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RESUMO

O processo de empreender modificou-se em conjunto com os modelos de negdcios
e, atualmente, o acesso das informacdes é algo mais facil. Através de uma simples
pesquisa na Internet é facil de situar-se sobre o conteudo, pois a propagacao pelas
redes sociais € algo pratico e de baixo custo. Os empreendimentos que trabalham
no ramo da beleza estdo diretamente ligados a autoestima dos seus clientes, os
servicos devem ser prestados de forma unica, ou seja, que o cliente sinta uma
experiéncia incomparavel ao ser atendido, que ele sinta-se especial. Tendo como
foco o empreendedorismo e suas alineas de pesquisa, procurou-se identificar as
inovagdes e as estratégias presentes nos novos modelos de negécio do ramo da
beleza na regido metropolitana de Jodo Pessoa. A metodologia teve a sua formagao
através da analise de trés modelos de negdcios que foram esmaltarias, barbearias e
saldes de beleza para cabelos cacheados e crespos por meio de entrevistas semi-
estruturadas e um questionario fechado como apoio. Através dos resultados obtidos
tornou-se possivel a identificagdo do perfil empreendedor e da gestdo presente nos
empreendimentos. Conclui-se que, apesar dos distintos perfis, os empreendedores
deste ramo tinham a certeza da aptiddo para o negdécio e que procuram fidelizar
seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE

Empreendedorismo. Inovagao. Estratégia. Gestao da Beleza. Modelos de Negdcios.



ABSTRACT

The process of companies has changed along with business models, and access to
information is now easier. Through a simple search on the Internet it is easy to
situate yourself on the content. The propagation through social networks is easy and
inexpensive. Enterprises working in the beauty industry are directly connected with
the self-esteem of their clients, the services must be rendered in a unique way, with
the intention that the client feels a unpaired experience when being attended, that
they feel special. Focusing on entrepreneurship and its research lines, we sought to
identify the innovations and strategies present in the new business models of the
beauty sector in the metropolitan region of Jodo Pessoa. The methodology was
based on the analysis of three business models that were enamels shops, barber
shops and hair salons for curly hair through a semi-structured interview and a closed
questionnaire of support. Through the results obtained it became possible to identify
the entrepreneurial profile and the management present in the business. It is
concluded that, in spite of the different profiles, the entrepreneurs of this ramification
were certain of the aptitude for the business and that they look for to customer loyalty
their clients.

KEY WORDS

Entrepreneurship. Innovation. Strategy. Beauty management. business models
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1 INTRODUGAO

O processo de empreender modificou-se em conjunto com os modelos de
negocios e, atualmente, o acesso das informagdes é algo mais facil. Através de uma
simples pesquisa na Internet é facil de situar-se sobre o conteudo. A propagagéo por
redes sociais € algo pratico e de baixo custo. Os empreendimentos que trabalham
no ramo da beleza estao diretamente ligados com a autoestima dos seus clientes, os
servicos devem ser prestados de forma unica, ou seja, que o cliente viva uma
experiéncia incomparavel ao ser atendido, que ele sinta-se especial.

O mercado modifica-se de acordo com as inovagdes presentes nele e os
empreendimentos tendem sempre a inovar. Isso nao significa gastar ou adquirir
equipamentos de ultima geracdo, mas manter-se em meio as estratégias de
fidelizagdo de novos clientes e sempre manter um vinculo com os antigos. Dentro de
um grande universo de pesquisa, houve o interesse da pesquisadora em ampliar os
seus conhecimentos sobre os perfis de empreendedores e 0os novos modelos de
mercado no ramo da beleza. Conforme Silva (2014, p. 37) “para vencermos em
diversas areas, quase precisaremos desaprender, muito do que nos foi doutrinado
ao longo da vida e nos atrever a manter a esperanga em meio ao caos’.

Para aprender sobre o empreendedorismo torna-se necessario, por diversas
vezes, desapegar dos conhecimentos aprendidos anteriormente por uma area que
visa novas estratégias e novos meios de conhecimentos. O objetivo geral deste
estudo é analisar os novos modelos de negocios do ramo da beleza e suas
influéncias para os empreendedores na regido metropolitana de Jo&do Pessoa,
consequentemente os objetivos especificos foram os seguintes: l|dentificar os
modelos de negdécios do ramo de beleza; Averiguar o perfil empreendedor dos
modelos de negocios do ramo de beleza; Relacionar como os empreendedores do
ramo de beleza, a inovacao e a experiéncia influencia diretamente no publico-alvo;
Mapear as estratégias de inovacdo que os gestores do ramo de beleza utilizam no
modelo de negdcio.

Torna-se possivel identificar o quao ¢é importante o estudo do
empreendedorismo. Para se ter um bom gerenciamento torna-se necessario uma
gestdo eficiente, faz-se necessario o conhecimento prévio sobre as estratégias

presentes nas organizagdes.
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A pesquisa torna-se importante para o planejamento e conhecimento de
pessoas que desejam ser futuros empreendedores ou até mesmo para
pesquisadores que visam as alineas de estudo presentes neste trabalho. Para a
sociedade este presente estudo explana o conhecimento de novos modelos de
negocios e a importancia do empreendedorismo na vida das pessoas e como ela
pode mudar o mundo. Diante disso, este estudo apresenta o seguinte problema:
Como os novos modelos de negdécios do ramo da beleza vem influenciando os

empreendedores na regiao metropolitana de Joao Pessoa?
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

2.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho tem como carater de natureza uma pesquisa de
campo/aplicada, usufruindo de dados e informacdes referentes a problematica.
Segundo Otani & Fialho (2011) a pesquisa é criada através da analise direta das
atividades presentes no grupo observado, sendo necessario observagdes para o
levantamento de possiveis explicagoes.

A abordagem da pesquisa deu-se através da juncdo da qualitativa e da
quantitativa, para o tratamento das informacgdes captadas na coleta, referentes ao
instrumento de pesquisa. Na alinea que refere-se a pesquisa qualitativa os autores
Otani & Fialho (2011) explicam que as concepgdes das ocorréncias e as
prerrogativas dos significados estdo presentes na pesquisa qualitativa, nao
necessitando do uso de métodos e técnicas estatisticas. Os exploradores propdem-
se a investigar os seus dados de forma indutiva. Seguindo a linha de raciocinio de
Otani & Fialho (2011), a pesquisa quantitativa conceitua que tudo pode ser
quantificavel, afirmando que é possivel transmitir através de numeros, opinides e
informagdes, consequentemente para agrupa-las e examina-las.

Esta pesquisa classificou-se como descritiva e exploratéria. Para Gil (2017), a
pesquisa descritiva efetua o estudo de populagdes estipuladas pelos pesquisadores.
A pesquisa exploratéria tende a esclarecer e estudar o problema presente na
pesquisa como explica Otani & Fialho (2011). Podendo ser desenvolvidas com o
intuito de apontar vinculos entre fatores. O levantamento metodoldgico teve em sua
composi¢cao um breve estudo sobre estratégia, empreendedorismo, inovagado e
gestdo no ramo da beleza. Segundo os autores Otani & Fialho (2011), a pesquisa
representa a exploracdo de uma determinada tematica, procurando as
caracteristicas de um fato, sendo efetuada através de um levantamento bibliografico.

O método apresentado nesta pesquisa sera o indutivo. Utilizou-se, no
decorrer do trabalho, registros bibliograficos e documentais para a estruturagado do
embasamento tedrico e da analise dos dados. Conforme Otani & Fialho (2011), o

raciocinio indutivo origina-se de analises de casos presentes na realidade.

2.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA
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O universo da pesquisa sao todas as empresas presentes no ramo da beleza
na regido metropolitana de Jodo Pessoa, especificamente esmalterias (esmaltarias,
nails bar, etc.), saldes de beleza para cabelos cacheados e crespos, barbearias
(com bar incluso). Os numeros destes estabelecimentos variam de acordo com o
seguimento, porém ainda existem alguns nao formalizados junto ao Sebrae (Servigo
de Apoio a Micro e Pequena Empresa). Parafraseando Marconi & Lakatos (2017), o
universo ou populagdo sao constituidos por seres animados ou inanimados que
exibem particularidades em comum.

A amostragem deste projeto foi estratificada, sendo caracterizada como nao
proporcional. Diante do contexto de amostragem, Gil (2017) afirma que a
amostragem estratificada é formada pela triagem de uma amostra de cada grupo da
populacéo selecionada. Quando a amostragem € nao proporcional, torna-se possivel
recolher dados de diversos estratos, Gil (2017) defende que ndo é proporcional o
ampliamento em relacido ao universo da pesquisa.

Deste modo serdo estratificados os dados de 3 (irés) variagdes de
empreendimentos no ramo da beleza, sendo eles um estudo de caso em meio aos
salées de cabelos cacheados, um estudo de caso em meio as barbearias e um
estudo de caso em meio as esmaltarias, sendo localizados na regido metropolitana.
Conforme Marconi & Lakatos (2017), afirmam que a amostra € um pedaco,

escolhida mediante a populagéo, sendo considerado um subconjunto do universo.

2.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Na obtengdo dos dados foram utilizadas entrevistas semi-estruturada, de
acordo com Gil (2017), a entrevista pode ser considerada como a técnica que
envolve duas pessoas em uma situacdo “face-a-face”, sendo uma pessoa
responsavel pelos questionamentos e outra pelas respostas. A observacdo do
ambiente surgiu através da necessidade de entender um pouco da inovagao
presente no empreendimento, sendo estas informacdes usadas para uma
compilagao de informacoes.

Um questionario foi utilizado como um elemento de apoio, sendo ele fechado.
A definicdo de questionario para Gil (2017), da-se como um conjunto de elementos a

serem respondidos.
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2.4 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Na organizagdo e analise de dados, utilizou-se o Microsoft Excel para a
tabulacdo dos dados, sendo elaborado planilhas para organizagdo das informagdes
captadas e o Microsoft Word para a elaboragdo dos documentos.

As entrevistas foram transcritas e analisadas com o intuito de responder a
problematizagdo. Outros softwares de edigao de imagem como o Adobe Photoshop
foram utilizados no decorrer da pesquisa, suprindo a necessidade da captagao das

imagens para a analise e desenvolvimento do trabalho.

2.5 PERCURSOS PARA COLETA DOS DADOS

Apos a delimitagdo do universo e da amostragem da pesquisa, tornou-se
necessario a aplicagdo dos questionarios e a execugao das entrevistas. Foram
tracadas rotas e executadas as pesquisas através da Internet, delimitando as
localizacbes dos espacgos presentes na regidao metropolitana de Jodo Pessoa. Os
cases foram pesquisados no Sebrae, por se tratar de um ambiente especializado no
apoio dos empreendedores. Apds isto, tornou-se necessario a visita nestes
negocios, porém alguns empresarios recusaram-se responder ou passar qualquer
informacao sendo por vezes asperos.

Em contrapartida os entrevistados foram super solicitos e apresentaram todas
as informagdes necessarias, disponibilizando-se até de informacdes adicionais ao
presente estudo. Os numeros destes empreendimentos vem crescendo a cada dia,

evoluindo o ramo da beleza através de pesquisas e consultorias.
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3 EMPREENDEDORISMO

Os seres humanos trazem, em seu interior, as experiéncias vividas, sejam
boas ou ruins e as memodrias estdao presentes no cotidiano. Entretanto, algumas
pessoas apresentam, no decorrer de sua vida, caracteristicas empreendedoras
como atitudes de criagdo, inovacao e ousadia, tanto nos aspectos profissionais ou
pessoais.

