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RESUMO

O empreendedorismo ¢ um fenémeno ascendente no Brasil.
Estatisticas demonstram que entre os anos 2001 e 2011, as
mulheres empreenderam mais que os homens; portanto,
diante deste notavel crescimento despertou-se o interesse em
fazer um estudo sobre o perfil da mulher empreendedora de
Nova Esperan¢a — Parand, que atua no segmento do mer-
cado de beleza. O objetivo foi investigar o perfil da mulher
empreendedora que explora a vaidade feminina enquanto
nicho de mercado. A pesquisa foi realizada através da ana-
lise das entrevistas semiestruturadas realizadas com 13
mulheres que optaram pela oportunidade de criar seus
proprios negocios, tornando-se empreendedoras. Assuntos
como o empreendedorismo no contexto global e brasileiro;
ideia e oportunidade; o empreendedor e a mulher empre-
endedora; e o mercado de beleza siao discutidos para sus-
tentar teoricamente as discussdes aqui apresentadas. A
analise de contetdo foi utilizada para avaliar qualitativa-
mente os dados coletados. Os resultados apontaram que as
mulheres empreendedoras apresentam um perfil seme-
lhante, destacando-se a capacidade empreendedora, a pai-
xa0 pelo que fazem, a criatividade e aperfeicoamento nos
negocios, a capacidade de conciliar trabalho e familia, a
necessidade de ter renda propria, a vontade de evolucio
constante e a pouca idade das mulheres que estido ingres-
sando no mercado através de acdes empreendedoras.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo, mulher em-
preendedora, mercado de beleza.

ABSTRACT

The entrepreneur is a rising phenomenon in Brazil. Statistics
show that between 2001 and 2011, the women undertook more
than men; therefore according to this visible increasing an
interest has started in carrying out studies about the entrepre-
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neur woman from Nova Esperanca — Paran4, that works at a
beauty parlor segment. The objective was to investigate the
entrepreneur woman profile that explores the female vanity as
a niche market. The research was done through the
semi-structured interview analysis with 13 women that chose
the opportunity to create their own business, making them
entrepreneurs. Subjects like entrepreneurship in the Brazilian
and global context; idea and opportunity; the entrepreneur and
the entrepreneur woman; and the beauty market are discussed
to theoretically support the discussions presented here. The
content analysis was used to evaluate qualitatively the collect-
ed data. The results indicate that entrepreneur woman shows a
similar profile, emphasizing the entrepreneurship capacity, the
passion for what they do, the creativity and improvement in
business, the ability to balance work and family, the need to
have their own income, the will of constant involving and the
young age of women that are entering the market through en-
trepreneurial actions.

KEYWORDS: Entreprencurship, entrepreneur woman,
beauty market.

1. INTRODUGAO

O empreendedorismo e o perfil empreendedor tem
sido tema de varios estudos, dado o interesse de
inimeros pesquisadores, principalmente da area de
Administracdo — devido ao sucesso de variados
empreendimentos e a descoberta de distintos tipos de
empreendedores com perfis parecidos e diferenciados.
Neste contexto e com base em dados divulgados pelo
SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pe-
quenas Empresas), as mulheres brasileiras tém se desta-
cado como empreendedoras, contribuindo significativa-
mente com a economia local, regional ¢ nacional, o que
justifica o interesse ¢ a curiosidade de muitos.
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Além disso, a vaidade ¢ algo inerente ao género,
principalmente o feminino — o que exacerba um nicho de
mercado, explorado principalmente por mulheres que
juntam o “util ao agradavel”, ou seja, aproveitam as ha-
bilidades que tém e se propdem a exercé-las profissio-
nalmente, criando saldes de beleza. A partir destas cons-
tatagdes, a presente pesquisa busca analisar o perfil da
mulher empreendedora que atua no mercado de beleza,
especificamente de saldes de beleza da cidade de Nova
Esperanga, regido noroeste do Parana, que se aproveitam
da vaidade feminina como nicho de mercado a ser ex-
plorado.

Deste modo, o presente artigo tem como objetivo in-
vestigar o perfil da mulher empreendedora que explora a
vaidade feminina enquanto nicho de mercado. A pes-
quisa foi realizada através da analise das entrevistas se-
miestruturadas realizadas com 13 mulheres empreende-
doras que optaram pela oportunidade de criar seus pro-
prios negocios — os saldes de beleza — tornando-se “em-
preendedoras”.

No que diz respeito a estrutura, o artigo apresenta
uma revisdo de literatura que abarca temas ligados ao
Empreendedorismo, tais como: uma apresentacdo dos
conceitos segundo alguns autores; uma discussao sobre a
inser¢do do empreendedorismo no contexto brasileiro;
um aprofundamento sobre ideia e criatividade — levando
a percepcao da oportunidade; uma explanagdo sobre o
empreendedor, contextualizando este ator social até
chegar a mulher empreendedora — foco de investigacao
desta pesquisa; e uma discussdo sobre o mercado de be-
leza como segmento para explorar oportunidades em
empreendedorismo. Posteriormente, apresenta-se o per-
curso metodologico adotado para o desenvolvimento
deste estudo, chegando-se ao foco principal — a discus-
sdo da vaidade feminina enquanto nicho de mercado —
apresentando os dados coletados e analisando-os com
base no referencial teérico utilizado, que sustenta as
discussoes e resultados alcangados, que refletem o perfil
da mulher empreendedora que atua neste segmento de
mercado.

2. MATERIAL E METODO

Este estudo trata-se de uma pesquisa de campo sobre
a mulher empreendedora, de modo que foram entrevis-
tadas 13 mulheres empreendedoras que criaram seus
proprios saldes de beleza na cidade de Nova Esperanga,
noroeste do Parand. O ramo escolhido de empreendi-
mento destas mulheres foi o mercado de beleza, especi-
ficamente saldes de beleza.

A pesquisa obteve os dados através de entrevistas
semiestruturadas elaborada pela pesquisadora, a qual foi
auxiliada por um roteiro pré-estabelecido contendo per-
guntas abertas, ou seja, as entrevistadas ndo tiveram op-
¢oes de escolha sugeridas, apenas foram movidas a con-
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tar sua historia empreendedora. A populag@o da pesquisa
foi de 24 empreendedoras proprietarias de saldes de be-
leza, porém a amostra, que ¢ “uma pequena parte do que
compoe a populacao” (GIL, 2008, p. 125) foi de 13 pro-
fissionais, 55% do total pretendido devido a indisponibi-
lidade das mesmas em conceder entrevista a pesquisa-
dora.

