O Empreendedorismo no Setor de Aluguel de Roupas de Festa —
Analise a Partir da Experiéncia e do Pensamento de
Empreendedores de Sucesso: Um Estudo de Caso.

José Lira de Oliveira Neto e Raimundo Eduardo Silveira Fontenele
Universidade de Fortaleza - UNIFOR

RESUMO

Muitos empreendedores conseguiram obter o sucesso ao longo do tempo. Alguns até se dizem capazes de
comegar tudo de novo, do zero, e chegar novamente ao sucesso, conquistando mercados e fazendo
fortuna. O presente trabalho concentrou-se na identificacdo das caracteristicas, gestdo e estratégias
empreendedoras presentes nesses empreendedores, com relacdo ao seu conhecimento e experiéncia, e a
verificacdo quanto a presenca dessas caracteristicas, estratégias e forma de gestdo, nos empreendedores
do setor de aluguel de roupas de festa. A metodologia utilizada foi o estudo de caso, junto a micro
empresa Espaco Chique, no municipio de Fortaleza-CE. Para coleta dos dados utilizou-se questiondrio
semi-estruturado que foi aplicado diretamente pelo pesquisador junto a responsdvel pela empresa. Foram
realizadas pesquisas, em sites da internet, artigos, dissertacoes e teses, além de livros dos autores nos
quais se baseou o referencial teorico. Verificou-se que a empreendedora da empresa pesquisada possui
caracteristicas e utiliza-se de métodos e técnicas de gestdo e de estratégias, que sdo relatadas como
importantes e essenciais pelos empreendedores de sucesso considerados na pesquisa.
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1. INTRODUCAO

O empreendedorismo vem ganhando espaco no mundo globalizado a cada dia que passa.
Com a ascensdo do capitalismo como teoria econdmica, e sua grande influéncia na vida da s
pessoas e das empresas, o empreendedorismo cresceu muito de importincia, haja vista que a
iniciativa privada busca empreender seus negdécios de forma viavel, lucrativa e por longo tempo.
Todas as pessoas que iniciam um negécio pretendem que o mesmo venha a ser sustentdvel no
tempo e no espaco. O empreendedorismo estuda essas relacdes entre os recursos disponiveis, seu
processamento e os resultados a serem obtidos. Os objetivos s@o muitos vastos, desde pequenos
negocios em areas de atividades primdrias, até grandes empresas e industrias com tecnologia de
ponta e exigéncia de altos conhecimentos e poder de influéncia.

Muitos empreendedores tém se destacado, por terem conseguido ganhar muito dinheiro e
serem competitivos, durante um bom espaco de tempo. Alguns sucumbiram junto com a prépria
fama passageira adquirida. Outros, porém, conseguiram se manter por longo tempo, inclusive
formando sucessores.

Esse trabalho visa, principalmente, analisar as caracteristicas e justificativas apresentadas
por alguns dos principais empreendedores de sucesso do Brasil, identificados neste estudo no
item 4.1 — empreendedores de sucesso pesquisados, que comecaram pequenos e foram crescendo
e se consolidando no mercado nacional e até no exterior, e que atualmente desfrutam de
reconhecimento pelos excelentes resultados e desempenho, que vém demonstrando.



A partir de consulta na internet, em depoimentos, biografias e autobiografias, em
entrevistas concedidas, ou comentarios apresentados por artigos em jornais e revistas, levantou-se
caracteristicas e estratégias consideradas significativas por esses empreendedores de sucesso, e
comparou-se com as caracteristicas e estratégias adotadas, seguidas, ou buscadas, por
empreendedores de determinado ramo de atividade. No caso o ramo escolhido foi justamente o de
aluguel de roupas de luxo.

Uma das explicacdes, utilizadas pelas grandes grifes para justificar os altos valores
cobrados pelas roupas e artigos de luxo, € a exclusividade. Outra € a qualidade. Desfilar com
roupas de luxo e artigos de grife, pode credenciar a pessoa como do clube dos ricos. Como o uso
prolongado desses objetos de grife, de certa forma, muitas vezes cansam, uma nova tendéncia
vem se destacando na Europa, nos Estados Unidos, e também no Brasil: a moda de aluguel. As
pessoas costumam pagar um bom dinheiro para serem ‘“donas”, pelo menos por um dia, de roupas
assinadas por estilistas famosos, da alta-costura. Esse mercado inclui, além de roupas, varios
outros artigos, antes exclusivos dos endinheirados, como bolsas de grifes renomadas, jdias,
avides executivos, casas em hotéis, etc. Este mercado ja é bastante desenvolvido no Exterior.
Apesar do aluguel de roupas e artigos de luxo proporcionar prazer com hora para terminar muitas
pessoas tém preferido esta op¢ao, por ser mais acessivel, ou por proporcionar a possibilidade de
maior diversidade, mudanca e atualizacdo (SAMBRANA, 2006).