O empreendedorismo € uma area de pesquisa que envolve diversas
caracteristicas, podendo variar de acordo com o ramo no qual esta sendo inserida.
Conforme Silva (2014, p. 37) “para vencermos em diversas areas, quase
precisaremos desaprender, muito do que nos foi doutrinado ao longo da vida e nos
atrever a manter a esperanca em meio ao caos”. O empreendedorismo, que pode
ser de facil manejo para alguns, para outros € um obstaculo que pode fazé-lo desistir
ou manter a disposicdo e colocar os planos em pratica € algo que surge
internamente.

Empreendedorismo € uma palavra que causa um certo medo ou até mesmo
curiosidade. Alguns questionamentos surgem quando se pensa no assunto. O
desafio de empreender vem chamando atencdo nas ultimas décadas. Algumas
literaturas afirmam que os seres humanos nascem empreendedores natos, porém
alguns autores discordam dessa afirmativa. Algo que é de facil compreenséao é que o
empreendedorismo pode surgir em duas alineas, a primeira € o empreendedorismo
por oportunidade, a segunda € o empreendedorismo por necessidade.

Alguns empreendedores buscam, além do sucesso, um reconhecimento ou
até mesmo um certo “status”. Segundo Silva (2014, p. 93) “somente seus resultados
praticos, profissionais ou pessoais, podem |he dar credibilidade para ser ouvido e

ganhar status de conselheiro”.

3.1 EMPREENDEDORISMO E O SEU PROCESSO EVOLUTIVO

O processo de empreender modificou-se e, atualmente, o acesso das
informacgdes € algo mais facil. Através de uma simples pesquisa na Internet é facil de
situar-se sobre o conteudo. A propagagao por redes sociais é algo pratico e de baixo

custo.
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Para Dornelas (2014, p. 2), “a diferenga de empreender nos dias de hoje em
relagdo ao passado € que a quantidade de informacéo a disposicdo das pessoas e a
velocidade das mudangas nunca foram tdo grandes como agora”. Os
empreendedores tém em vista o amanha, buscam inovar e construir algo novo,
podendo variar muito de publico-alvo. Algumas ideias podem melhorar a vida das
pessoas, as solugdes devem ser criativas e sustentaveis, a inovagéo e a tecnologia
caminham juntos. O método de empreender do passado permanece na atualidade, o
advento da tecnologia e das suas ferramentas vieram para somar e ampliar o
mercado. Dornelas (2014, p. 2) pontua que, "0 resultado maior da atividade
empreendedora leva a geragéo de valor, riqueza e a transformag¢ado do ambiente no
qual vivemos”.

O tempo passa rapido e a tecnologia avanga em paralelo com o tempo, as
inovagdes sdo atualizadas a cada dia. Atualmente o que é considerado inovador,
amanha pode n&o ser mais. A evolugdo humana trouxe consigo 0 avango, O
conhecimento e uma adversidade em que anteriormente nao era tdo simples. De
acordo com Dornelas (2014, p. 2), “as inovagdes sdo apresentadas diariamente a
todos, o novo rapidamente se torna obsoleto, o ser humano consome e descarta o
que nao lhe interessa”.

Todos os mercados sofrem alteragdes e evolugdes, torna-se necessario que o
empreendedor busque a capacitacao e, de forma estratégica, ampliar a sua ideia de
negocio sendo eles servigos e/ou produtos. O empresario deve aprender 0 manuseio
correto das informagdes apresentadas e presentes na sua organizagao, ter uma
“‘empresa” ndao o torna empreendedor e vice-versa, nem sempre o empreendedor
tem uma empresa, pois isso nao € algo obrigatério, sendo uma variavel presente nos

perfis de empreendedores.

3.2 PERFIS DE EMPREENDEDORES

Cada ser humano apresenta uma personalidade diferente. No
empreendedorismo € um pouco parecido, pois sdo perfis de empreendedores. O
perfil de um empreendedor vem presente no dia-a-dia, porém nem sempre é
conhecido pela nomenclatura. Diante do pressuposto Silva (2014), afirma que para
ser um empreendedor € necessario coragem de enfrentar a frustragcdo de um

fracasso com a mesma coragem de que desfruta dos aplausos.
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O empreendedor informal sdo pessoas que comercializam as suas
mercadorias sem ser legalizados e por diversas vezes sem ponto fixo. Dornelas
(2014) afirma que existem varios exemplos que se enquadram nesta categoria,
como pessoas que vendem mercadorias nas esquinas, os chamados vendedores
ambulantes ou prestadores de servigos diversos.

O empreendedor cooperado sdo encontrados em meio as cooperativas. De
acordo com Dornelas (2014 p. 42), “sdo artesaos que se unem em uma cooperativa,
criam uma associagdo para poder ganhar escala e negociar a venda do que
produzem”.

Os perfis de empreendedores variam de acordo com algumas caracteristicas,
mas todos os niveis envolvem riscos. Para Tidd & Bessant (2015 p. 8), “o
empreendedorismo atua em diferentes situacées. Um exemplo simples é o
empreendimento recém-criado no qual o empreendedor solitario assume um risco
calculado”.

A maioria dos empreendedores comecam informalmente e apdés obter um
conhecimento e evolugdo do seu negocio, a legalizagao torna-se necessario, assim
surgindo empreendedor individual. Dornellas (2014) ressalta que apds a
legalizagdo, comega a ter uma empresa de fato, contratando funcionarios, podendo
crescer e tornar-se um negdcio maior.

A franquia tem presente dois tipos de empreendedores, neste caso, o
franqueado que inicia o seu negdécio através da empresa do franqueador. O
franqueador cria uma marca e disponibiliza a ideia em troca de um certo valor
financeiro, ampliando a sua empresa através dos franqueados.

Dornelas (2014), defende a ideia de que o franqueado € o que inicia uma
empresa através de uma marca ja desenvolvida, ja o franqueador € um visionario
que vé no modelo de franquias um meio da marca ser conhecida rapidamente.

Ja o instinto de ajudar o proximo sem auferir o lucro com a iniciativa € uma
caracteristica do empreendedor social, Dornelas (2014 p. 42) afirma que, “pessoas
que querem ajudar o proximo e criam ou se envolvem com uma organizagao sem
fins lucrativos para cumprir determinado objetivo social”.

O encontro de paixao e oportunidades se faz presente no empreendedorismo,
a sabedoria é de suma importancia, mas torna-se necessario as tentativas e bom

senso. Os autores Tidd & Bessant (2015 p. 8) afirmam que “a responsabilidade para
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levar a inovagao adiante, mas a mudanca efetiva ndo acontecera sem o “espirito
animal” do empreendedor”.

O empreendedor corporativo € o tipico colaborador que busca iniciativas e
inovagcbes para a organizagdo na qual trabalha. Segundo Dornelas (2014), os
funcionarios que trazem ideias e executam um projeto que buscam o crescimento
para a empresa ao longo prazo.

O empreendedor com o perfil publico para Dornelas (2014 p.42), “sao
pessoas comprometidas com o coletivo, que ndo se deixam cair na monotonia por
ter estabilidade no emprego [...] querem melhorar os servigos a populagao”.

Quando todo um conhecimento € aplicado em uma ideia e 0 modo da sua
execugao, um empenho no processo € notado. O empreendedor por conhecimento
diante dos estudos de Dornelas (2014) é como um atleta que se prepara com
dedicagdo, planejando a melhor forma de otimizar o seu desempenho e o
executando com preciséo o planejamento.

O negdcio proprio € considerado uma meta para varios colaboradores que
nao estao satisfeitos com o trabalho que estao atuando ou até mesmo de jovens que
desejam empreender. Para Dornelas (2014), o tipico dono do préprio negécio &
aquele que busca autonomia, que quer ser patrdo e cria uma empresa como estilo
de vida, sem maiores pretensdes de crescimento.

O empreendedor do negécio préprio apresenta dois subtipos, o primeiro é
empreendedor nato que inicia desde cedo as suas atividades, o segundo € o
empreendedor serial, € aquele que cria a ideia, a transforma em empresa, logo apds
vende, pois n&o espera o crescimento do empreendimento.

Dornelas (2014 p. 43) afirma que, “0 empreendedor nato comega a trabalhar
muito jovem e adquire habilidade de negociagdo e vendas. Sao visionarios,
otimistas, estdo a frente do seu tempo”. Dando continuidade aos pensamentos de
Dornelas (2014 p. 44), “o empreendedor serial € aquele apaixonado, nao apenas
pelas empresas que cria, mas, principalmente, pelo ato de empreender”.

Atualmente na literatura sdo observados os perfis empreendedores
mencionados anteriormente, porém essas caracteristicas podem mudar, diante de
um mundo em constante evolucdo e os diversos estudos sobre a area podera

descobrir ou modificar os modelos existentes.

3.3 MODELOS DE NEGOCIOS E OS FATORES DA SUA MOTIVAGCAO
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Os modelos de negdcios variam de area de atuagédo, desde do modo de
empreender, a compreensao pode modificar-se através das experiéncias. Porém, no
ambito da legislagdo, Tidd & Bessant (2015) comentam que 0s novos campos
podem ser abertos, porém as normas podem fechar outros. Para a elaboragédo de
um empreendimento s&o necessarias algumas analises de viabilidade, de mercado e
até mesmo do marketing. Conforme Meira (2013), o modelo de negdcios € um
conjunto de processos, metodos, ou até mesmo posicionando a empresa em meio
ao publico alvo.

Além de todo um estudo prévio, torna-se necessario um estudo técnico do
negoécio. E de suma importancia ter tudo interligado e catalogado, pois se caso
algum setor ou algum funcionario falhe, a solugao é de facil acesso. “Vocé pode
ainda ter toda uma teoria para sustentar sua operagao e, muito provavelmente, uma
arquitetura de sistemas que vai apoiar a execugdo de seu modelo” (MEIRA 2013
p.155).

A motivacao esta presente em todos os aspectos da vida humana e isto nao €
diferente no mundo dos negécios. No empreendedorismo existem duas vertentes
presentes, os empreendedores por necessidade e os que tem a oportunidade de
empreender.

Os empreendedores por necessidade sdo movidos por ocorréncias, sendo
fatores externos ou internos que o levaram até a situagao de ter que criar um
determinado negdcio. Nesse aspecto, para Dornelas (2014), a falta de acesso ao
trabalho formal, a necessidade de recursos financeiros, demissao e desemprego séo
fatores primordiais que levam aos seres humanos criarem o seu préprio negocio.

A necessidade por recursos materiais, fala mais alto do que muitas vezes o
interior do empreendedor, por diversas vezes ele apenas comercializa algum
produto ou servigco para a sua propria sobrevivéncia. A convivéncia com esse tipo de
empreendedor esta cada vez mais recorrente.

Os empreendedores por oportunidade é algo além do que uma simples
demissao ou até mesmo por falta de emprego. O empreendedor por oportunidade é
motivado através da chance de evoluir em conjunto com a sua empresa. Conforme
Dornelas (2014), a ideia e a inovagdao € um convite para os empreendedores
tomarem este desafio como uma missao de vida, ou seja, um desejo por autonomia.

ApOs identificar-se os atributos de um modo amplo dos empreendedores, &

necessario uma estratégia para evoluir estas caracteristicas, mesmo com um
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conhecimento técnico, todo um empreendimento tem em sua composicdo desafios
que podem instigar cada vez mais, ou até mesmo ter o efeito contrario.

Os autores Tidd & Bessant (2015 p.8) denotam a seguinte afirmativa: “a
questdo da sobrevivéncia/crescimento traz um problema para os participantes ja
estabelecidos, mas também uma oportunidade imensa para os recém-chegados...”.