Esta pesquisa se configura como sendo qualitativa do
tipo descrita. Conforme destaca Creswell (2010) a pes-
quisa qualitativa ¢ uma investigacdo da analise empre-
gada em concepcdes filosoficas, estratégias de investi-
gacdo ¢ métodos de coleta, andlise ¢ interpretacdo dos
dados; e a pesquisa do tipo descritiva descreve como os
fatos foram “[...] observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem interferéncia do pes-
quisador e hé uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados” (GIL, 2008, p. 117). Neste tipo de pesquisa, os
dados podem ser oriundos de entrevista e/ou observagao.
Assim, neste estudo optou-se pela coleta de dados utili-
zando-se de um roteiro de entrevista semiestrurado, onde
as entrevistadas tiveram liberdade para responder — gui-
adas pelos pontos que seriam analisados — devidamente
elencados no roteiro de entrevista semiestruturada.

Em um estagio anterior a coleta de dados, realizou-se
a pesquisa bibliografica sobre a tematica em questio
(dados secundérios), constituindo um aparato teori-
co-cientifico que pudesse servir as discussdes aqui apre-
sentadas. Segundo Lima (2004), a pesquisa bibliografica
¢ atividade de consultar e determinar uma nascente de
diversas informagdes escritas com o objetivo de recolher
materiais especificos a respeito de um tema. Neste mo-
mento utilizou-se de livros e artigos cientificos, que pos-
sibilitou uma revisdo da literatura ¢ os pontos especificos
que seriam analisados durante o desenvolvimento do
roteiro de entrevista semiestruturado.

Depois de finalizada a etapa de elaboragdo do refe-
rencial tedrico, a pesquisadora foi a campo para coletar
os dados relacionados ao perfil da mulher empreende-
dora que explora a vaidade feminina enquanto nicho de
mercado (dados primarios). A pesquisadora conseguiu
entrevistar — no més de julho de 2014 — empreendedoras
de 13 saldes de beleza do municipio de Nova Esperanga
— Parana. Sobre este formato de pesquisa — pesquisa de
campo — Gerhardt & Silveira (2009) destacam que as
informagdes sdo provenientes de diferentes pessoas e
com o uso de diferentes técnicas de pesquisa, tais como
a entrevista e a observacao.

Depois que os dados haviam sido coletados, a etapa
subsequente foi a analise dos dados, que foi realizada
utilizando-se a técnica de analise de conteudo, que de
acordo com Gil (2008) tem como objetivo verificar hi-
poteses e ou descobrir o que esta por tras de cada assun-
to. Nesta etapa, analisou-se a transcricao das 13 entre-
vistas com o intuito de captar dados ou informagdes que
levassem ao alcance do objetivo proposto. Nesta etapa
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percebeu-se a realidade do segmento do mercado de be-
leza de Nova Esperanga — especificamente a realidade
dos saldes de beleza e o perfil das mulheres que se
aproveitaram deste nicho de mercado para tornarem-se
empreendedoras, bem como a possibilidade de confron-
tar teoria versus pratica. Ante a apresentagdo do deline-
amento metodoldgico desta pesquisa, salienta-se que os
resultados alcancados estdo apresentados na proxima
secdo deste artigo.

3. DESENVOLVIMENTO

Empreendedorismo

Compreender a génese do pensamento empreendedor
e as diferentes teorias que deram origem ao mesmo € um
dos passos mais importantes ao se iniciar uma pesquisa
cientifica ligada ao Empreendedorismo.

Chiavenato (2008) escreve que o pensamento em-
preendedor originou-se das reflexdes de pensadores
economicos do século XVIII e XIX, os quais defendiam
que “a agdo da economia era refletida pelas forgas livres
do mercado e da concorréncia”. Nesta mesma linha, Fi-
lion (1999), ja relatava que os primeiros a perceberem a
importancia do empreendedorismo foram os economis-
tas, gerando a teoria econdmica, onde o interesse era
compreender o papel do empreendedor e o impacto da sua
atuagdo na economia.

Destaca-se, portanto, na teoria econdmica, o nome de
trés principais pensadores: Richard Cantillon, um ban-
queiro em busca de oportunidades de negodcios; Jean
Baptiste Say que considerava o desenvolvimento eco-
ndémico como resultado da criagdo de novos empreendi-
mentos; e, Joseph Schumpeter, que de acordo com o
Filion (1999), “foi quem realmente lancou o campo do
empreendedorismo, associando-o claramente a esséncia
da inovagdo”.

Porém, além da ciéncia econdmica, Chiavenato
(2008) atribui também o pensamento empreendedor a
outras Ciéncias Sociais, que também contribuiram para a
formagdo do mesmo, como a Sociologia, a Psicologia e a
Antropologia.

Etimologicamente, a génese do termo empreendedo-
rismo vem da palavra francesa entrepreneur, com ori-
gem no latim e, segundo Dornelas (2001), ainda na idade
média foi utilizado para definir “aquele que gerenciava
grandes projetos de produgdo. Esses individuos ndo as-
sumiam grandes riscos, e apenas gerenciava os projetos,
utilizando os recursos disponiveis, geralmente proveni-
entes do governo do pais”.

Por outro lado, Dolabela (2008) descreve este termo
como uma livre tradugdo da palavra entrepreneurship
que designa “uma drea de grande abrangéncia e trata de
outros temas, além da criagdo de empresas, como tra-
balho autonomo, empreendedorismo comunitdrio e poli-
ticas publicas”. No atual contexto, Chiavenato (2008)
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simplifica: “O termo empreendedor — do francés entre-
preneur — significa aquele que assume riscos e comega
algo novo”.

Inicialmente, percebe-se diferentes abordagens teo-
ricas sobre o empreendedorismo, o que justifica a rele-
vancia de trazer a tona alguns conceitos que expressam a
opinido da maioria dos pesquisadores deste campo de
pesquisa, que estdo apresentados na proxima secao deste
artigo cientifico.

Conceitos de empreendedorismo segundo
alguns autores

O significado do termo empreendedorismo, de
acordo com Dolabela (2008), ndo se trata de um tema
novo, existe desde sempre, pois se refere a toda agdo
inovadora do homem com o intuito de aperfeicoar suas
relagbes com os outros homens, bem como com a
natureza. Com o passar do tempo, as defini¢des foram se
aprimorando, se modernizando e ganhando abordagens
diferentes. Atualmente, existem varios conceitos para o
termo empreendedorismo e a maioria dos autores con-
corda que o ponto principal deste conceito ¢ a inovagao
aliada a for¢a de vontade e a busca de resultados, como
pode ser visualizado no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1. Defini¢des do conceito de Empreendedorismo por diferen-
tes autores.

AUTOR CONCEITO DE EM-

PREENDEDORISMO

“[...] Empreendedorismo ndo ¢ nem ci-
éncia, nem arte. E uma pratica”; “[...] o
trabalho especifico do empreendedorismo
numa empresa de negdcios ¢ fazer os nego-
cios de hoje ser capazes de fazer o futuro,
transformando-se em um negécio diferente”.

Drucker (2003, p. 13)

“[...] ¢ o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a
transformacdo de ideias em oportunidades”.

Dornelas (2007, p. 39)

“Empreendedorismo ¢ uma ciéncia onde
sdo estudados os aspectos referentes ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu
sistema de atividades, seu universo de atua-
¢30”.

