva, a acdo mais
encontrada foi a de otimizacdo da cadeia produtiva,
demonstrando que, para uma melhor performance do
desenvolvimento do negdcio, a empresa deve se
associar a outras, mesmo de segmentos diferentes,
contanto que estejam dentro do mesmo setor.

Com relagdo as estratégias do modelo de
negécio, apenas duas agdes foram evidenciadas:
criacdo de lojas de pequeno porte (imobiliaria) e
reducdo das garantias para crédito (construtora). Dessa
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forma, as empresas ndo demonstraram que tém
aspectos especificos em seus modelos diretamente
voltados para a BoP, mas sim que englobaram este
mercado dentro de seu modelo de negécio, como
destacado por Zilber e Silva (2010).

No grupo de estratégias emergentes, podem-se
destacar duas ag¢Bes como as mais utilizadas pelos
componentes do setor imobiliario. A primeira envolve
aproveitar politicas publicas, tendo significativa
importancia para o desenvolvimento dos negdcios
voltados para as pessoas da BoP. A segunda refere-se a
orientacdo e assessoria gerencial que as empresas tém
buscado realizar durante o processo de compra de um
imovel, embora os resultados dessa estratégia ndo
tenham sido percebidos pelos clientes.

Ja as estratégias relacionadas as ferramentas
da internet foram evidenciadas em todos 0s casos
pesquisados, ou seja, busca-se aumentar a divulgacédo
dos imbveis por meio da utilizagdo de websites
préprios e da exposicdo de produtos, embora apenas a
construtora e a imobilidria estejam utilizando
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ativamente as redes sociais como acdo estratégica.
Considerando que a adogdo de redes sociais esta
disseminada na maioria dos usuérios de internet das
classes C, D e E (Maciel, 2013), percebe-se, com
excecdo do correspondente bancério, o alinhamento
entre as acGes empresariais empreendidas no meio
virtual e o0 comportamento da populacéo de baixa renda
no contexto brasileiro. Dessa forma, entende-se que,
apesar de o meio digital nos dias atuais estar mais
acessivel, o contato pessoal com o cliente ainda tem
sido o principal canal para o fechamento de negdcios.

O Governo Federal e o Municipal, por sua
vez, representam os principais agentes externos, tendo
significativos impactos em todos os estagios da cadeia
do setor imobiliario, principalmente no que se refere
aos recursos financeiros, seja no aspecto de subsidio ou
nas normas para concessao de financiamento bancério,
conforme destacado por Gongalves Junior et al. (2014).

Pode-se considerar o Governo Federal como o
agente que tem maior impacto em toda a cadeia do
setor imobilidrio devido ao seu papel regulamentador
do PMCMV, em que qualquer mudanga nas normas
pode afetar diretamente o desenvolvimento do negocio
das empresas do setor imobilidrio que atendem as
pessoas da BoP. Por exemplo, se houver qualquer
alteragdo nas normas com relacdo a liberacdo do
subsidio, isso podera afetar diretamente a venda de um
imével para uma pessoa da BoP, tendo em vista que o
desconto concedido no valor do imével é significativo
para o fechamento do negdcio. Ja no ambito municipal,
0 Governo tem propiciado incentivos por meio do
estabelecimento de parcerias com as construtoras para
a melhoria da infraestrutura nos locais dos
empreendimentos.

6 CONCLUSOES

Por meio das evidéncias, foi observado que a
infraestrutura comercial desenvolvida por empresas
pertencentes a cadeia do setor imobiliario voltado para
a BoP tem elementos semelhantes aos sugeridos por
Prahalad e Hart (2002). No que diz respeito a
necessidade de criar poder de compra, por exemplo, h&
alternativas para o pagamento do valor da entrada do
imével, aliadas a educacdo financeira, para que o
cliente se mantenha adimplente com os saldos a pagar.
Além disso, as empresas tém construido imoveis
principalmente em regides onde estd concentrado o
maior nimero de pessoas da BoP, levando solugdes
locais alinhadas a um sistema de acesso aos produtos e
servigos através da propria empresa e de seus parceiros
comerciais.

Em relagdo as estratégias empreendidas para a
BoP no setor imobiliario, verificou-se que, das
estratégias presentes na fundamentacdo teérica deste
estudo, 18 delas foram executadas pelas empresas
selecionadas para a pesquisa. Dentre elas, podem-se
destacar a orientacdo e assessoria gerencial; a avaliacdo
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de risco e aprovacdo de crédito simplificado; o
aproveitamento de politicas publicas; e o uso de
internet.

A estratégia de orientacdo e assessoria
gerencial apresentou-se como uma aliada para ajudar o
cliente a ndo ficar inadimplente. Isto é muito
importante ndo s6 para o cliente e a construtora, mas
principalmente para as instituicbes financeiras que
promovem a liberacdo de crédito, considerando que um
alto nimero de inadimplentes pode gerar mais
dificuldades para a liberacdo de crédito de novos
clientes. Nessa perspectiva, a estratégia de avaliacéo de
risco e aprovacdo de crédito simplificado assume
importancia, na medida em que a construtora necessita
flexibilizar a forma de pagamento do valor de entrada
do imovel para viabilizar a sua venda.

A estratégia de aproveitar politicas publicas,
por sua vez, tem um forte impacto para o
desenvolvimento dos negoécios da cadeia do setor
imobiliério voltado para as pessoas da BoP no Brasil,
pois 0 Governo Federal, por meio do PMCMV, tem
subsidiado o financiamento dos imoveis com juros
diferenciados dos praticados no mercado financeiro
tradicional. J& a estratégia relacionada ao uso de
internet tem sido uma ferramenta bastante utilizada,
seja pelas empresas para o alcance de pessoas, seja
pelos clientes para a busca de mais informagdes sobre
0s bens que pretendem adquirir.

Os resultados deste estudo contribuem para
ampliar o conhecimento sobre a tematica proposta,
considerando que, apesar da amplitude do mercado da
BoP no contexto brasileiro e da importancia do setor
imobilidrio como gerador de empregos e renda, ha
escassez de estudos sobre como empresas desse setor
estdo organizadas para atender a esse publico. Além
disso, as evidéncias das agdes estratégicas e das
caracteristicas da infraestrutura comercial necessarias
para o atendimento dos consumidores da baixa renda
podem servir de referéncia para empresas que almejem
servir a este mercado.

O presente trabalho foi realizado no setor
imobiliario da cidade de Jodo Pessoa, capital do estado
da Paraiba. Logo, sugere-se o empreendimento de
pesquisas em outras cidades e regiGes com o intuito de
identificar e comparar acdes estratégicas em diferentes
mercados. Ademais, recomendam-se novos estudos
quantitativos que contemplem um nimero significativo
de empresas do setor imobiliario, de modo a melhor
compreender 0s elementos que compbem a
infraestrutura comercial para o atendimento a
consumidores da BoP.
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