Por diversos momentos € possivel a identificagdo de que o prejuizo para uma
pessoa, pode tornar-se uma chance para outra. Os estudos sobre
empreendedorismo nem sempre vao garantir que seguindo todo aquele passo-a-
passo 0 ser humano estara apto a ser um empreendedor reconhecido. Conforme
Dornelas (2015), quando é do conhecimento do empreendedor os detalhes e a si
mesmo, com uma Vvisdo ampla para os possiveis cenarios, ele pode incorrer no erro
do excesso de autoconfianca.

Ap6s o conhecimento prévio sobre os perfis dos empreendedores, dos
modelos de negdcios e como se da as alineas do empreendedorismo, torna-se
necessario um estudo sobre a estratégia e quais sao as caracteristicas presentes

nesta ferramenta.

4 ESTRATEGIAS PRESENTES NOS EMPREENDIMENTOS

A estratégia encontra-se presente em varias areas do dia-a-dia, seja no
ambito empresarial ou pessoal. Relacionar-se em uma sociedade competitiva, os
seres humanos buscam desenvolver-se em meio aos demais, trazendo para si uma
esséncia unica, concentrando-se em uma estratégia bem  definida,
consequentemente movimentando-se em um jogo no qual 0S seus recursos sao
utilizados de modo planejado.

No ambito empresarial o planejamento estratégico é utilizado para ampliar os
resultados da empresa e aumentar a produtividade. Os planejamentos estratégicos
podem e devem ser utilizados em diversas areas presentes nas organizacgdes, do
setor financeiro até no marketing, as estratégias variam de acordo com a sua
finalidade, porém neste ramo de estudo €& possivel identificar bons projetos
estratégicos, buscando empregar de forma correta os recursos presentes na
organizagao.

Por diversos momentos o pensamento deve ser amplo, pois a estratégia néo

€ apenas aplicada em organizagbdes, na vida pessoal é possivel utilizar-se de
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estratégias. De acordo com Kim & Mauborgne (2015 p.4) “a unica maneira de
superar os concorrentes € nao mais tentar superar os concorrentes”. Em diferentes
momentos busca-se a superagao em meio aos concorrentes, porém é necessario o
planejamento interno e externo e consequentemente a criagdo de um delineamento
de como pode ser melhorado os pontos fracos e otimizar os pontos fortes.

As estratégias devem ser mensuraveis, ou seja, que possam ser medidas,
tendo o tempo como uma alinea indispensavel. Diante desse pressuposto, Kim &
Mauborgne (2015) afirmam que as organizagcbes crescem e submetem-se aos
movimentos estratégicos que fazem ou deixaram de fazer.

As ferramentas que sao utilizadas para intensificar algo de modo positivo &
valido, a estratégia € usada para melhorar, modificar, recriar algo, entre outros
pontos, envolve todo um delineamento. Quando a estratégia é elaborada, ela é
entrelacada em diversos estudos, este levantamento pode levar horas, dias ou até
meses, a estratégia pode ser utilizada para ganhar R$ 10,00 ou até mesmo
R$10.000,00, a questdo central ndo é s6 o valor material e sim algo além, ou seja,
todas as etapas presentes no processo do planejamento estratégico.

Neste momento é necessario pensar fora da caixa: os seres humanos
evoluem e com eles os modelos de negécios também. E de suma importancia que

os empreendedores busquem novos espacos de mercado.

4.1 NOVO ESPACO DE MERCADO

A mudanga é algo que acontece em todos os sentidos da existéncia humana,
seja na vida pessoal, sentimental ou até mesmo profissional. Os clientes sao
formados por experiéncias vivenciadas, eles trazem uma carga de sentimentos que
influenciam nas suas escolhas sejam elas no presente ou no futuro. Nao é possivel
prever e nem ler a mente humana ainda, mas os clientes demonstram o0s seus
desejos, como mentalizam determinado produto ou servigo.

Os influenciadores digitais estdo presentes na maioria das tomadas de
decisdes, ou seja, muitas vezes as pessoas compram um determinado produto por
sugestdo de alguma blogueira de moda. Este tipo de influéncia pode surgir em um
processo de compra de uma determinada marca de roupa ou até mesmo na escolha

de um produto mais caro como um equipamento eletrénico.
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De acordo com Melo (2015 p. 78) “A importancia das blogueiras obrigou as
empresas do setor de beleza a inclui-las nas suas estratégias. O mercado de beleza
costuma fazer sucesso nessas plataformas de midias sociais”. As marcas estao
utilizando-se dos meios digitais para atrair os consumidores. O mercado digital vem
crescendo, com eles os videos de DIY (Do it Yourself), traduzindo para o portugués
“faca vocé mesmo”.

Atualmente é muito facil, através do advento da Internet, comprar acessérios
para cuidados pessoais e investir na propria aparéncia de modo flexivel. Um
exemplo sdo os kits de unhas artificiais que permitem ao consumidor a fazer o
procedimento em casa. Com isto, torna-se de suma relevancia rever os modelos de
negocios presentes no ramo da beleza. Se a Internet estd em alta os
empreendedores vivenciam um dilema de como podem ampliar ou atrair um novo
publico-alvo.

N&o existe uma formula magica para o sucesso, nem uma planilha de passo-
a-passo para ter um empreendimento reconhecido em meio ao demais. O sucesso &
algo relativo, as empresas apresentam ciclos de altos e baixos, para se manter em
evidéncia é necessario uma estratégia bem elaborada, pois, se caso o
empreendedor falhe, ele pode levar a sua empresa automaticamente a faléncia. O
empreendedorismo € formado pelo encontro de emocdes, de pesquisa, € uma boa

porcentagem de persisténcia.

4.2 FERRAMENTAS E CAMINHOS ESTRATEGICOS

As inumeras ferramentas de estratégia vém com o intuito de auxiliar os
empreendedores, mas se nao forem bem empregadas, elas ndo apresentam um
resultado esperado. Conforme Dornelas (2014 p. 79) “Ha varias ideias de se ter
ideias, desde o desenvolvimento da dindmica do brainstorming (atividade
geralmente desenvolvida em grupos para estimular a resolu¢gao de um problema)”.

O autor Chiavenato (2012) apresenta uma tese que o empreendedor precisa
saber manusear bem o seu negdcio. Apresentando seis pontos estratégicos para

serem praticados no empreendimento.
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QUADRO 01. Estratégias a seguir pela luz de Chiavenato

Estratégia Descricéo

Enquanto muitas estdo preocupadas em
racionalizar sua cadeia de suprimentos e
expandir suas linhas de produtos por meio
de desenvolvimentos e aperfeicoamentos, as
Inovagéao empresas de vanguarda focalizam a criagédo
de categorias inteiramente novas de
produtos e conceitos.

Trata-se de oferecer produtos ou servigos
diferentes e alternativos ao mercado,
utilizando fatores como prego, qualidade,
Substituicao servigo, distribuicdo, processo e habilidade
em mudanga.

Quando uma empresa se torna imitadora, ela
sinaliza ao mercado que é uma seguidora e
nao uma lider ou inovadora. Nessa escolha a
Imitagao empresa esta copiando ou emulando agoes,
processos, produtos e competéncias de um
concorrente.

Trata-se de oferecer produtos e servigos que
sao complementares e adicionam valor aos
Complementagéo da concorréncia produtos e servigcos das empresas lideres.
Quando uma empresa adota essa escolha,
ela sinaliza que deseja uma coexisténcia
pacifica com os concorrentes.

Ocorre quando duas ou mais empresas
trabalham juntas para um propésito ou
projeto especifico. A empresa se apresenta
como parceria ou membro da equipe por
Colaboragao periodo especifico de tempo para um
determinado projeto e também com
responsabilidades especificas.

Devido a alguma dificuldade em alcangar os
objetivos propostos, a empresa pode desistir
do negécio e sair do pareo de maneira
definitiva ou provisdria, até que as condi¢des
Desisténcia de mercado apresentem melhorias,
preservando o direito de competir no futuro

Fonte: Adaptado de Chiavenato 2012

As ideias inovadoras sao bem raras, poucos empreendedores inovam de
forma abrupta no mercado. Por algumas crencas € medo de pensar algo muito
diferente, faz com que muitos empreendedores percam chances unicas.

Meira (2013 p. 91) defende que “o que a gente poderia chamar de Ciclo de
Vida do Negdcio, acaba mudando papéis, articulagdes e pessoas”. O medo e a falta
de conhecimento fazem com que a competicdo seja algo inseguro para os iniciantes.
As relagbes entre outros empreendedores geram certos desencontros de emogdes.

Parafraseando os autores Tidd & Bessant (2015), as inovagbes sao movidas por
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habilidades, sejam elas de estabelecer relagdes, identificar novas oportunidades ou
até mesmo tirar proveito delas.

Algumas rotinas s&o necessarias para 0 sucesso na gestdo da inovagao,
como a busca, a selecéo e a implementacgéo. A primeira etapa € caracterizada pela
pesquisa, analisando o ambiente. De acordo com Tidd & Bessant (2015), os sinais
podem ser apresentados sob a forma de novas oportunidades tecnoldgicas ou
necessidades de mudangas impostas pelo mercado.

A segunda etapa é a selegdo, segundo Tidd & Bessant (2015 p. 86) “O
objetivo dessa fase é explicar tais informag¢des na forma de um conceito de inovagao
que possa ser ampliado dentro da organizagédo em desenvolvimento”.

Na terceira etapa surge uma triagem dos sinais presentes nas buscas e na
selegcdo. Como Tidd & Bessant (2015 p. 87) afirmam, “é transformar, de fato,
aquelas ideias potenciais em alguma forma de realidade - um novo produto ou

servigo, uma mudanga de processo, uma alteragcdo no modelo de um negdcio, etc.”

5 INOVAGAO: EMPREENDER E INOVAR?

A inovagao é uma intervencao de criar ou modificar algo, seja um produto, de
um servico, de processos, entre outros recursos. O empreendimento & feito por
fases, os ciclos sdo formados por renovagdes, ou seja, as vezes torna-se necessario
uma recriagdo durante o processo. Quando o termo inovacdo € pensado em
empreendedorismo, € algo que remete logo a criagdo de um produto ou servigo,
porém nem sempre a inovagao é aplicada diretamente ao produto, é possivel
identificar inovagdes em meios aos planejamentos estratégicos, dos planos de
marketing, na forma de anuncio do produto.

O processo de inovagao € um dos pontos que representa um diferencial nos
empreendimentos. Os detalhes e os estudos trazem consigo uma carga de
conhecimento prévio sobre as necessidades dos clientes internos ou externos.
Segundo Tidd & Bessant (2015), a inovagao é instigada pela habilidade de interligar
relagdes, identificando chances e consequentemente tirando proveito delas.

As inovagdes provocam uma certa curiosidade nos consumidores finais, mas
em meio aos processos de criagao e inovagao € necessario a aplicacdo de recursos,

sejam estes intelectuais ou financeiros. Conforme Dornelas (2014)o processo de
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inovar nao é facil, estes procedimentos exigem esforgos, investimentos, mas o saldo
ao término é positivo para o empreendedor.

O processo de inovagao auxilia em varios aspectos do empreendimento, as
empresas que sao inovadoras ganham destaque em meio as demais, os produtos e
servigos inovadores auxiliam os seres humanos nas tarefas presentes em seu
cotidiano. Mas nem sempre uma criagdo de um produto inovador ira gerar o sucesso
do empreendimento. Alguns empreendedores afirmam que ndo existe sorte no
empreendedorismo, eles acreditam que existem tentativas de acertos e
aprendizados com 0s seus erros.