Dolabela (2008, p. 43)

“[...] um tema transversal que abrange
estudos em diversas areas, como a Econo-
mia, a Administragdo, a Psicologia, a Enge-
nharia de Produgdo, dentre outros”; “Em-
preendedorismo ¢ o campo de estudos que
busca explicar porque alguns individuos e
ndo outros exploram oportunidades, criam
organizagdes ou criam valores”.

Machado (2013,
p.15-16)

“O empreendedorismo pode ser expli-
cado pela compreensdo de quem ¢ o empre-
endedor, quem ele conhece e o que ele sabe
fazer, (...) ou seja, o individuo e sua relagdo
com outras empresas e outros empreendedo-
res em geral”.

Sarasvathy (2008,
apud  MACHADO,
2013, p. 16)

Fonte: Dados secundarios

Diante do exposto, observa-se que as defini¢cdes
apresentadas sobre empreendedorismo estdo relaciona-
das a aproveitar oportunidades, inovar, planejar e até
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arriscar; ainda mais, acreditar em uma ideia e transfor-
ma-la em realidade — agindo no sentido de encontrar
solugdes que estimulem o desenvolvimento como um
todo e a autorrealizacao.

Historicamente, o primeiro uso do termo empreen-
dedorismo tem diferentes registros. Dornelas (2001)
escreve que tudo comegou com um empreendedor cha-
mado Marco Pélo, que tentou estabelecer uma rota co-
mercial para o Oriente, vendendo mercadorias de um
homem que possuia dinheiro. Na opinido de Drucker
(2003), o mesmo pode ter sido utilizado a primeira vez
pelo economista francés Jean Baptiste Say, para refe-
rir-se aos individuos capazes de gerar valor através de
novas e melhores maneiras de fazer as coisas; ou entdo,
além de economistas, pode ter sido usado pela primeira
vez por comportamentalistas como Weber e McClelland.

Porém, o campo que se destaca ¢ o dos economistas,
pois compreende o papel do empreendedor como motor
do sistema econdmico, indicador de oportunidades, idea-
lizador de negocios, criador de empreendimentos, e co-
mo aquele que assume riscos. Sendo assim, o termo em-
preendedorismo tem sido basicamente utilizado para
gerar valor econdmico e explorar as oportunidades do
mercado (DORNELAS, 2001). Com base nas afirmagoes
aqui explanadas, ¢ necessario discorrer sobre o empre-
endedorismo no Brasil, no sentido de identificar se os
objetivos sdo compativeis com aquilo que se discute na
esfera global.

O empreendedorismo no Brasil

No Brasil, o empreendedorismo surgiu, segundo
Dornelas (2007,) somente a partir da década 1990, com a
abertura da economia e a criacdo de entidades como
SEBRAE. No entanto, isto ndo significa que ndo existi-
am empreendedores no pais; o fato ¢ que estes atuavam
mesmo sem conhecimento sobre finangas, marketing,
organizagdo e outros contetidos da area empresarial.

Dornelas (2007) ressalta ainda que o surgimento
deste tipo de instituicdo foi fundamental para o desen-
volvimento de programas de ensino de empreendedo-
rismo no Brasil, e cita como exemplo a os programas
SOFTEX (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software) e GENESIS (Geragdo de Novas Empresas de
Software, Informacdo e Servi¢o), que apoiam atividades
de empreendedorismo em software; agdes voltadas a
capacitagdo do empreendedor, como os programas EM-
PRETEC e Jovem Empreendedor do SEBRAE, e ainda o
programa Brasil Empreendedor, do Governo Federal;
diversos cursos e programas criados nas universidades
brasileiras para o ensino do empreendedorismo; e o
grande movimento de criagdo de empresas de Internet no
pais.

Na primeira década do século XXI, o fato que chama
a atencdo sobre o empreendedorismo brasileiro ¢ o re-
sultado do relatorio executivo do ano de 2000 do Global

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.05-15 (Abr - Jun 2015)

Entrepreneurship Monitor (GEM), programa de pesquisa
de abrangéncia mundial que avalia anualmente o nivel
nacional da atividade empreendedora com mais 80 pai-
ses participantes; resultado este, no qual, segundo Dor-
nelas (2007) o “Brasil apareceu como o pais que possuia
a melhor relacdo entre o numero de habitantes adultos
que comegam um novo negocio e o total dessa popula-
¢d0: 1 em cada 8 adultos”.

Quintella (2014) escreve que o Brasil tem participado
da pesquisa do GEM desde o ano 2000, e que neste pais,
esta investigac@o ¢ conduzida pelo Instituto Brasileiro da
Qualidade e Produtividade (IBQP) e conta com a parce-
ria técnica e financeira do SEBRAE. O autor ainda co-
menta que no ano de 2011, a pesquisa nacional do GEM
passou a receber apoio técnico do Centro de Empreen-
dedorismo e Novos Negocios da Fundagdo Getulio Var-
gas (FGVcenn/ EAESP).

O empreendedorismo brasileiro teve um aumento
significativo de 20,9% no ano de 2002 para 30,2% no
ano 2012, que segundo Quintella (2014) classifica o
Brasil entre os paises mais empreendedores do planeta,
representando um aumento de quase dez pontos percen-
tuais, o que significa que existem cerca de 30 empreen-
dedores em cada grupo de 100 mil brasileiros que per-
tencem a populagdo economicamente ativa do pais.

Neste contexto, Dornelas (2007) faz uma observagao
pertinente ao motivo que gerou o crescimento do em-
preendedorismo brasileiro e destaca que a partir do es-
tudo anual do GEM originou-se duas definigdes de em-
preendedorismo. A primeira € o de oportunidade, no qual
o empreendedor “sabe onde quer chegar, conta com pla-
nejamento prévio, tem em mente o crescimento que quer
buscar para a empresa e visa a geragdo de lucros, em-
pregos e riqueza” (DORNELAS, 2007), ou seja, este
esta diretamente ligado ao desenvolvimento econdmico;
e a segunda defini¢@o ¢ o de necessidade em que o indi-
viduo torna-se um empreendedor “[...] por falta de op-
¢do, por estar desempregado e ndo ter alternativas de
trabalho” (DORNELAS, 2007). Neste caso, os negocios
costumam ser informais, sem planejamento adequado,
ndo geram crescimento econdomico e costumam nao dar
certo. Ainda de acordo com o autor mencionado, o em-
preendedorismo de necessidade ¢ mais comum em pai-
ses em desenvolvimento, como o Brasil.

Diante do exposto, com relacdo ao contexto empre-
endedor no Brasil, percebe-se a necessidade de buscar
produzir condigdes apropriadas para o empreendedoris-
mo de oportunidade no intuito de promover o desenvol-
vimento do pais. Por essa razdo, a proxima se¢do apre-
senta uma discussdo sobre ideia e criatividade, levando a
percepcao da oportunidade em empreendedorismo.