O objetivo geral do estudo € verificar até que ponto as caracteristicas e estratégias
empreendedoras, utilizadas pela empreendedora entrevistada, proprietaria de micro empresa do
setor de aluguel de roupas de festa, estdo de acordo com a experiéncia de empreendedores de
sucesso e autores renomados da administracdo e do empreendedorismo.

E de relevancia para as pessoas que criam e mantém seus negdcios saberem os motivos, as
caracteristicas e estratégias utilizadas pelos empreendedores de sucesso, para que possam aplicéa-
las visando obterem um bom desempenho e sustentabilidade nos seus empreendimentos.

A metodologia adotada para identificacdo destas caracteristicas, incluiu pesquisa em sites
da internet, verificando informacdes, artigos, dissertacdes, teses e publicagdes diversas sobre os
empreendedores de sucesso, pesquisa em livros, e coleta de dados por meio de pesquisa de campo
junto a uma empreendedora do setor de aluguel de roupas de luxo, na cidade de Fortaleza. A
andlise dos dados se deu da seguinte forma: - primeiramente foram analisados os dados das
respostas ao questiondrio, de forma que as respostas foram classificadas de acordo com a
categorizagdo por conteudo, identificando-se assim as caracteristicas e estratégias utilizadas pela
respondente em sintonia com as destacadas pelos empreendedores de sucesso. Por fim, verificou-
se a relacdo desses dados e informacdes com a teoria dos autores dos artigos, dissertagdes, teses,
e livros pesquisados.

2. CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR

Segundo Flores (1995) o empreendedor estabelece e gere os compromissos (promessas,
ofertas, pedidos) que assume com fornecedores, clientes, € consigo mesmo. Os compromissos
procuram cumprir desde critérios de satisfacdo e expectativas dos clientes, lucros e beneficios das
partes envolvidas. Gerindo por meio de planejamento, coordenacdo, negociacdo, e controle, de
forma a preservar sua imagem e das empresas que administram, buscando atender bem aos
clientes. Cumprir os compromissos € promessas que assume € uma caracteristica importante dos
lideres empresariais, que conseguem manter suas redes de relacionamento, levando as pessoas a
acreditarem e realizarem as acdes previstas, pois sabem que receberdo o prometido no prazo



estipulado. O poder de sua palavra e a responsabilidade assumida, o faz mais poderoso, um
agente de mudangas, pois ele avalia os resultados e implanta melhorias obtendo o
comprometimento das pessoas envolvidas e o conseqiiente atingimento das metas planejadas, por
meio da divisdo dos compromissos € agdes, em metas menores, com a gestdo responsavel e o
acompanhamento.

Para McClelland (1971) as caracteristicas de comprometimento, estabelecimento de
metas, independéncia e autoconfianca, sdo as mais marcantes, mostrando a necessidade do
empreendedor em estar proximo a administracdo de sua empresa. McClelland (1972, p. 253)
defende que “[...] uma sociedade que tenha um nivel geralmente elevado de realizacdo, produzira
um maior ndmero de empresarios ativos, 0s quais, por sua vez, dardo origem a um
desenvolvimento econdmico mais rapido”. A partir das pesquisas de McClelland, foi que em
alguns paises desenvolveram-se pesquisas visando identificar nos empreendedores de sucesso, as
caracteristicas principais de comportamento.

Para Miner (1998) o empreendedor pode atuar por meio de quatro estilos ou
caracteristicas (o realizador, o supervendedor, o auténtico gerente, e o gerador de idéias), que
dependem da sua capacidade de realizagdo, e de colocar os planos em pratica. O empreendedor
pode ser um realizador e gerador de idéias, um realizador e supervendedor ou um empreendedor
complexo (realizador, supervendedor e gerador de idéias), ou seja ele pode apresentar mais de um
estilo. Segundo Miner (1998), a caracteristica mais forte para o sucesso do empreendedor € a de
ser supervendedor, em constante relacionamento com o mercado.