Uma observacdo em meio a inovagdo é a seguinte:Dornelas (2014 p.11)
afirma que, “Note que néo é o criativo, o inventor ou a pessoa mais brilhante que
necessariamente ocupa um papel de protagonista no processo de inovagao”. O
autor Dornelas defende que o papel principal em meio a inovagdo é do
empreendedor, pois sem ele n&o teria a inovagao.

As inovagdes nao sao consideradas apenas novos tipos de negdcios, as
formas de executar servicos e projetos podem ser considerados algo inovador. No
momento em que o empreendedor se diferencia em meio aos demais, ele pode ser
referéncia como inovador. Para Tidd & Bessant (2015), existem outros extremos na
escala de inovagédo e tecnologia, existem espacos para melhoria de produtos ja

existentes, dando novos formatos para as velhas tecnologias.

5.1 POCO DOS DESEJOS OU FONTE DE INOVACAO?

Os empreendedores buscam boas solucdes, baixo custo e um grande retorno
financeiro. Mas sem pesquisa é algo complicado de se conseguir, pois torna-se
necessario um estudo prévio de viabilidade. Tigre (2014 p. 94) defende que, “as
atividades de pesquisa e desenvolvimento (P & D) sdo usualmente divididas em
pesquisa basica [...], pesquisa aplicada [...]; e desenvolvimento experimental voltado
a geracao de produtos, servigos e processos’.

As fontes de inovagdo sao verdadeiros “pogo dos desejos”, todos os
empreendedores se vém com inovacgdes e consequentemente no topo do mercado
como o pioneiro. Conforme os autores Tidd & Bessant (2015), as inovagdes sao
necessarias nao apenas no empreendimento individualizado, mas como a fonte

principal do crescimento econdmico no mundo.
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As informacgdes presentes nas fontes de inovagédo sdo normalmente formadas
por um capital intelectual amplo e aplicagdes em recursos financeiros e
consequentemente em pesquisas de desenvolvimento. Seguindo os pensamentos
de Tigre (2014 p. 94),“ as atividades empresariais de P&D precisam contar com uma
estrutura operacional e gerencial apropriada para avaliar e selecionar projetos que
se adaptem”.

O estimulo do conhecimento e a exigéncia da necessidade vem presente nos
estudos de inovagao. As redes de inovagdes apresentam duas nomenclaturas, a
primeira que é a inovacao aberta e a segunda que € inovagao pelo usuario. Segundo
Tigre (2014 p. 99), “a inovagao aberta inclui a prestagdo de servigos técnicos, a
aquisicdo ou transferéncia de tecnologia e o estabelecimento de aliangas
estratégicas e consorcios de pesquisa”.

Dando continuidade aos pensamentos de Tigre (2014 p. 100), “A inovagéao
pelo usuario parte da ideia de que muitos produtos e servicos sao desenvolvidos ou
aperfeigoados por clientes durante o processo de implementacgao e uso”.

Os objetivos dos empreendedores sdo os mais diversos, mas no sentido de
estratégia sdo bem parecidos, ou seja, eles desejam estar no topo do mercado e os
que estdo querem continuar. Os autores Kim & Mauborgne (2015 p .8) afirmam que
‘A aceleracdo dos avangos tecnoldgicos gerou substanciais aumentos na
produtividade dos setores e criou condigdes para o fornecimento de um nivel sem
precedentes de produtos e servigos”.

Conforme Tidd & Bessant (2015), destacam que a inovagao e 0 sucesso nhao
condiz com as empresas que utilizam a alta tecnologia. Os autores interligam os
niveis médios e baixos da tecnologia em seus escritos, os altos niveis utilizam de
estratégias apronfudadas do meio tecnoldgico. Tigre (2014 p. 116), “O principal
objetivo dos esforgos tecnolégicos das empresas brasileiras € acompanhar a
dindmica competitiva, por meio do langamento de novos produtos, assim como pela
adaptacgao de produtos...”.

Mas um dos pontos que estdo presentes nas alineas de pesquisa de inovacao

€ a captura de valor.

5.2 CAPTURA DE VALOR NOS EMPREENDIMENTOS INOVADORES
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Os valores presentes no mercado podem variar, as empresas buscam
conhecimentos e inovagdes, mas as modificacbes devem vir, primeiramente, na
parte interna do empreendimento, logo apds nas demais areas da empresa. Tigre
(2014), defende que as melhorias incrementais sao obtidas por meio das
experiéncias e programas de qualidade interna, ou seja, da engenharia reversa.

As mudancgas nos empreendimentos podem ser aceitas de forma positiva
pelos consumidores, porém em contrapartida eles podem sentir falta de algum
servico ou produto que foi substituido pela nova tecnologia. O valor que antes era
considerado alto, pode perder espago pela aceitacdo negativa dos clientes, levando
o declinio do empreendimento. Parafraseando Tidd & Bessant (2015 p. 91), “Um
resultado inevitavel do langcamento de uma inovagdo € a criagdo de um novo
estimulo para o reinicio do ciclo”. Por outro lado, as inovagdes podem ser aceitas
como uma boa inovagao.

Os autores Kim & Mauborgne (2015 p.12), “a inovagdo de valor atribui a
mesma énfase ao valor e a inovacgao. Valor sem inovagao tende a concentrar-se na
criacdo de valor em escala incremental...”. Torna-se possivel interligar as linhas de
pensamentos, mesmo em diversas alineas o empreendedorismo, a inovagao e a
estratégia sao interligados em uma unica dire¢do que é o valor. Quando a inovagao
falha, ou seja, o servico ou produto fragmenta diante da sua proposta, é possivel
retirar um aprendizado positivo, sendo identificados os erros e acertos para uma
possivel melhoria.

A inovagcao é uma maneira de explanar o valor presente no empreendimento,
criando uma linha de pensamentos sobre o método de como utilizar os
conhecimentos prévios sobre as estratégias planejadas. Consequentemente
interligar as ideias do empreendedorismo com o novo mercado, abrindo uma
discussao sobre as etapas que devem ser alcangadas. Para Tidd & Bessant (2015
p.91) “O proposito de inovar raramente € criar inovagdes simplesmente por querer

fazer algo novo, mas, antes disso, é capturar algum tipo de valor a partir delas...”.

6 GESTAO DA BELEZA: DA ESTRATEGIA A AUTOESTIMA

Quando o ramo da beleza é mencionado, sdo levantados alguns

questionamentos: Sera que é necessario aquele servigco? Consigo fazer isso em
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casa? Todos os seres humanos tém a necessidade de usar tantos produtos, para
que esta variacédo de produtos?

Para criar um espacgo voltado para o ramo de beleza, o empreendedor tem
que seguir normas vigentes no pais, sendo necessario o cumprimento para manter o
ambiente funcionando.

Todo empreendimento é formado por fases, a primeira fase sado os
investimentos iniciais, logo apds a empresa sera estabelecida, consequentemente
vira a fidelizacao dos clientes, assim tendo o retorno dos gastos empenhados nas
outras etapas. Silva (2014) afirma que vocé n&o é especial quando vira o jogo, mas
vocé tem a chance de ser especial em meio ao caos, quando todos o olham com
desprezo, assim nascem verdadeiros empreendedores.

Nos salbes de beleza tradicionais, € possivel encontrar diversos servigos e
até mesmo produtos para vendas. Mas os clientes buscam cada vez mais
tecnologia, aumentando o nivel de exigéncia mediante aos proprietarios, as novas
experiéncias auxiliam na criacdo de novos modelos de negdcios. De acordo com
Melo (2015 p. 181) “a industria de cosméticos tem algumas particularidades. Uma
delas € que a presséao por inovagao tecnologica parte do proprio cliente”.

No ramo da estética e beleza pode-se identificar novos empreendimentos, o
crescimento de salbes especializados em cabelos cacheados, barbearia com bares
inclusos e esmalterias. As brasileiras sdo conhecidas por ter uma personalidade
forte, sdo diversas caracteristicas que reforcam isto, a nagdo tem uma mistura de
crengas, de racas e de culturas. Cada pessoa tem a sua proépria beleza, ou seja, ela
€ unica, por mais que tenham caracteristicas parecidas. Diante disto, a autora utiliza-

se da seguinte afirmativa:

Crespo, ondulado, liso, alisado, sarara, rastafari, raspado, tingido,
descolorido, colorido, trangado,curto, comprido, solto, preso... O cabelo é a
moldura do rosto e emite sinais importantes, que sao interpretados de
formas distintas dependendo do momento histérico - e politico - que se vive.
Certos penteados s&o estigmatizados e associados a desleixo ou falta de
higiene, e a puni¢ao social costuma ser implacavel. (MELO, 2015 P. 59)

A estratégia presente, nos centros de beleza, ira depender do publico-alvo
que o empreendimento almeja alcangar. No momento de tragar o plano de negdcios
e o de marketing todos os detalhes devem ser levados em consideragao, pois se a
empresa nao planejar de forma adequada, alguns erros podem elevar os custos e

consequentemente influenciar diretamente no fluxo de caixa.
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Alguns empreendedores afirmam, atraveés da literatura, que o amadorismo foi
o principal motivo para que ocorressem falhas em meio ao processo de empreender.
Porém, em contrapartida Melo (2015) afirma que um pouco de paciéncia e de

perseverancga € possivel ter um resultado aceitavel.

6.1 ESMALTERIAS OU ESMALTARIAS?

As esmalterias tem o intuito de serem locais que executam servigos voltados
para unhas, seja uma cutilagdo ou até mesmo a constru¢cdo de unhas artificiais. Ha
um tempo atras os saldées contavam com o servico de unhas, entre outros. Com o
passar do tempo surgiram espacos voltados apenas para os cuidados das maos e
pés. No mercado da regido metropolitana de Jodo Pessoa € possivel encontrar
diversas esmalterias, sejam elas tradicionais ou as que denominam-se nails bar.
Algumas divergéncias nos conceitos sobre espacos voltados para unhas sao
vivenciados pelos clientes.

No mercado de cuidado com as unhas é possivel a identificacdo de trés
nomenclaturas: a primeira € esmalteria, que é o espaco voltado para a prestacao de
servico. A segunda nomenclatura é a esmaltaria, um ambiente que apresenta a
vendas de produtos e a realizagao de servigos, esses dois primeiros termos sao bem
parecidos a sonoridade, porém existe a variagdo no modelo de negdcio. Segundo o
Sebrae (2015 p. 15) “Esmaltar significa aplicar esmalte, portanto podemos inferir que
o termo esmalteria remete a um local especializado em esmaltes, seja pela venda ou
aplicagao dos produtos”.

A terceira e mais nova nomenclatura € nail bar, um termo utilizado no exterior
e trazido para o Brasil aproximadamente em 2010. Conforme o Sebrae (2015 p. 26)
“‘Nail bar /ou cafeteria com opcdes de petiscos requintados e bebidas
personalizadas”. Os nails bar sdo ambientes que vendem produtos e executam
cuidados para unhas, complementando o seu mix de servicos com alimentos e
bebidas.

Muitos questionamentos sao feitos para os empreendedores do ramo da
beleza, entre eles: Para que eu vou em lugar especializado em unhas, se no salao
eu posso arrumar os cabelos e as unhas em um s6 ambiente? Os servigos de uma

esmalteria valem a pena mesmo? Como sera este ambiente?
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Os ambientes para unhas sao planejados para um melhor atendimento do
cliente, por diversas vezes o consumidor vai até o saldo para cuidar das suas unhas
e se depara com odores desagradaveis de processos quimicos nos tratamentos
capilares de outras pessoas, podendo gerar problemas como dores de cabega ou
até complicagdes no sistema respiratério. Nos ambientes voltados para as unhas
devem ser pensados para ndo existir barulhos de secadores ou produtos quimicos
sendo aplicados nos cabelos de outros.