Ideia e criatividade — oportunidade em
empreendedorismo

Sabe-se que a pessoa empreendedora deve transfor-
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mar uma ideia em uma oportunidade, portanto todo em-
preendedor deve se conscientizar que uma boa ideia ¢
uma condi¢do necessaria, mas nao suficiente para criar
um novo empreendimento. E preciso identificar como e
quando uma ideia pode ser convertida em um negécio de
sucesso.

Ha diferenca entre ideia e oportunidade de negocio.
Bastos (2011) escreve que uma ideia, mesmo sendo cria-
tiva, nem sempre representa uma oportunidade porque
pode ndo atender a uma necessidade humana; e define
oportunidade como “um conjunto de eventos, situagdes
ou circunstancias que permitem a geragdo de mudancgas
positivas na empresa, entre os clientes ou até na vida”.
Dessa maneira o autor explica que ndo basta ter ideias
para ter sucesso em um novo empreendimento, também
¢ indispensavel que a oportunidade originaria desta seja
viavel e que o empreendedor tenha capacidade de se
organizar para gerar OS recursos necessarios, como os
recursos técnicos, humanos, estruturais ou financeiros.

Referindo-se a diferenca entre ideia e oportunidade,
Gouvea (2012) conceitua a primeira como “a represen-
tacdo mental de algo concreto ou abstrato”; ¢ a segunda
como “uma ideia que esteja vinculada a um produto ou
servigo que agrega valor ao consumidor”.

Dornelas (2007) apresenta sua opinido ao escrever
que ¢ importante o empreendedor “festar sua ideia de
negocio junto a clientes em potencial, empreendedores
mais experientes (conselheiros), amigos proximos, antes
que sua paixdo pela ideia cegue sua visdo analitica do
negocio”; esta atitude ajudard a perceber a diferenga de
ideias e oportunidades. O autor escreve ainda que ¢ im-
portante saber desenvolver a ideia que se tem, imple-
menta-la para s6 entdo construir um novo empreendi-
mento.

Bastos (2011) complementa orientando que para uma
ideia tornar-se uma boa oportunidade de “criar um novo
empreendimento, é fundamental levantar informagoes
atualizadas e conhecer o mercado, tendéncias, necessi-
dades e o que realmente faz diferenca para o cliente”.
Assim, de posse desse conhecimento o empreendedor
alcangard a aceitacdo e valoriza¢do da nova empresa, ou
de um novo produto ou servigo. Portanto, ¢ o mercado
que determina se uma ideia tem potencial para tornar-se
uma oportunidade de investimento.

E fato que antes de uma oportunidade existe uma
ideia, e, Gouvea (2012), alerta que somente analisando
se a ideia ¢ viavel ou ndo ¢ que se tem o potencial do
negocio. Assim, detectar uma oportunidade ¢ a agdo de
transformar uma ideia isolada em algo viavel, com o
objetivo de atender a um determinado publico-alvo per-
tencente a um mercado ainda ndo explorado ou até
mesmo mal explorado, até entdo.

Uma das maneiras de estimular a produgdo de ideias
¢ o uso da criatividade, que de acordo com Gouvea
(2012) “é o ato de surgir com algo que ¢ ao mesmo

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.05-15 (Abr - Jun 2015)

tempo inovador e util”. Assim, para ser considerado algo
criativo ndo basta ser novo, tem que ser algo que tenha
utilidade. E, segundo Dornelas (2007), a criatividade nao
necessariamente tem que nascer com o individuo, mas
pode ser adquirida através da pratica de se ficar atento a
tudo que se passa a volta, de sempre estar pronto para
buscar novas ideias e oportunidades, pois “novas ideias
so surgem quando a mente da pessoa esta aberta para
que isso ocorra. Assim, qualquer fonte de informacgdo
pode ser um ponto de partida [...]".

Enfim, as oportunidades estdo espalhadas por todos
os lugares, de forma que Bastos (2011) escreve que ¢
possivel identifica-las no alto custo operacional, no mau
atendimento, na baixa qualidade de produtos ou servigos,
nos desejos e necessidades ndo satisfeitas, nas tendéncias
e muitos mais; e defende que “uma ideia, uma opinido e
uma experiéncia podem ndo ser, necessariamente, uma
oportunidade, mas uma oportunidade depende sempre
de uma boa ideia”. Ainda acrescenta que, “quem pre-
tende empreender deve estar sempre atento as necessi-
dades de seus clientes e, consequentemente, as verda-
deiras oportunidades de empreendimento” (BASTOS,
2011).

Empreendedor

Quando se refere ao empreendedor, de imediato se
pensa em uma pessoa com ideias inovadoras e até mira-
bolantes, pois at¢ mesmo os estudiosos do tema o con-
ceituam como um ser inovador, levando a entender como
aquele que “inventa”. No entanto, Machado (2013) ex-
plica que o individuo empreendedor realiza coisas novas
¢ ndo necessariamente as inventam, que para ser empre-
endedor ndo ¢é necessario que se construa uma nova em-
presa, marca ou produto, basta ter atitudes inovadoras e
executa-las de forma jamais vista até o momento.

Diversos sdo os conceitos adotados para a pessoa
empreendedora. Perante a importancia de sua figura para
o empreendedorismo, Dornelas (2001) cita uma das mais
antigas e a que melhor exprime o espirito empreendedor,
que o “empreendedor é aquele que destroi a ordem eco-
nomica existente pela introdugdo de novos produtos e
servigos, pela criacdo de novas formas de organizagdo ou
pela exploracdo de novos recursos e materiais” (DOR-
NELAS, 2001).

Dornelas (2001) escreve que o empreendedor ¢ a
“pessoa que detecta uma oportunidade e cria um nego-
cio para capitalizar sobre ele, assumindo riscos calcu-
lados”. Ja segundo Drucker (2003), o empreendedor ¢
“aquele que sempre estd buscando a mudanga, reage a
ela e a explora como sendo uma oportunidade”.

Chiavenato (2008) defende que o empreendedor “¢ a
energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso
de talentos, a dinamica de ideias. (...) ele é quem fareja
as oportunidades fortuitas, antes que outros aventureiros
o fagam”. Dolabela (2008) compartilha da opinido de
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Chiavenato (2008) que empreendedor ¢ a energia da
economia, “acredita-se hoje que o empreendedor seja o
‘motor da economia’, um agente de mudancas”.

Dolabela (2008) através de um olhar incentivador,
também essencial ao empreendedorismo, complementa
que “é empreendedor, em qualquer drea, alguém que
sonha e busca transformar seu sonho em realidade”.