As pessoas buscam a competitividade e a mudanca, como forma de atender a suas
necessidades de realizacdo, por meio do estabelecimento de metas realizaveis. Essa caracteristica
dos empreendedores € abordada por McClelland (1971). Segundo seus estudos, os
empreendedores mal sucedidos t€ém comprovadamente caréncia de realizacio, sendo justamente a
necessidade de realizacdo, o principal combustivel que move essas pessoas a empreenderem,
tendo esses empreendedores, entre outras caracteristicas: iniciativa e busca de oportunidades,
persisténcia, qualidade, eficiéncia, comprometimento, disposi¢do para correr riscos de forma
calculada, persuasao, independéncia, autoconfianca, além de trabalharem buscando informagdes e
estabelecendo redes de contatos, planejando, estabelecendo metas e monitorando de forma
sistematica.

3.0 EMPREENDEDORISMO E A ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

“A resposta de uma empresa a desafios estratégicos nio requer apenas um novo método
para pensar sobre o problema, mas também novas competéncias e culturas gerenciais, capazes de
traduzir o pensamento em acdo estratégica” (ANSOFF, 1977). Esses sdo dois requisitos
fundamentais para “administracdo estratégica” e sdo essenciais também para o
empreendedorismo. Como afirmou Drucker (1986) “decisdes e acdes sdo o produto final do
trabalho dos administradores”, e as decisdes mais importantes sdo as decisdes estratégicas, o que
pode ser estendido a nosso ver aos empreendedores. O processo decisério nas empresas deve
levar em conta, principalmente, os seus objetivos. As decisdes operacionais sdo as que mais
consomem energia, atengdo e tempo nas empresas. Sao, porém, de fundamental valor, pois o
processo operacional é que vai determinar e maximizar a transformacgdo dos recursos da empresa,
e a rentabilidade das operacdes. E preciso decidir sobre os programas de producdo, estoques,
estratégias de marketing, estabelecimento dos precos, investimentos em pesquisa €
desenvolvimento.



“As decisdes estratégicas preocupam-se principalmente com problemas externos, € nio-
internos da empresa, e especificamente com a escolha do composto de produtos a ser fabricado
pela empresa e os mercados em que serdo vendidos” (ANSOFF, 1995, p.4). A escolha correta dos
produtos e servigos a serem disponibilizados aos clientes depende das decisdes estratégicas.

A solu¢do de problemas envolve algumas etapas, como: descoberta das necessidades,
verificacdo das alternativas de a¢do, avaliacao das alternativas, e selecdo das que serdo utilizadas.
Para a defini¢do das estratégias a serem seguidas, € preciso analisar também os pontos fortes e
pontos fracos, que dizem respeito a questdes internas, as oportunidades e ameacas que se referem
ao ambiente externo a empresa.

As estratégias competitivas genéricas, de Michael Porter, sdo usadas também pelos
empreendedores, existindo empresas que utilizam a lideranca no custo total, outras utilizam a
diferenciagdo, ou o enfoque. Em alguns casos pode-se utilizar mais de uma abordagem, o que ndo
¢ muito vidvel, segundo Porter. “O custo baixo em relacdo aos concorrentes torna-se o tema
central de toda a estratégia, embora a qualidade, a assisténcia e outras dreas ndo possam ser
ignoradas” (PORTER, 1986, p. 50). Com a lideranc¢a no custo total, os empreendimentos tornam-
se mais competitivos, pois podem oferecer os mesmos ou melhores produtos que os concorrentes
por preco inferior e ainda assim continuar obtendo lucro. Porém em muitos casos as empresas
trabalham com a diferenciacdo, pois dependendo do tipo de negdcio, a diferenciacdo se torna
adequada, pela necessidade de altos investimentos em pesquisa extensiva, materiais de alta
qualidade, ou projeto do produto, resultando em produtos diferenciados em uma ou mais
dimensao, como imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servi¢os sob encomenda, ou rede
de fornecedores, fazendo com que a empresa possa garantir parcela de mercado, com a lealdade
dos consumidores ao sentimento de exclusividade dos produtos. Por fim segundo a teoria de
Porter, o enfoque que € a outra estratégia, leva o empreendedor a segmentar seus negdcios em
uma linha de produtos, mercado geografico, ou grupo de compradores. A empresa neste caso foca
seus negdcios em alvo estratégico determinado de forma mais estreita, porém com mais
eficiéncia que os concorrentes que estdo atuando mais amplamente nesse mercado. Com custos
menores no alvo escolhido, e atingindo mais eficientemente as necessidades dos clientes de seu
alvo particular, a empresa se diferencia das demais por satisfazer melhor as necessidades do
mercado enfocado, ou terd menores custos que os concorrentes no atendimento deste alvo, ou
ainda terd os custos mais baixos e atingird a diferenciacdo juntamente, pelo menos em relac@o ao
seu estreito alvo estratégico.