Sao pequenos detalhes que influenciam os clientes no ato de escolha pelo
local, os consumidores estdo em busca de vivenciar novas experiéncias, alguns
ambientes utilizam como base o luxo como um fator preponderante para ser a alinea
do seu empreendimento. Os clientes estdo atras de agilidade, aplicando recursos
financeiros e em compensacgao eles estdo em busca de conforto, beleza, inovacéo,
autoestima e que este servigo agregue valor para o seu dia-a-dia. Diante deste
pressuposto, Melo (2015 p.170) afirma que “A venda de autoestima € uma moeda de
troca que passa de mao em mao e ajuda a transformar vidas dentro e fora do saldo.”

Os empreendedores se deparam com a necessidade de voltar a estudar, em
busca de melhorar o seu empreendimento no meio de um processo de melhoria
continua. Torna-se imprescindivel sempre refazer os estudos e planejamentos
presentes na organizagdo, sendo ela na area de marketing, de inovacéo ou até

mesmo no modelo de mercado.

6.2 EM MEIO AS ONDAS DOS CABELOS CACHEADOS

Os seres humanos sao formados por caracteristicas que os tornam unicos e
os cabelos acabam por ser um dos principais chamarizes do corpo. Sendo assim, as
madeixas marcaram diversas fases da evolucdo humana. Os cabelos séao
considerados, em diversas culturas, como o véu da mulher, conferindo-lhes
identidade. Com o passar do tempo, a moda “ditou” como as pessoas deveriam
cuidar dos seus cabelos. Por muito tempo, verificou-se que ter cabelo liso era
essencial para ser aceita em diversos circulos sociais.

Em meio as mudangas socioculturais, os cabelos cacheados ganham
importancia e varios brasileiros passaram a utilizar cortes e penteados sem alterar a
estrutura natural dos fios. Os diversos tipos de cachos variam através do tipo da sua

curvatura, variando desde ondulados até os mais crespos. Em meio ao mundo da
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internet € possivel identificar diversas blogueiras que passaram pelo chamado
processo de transi¢cao capilar, refletindo o aumento de pessoas assumindo os fios
cacheados.

A transicdo capilar € um processo utilizado por pessoas que abdicam da
utilizacado de quimicas transformadoras, mantendo a textura original do seu cabelo.
Esse procedimento é feito, em paralelo, com outro, chamado de big chop (grande
corte), que € um tipo de corte especifico para a retirada de toda a quimica presente
no cabelo, deixando ele de forma natural.

O surgimento e posterior sucesso de salbes para cabelos cacheados e
crespos criaram um mercado completamente novo e até entdo pouco explorado. Um
dos primeiros saldes a ingressar nesse negocio foi o de Heloisa Assis, mais
conhecida como Zica. O saldo foi criado por uma moradora de uma comunidade do
Rio de Janeiro que nao aceitava a discriminagcdo que sofria por ter o cabelo
naturalmente crespo. A fundadora do Beleza Natural relata que os cabelos
cacheados requerem um cuidado especial pela diversidade de texturas dos fios.
Melo (2015 p. 28) “Foi na passagem para a adolescéncia que Zica percebeu o
significado de ter nascido com o cabelo crespo em um pais que impde o liso como
sinbnimo de beleza”.

Os produtos para cabelos cacheados ndo eram de facil acesso. No ramo de
beleza, as marcas nao investiam neste tipo de publico-alvo. A maioria das marcas
apresentavam em suas embalagens a seguinte observacao “controle de volume e
frizz”, como se o volume do cabelo cacheado fosse algo que deveria ser controlado
ou que nao fosse interessante té-lo.

Diante desse aspecto, a empreendedora Zica relata que sofreu preconceito
pelo cabelo crespo e volumoso que apresentava. Na época de escola era obrigada a
sentar atras para “nao atrapalhar os demais alunos” e em um dos seus empregos foi
comunicada que deveria utilizar-se de lencos ou alisar os seus cabelos, pois o0 seu
volume incomodava varias pessoas e até mesmo a sua patroa. Vindo de uma
comunidade do Rio de Janeiro, ela se viu em um dilema que era cuidar do seu
cabelo com os recursos que tinha.

Apos diversos estudos a empreendedora criou o Beleza Natural, com
férmulas desenvolvidas por ela. Conforme descrito por Melo (2015 p.99) “E a prova
de que nichos e oportunidades existem em todos os lugares. A historia de ascensao



37

e a persisténcia de Zica sao fantasticas e comuns a quase todas os

empreendedores que sobrevivem.”

6.3 BAR OU BARBEARIA?

Um novo modelo de negdcio vem surgindo, a inclusao de servigos de bar em
saldes masculinos. Algumas barbearias vém adotando esse novo modelo de
negocio que consiste em uma ambientagdo pensada em caracteristicas como mesa
de sinuca. O local ainda conta com bebidas das mais variadas indo da cerveja até
mesmo o whisky.

A ideia central deste modelo de negdcio € oferecer outros servigos e produtos
ao cliente enquanto o mesmo estd no momento de espera, transformando o tempo
ocioso em algo que pode ser melhor aproveitado como, por exemplo, a degustacéo
de um aperitivo acompanhado de uma bebida. Antigamente, as barbearias contavam
com apenas revistas que serviam como distragdo, com a modernidade as pessoas
notaram que os momentos, por minimos que sejam, devem ser bem aproveitados.

Segundo Melo (2015 p.168) “a cultura é uma constru¢ao diaria, baseada em
atitudes e exemplos. Nos, empreendedores, somos o primeiro espelho da cultura
que queremos formar”. Os empreendedores devem estar atentos as oportunidades
que estado surgindo no mercado, as vezes um simples detalhe como oferecer Wi-fi
(conexéao de Internet sem fio), pode ser algo atrativo para o seu cliente.

As metas que devem ser cumpridas nao inibem que a descontracdo e um
bom atendimento seja algo que prejudique o servigo executado mediante o cliente.
O relacionamento com ele é essencial para que gere um retorno nao apenas de

valor financeiro, mas de valor agregado.

6.4 O ADVENTO DA INTERNET E O VALOR AGREGADO NO RAMO DA BELEZA

Atualmente a Internet esta para somar e agregar valor as marcas, as agoes
de marketing digital estdo cada vez mais presentes nos empreendimentos. Para
Melo (2015 p. 78) “O engajamento com a marca - indice que engloba métricas
quantitativas e qualitativas e se traduz em numeros e seguidores, comentarios
postados, compartilhamentos...”. Alguns autores apresentam estudos sobre como a

Internet influencia diretamente na visao do empreendimento.
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Segundo Melo (2015 p.79) “Com a popularizagéo da Internet entre a classe C,
clientes passaram a criar blogs, postar videos no Youtube e criar perfis no Facebook
com dicas de beleza”. A empreendedora Zica fundadora da Beleza Natural conta
com 25 blogueiras consideradas pegas essencias. Conforme Melo (2015 p. 79) “Sao
meninas que falam com conhecimento de causa sobre o assunto. Muitas delas ja
foram convidadas a conhecer o salédo”.

As competéncias e oatendimento influenciam na escolha do cliente, nao
existe uma definicdo como deve ser o modo de atender, ndo € algo mensuravel.
Torna-se a esséncia da empresa a forma de interagao e a experiéncia dos clientes.
Segundo Tidd & Bessant (2015 p.197) “uma medida possivel € o nivel de
desempenho funcional de um produto, componente ou subsistema genérico, como a
avaliacdo do design...”. O conhecimento interligado com o atendimento pode ser
utilizado como uma estratégia para um novo servigo ou produto. Para obter sucesso
na estratégia de inovacgédo, os empreendedores necessitam agregar valor ao seu
servico ou produto, requerendo um entendimento prévio sobre o mercado e seus
concorrentes diretos e indiretos.

Os consumidores estdo bem adiantados, diante disto Tidd & Bessant (2015
p.242)‘suas ideias e frustragdes com as solugbes existentes levam a
experimentacao e ao desenvolvimento de protétipos, a criacdo de versodes iniciais...”.
O cliente deve ser sempre ouvido, simples pesquisas de satisfacdo tras as respostas
necessarias para o empreendedor.

Um aspecto interessante é a forma que os empreendedores vendem o0s seus
produtos ou servigos. Melo (2015 p.186) exemplifica isto, “Se a Zica falasse que
vende um tratamento especial de cabelo, acho que ela estaria cometendo um erro
grande”. Zica busca vender algo além dos produtos de cabelo, ela vende um valor
agregado ao seu produto. Dando continuidade ao pensamentos de Melo (2015
p.186) “Ao definir que a empresa vende autoestima, e se isso se mantiver, o Beleza
Natural vai durar eternamente”.

As experiéncias e o método de interacdo pode transformar algo inesquecivel
de forma positiva ou negativa. Segundo Alves (2013), ter uma experiéncia é algo
conduzido pelo sentido de vivéncia, de algo experimentado de forma concreta.

Quando um empreendimento trabalha estes pontos de forma planejada, ele
pode alcangar bons niveis. Um exemplo disto € o Beleza Natural, a seguir um trecho

retirado do livro.
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E uma empresa valiosa, porque o cliente quer comprar; organizada, porque
consegue entregar; e rara e inimitavel, porque os sécios implantaram uma
cultura empresarial para mexer com a baixa autoestima das clientes, e néo
apenas vender tratamento de cabelo. Empresas com a cultura do servigo e
de atender tendem a crescer até 10 vezes mais rapidamente do que
aquelas que praticam o capitalismo selvagem. (MELO 2015 P. 115)

Nao é apenas questao de beleza, é questao de autoestima, simples detalhes
transformam uma pessoa de forma inexplicavel. O intuito da apresentagdo dos
novos mercados € apresentar que € possivel inovar, sejam com detalhes simples
como oferecer um drink ao cliente, ou até mesmo criar um valor agregado ao
servico. Nao significa que isto pode ser considerado um custo, mas sim um
investimento, com a fidelizagcao dos clientes é possivel obter um lucro maior, pois ele

repassara a experiéncia vivida.

7 ANALISE DOS DADOS - EMPREENDEDORISMO NO COTIDIANO DOS NOVOS
MERCADOS DA BELEZA

Entre os mais diversos modelos de negocios, consegue-se listar saldes de
beleza, centros de estética, barbearias, saldes de beleza para cabelos cacheados,
esmalterias, até outros tipos de negdcios que estdo em processo de criacdo. A
énfase do presente estudo foram os novos modelos de mercado presente no ramo
da beleza, as trés alineas principais de empreendimento: saldo de cabelos
cacheados, barbearias (com servi¢os de bar incluso) e esmalteria.

Os saldes de beleza especializados em cabelos cacheados buscam ter
servigos para um determinado publico alvo, o empreendimento deste ramo busca
mostrar que nao existem padroes na beleza, os cabelos enrolados e crespos
necessitam de especialistas no assunto. Melo (2015 p. 28) “foi na passagem para a
adolescéncia que Zica percebeu o significado de ter nascido com o cabelo crespo
em um pais que impde o liso como sindnimo de beleza”. Diversos fatores envolvem
o empreendimento de cabelos cacheados, porém a autoestima é um fator
preponderante em meio as clientes presentes no ambiente.