Em outras palavras, nota-se que o empreendedor ¢ a
pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, mas
para isto, Chiavenato (2008) ressalta que o mesmo deve
ser dotado de forte sensibilidade para os negdcios, tino
financeiro e capacidade de identificar oportunidades que
passam despercebidas para os outros; ¢ assim possa
transformar ideias em realidade, para beneficio proprio e
para o beneficio da organizacdo ou da comunidade, as-
sumindo riscos calculados, dedicando-se intensamente,
pois trabalha com prazer, gerando oportunidades e cola-
borando para o desenvolvimento social.

Quanto as caracteristicas de uma pessoa empreende-
dora, acredita-se que algumas sdo inatas e outras podem
ser aprendidas, mas o conjunto delas ¢ o que forma o
espirito empreendedor. Para Drucker (2003), o espirito
empreendedor € composto por inovacdo ¢ conhecimento;
inovagdo ¢ o seu instrumento especifico capaz de criar
recursos € o conhecimento permite ampliar a inovagao.
Em complemento, Chiavenato (2008) destaca que “o
espirito empreendedor estd também presente em todas
as pessoas que mesmo sem fundarem uma empresa ou
iniciarem seus proprios negocios estdo preocupadas e
focadas em assumir riscos e inovar continuamente”.

Baseado em suas pesquisas, Dolabela (2008) cita
uma vasta lista das principais caracteristicas que uma
pessoa empreendedora tem; sdo elas:

[...] ter um “modelo”, uma pessoa que o influen-
cia; ter iniciativa, autoconfianga, autonomia, oti-
mismo, necessidade de realizacdo; ter perseveranca e
tenacidade; considerar o fracasso um resultado como
outro qualquer; ser capaz de dedicar-se intensamente
ao trabalho e concentrar esfor¢os para alcancar re-
sultados; saber fixar metas e alcanca-las; ter forte
intui¢do; ter alto comprometimento; criar situagdes
para obter feedback sobre seu comportamento e sa-
ber utilizar tais informagdes para seu aprimoramen-
to; saber buscar, utilizar e controlar recursos; ser um
sonhador realista; ser um lider; ser orientado para
resultados a longo prazo; aceitar o dinheiro como
uma das medidas de seu desempenho; tecer “rede de
relagdes”, utilizando-a intensamente como suporte
para alcancgar os seus objetivos; conhecer muito bem
o ramo de atuagdo; cultivar a imaginagao e aprender
a definir visdes; saber traduzir pensamentos em
acgoOes; definir o que deve aprender; saber criar um
método préprio de aprender; ter capacidade de in-
fluenciar as pessoas com as quais lida; ndo ¢ um
aventureiro, assume riscos moderados; ter alta tole-
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rancia a ambiguidade e a incerteza; e, manter um al-
to nivel de consciéncia do ambiente em que vive.

Sendo mais objetivo, Dornelas (2007) afirma que as
caracteristicas fundamentais de um empreendedor sdo:
ser visionario; saber tomar decisoes; fazer a diferenga;
explorar a0 maximo as oportunidades; ser determinado,
dindmico, dedicado, otimista; gostar do que faz; ser in-
dependente; ser lider e formador de equipe; ser bem re-
lacionado; organizar, planejar, assumir riscos calculados
e agregar valor para a sociedade. Enquanto Chiavenato
(2008) resume estas caracteristicas em: necessidade de
realizagdo, disposi¢do para assumir riscos e autoconfi-
anca.

Ressalva-se aqui, que apesar das inumeras e diferen-
tes abordagens dos autores citados acima com relacao as
caracteristicas do ser empreendedor, pode-se notar que
todos concordam que as mesmas t€m como base os con-
ceitos de iniciativa, inovagao, criatividade, oportunidade
e disposi¢@o para assumir riscos.

Bernardi (2003) concorda com os autores citados a
respeito de quais sdo as caracteristicas que um empre-
endedor deve possuir, ¢ escreve que ndo necessariamente
o0 precisa ter todas elas de uma vez, porém “[...] que sem
uma boa dose dessas caracteristicas de personalidade, é
dificil imaginar o progresso de um empreendimento.
Portanto, este é o primeiro passo ao empreendedor; uma
auto avaliagcdo honesta, realista e criteriosa”.

Devido aos adjetivos que uma pessoa empreendedora
possui, esta é confundida com a pessoa do administrador.
Porém, Dornelas (2007) escreve que “todo empreende-
dor necessariamente deve ser um bom administrador,
para obter o sucesso, no entanto, nem todo administra-
dor é um empreendedor”. Ainda sobre os predicados que
estes possuem, Dornelas (2007), entre outros autores,
adverte que “o empreendedor possui caracteristicas ex-
tras, aléem dos atributos do administrador, e alguns
atributos pessoais que, somados a caracteristicas socio-
logicas e ambientais, permitem o nascimento de uma
nova empresa’.

Sabe-se que ha muito em comum entre a pessoa do
empreendedor ¢ a do administrador, mas Dornelas
(2007) também escreve que o primeiro ¢ um “adminis-
trador, mas com diferengas consideraveis em relagdo
aos gerentes ou executivos de organiza¢oes tradicionais,
pois empreendedores sdo mais visiondrios que os geren-
tes”.

Quanto a pessoa que desenvolve o empreendedoris-
mo, diante deste contexto, esta ¢ a pessoa que detecta
uma oportunidade e cria um negocio para obter lucro
com ele, assumindo riscos calculados. Isso acontece in-
dependente do género, ou seja, tanto com o homem
quanto com a mulher empreendedora.

Mulher empreendedora

O papel da mulher na sociedade desde sempre foi de-
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finido como o de ‘dona de casa’, responsavel pelo cui-
dado e bem-estar dos filhos, do marido ¢ da casa, sub-
missa aos pais ou ao marido. Mas, a realidade de hoje ¢
outra, devido a mudanga de comportamento das mulhe-
res, ndo no sentido de superarem os homens, mas sim
para competir em igualdade com eles.

Neste sentido, a participagdo feminina, especifica-
mente no mercado de trabalho, como comenta Machado
(2013), cresceu significativamente nas ultimas décadas,
notando-se que as mulheres estdo presentes em todos os
segmentos empresariais mesmo ainda existindo desi-
gualdades de oportunidades de trabalho, diferenciais de
remuneragdo entre homens e mulheres, obstdculos na
ascensao a cargos de chefia, etc.

Yetim (2008 apud SOUSA et al., 2010) ressalta que
embora os avangos da critica feminina estejam cada vez
mais positivos, ainda o modelo do patriarcado masculino
predomina no campo do empreendedorismo em relacao
a pontos como lideranca, riscos e iniciativas; no entanto,
a autora reforca que a perspectiva ¢ que o empreendedo-
rismo se estabeleca nas “relagoes seguras dentro e fora
da organizagdo, ao convencimento das partes de um
negocio e a um bom gerenciamento das relagdes”, o que
significa lugar certo a ser ocupado por mulheres empre-
endedoras, uma vez que as mesmas “sdo tidas como
referéncia no estabelecimento de uma comunicagdo e no
convencimento de outros, bem como na resolucdo de
problemas e no fornecimento de solu¢oes aos problemas
interpessoais”. Portanto, destaca-se aqui, as mulheres
brasileiras, que estdo praticando um empreendedorismo
cada vez mais consistente.