“Compradores de alto custo podem ser eliminados. Uma estratégia comumente usada
para aumentar o retorno sobre o investimento € eliminar os compradores de alto custo da lista
basica de clientes” (PORTER, 1986, p. 125). Esta estratégia bem estudada e aplicada pode ser
lucrativa para a empresa, porque alguns clientes exigem atendimento diferenciado com custos
muito elevados. Porém € preciso analisar os quatro elementos da atratividade do comprador, antes
de se tomar a decisdo de eliminar clientes de alto custo.

“O estado da arte possui diversos significados em pesquisa, em contraste com o que
ocorre em desenvolvimento”. (ANSOFF, 1992, p. 229). No desenvolvimento refere-se a
encontrar uma aplicagdo comercial para as novas descobertas e solugdes encontradas. Na
pesquisa o estado de arte € encontrar novas solu¢des para os problemas e realizar novas
descobertas. Com o uso da tecnologia, o estado da arte implica em grande influéncia no
comportamento, atitudes e competéncia dos empreendedores. Segundo Ansoff, trés categorias
abrangem essas implicacOes: taxa de mudancga, imprevisibilidade, e emprego de precedentes



histéricos. A taxa de mudanca diz respeito a necessidade das empresas e os empreendedores
estarem atentos aos avangos dos concorrentes € a0 mesmo tempo obtendo avancgos rdpidos e
freqiientes, trabalhando sempre na fronteira do conhecimento e da inovagdo. J4 no caso da
imprevisibilidade torna-se fundamental o planejamento flexivel e adaptativo de P&D, e o
planejamento estratégico. J4 o emprego de precedentes histéricos, ajuda pouco a averiguar ou
prever se serd rentdvel o esforco empregado.

Empreendedorismo “...Designa uma area de grande abrangéncia e trata de outros temas,
além da criacdo de empresas: geracdo do auto-emprego (trabalhador autdénomo);
empreendedorismo comunitdrio (como as comunidades empreendem); intra-empreendedorismo
(o empregado empreendedor); politicas publicas (politicas governamentais para o setor)”
(DOLABELA, 1999, p.29).

Para Schumpeter (1978), o empreendedor atua de forma inovadora e promovendo
mudancas, combinando os recursos de forma original, e obtendo como resultado o crescimento e
o desenvolvimento econdmico.

Shapero, em 1980, destacou como empreendedor a pessoa que tem iniciativa de reunir os
recursos de forma inovadora, reorganizando-os, para gerar uma organiza¢do independente.

Outros autores procuraram identificar e explicar o comportamento organizacional dos
empreendimentos € dos empreendedores. A criatividade e a inovagdo levam os empreendedores a
estarem sempre implantando mudancas que visam o crescimento e desenvolvimento de seus
negécios. Para Drucker (1986, p. 25) “A inovacdo € o instrumento especifico dos
empreendedores, o meio pelo qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade para um
negdcio diferente ou um servigo diferente [...] E os empreendedores precisam conhecer e por em
pratica os principios da inova¢dao bem sucedida”.

Segundo Filion (1999) “Um empreendedor é uma pessoa imaginativa caracterizada pela
capacidade de estabelecer e atingir objetivos. Esta pessoa mantém um alto grau de vivacidade de
espirito para detectar oportunidades”. Enquanto para Degen (1989, p. 10) “Ha muitos fatores que
inibem o surgimento de novos empreendedores. Os trés mais importantes sdo: imagem social,
disposic@o de assumir riscos e capital social dos potenciais empreendedores”.

Schumpeter (1982) destaca a importancia do empreendedor no desenvolvimento
econdmico, € o associa a inovacdo, afirmando que a identificacio e aproveitamento das
oportunidades inovadoras € a esséncia do empreendedorismo.

4. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa exploratéria e descritiva.
Exploratdria por conter questdes e hipoteses para estudos futuros. Descritiva porque descreve
fatos e fenomenos da realidade. Para Godoy (1995), a pesquisa qualitativa € rica em descri¢cdes
contextualizadas, e por isso pode ser considerada descritiva.