As barbearias apresentam novos conceitos, o bar presente no local, as mesas
de sinuca, entre outros atrativos, estao presentes cada vez mais nestes ambientes.
Segundo Melo (2015 p.168) “a cultura é uma construgao diaria, baseada em atitudes
e exemplos. No6s, empreendedores, somos o primeiro espelho da cultura que
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queremos formar”. Os barbeiros encontram-se em uma etapa que € necessario a
inovagcado em seu ambiente de trabalho.

As esmalterias apresentam diversas cores de esmaltes, produtos nacionais e
internacionais. O negdcio setoriza os servigos voltados para as unhas, os ambientes
para este ramo apresentam poucas variagdoes de um ambiente para outro. Porém
estdo sendo procurados pela praticidade que é, pois sado oferecidos servigos e
produtos apenas para unhas. Outro segmento de mercado que trabalha ndo apenas

com a autoestima, mas envolve outros fatores.

7.1 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS EMPREENDEDORES DOS TRES
MODELOS DE NEGOCIOS

O questionario fechado inicialmente seria utilizado como um material de apoio
para a captacdo de dados durante a entrevista, porém alguns dados relevantes
foram apresentados. Neste ponto da analise nado serdo identificados os
empreendedores, pois a ideia central do questionario é levantar as caracteristicas
em comum, ou seja, um comparativo.

Em relagdo ao questionamento do género do empreendedor, foram

apresentados os seguintes dados:

Grafico 1: Género dos empreendedores

GENERO

® Feminine & Masculino = Outros

%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Podemos analisar que, em meio as entrevistas, as mulheres prevaleceram.

Mas n&o necessariamente o ramo da beleza é formado pelo género feminino. Os
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homens estdo cada vez mais conquistando este mercado. Conforme Silva (2014, p.
37) “para vencermos em diversas areas, quase precisaremos desaprender, muito do
que nos foi doutrinado ao longo da vida e nos atrever a manter a esperanga em meio
ao caos”. Torna-se necessario desprender-se do que é considerado ramo de
mercado para homem ou para mulher.

Em relagdo ao questionamento da faixa etaria do empreendedor, foram

apresentados os seguintes dados:

Grafico 2: Faixa etaria dos empreendedores

FAIXA ETARIA

® 18 ate 23 anos | 24 ate 2B anos 25 ate 34 anos

= 35 ate 40 anos Acima de 4l anos

i i

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em meio aos empreendedores € possivel identificar que a faixa etaria
predominante € entre 29 e 34 anos. Ndo necessariamente que estas pessoas
comegaram a empreender na vida adulta, em meio aos entrevistados, € possivel
identificar um caso que o empreendedorismo encontrava-se presente na sua vida
aproximadamente ha 20 anos. O empreendedorismo nao escolhe idade, nem sexo e
nem mesmo classe social, € algo que deve ser buscado por quem tem desejo de
inovar.

Em relacdo ao questionamento sobre o tempo de funcionamento do

empreendimento, foram apresentados os seguintes dados:
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Gréfico 3: Tempo de empreendimento

TEMPO DE
EMPREENDIMENTO
® Mencsde5anos ® &ate 10 anos 11até 15 anos
® 16 ate 20 anos ® Acima de 21 anos

_

<

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em comparagao ao tempo, € possivel identificar que a maior parte tem menos
de 5 anos. Mas entre a faixa etaria de 16 até 20 anos, existe uma pequena
observagéo: o empreendedor ja tinha um mercado e clientela fixa, porém inovou. Os
autores Tidd & Bessant (2015 p.8) denotam a seguinte afirmativa: “a questdo da
sobrevivéncia/crescimento traz um problema para os participantes ja estabelecidos,
mas também uma oportunidade imensa para os recém-chegados...”.

Em relagdo ao questionamento sobre o faturamento do empreendimento,

foram apresentados os seguintes dados:

Grafico 4: Faturamento

FATURAMENTO
® Até RS 1.500,00 m De RS 1.600,00 até RS 2.600,00
De RS 2.700,00 até RS 3.700,00 = De RS 3.800,00 até RS 4.800,00
® Acima de RS 5.000,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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O faturamento dos ambientes entrevistados variou em épocas sazonais, mas
é possivel identificar que a maioria tem um faturamento acima de R$ 5.000,00, em
épocas como festas de fim de ano, esse lucro bruto tende a aumentar, pois a
procura aumenta e consequentemente o valor recolhido também. Segundo Alves
(2013), ter uma experiéncia € algo conduzido pelo sentido de vivéncia de algo
experimentado de forma concreta. Quando um empreendimento trabalha estes
pontos de forma planejada, ele pode alcangar bons niveis. Ou seja, se o0s
empreendedores conseguirem trabalhar cada vez mais o valor agregado ao seu
produto, o lucro tende a aumentar.

Em relagdo ao questionamento sobre o modelo de negocio, foram

apresentados os seguintes dados:

Grafico 5: Modelo de Negocio

MODELO DE NEGOCIO

® Ezsmaltaria ® Saldo de cabelos cacheados w Barbearia

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O modelo de negdcio foi em porcentagem proporcional. De acordo com
Dornellas (2014, p. 2),“as inovagdes sao apresentadas diariamente a todos, o novo
rapidamente se torna obsoleto, o ser humano consome e descarta o que n&o lhe
interessa”. Esse quadro apresenta equilibrio atualmente, porém este quadro pode
variar de acordo com os clientes, o mundo encontra-se em mudangas diariamente.

Em relacdo ao questionamento sobre o perfil de empreendedor, foram
apresentados os seguintes dados:
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Grafico 6: Estilo do Empreendedor

ESTILO DO EMPREENDEDOR

® Oportunidade m Necessidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O estilo de empreender modifica-se de acordo com o empreendedor. Neste
grafico é possivel identificar que a maioria empreendeu por oportunidade. Os perfis
de empreendedores variam de acordo com algumas caracteristicas, mas todos os
niveis envolvem riscos. Parafraseando Tidd & Bessant (2015 p. 8), “o
empreendedorismo atua em diferentes situagcées. Um exemplo simples é o
empreendimento recém-criado no qual o empreendedor solitario assume um risco
calculado”.

Em relagdo ao questionamento sobre o meio de divulgagdo mais utilizado,

foram apresentados os seguintes dados:

Gréfico 7: Divulgagao

DIVULGACAO
® Internet m Radio e televisdo
Panfletos e cartdes de visita ® Marketing feito pelos clientes e amigos

= Dutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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A Internet € um meio pratico e relativamente barato para propagar os
produtos ou servigcos, o nivel de alcance é bem maior. As ferramentas estdo para
somar e agregar valor para os empreendimentos, uma destas ferramentas é o
marketing digital. E possivel identificar que os empreendimentos estdo utilizando-se
da Internet para elevar o seu negdcio, ou seja, esta ferramenta serve para explanar
0 negdcio.

Em relacdo ao questionamento sobre as redes sociais, foram apresentados

0s seguintes dados:

Grafico 8: Redes Sociais

REDES SOCIAIS

B Ndo tenho redes sociais
H Raramente
Ate duas horas ao dia
® De guatro até oito horas
Empresa especializada (Empresas de marketing digital)

a3

4

O

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

As redes sociais em conjunto com a Internet tendem a somar valor, € possivel
identificar que a maioria dos empreendedores presentes neste estudo passam de
quatro horas a oito horas online. Parafraseando Melo (2015 p. 78) “O engajamento
com a marca - indice que engloba métricas quantitativas e qualitativas e se traduz
em numeros e seguidores, comentarios postados, compartilhamentos ...".

Torna-se cada vez mais possivel chamar a atencdo de novos clientes com as
redes sociais, por estas ferramentas o contato com o empreendimento é viabilizado
por mensagens e fotos que podem ser trocadas de forma simples e direta. O
agendamento de servigos pode ser muitas vezes agilizado pelas redes sociais.

Em relacdo ao questionamento sobre as parcerias presentes no

empreendimento, foram apresentados os seguintes dados:
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Grafico 9: Parcerias

PARCERIAS

m Fornecedores ® Concorrentes diretos

Concorrentes indiretos ® Blogueiros {influenciadores digitais)

y

= Qutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Os empreendedores citam como parceria central os fornecedores, porém, em
meio ao levantamento dos dados foi possivel identificar que nem sempre a parceria
com fornecedor € vantagem, pois o mesmo produto pode ser comprado em outro
local e com descontos melhores do que com o proprio representante ou fornecedor.
O concorrente direto entra no indice de parceria pelo fato citado pelos
empreendedores do seguinte modo: “A demanda vem crescendo, por ndo darmos
conta, repassamos para 0 nosso concorrente direto e eles fazem o mesmo conosco,
assim nenhum dos dois perdem”.

Em relacao ao questionamento sobre a classe social do publico-alvo, foram

apresentados os seguintes dados:

Grafico 10: Classe Social do Publico-Alvo

PUBLICO -ALVO

E Classe A m Classe B m ClasseC m Classe D eE m Todas as classes

30

4

>
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O publico-alvo nao é algo fixo, pois é possivel identificar que eles atendem
todas as classes sociais. Mas, vale salientar, a ascensao da chamada Classe C, que
vem aumentando o consumo de produtos no ramo da beleza. Como nos relata Melo
(2015 p.79) “Com a popularizagéo da internet entre a classe C, clientes passaram a
criar blogs, postar videos no Youtube e criar perfis no Facebook com dicas de
beleza”.

Em relagdo ao questionamento sobre o género do publico-alvo, foram

apresentados os seguintes dados:

Gréfico 11: Género do publico-alvo

GENERO - PUBLICO ALVO

= Feminino ® Masculino = Outros

y

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Atualmente o publico que mais utiliza-se dos servigos do ramo da beleza sao
as mulheres, porém o numero de homens nos ambientes de beleza vem crescendo.
Uma barba bem desenhada pode ser um ponto que fortaleca a autoestima
masculina. Os cuidados com a beleza ndo envolvem apenas a questao estética, é
algo além, mexe com a autoestima, como a forma que o cliente se vé diante o
espelho. Segundo Melo (2015 p.168) “a cultura € uma construgédo diaria, baseada
em atitudes e exemplos. N6s, empreendedores, somos o primeiro espelho da cultura
que queremos formar”. Outro ponto complementar € a forma como o empreendedor
se porta diante o seu publico, se ele esta vestindo-se adequadamente, se a sua
estética esta repassando o valor que ele quer agregar aos seus servigcos. No ramo

de beleza torna-se necessario uma boa apresentacido mediante aos seus clientes.
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Em relacdo ao questionamento sobre faixa etaria do publico-alvo, foram

apresentados os seguintes dados

Grafico 12: Faixa etaria do publico-alvo

FAIXA ETARIA - PUBLICO ALVO

® Abaixo de 1Banos ® 18 ateé 23 anos
24 ate 28 anos B 25 ate 34 anos

35 ate 40 anos Atendimento de todas as faikas etarias

IO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A faixa etaria é outro ponto que nao existem distingdes em nenhum dos trés
modelos de negdcios, € unanime que todos os segmentos atendem todas as faixas
etarias, a procura varia de acordo com o servigo prestado, o publico-alvo sao todas
as idades. Porém alguns servicos s6 devem ser feitos por determinadas faixas
etarias, como por exemplo alongamento de unhas, este procedimento necessita de

uma idade minima para a sua execugao.