Os conceitos existentes de empreendedorismo nao
fazem distingdo de género, pois as caracteristicas em-
preendedoras podem ser encontradas tanto em homens
quanto em mulheres. Motivadas por desejarem alguma
oportunidade ou até mesmo impulsionadas por necessi-
dades, as mulheres empreendedoras escrevem atualmente
um novo capitulo na histéria do empreendedorismo
mundial.

O Relatério sobre Mulheres ¢ Empreendedorismo do
Global do GEM 2008 (2009) destaca que as mulheres, ja
naquele ano, representavam mais de um terco dos em-
preendedores formais, e que a participagdo delas entre as
pessoas que realizam alguma atividade empreendedora
era ainda maior se a informalidade fosse também consi-
derada. O SEBRAE (2013) num estudo realizado sobre o
empreendedorismo feminino constatou que entre 2001 ¢
2011 o numero de mulheres donas do proprio negocio
aumentou em 21%, mais do que o dobro do crescimento
verificado entre os homens. O jornal O Globo (2013)
também divulgou o mesmo percentual no crescimento do
numero de empreendedoras referente a0 mesmo periodo
citado acima, observando que no mesmo periodo, a par-
ticipa¢do dos homens a frente dos micro e pequenos ne-
gocios subiu 9,8%. Ainda destaca que no Brasil de cada
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dez empresas em atividade, trés sdo comandadas pela
for¢a feminina, considerada mais detalhista e intuitiva, o
que contribui para a gestdo do negocio.

Inumeros e diferentes sdo os motivos que levam a
mulher a empreender. Machado et al. (2003) cita os
principais deles sdo desejo de realizagdo e independén-
cia, percepcao de oportunidade de mercado, dificuldades
em ascender na carreira profissional em outras empresas,
necessidade de sobrevivéncia ou entdo a necessidade de
arranjar uma maneira de conciliar trabalho e familia; em
paralelo a estes citados, a autora ainda menciona que
muitas delas pertencem a familias empreendedoras e que
este fato as influenciam automaticamente.

De acordo com SEBRAE (2013) os principais moti-
vos que levam a mulher brasileira se tornar uma empre-
endedora sdo, em primeiro lugar, identificagdo de uma
oportunidade de negocios (62,1%), depois a experiéncia
anterior (30,3%), e em seguida estar desempregada, ter
sido demitida ou estar insatisfeita com a empresa em que
trabalhava (13%); ou seja, isto tem ocorrido mais pelo
fato das mesmas identificarem oportunidades do que
pela necessidade de criarem oportunidades.

Outra pesquisa mais recente do SEBRAE (2013) entre
outros quesitos, mostra que em relagdo as iniciativas de
empreendedorismo entre as mulheres, 65% delas origi-
nou-se na identificagdo de uma oportunidade de mercado;
0 que demonstra uma expressiva mudanca no perfil das
empreendedoras em um periodo de dez anos, quando em
2002, esse percentual era de 39%.

Referindo-se ao perfil da empreendedora, particu-
larmente a brasileira, Gomes (2005) escreve que o estilo
de gerenciar das mesmas se destaca por ser marcado por
uma lideranga voltada para a cooperag@o e para a manu-
tengdo de relacionamentos, possuem caracteristicas co-
mo “a valorizagdo dos individuos, a sensibilidade, a
compreensdo, a necessidade de conciliagdo em situagoes
de conflito, o espirito de grupo e a lideranca pelo con-
senso”.

Jonathan & Silva (2007 apud SOUSA et al., 2010),
através de suas pesquisas divulgam as caracteristicas
peculiares do empreendedorismo feminino brasileiro,
entre as quais se destacam:

[...] a existéncia de um forte compromisso que as
empreendedoras tém com seus empreendimentos;
grande importancia do trabalho nas vidas das em-
preendedoras; a busca de um meio termo entre fami-
lia e trabalho; postura assertiva das empreendedoras
em relacdo ao reconhecimento das dificuldades pro-
fissionais, familiares e pessoais; e, estabelecem par-
cerias nao somente com familiares, mas com pessoas
do espaco do trabalho.

Neste segmento, Machado (2009) também enfatiza
que o estilo de lideranga da mulher empreendedora esta
baseado na valorizac¢do do individuo, € que em relacdo a
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correr riscos, elas sdo mais conservadoras que os homens.
A autora acrescenta que, diante de seus estudos, pode
observar que valorizar mais as qualidades, ser favoravel
ao trabalho familiar na organizagdo, poder de comuni-
cacdo e oportunizar empregos mais para mulheres ¢ uma
tendéncia predominante em individuos empreendedores
do género feminino, porém, isto ndo significa que as
mesmas ndo tenham iniciativa, coragem e determinacao
que sdo peculiaridades geralmente masculinas.

Quanto a competéncia das mulheres empreendedoras,
varios autores destacam a competéncia de relaciona-
mento. Dentre eles: Carter et al. (2003 apud SOUSA et
al., 2010), que enfatizam a competéncia destas mulheres
em integrarem os negocios, familia e vida social;
Blackburn & Jarman (2006 apud SOUSA et al., 2010)
escrevem que “as mulheres apresentam comportamentos
propensos ds ocupagoes de dimensoes sociais ao invés
daquelas ocupagoes de dimensdes economicas”. Sendo
assim, para estes autores, o empreendedorismo exercido
por mulheres ¢é constituido de “[...] propriedades socio-
culturais como prestigio, respeitabilidade, cooperati-
vismo, responsabilidade para com pessoas do meio so-
cial, relagoes humanas plenas”.

Ainda no estudo intitulado As Mulheres Empreen-
dedoras no Brasil, realizado pelo SEBRAE (2013), veri-
fica-se que a faixa etaria das mulheres empreendedoras ¢
de 40 a 49 anos; que estas tém nivel de escolaridade su-
perior aos dos homens empreendedores, procuram por
mais informagdes, acessam mais os meios de comunica-
¢d0, procuram mais assessoria profissional e iniciam
atividades que antes eram praticadas somente pelo género
masculino. Assim sendo, as empresas gerenciadas por
mulheres estdo se mantendo mais no mercado.

No mesmo estudo citado acima, apura-se que antes a
atividade que predominava no empreendedorismo femi-
nino era a prestagdo de servigos e algumas comerciais
como lojas de vestudrio e acessorios, atualmente, devido
ao fato das empreendedoras estarem cada vez mais es-
colarizadas e informadas, a industria também tem sido
alvo destas profissionais. Desta maneira, vestuario, pro-
dugao de brinquedos e bijuterias entre outros, industria de
alimentos e bebidas, comércio e servigos com destaque
para salGes de beleza, lanchonetes e acessorios do vestu-
ario, sdo as atividades que mais atraem o empreendedo-
rismo feminino, segundo o SEBRAE (2013).