Gil (1994) descreve que a pesquisa exploratoria tem como principal finalidade o
aperfeicoamento das idéias e intui¢des, proporcionando o conhecimento e a familiaridade com o
problema em estudo, construindo hipéteses futuras e explicitando o problema estudado. Ja a
pesquisa descritiva descreve as caracteristicas do fendmeno e estabelece as relagdes entre as
variaveis.



O estudo de caso possibilita a investigacdo profunda de uma empresa, tendo como
objetivo o teste de validade das hipdteses de pesquisa, baseadas em um referencial tedrico.
Quando os fendomenos e o contexto ndo estio muito bem delineados, sendo usadas fonte de
evidéncias diversificadas, tem-se no estudo de caso, um modelo de pesquisa empirica que
investiga tais fendmenos (YIN, 2001).

Para se verificar o tipo de pesquisa a ser adotado, trés condi¢des devem ser consideradas:
o tipo de questdo de pesquisa; as proposi¢des de estudo; as unidades de andlise; a 16gica que une
os dados as proposi¢des; e os critérios de interpretacdo das descobertas. (YIN, 2001). Para
classificacdo das questdes da pesquisa, segundo Yin deve-se considerar que onde nao ha
necessidade de controle dos eventos, podemos utilizar o método de Estudo de Caso.

Uma unidade de andlise corresponde a um caso, pode ser um evento, uma decisdo, uma
entidade, um programa, um processo de implantacio em uma empresa (YIN, 2001). Nesta
pesquisa, a unidade de andlise corresponde aos as caracteristicas presentes nos empreendedores
de sucesso reconhecidamente bem sucedidos a nivel regional e nacional, e a valida¢do dessas
caracteristicas junto a uma empreendedora proprietaria de pequena empresa, do ramo de aluguel
de roupas de festa, no municipio de Fortaleza-CE, que atua nesse ramo de atividade hd mais de
oito anos, vinha funcionando no bairro da Aldeota, e inaugurou nova sede ha quatro meses no
bairro Cidade dos Funciondrios, e vem obtendo bons resultados, e na qual investigou-se se esses
resultados adquiridos, poderiam ser ao fato de possuir ou praticar as caracteristicas e estratégias
dos renomados empreendedores de sucesso.

A pesquisa de campo foi realizada pessoalmente, in loco, pelo autor do artigo, objetivando
captar informacdes quanto as caracteristicas e estratégias desenvolvidas e buscadas pela
empreendedora, analisando as percep¢des da empresa. A partir da implantacdo até os dias atuais,
pretendeu-se inferir consideracdes a cerca das caracteristicas e estratégias utilizadas por essa
pequena empresa, € se tém relacdo com as caracteristicas e estratégias sugeridas pelos
empreendedores de sucesso.

A entrevista foi realizada no dia 10/01/2007 na sede da empresa no bairro Cidade dos
Funcionérios, e contou com a colaboragao da sécia gerente Conceicao. Foi utilizado questionério
com perguntas estruturadas objetivas e semi-estruturadas e abertas, o que possibilitou uma
melhor compreensao das respostas e permitiu o acréscimo de esclarecimentos sobre os assuntos
pesquisados. Além desta pesquisa de campo, foram feitas pesquisas bibliograficas em livros,
artigos, teses e dissertacdes, sobre o tema, que serviram como referencial tedérico. Foram
realizadas consultas a documentos disponibilizados pela empresa visitada, e consultas a sites
disponiveis na Internet.

A anélise dos dados seguiu uma abordagem qualitativa, com a técnica de andlise de
conteddo, a partir das respostas as perguntas dos questiondrios. Para melhor estudo, interpretacao
do processo e visualizagdo das evidéncias elaborou-se um quadro com as caracteristicas e
estratégias citadas pelos empreendedores de sucesso € com os respectivos autores das bases
tedricas, e cada item foi relacionado a resposta com peso de 1 a 3, dado pela entrevistada.

A escolha do tema ocorreu apds intensas discussoes em sala de aula, no curso de mestrado
em Administracdo de Empresas da Universidade de Fortaleza — UNIFOR, onde foi questionado
se os empreendedores de pequenas e micro empresas em Fortaleza, teriam e utilizariam as
mesmas ou semelhantes caracteristicas e estratégias dos renomados empreendedores de sucesso a
nivel nacional. A escolha da empresa pesquisada ocorreu por tratar-se de pequena empresa do



ramo de aluguel de roupas de festa, com atividade ainda pouco conhecida e que precisa oferecer
aos seus clientes qualidade cinco estrelas e preco trés estrelas para ser competitiva.