7.2 APRESENTACAO DOS MODELOS DE NEGOCIOS: ARRAZOU ESMALTARIA,
BALACOCHE STUDIO AFRO E JO CABELOS BARBER SHOP

Os trés modelos de negdcios foram representados por 03 (trés) cases, o
primeiro relata o case de uma esmaltaria, o segundo de um saldo de cabelos
cacheados e o terceiro de uma barbearia (cabelo, barba e bar).

7.2.1 Arrazou esmaltaria

A Stefany sempre trabalhou para outras pessoas, porém ao analisar o seu

salario ela sempre via que trabalhava muito e ganhava pouco. Na entrevista ela
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afirmou o seguinte: “Eu sempre tive um sonho de empreender, sé ndo sabia exatamente em
que segmento. O que me motivou mais ainda foi o mercado de trabalho em si: vocé trabalha
muito e ganha pouco”.

A empreendedora tem em sua formag&o académica o curso de Marketing,
porém, o desejo de empreender falou mais alto. Arrazou esmaltaria encontra-se no
mercado pessoense ha dois anos. A empreendedora utilizou-se do dinheiro da sua
rescisdo, um valor aproximadamente de R$5.000,00 para abrir o seu préprio
negoécio. Antes de abrir a esmaltaria, a Stefany fez cursos na area de cuidados com
as unhas. No principio ela pensou em apenas administrar o seu negocio, porém, se
deparou em meio a um dilema, pois, ndo encontrou profissionais qualificados. A
empreendedora relata, “Entdo optei por fazer um curso de manicure e pedicure soé para
entender melhor o negocio, quais os melhores produtos, o tipo de material a ser usado. Ndo
queria entregar esse processo nas maos de outra pessoa’.

A empreendedora atualmente trabalha sozinha, alguns servigos como limpeza
de pele sao feitos por outra pessoa no qual ela terceiriza os seus servigos. Conforme
a empreendedora fala na entrevista, “Fu até tenho funciondrios, mas eles ndo tém a
carteira assinada, mas elas tém um contrato de trabalho, ganhando uma comissdo de 40% de
todo o faturamento do seu trabalho. Fica otimo para as duas. Eu trabalho com duas
colaboradoras: eu com as unhas, e mais duas: uma com limpeza de pele e a outra com
depilagdo”.

Stefany tem vontade de ampliar o seu quadro de funcionarios, porém, ela
sente uma insegurancga, pois tem medo de que outro profissional ndo execute o
servigo da esmaltaria tdo bem. O ambiente é climatizado, com uma decoragdo bem
minimalista, contando com um mostruario amplo de esmaltes, no local encontra-se
produtos de beleza a venda.

O Instagram @arrazouesmalteria conta atualmente com 5.244 seguidores. As
postagens deste perfil sdo feitas diariamente. Outra rede social é utilizada, o
Whatsapp; Porém, a empreendedora deixa estabelecido um horario para que ela
consiga administrar bem a vida profissional da vida pessoal. A empreendedora
estabeleceu o horario das 8h as 17h30, ela menciona “porque muitas pessoas querem
falar com vocé de madrugada e eu ndo posso atendé-las no momento”.

O empreendedorismo por oportunidade é umas das caracteristicas de
Stefany, pois a mesma sentiu a necessidade de empreender. Ela faz a

contabilidade, marketing, tudo que for necessario para o seu negécio. Para Dornelas
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(2014), o tipico dono do proprio negocio é aquele que busca autonomia, que quer
ser patrdo e cria uma empresa estilo de vida, sem maiores pretensdes de
crescimento. Uma das maiores lutas da empreendedora sdo os financiamentos,
pois, os bancos nao disponibilizam carta de crédito para micro-empreendedores
individuais de forma facilitada. A incerteza de empreender nasceu na vida de
Stefany, pois ela recebeu uma boa proposta de emprego para a mesma e acabou
por escolher empreender.

Stefany, participa da Associagcao de Mulheres Empreendedoras da Paraiba,
sdo varios estilos de negocios presentes nesta associagdo. Em meio ao
questionamento sobre a inovacdo, a empreendedora menciona o seguinte “Eu
procuro, mas ndo vejo surgindo grandes inovagoes no mercado. Eu tenho tudo o que é mais
atual: porcelanato, esmaltagdo permanente..Ndo é como o mercado de moda. Mas eu
procuro me especializar sempre”. Atualmente a esmaltaria conta com parcerias em
diversas empresas, o empreendimento apresenta vinculos com empresas de
telefonia, de energia elétrica, entre outras. Atualmente a esmaltaria ndo apresenta
programas de fidelidade, porém ¢é algo que estd sendo desenvolvido. A
empreendedora busca especializagao fora do Estado, como ela menciona que fez

cursos em Recife e Fortaleza.

7.2.2 Balacoché studio afro

Andila passou pelo processo de transigdo capilar, sentiu falta de pessoas
especializadas em cabelos cacheados que pudesse auxilia-la neste procedimento.
Com isto, ela viu a necessidade de empreendimentos neste ramo. Segundo ela
afirmou durante a entrevista, “Estamos em uma cidade muito grande e ndo tinhamos
empreendimentos voltados aos cabelos cacheados e crespos. E a gente estava sentindo falta
de um espago que cuide e também ensine a manter esse tipo de cabelos”. Uma das
dificuldades iniciais era a industria de cosméticos para esse tipo de publico (cabelos
crespos e cacheados), eles ndo produziam produtos para este tipo de publico-alvo.
Atualmente o empreendimento conta com parceria com duas marcas especializadas
em cabelos cacheados, e vendem os produtos que utilizam-se em seus
procedimentos em seu studio de cabelos, auxiliando aos clientes a permanecer com

0 cuidado de saldao em casa. Andila trabalha com uma sécia que tem em sua
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formagcdo em Administragdo, ela tem licenciatura, porém cuida da parte de
marketing.

O empreendimento conta com o auxilio de um contador a cada trés meses.
Um dos fatos citados pela empreendedora é a independéncia dos seus clientes, “O
que marca mais quando eles sairem daqui independentes de saloes e aprenderem a fazer tudo
em casa. Da uma independéncia depois de uma vida toda de quimicas em saloes e poder
cuidar do cabelo sem precisar de outra pessoa”. As soOcias estdo juntas no
empreendimento ja tem aproximadamente trés anos.

As clientes contam com trés espacgos presentes no Studio Balacoché: neste
empreendimento existe a venda de acessorios femininos, a parte de cuidado com os
cachos e um brechd. Todos os espagos sao interligados, mas todos bem pensados,
criando uma sintonia entre os trés empreendimentos. A empreendedora conta com
hora marcada para conseguir dar um atendimento de qualidade, com tempo para ser
feito de cada servigco. Andila afirma que “ porque a demanda é muito alta, mesmo com 3
espagos com esse perfil. Porque esse publico (crespos e cacheados) decidiu ndo ficar mais
refem”.

O Instagram @studiobalacoche conta atualmente com 5.370 seguidores. As
postagens deste perfil sdo feitas diariamente. Outras redes sociais sao utilizadas.
Porém as empreendedoras deixam estabelecidos alguns horarios para que elas
consigam administrar bem a vida profissional da vida pessoal. A empreendedora
deixa bem claro, “Hoje em dia consigo melhor, mas no comego eu me sentia cobrada. Com
o passar do tempo passei a separar melhor minha vida. No come¢o era mais dificil”. Ela
relatou o quanto é dificil separar a vida pessoal da vida de empreendedor.

O empreendedorismo por necessidade € umas das caracteristicas de Andila,
pois, a mesma sentiu que era uma oportunidade de mercado e viu-se
empreendendo. Ela conseguiu o seu objetivo de ajudar as amigas e o0s seus
familiares. A partir do momento que ela fez um servico bom com eles, os proprios
familiares comegaram a trazer clientes. A empreendedora afirma: “Nunca me passou
pela cabega isso de que “nao era para mim. Mas também foi uma necessidade fez com que eu
abrisse esse negocio. Eu ia ser professora, mas eu senti essa necessidade”. O
empreendedor por conhecimento diante dos estudos de Dornelas (2014) é como um
atleta que se prepara com dedicagao, planejando a melhor forma de otimizar o seu

desempenho e o executando com precisao o planejamento.
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Ela se profissionalizou na area de cabelos crespos e cacheados, ‘fiz curso na
Embelleze porque eu queria trabalhar com estética”. O investimento inicial foi das maes,
algo em torno de 1.500 reais. Andila relata que: “ gente tinha uma cadeira, uma mesinha
e um espelho em cima e so. Alguns pentes, alguns cremes em uma sala minuscula. O pessoal
vinha e vinha muito”. Ela ndo arriscou mesmo com poucos recursos. Ela conheceu a
sua socia em um grupo do Facebook para cacheadas durante a transi¢ao capilar e
desde entdo empreendem juntas.

O Studio inovou com as consultorias capilares, sendo individuais ou em
grupo. Elas fazem workshop’s com as empresas parceiras. Os pregos variam entre
15 a 45 reais e as grupais vao de 30 a 50 reais. O empreendimento recebe muitas
maes que tem duvidas sobre os cabelos de seus filhos, Andila menciona o seguinte:
“tem os pais que trazem os filhos. E mais pelo tempo que eu tenho para investir, o valore
podem ser mais alto”. A empreendedora relata que sempre busca aperfeicoamento,
“geralmente, fazemos o planejamento anual e o mensal. Dentro das possibilidades
financeiras, tracamos as metas de profissionaliza¢do. Com metas dentro do que podemos
atingir”. Atualmente elas ndo contam com programa de fidelizagdo dos seus
clientes, porém ela informa que o seu planejamento comega em fevereiro para iniciar

a fidelizacao.

7.2.3 J6 cabelos barber shop

O profissional J6 iniciou a sua carreira de barbeiro no ano de 1998, através do
nucleo de capacitagao Cordeiro de Melo, com sede na cidade de Santa Rita-PB.
Neste ambiente eram oferecidos cursos profissionalizantes gratuitos para a
populagcdo. A familia tem em sua esséncia a profissao de barbeiro, atualmente sete
irmaos e dois sobrinhos trabalham no ramo. Atualmente a empresa conta com duas
sedes. A primeira sede surgiu no Rio de Janeiro e logo apds, a segunda no Bairro de
Tibiri 1, em Santa Rita /PB. O barbeiro ainda abriu um novo empreendimento no
bairro de Manaira, em Jodo Pessoa/PB, mas, por ser uma empresa familiar,
ocorreram algumas divergéncias, e este nova sede durou apenas 3 meses.

O empreendedor ndo consegue separar a vida profissional do pessoal, ele
afirma que: “quando estou em casa, comego a pesquisar em pontos que posso melhorar na
barbearia, sigo sempre o modelo americano”. O ambiente apresenta a sua

personalidade, cada detalhe foi pensado e planejado pelo empreendedor, outro
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ponto relatado por ele “cada dia penso em como posso melhorar, sendo feitas pequenas
reformas para melhorar o ambiente”. A sua barbearia tem estilo unico, 0 mesmo
mencionou na entrevista “fui reconhecido pelo Sebrae como a segunda melhor
barbearia”. Em meio ao questionamento sobre qual foi a maior dificuldade que ele
teve ao empreender, ele afirmou que “abri uma barbearia, pois o custo é elevado”.

Quando ele menciona sobre o seu diferencial ele diz: “sdo as minhas cadeiras
de barbeiro, pois sdo unicas”. A barbearia € aberta de domingo a domingo em horario
comercial, ocorrendo um rodizio de folgas entre os funcionarios.