Dando continuidade a compreensdo do foco deste ar-
tigo, que ¢ a exploragdo da vaidade feminina como nicho
de mercado através da mulher empreendedora e, base-
ando-se nas informacdes acima, a atividade escolhida
para a realizagdo do estudo de caso ¢ a prestagdo de ser-
vico no segmento de saldes de beleza. Para tanto, julga-se
importante abordar também sobre o mercado da beleza, o
qual ¢ propulsor de tais empreendimentos explorados
quase que em sua maioria por mulheres.

Mercado da beleza
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Sabe-se que ao longo dos tempos importantes mu-
dancas de valores humanos aconteceram e continuam
acontecendo. Castro (2007) destaca que a partir do
final do século XX, grande parte destas mudangas sdo
originarias da estética e sua influéncia na vida e no
comportamento dos individuos, pois na década de 90 e
no comego do século XXI a economia para bens e ser-
vigos de beleza aumentou significativamente. O autor
acrescenta que o mercado nacional de beleza passou da
sexta posi¢do ocupada em 2000 passando para terceira
posic¢ao em 2007, ficando apenas atras dos EUA e Japao.

E fato que o assunto sobre beleza sempre foi rele-
vante, porém nas duas ultimas décadas tem sido inten-
samente valorizado. Segundo Goldenberg (2002) atual-
mente existe uma nova cultura, a cultura do corpo, cons-
tituida por elementos “essenciais do estilo de vida, de-
terminando investimentos pessoais na preocupag¢do com
a aparéncia. Os individuos sdo responsdaveis por sua
propria juventude, beleza e saude e nesse caso so ¢ feio
quem quer e so envelhece quem ndo se cuida”.

Para muitas pessoas, o habito de cuidar da beleza ¢
indispensavel e vai além da vaidade, tornou-se exigéncia
do mercado de trabalho, inclusive no universo masculino,
onde a preocupagdo com a aparéncia esta cada vez maior.
Por essa razao, Sampaio & Ferreira (2009) afirmam que
os cuidados com o corpo ¢ a beleza sdo importantes e
fazem bem a toda e qualquer pessoa, porém quando ex-
cessivos assumem uma conotagdo negativa, algo desfa-
voréavel, uma espécie de vicio ou arrogancia que desva-
loriza as virtudes morais, pois neste caso a aparéncia ¢
correlacionada com a condig@o social e propicia “atri-
buigoes de determinados papéis sociais, expectativas de
conduta, e que, mediante esses papéis, nossas agoes
serdo avaliadas nas relagoes sociais” (SAMPAIO &
FERREIRA, 2009).

Contudo, Sampaio & Ferreira (2009) destacam que a
beleza tem sido vista ndo como um dever, mas como um
direito e “a preocupag¢do com a aparéncia pode afetar
inumeras atitudes e comportamentos do consumidor
impactando fortemente a auto estima”. Nesta conjuntura,
a atividade dos centros de beleza vem se desenvolvendo
de forma acentuada. Em boa parte por conta das mudan-
cas da sociedade e da necessidade das pessoas de esta-
rem sempre bem apresentadas e saudaveis.

De acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE
(2013), nos ultimos anos o perfil do consumidor mudou
significativamente e os saldes de beleza passaram a ser
frequentados por todos os tipos de consumidores, inde-
pendentemente de sua classe social, etnia, opcao religio-
sa, idade e sexo. Movidos por esta tendéncia e visando
oportunidades lucrativas de negocios, os saldes de beleza
estdo agregando cada vez mais servicos além do tradici-
onal corte de cabelo e do tratamento das unhas, como a
depilagdo, a podologia, tratamentos capilares e estéticos
completos e inimeros outros servigos; ¢ ainda tem in-
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vestido na capacitagdo dos profissionais e em tecnologi-
as para a inovagao de seus servigos.

Os saldes de beleza atendem um publico diversifica-
do, como ja comentado acima, e também sao dirigidos
tanto por homens como por mulheres, no entanto, o
SEBRAE (2013) divulgou que o setor de beleza no Bra-
sil atrai mais empreendedores do género feminino do
que o masculino e esta entre os quais mais crescem em
todo o pais, aumentando as estatisticas de empreendi-
mentos comerciais e de servigos exercidos em boa parte
pelas mulheres.

Diante do exposto, volta-se o olhar para o fendmeno
da mulher empreendedora no segmento de saldo de be-
leza, apresentando-se a seguir os procedimentos meto-
dologicos empregados para o desenvolvimento deste
artigo e, posteriormente a apresentagdo e analise dos
dados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante as entrevistas com as empreendedoras,
constatou-se que, com relagdo a idade, esta variavel se
apresentou variada: entre 19 e 46 anos, saltando para 66
anos. A maioria delas, com destaque para as mais jovens,
tem seu proprio negocio ha 2 e 3 anos; somente trés de-
las possuem seu negoécio ha mais de 15 anos. Estes da-
dos vém na contramao do que o SEBRAE (2013) divul-
gou em um estudo, onde a faixa etaria das mulheres em-
preendedoras estd entre 40 e 49 anos. No caso desta
pesquisa, o que se destaca é que mesmo com pouca idade,
as mulheres sentem a necessidade de ja atuarem no
mercado como empreendedoras.

Ainda com a inten¢do de tragar o perfil destas mu-
lheres, ao ser investigado se alguém da familia de cada
uma das entrevistadas é empreendedor, as respostas
apontam que a maior parte ndo tem a tradicdo do em-
preendedorismo na familia; apenas trés delas responde-
ram positivamente a este quesito, ressaltando que duas
delas sdo os maridos, ou seja, tornaram-se empreende-
dores praticamente no mesmo periodo que elas. Esta
constatagdo ndo coincide com o que Machado et al.
(2003) citam em seus estudos, onde o fato é que muitas
das mulheres que se tornam empreendedoras pertencem
a familias empreendedoras e que este fato as influenciam
automaticamente, pois aqui, esta influéncia foi atribuida a
minoria delas.

Na sequéncia, principalmente diante do exposto no
item anterior, foi verificado qual seria entdo o motivo
que as levaram a ter seu proprio negocio e, o relato das
entrevistadas mostra que a flexibilidade de horario para
conciliar com a vida familiar veio em primeiro lugar
para tal decisdo, seguido por se identificarem com a pro-
fissdo e a lucratividade. Uma das entrevistadas ainda
ressaltou que foi também devido a falta de oportunidade
de trabalhar na area em que ¢ graduada e, outra entrevis-
tada acrescentou a necessidade de se manter financeira-
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mente.