O ambiente é climatizado, bem iluminado com lampadas brancas, as
combinagdes de cores sdo em tons de preto, as composi¢dbes com quadros que
remetem ao ambiente masculino, com fotografias de homens com corte de cabelos
bem elaborados e barbas desenhadas. As poltronas de espera do ambiente sao
confortaveis, tudo pensado detalhadamente. Em outros ambientes visitados no
mesmo bairro, conseguiu-se fazer uma comparacgao visual, que a J6 Cabelos Barber
Shop tem buscado diferenciar-se em meio as demais barbearias, e a mesma vem
conseguindo com éxito.

O Instagram @jocabelosbarbershop (perfil referente a barbearia situada no
Rio de Janeiro) conta atualmente com 2155 seguidores. O Instagram @retrocabelos
(perfil referente a barbearia situada na cidade de Santa Rita) conta com mais de
13,5 mil seguidores.

As postagens destes dois perfis sdo diarias, sdo contratados fotografos para a
criacao das fotos nas barbearias. O empreendedor J6 Cabelos, tem uma procura por
meio de noivos, por ser um ambiente diferenciado, os noivos vao até a barbearia
para ter um dia dedicado a eles antes do casamento, sendo preparado tudo
especialmente para esse dia, com direito até aos bastidores de preparacido antes do
casamento. Os noivos escolhem a barbearia do J6 ndo s6 apenas pelo ambiente,
porém pelos servicos prestados por ele. O empreendedor pensa em cada detalhe
para aquele momento seja unico e especial.

O empreendedor por oportunidade € umas das caracteristicas de J6 Barbeiro,
pois 0 mesmo se viu em meio as diversas ideias uma chance de crescer na
profissdo de barbeiro e ele agarrou aquela oportunidade e desde entdo nao largou
mais. Em meio da entrevista, ao ser questionado sobre o processo de empreender
se ele havia se sentido inseguro, ele respondeu: “eu nunca tive duvida do que eu

queria, sempre tive foco, e amo o que eu faco”. Em momento algum surgiu incertezas no
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pensamento dele, ele passa para os seus clientes isto, o cuidado e perfeicdo ao
executar os seus servigos.

Aproximadamente 20 anos que o JO tem a sua formagdo em barbeiro, o
mesmo tempo de empreendedor. Ele se viu em meio a dificuldades como qualquer
outra pessoa, mas o que o diferencia dos demais é a for¢ca de vontade para vencer.
Comecgou a empreender novo, ou seja, um empreendedor nato. Segundo Dornelas
(2014 p. 43), “o empreendedor nato comega a trabalhar muito jovem e adquire
habilidade de negociagao e vendas. Sao visionarios, otimistas, estdo a frente do seu
tempo”.

O empreendedor JO sempre busca inovagdes para a sua barbearia, ele
trabalha com diversas estratégias, e uma delas é o cartdo fidelidade. Este cartao
fidelidade é formado pela seguinte estratégia: a cada quatro cortes, o quinto corte é
gratuito. Isto faz com que o cliente busque novamente retornar |la para preencher
este cartdo fidelidade e ganhar um corte gratuito.

O barbeiro sempre busca inspiracdo nas barbearias de outros paises. As
referéncias servem como referéncia para o empreendedor trazer para o seu
empreendimento novas tecnologias ou até mesmo uma nova decoragdo. O
tratamento e atencédo dos profissionais agrega um valor adicional ao ambiente, as
musicas tocadas no ambiente sao selecionadas pelo empreendedor. No momento
da visita estava tocando um Jazz, como complemento a climatizacdo que traz para o
cliente uma sensagao de conforto. O ambiente ainda conta com a degustacao de
bebidas. Outra estratégia presente na barbearia é sempre a troca dos adesivos da
frente do estabelecimento, o empreendedor troca no prazo maximo de seis meses,

pois ele observou que as outras barbearias copiam o seu estilo.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante desse contexto, com este estudo buscou-se analisar a percepcao e os
perfis dos empreendedores paraibanos no ramo da beleza, tendo como base as
alineas de empreendedorismo, estratégia, gestao e inovagao. ldentificou-se que os
aspectos referentes ao empreendedorismo foram transformados em motivacéao, eles
tinham a convicgéo que iriam obter o sucesso sobre os seus negdécios. Assim com a
realizacdo da coleta de dados em trés modelos de negdcios, com perfis diferentes,
mas em um ponto eles tinham em comum, a certeza que empreender € algo que vai
além do que abrir uma empresa, € colocar a alma naquele ambiente. Conquistar e
fidelizar as pessoas pelos seus produtos ou servigos € mais importante do que visar
apenas o lucro. Por gerar valor agregado e transformar o negécio em algo que seja
unico em meio aos demais empreendimentos.

A gestao de servigos de beleza nao é algo facil de se administrar, pois torna-
se necessario o conhecimento prévio, ja que € um servico que trabalha diretamente
com a autoestima. Todos as atividades que s&o prestadas no ramo da beleza nao
devem impor um unico padrao, pois cada individuo tem a sua prépria identidade, e €
isso que o faz unico.

Nos estudos efetuados e na coleta de dados foram apuradas as devidas
informagdes necessarias para responder a pergunta problema e os objetivos desta
pesquisa. Os modelos de negdcios foram identificados, mas a énfase deu-se em trés
modelos: o saldo de cabelos cacheados, a esmaltaria e a barbearia com bar e
consequentemente ocorreu a identificacdo do perfil empreendedor de cada
entrevistado. Através da analise dos dados tornou-se possivel identificar e relacionar
os empreendedores e os seus métodos de inovagdo e como eles trabalham a
experiéncia de cada individuo. As estratégias foram mapeadas e identificadas e

consequentemente os aspectos dos modelos de negdcios foram estudados.
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Compreendeu-se através das pesquisas tedricas que os estudos sobre
inovacao e as ferramentas estratégicas podem ser implantadas e complementadas
através da criagdo de novos planejamentos, sendo de suma importancia para os
empreendedores reanalisar os pontos que necessitam de melhoria.

As condigbes fisicas e materiais dos empreendimentos sdo confortaveis,
tendo um um clima mais favoravel para melhor atendimento dos seus clientes. Esta
pesquisa contribuiu para o entendimento e aprendizado. Sendo uma pesquisa
voltada para os estudantes de administracdo do IFPB - Jodo Pessoa e interessados
na area de empreendedorismo e inovagao, esta pesquisa agregou conhecimentos

para trabalhos futuros.
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APENDICE A

EMPREENDEDORISMO NO RAMO DA BELEZA ROTEIRO DE ENTREVISTA
SEMI-ESTRUTURADA

1) Qual foi a motivagdo que levou vocé a empreender? Me explique os principais
motivos que vocé considera relevante.

2) Qual foi o principal desejo de conquista que vocé teve e ainda ndo conseguiu
realizar?

3) Qual foi a maior dificuldade ou batalha que vocé enfrentou ao empreender?

4) Como vocé administra o tempo entre vida pessoal e vida de empreendedor?

5) Vocé quando comegou a empreender, sentiu-se inseguro ou até mesmo pensou
que aquilo ndo era para vocé?

6) Atualmente como vocé trabalha a parte financeira, marketing e as demais areas
da sua empresa? Vocé que é responsavel por toda a parte burocratica ou conta com
ajuda de profissionais da area?

7) Vocé utiliza-se de algum tipo de estratégia para manter o seu ambiente de
trabalho com inovagdes (algo que diferencie vocé dos demais concorrentes)?

8) Qual a mensagem vocé pretende repassar para o seu cliente? Algo que seja
unico seu (exemplo: algo que faga ele escolher o seu empreendimento em meio as
demais opgdes)?

9) A sua empresa apresenta algum tipo de programa de fidelizagdo com o cliente?

10) Sua empresa esta estabelecida no mercado, que possa crescer 3 vezes mais?
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APENDICE B
QUESTIONARIO DE APOIO
EMPREENDEDORISMO NO RAMO DA BELEZA

As questdes sao referentes ao seu perfil empreendedor, estas respostas ajudarao
na analise das entrevistas. Solicita-se que respondam todas as questdes, se por
acaso nao tiver certeza sobre o seu posicionamento, escolha uma alternativa que
vocé considera adequada. O questionario € composto por doze questdes fechadas.
Marque um x na alternativa escolhida.

1. Sexo
Feminino
Masculino
Outros

2. ldade?

18 até 23 anos

24 até 28 anos

29 até 34 anos

35 até 40 anos

Acima de 41 anos

3. Quanto tempo vocé tem o seu empreendimento?

Menos de 5 anos

6 até 10 anos

11 até 15 anos

16 até 20 anos

Acima de 21 anos

4. Qual a faixa do faturamento mensal do seu empreendimento (faturamento bruto)?

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.600,00 até R$ 2.600,00

De R$ 2.700,00 até R$ 3.700,00

De R$ 3.800,00 até R$ 4.800,00

Acima de R$ 5.000,00

5. Qual o seu modelo de negdcio?

Esmaltaria

Saldo de cabelos cacheados

Barbearia

6. Vocé se considera um empreendedor por...

Oportunidade

Necessidade

7. No seu empreendimento qual dos seguintes meios vocé mais utiliza para a sua divulgacao?

Internet

Radio e televisdo

Panfletos e cartdes de visita




Marketing feito pelos clientes e amigos

Outros

8. Qual a frequéncia que vocé utiliza as redes sociais da empresa?

Nao tenho redes sociais

Raramente

Até duas horas ao dia

De quatro até oito horas

Empresa especializada (Empresas de marketing digital)

9. Quais sao as parcerias que vocé mais costuma fazer?

Fornecedores

Concorrentes diretos

Concorrentes indiretos

Blogueiros (influenciadores digitais)

Outros

10. Qual a classe social do seu publico-alvo?

Classe A

Classe B

Classe C

Classe De E

Todas as classes

11. Qual o género que mais utiliza-se dos seus servigcos?

Feminino

Masculino

Outros

12. Qual a faixa etaria dos seus clientes?

Abaixo de 18 anos

18 até 23 anos

24 até 28 anos

29 até 34 anos

35 até 40 anos

Atendimento de todas as faixas etarias




ANEXO - A: FOTOS ARRAZOU ESMALTERIA

FOTO 1 - Faixada da Esmalteria

# Manicure & pedicure
4 Spa dos pes :
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Fonte: Reprodugao do Instagram @arrazouesmalteria
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FOTO 2 - Unhas produzidas na Arrazou Esmalteria
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Fonte: Reprodugao do Instagram @arrazouesmalteria
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FOTO 3 - Empreendedora Stefany em uma agéo externa da Arrazou Esmalteria

Fonte: Reprodugao do Instagram @arrazouesmalteria
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ANEXO - B: FOTOS STUDIO BALACOCHE

FOTO 4 - Studio Balacoché
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Fonte: Reproducgéo do Instagram @studiobalacoché
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FOTO 5 - Producéo no Studio Balacoché
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Fonte: Reproducgéo do Instagram @studiobalacoché
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FOTO 6 - Producéao no Studio Balacoché
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Fonte: Reproducgao do Instagram @studiobalacoché
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ANEXO - C: FOTOS JO CABELOS BARBER SHOP

FOTO 7 - Anlncio das redes sociais

Fonte: Reproducéo do Instagram @retrocabelos
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FOTO 8 - Jo Cabelos Barber Shop

Fonte: Reproducao do Instagram @retrocabelos

FOTO 9 - Cartao Fidelidade J6 Cabelos Barber Shop
r."--r--‘-‘\“} -: . f U |® 1 K 3

Fonte: Reproducao do Instagram @retrocabelos
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FOTO 10 - Cotidiano na barbearia J6 Cabelos Barber Shop
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Fonte: Reproducéo do Instagram @retrocabelos
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