Neste contexto, Machado et al. (2003) expde que os
principais motivos sdo o desejo de realizagdo e indepen-
déncia, percep¢ao de oportunidade de mercado, dificul-
dades em ascender na carreira profissional em outras
empresas, necessidade de sobrevivéncia ou entdo a ne-
cessidade de arranjar uma maneira de conciliar trabalho e
familia; em paralelo a estes citados. J4 o SEBRAE (2013)
cita que o principal motivo que leva a mulher brasileira
se tornar empreendedora ¢, em primeiro lugar, identifi-
cacdo de uma oportunidade de negdcios (65%), ou seja,
oportunidade de mercado.

Quando discutido sobre a formagdo profissional, to-
das as empreendedoras deixaram bem nitida a importan-
cia desta para o seu empreendimento e declararam ser
profissionais formadas. Obteve-se também como res-
posta que as empreendedoras que tém curso superior,
esta formagao ndo ajudou no ramo escolhido. Ficou cla-
ro, entdo, que a maioria ndo tem curso superior na espe-
cialidade que cuida da beleza, como por exemplo, o
curso de estética e cosmetologia; contudo foi unanime a
resposta positiva em relagdo aos demais cursos profissi-
onalizantes e especificos a atividade em que atuam além
da preparagdo para o empreendedorismo concedido pelo
SEBRAE.

Tem-se que no estudo intitulado As Mulheres Em-
preendedoras no Brasil, realizado pelo SEBRAE (2013),
as mulheres empreendedoras possuem nivel de escolari-
dade superior aos dos homens empreendedores, procuram
por mais informagdes, acessam mais os meios de comu-
nicagdo e procuram mais assessoria profissional. Neste
estudo de caso, confirma-se a procura por especializagéo
na area, mesmo ndo sendo um curso de graduagao.

No geral, as pessoas tém dificuldades de definir o
que ¢ realmente ser uma pessoa empreendedora. No caso
das entrevistadas, somente uma pequena parcela delas
sabiam esclarecer o que ¢ ser empreendedor. As respos-
tas destas vieram ao encontro com o que os autores cita-
ram neste estudo, ao citarem que um individuo empre-
endedor visualiza oportunidades, planeja algo, lutam
para dar certo seu planejamento, se arriscam e depois
obtém lucro. Embora com dificuldades, a maioria delas
comentou algo bem parecido, que uma pessoa com tal
caracteristica pensa no futuro buscando constante atua-
lizagdo e obtengdo de um bom retorno financeiro.

Dornelas (2001) expde que o empreendedor ¢ a
“pessoa que detecta uma oportunidade e cria um nego-
cio para capitalizar sobre ele, assumindo riscos calcu-
lados”. Ja segundo Chiavenato (2008) o empreendedor
“é a energia da economia, a alavanca de recursos, o
impulso de talentos, a dinamica de ideias. [...] ele é
quem fareja as oportunidades fortuitas, antes que outros
aventureiros o facam”. Dolabela (2008) compartilha da
opiniao de Chiavenato (2008) que empreendedor ¢ a
energia da economia, ao dizer que “acredita-se hoje que
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o empreendedor seja o ‘motor da economia’, um agente
de mudancgas”.

Ao comentarem qual o lado positivo e o negativo de
serem empreendedoras, todas as entrevistadas apontaram
como positivo o fato de serem donas do proprio negocio;
ser flexivel em seu horario e ndo receber ordens. J4 em
relagdo aos pontos negativos de serem empreendedoras,
as opinides variaram pouco de uma entrevistada para
outra, ficando entre ter que tomar todas as decisoes; falta
de tempo para si mesma, como férias; e, ndo ter renda
fixa.

Jonathan & Silva (2007 apud SOUSA et al., 2010),
através de suas pesquisas resumem estes dois lados ao
citarem as peculiaridades da mulher empreendedora,
entre as quais se destacam

[...] a existéncia de um forte compromisso que as
empreendedoras t€m com seus empreendimentos; a
grande importancia do trabalho nas vidas das em-
preendedoras; a busca de um meio termo entre fami-
lia e trabalho; postura assertiva das empreendedoras
em rela¢do ao reconhecimento das dificuldades pro-
fissionais, familiares e pessoais [...].

Quanto ao motivo que levaram as empreendedoras
entrevistadas a optarem para o segmento de beleza para
iniciarem seu proprio negocio, mais uma vez foi unani-
me o relato das mesmas. Todas elas declararam que foi
devido ao gosto, a aptiddo e afinidade com a atividade e
ainda mais por ser uma area em expansao, com muitas
novidades, amplo segmento, grande aceitacdo, procura
cada vez maior, boa lucratividade e por proporcionar
bem estar as pessoas, principalmente as do género femi-
nino. E como o SEBRAE (2013) destaca, que dentre as
atividades disponiveis as mulheres, as de prestagdo de
servigos em saldes de beleza sdo as que mais as atraem
para tornarem-se empreendedoras pela explorando da
vaidade feminina (mercado da beleza) como nicho de
mercado.

5. CONCLUSAO

Pode-se perceber quio importante é a atuacdo da
mulher empreendedora na sociedade, tanto econdmica
como socialmente, pois diante das histérias de vida e do
contexto empreendedor de todas as entrevistadas, cons-
tatou-se que estas mulheres contribuem muito com a
economia do pais e a0 mesmo tempo conseguem conci-
liar a vida profissional com a pessoal, promovendo o
bem-estar ndo somente de suas familias como também
da sociedade em geral.

Ao analisar o perfil das mulheres empreendedoras no
comércio de beleza da cidade de Nova Esperanga PR,
considerou-se um perfil bem semelhante dentro da
amostra analisada, onde destacou-se a capacidade em-
preendedora, a paixao pelo que fazem, a criatividade e
aperfeigoamento nos negocios — gerando maior satisfa-
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¢do aos clientes e também oferta de emprego; capacida-
de de conciliar trabalho e familia e necessidade de ter
renda propria. Interessante ressaltar a vontade das mes-
mas em evoluir sempre para continuarem em seus pro-
prios negocios e a pouca idade em que as mulheres atu-
almente estdo ingressando no empreendedorismo.

Tomando-se por base os objetivos apresentados no
inicio deste artigo, considera-se que os mesmos foram
atingidos, ja que explorou-se a tematica da mulher em-
preendedora ante conceitos de estudiosos, pesquisando
sobre o perfil destas empreendedoras; e perante a pes-
quisa de campo identificou-se as principais caracteristi-
cas das empreendedoras no mercado de beleza da cidade
de Nova Esperanca - PR, possibilitando a leitura do per-
fil destas mulheres que exploraram a oportunidade de se
tornarem empreendedoras ao se aproveitarem da vaidade
feminina (segmento do mercado da beleza) como nicho
de mercado a ser explorado economicamente.

Conclui-se que o resultado desta pesquisa foi satis-
fatorio e de grande valia para a vida académica da pes-
quisadora e futura profissional na area de Administragao,
considerando que o mesmo contém informagodes rele-
vantes para viabilizar um melhor direcionamento na
construgdo de novos empreendimentos, principalmente
ao género feminino e, ainda sugere-se novas pesquisas
do tema em diferentes mercados.
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