5. ESTUDO DE CASO

A empreendedora pesquisada iniciou suas atividades no ramo de aluguel de roupas de
festa hd mais de oito anos, e € também cerimonialista. Entretanto sua empresa atual foi aberta em
2006. Ela que sempre possuiu loja no bairro Aldeota, resolveu inovar e abrir sua loja no bairro
Cidade dos Funcionarios, onde tem havido uma boa expansido do comércio, e ainda existe pouca
concorréncia neste ramo de atividade, com praticamente uma empresa concorrente.

A soécia gerente (e proprietaria), Senhora Conceicdo, demonstrou oferecer bom
atendimento a sua clientela e ter conhecimento do seu ramo de atividade. Vem se mantendo com
seu negdécio de forma sustentdvel e dando lucro hd mais de oito anos, como uma pequena
empresa de sucesso do ramo de aluguel de roupas de festa. O motivo que levou a empreendedora
a iniciar-se e continuar no ramo de atividade que desenvolve, deveu-se segundo suas
informacdes, ao mercado favordvel e em franca expansao de aluguel de roupas de festa e de luxo,
haja vista que as pessoas estdo preferindo alugar ao invés de comprar roupas, principalmente para
festas e eventos comemorativos.

A empresa atua oferecendo para aluguel roupas femininas, masculinas e infanto-juvenis,
atendendo todos os tipos de clientes e eventos, como estudantes, casamentos, eventos
comemorativos, formaturas, festa de abc, debutantes, becas, fantasia infantil, senhoras, etc. A
empresa aluga também acessorios, como bolsas, cintos e sapatos masculinos (deixou de trabalhar
com cal¢ados femininos, pelo grande indice de quebra e estrago das sandalias).

A empresa vem atendendo uma boa quantidade de clientes, apesar do pouco tempo de
instalacdo no atual ponto, obtendo receitas suficientes para pagar as despesas e obter lucro. Nos
meses de novembro e dezembro de 2006, por exemplo, foi verificado o atendimento a mais de 10
clientes por dia, o que pode ser considerado muito bom, pelo faturamento obtido.

O principal motivo apontado pela empreendedora que leva a mulher cearense a procurar
sua loja visando o aluguel de roupas para festa, ainda € o preco, visando economizar, porque para
comprar tais roupas, teriam que investir um valor bem maior e ainda ficar depois com a roupa
praticamente guardada, pois muitas vezes a roupa sO serve para determinada ocasido.

Suas pecgas sdo, em sua grande maioria, compradas fora do estado, em Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, e até mesmo no exterior (principalmente no caso de roupas de tamanho
especial). Muitas roupas compradas recebem melhoria no acabamento, como bordados e outros
adornos, colocados por artesds de Fortaleza, para valorizar e diferenciar ainda mais os vestidos e
demais roupas, pois a escolha dos vestidos pela clientela e o preco do aluguel, varia de acordo
com o acabamento, o tipo de tecido e bordado. A empreendedora acompanha, por meio de
pesquisa, os precos praticados pelos concorrentes, procurando praticar o preco de mercado. No
preco estd embutido além do custo da peca e sua melhoria, o custo com costureira para acerto nas
pecas, e a lavagem das roupas, que tem que ser a seco.

Como marketing a empreendedora utiliza o jornal do bairro, cartdo de visita, entrega de
panfletos na caixa de correio das casas, em padarias, buffets, universidades, escolas, etc. Porém
ela ressalta que a melhor divulgacao € o boca a boca, e a Listel.

5.1 EMPREENDEDORES DE SUCESSOS PESQUISADOS



Foram pesquisadas as caracteristicas, atitudes, estratégias e ag¢des de nove
empreendedores de sucesso, cujas opinides e experiéncias sdo relatadas nesse estudo, no item 4.2
— Resultados da Pesquisa, opinides estas que sdo comparadas com as respostas da empreendedora
entrevistada, e com as teorias dos autores estudados. Os empreendedores de sucesso no cendrio
nacional pesquisados foram os seguintes:

1 - José Eduardo Querido € o primeiro brasileiro a presidir a Singer do Brasil, a segunda
maior operagcdo comercial do grupo centendrio, no mundo. A sua estratégia de crescimento €
baseada na inovacdo e no estilo de liderangca. A Singer foi fundada em 1851, por Issac Merrit
Singer. A primeira fébrica de mdquinas de costura da América Latina foi inaugurada em 1955,
em Campinas-SP. Em 1988 é admitido na Singer como gerente de engenharia, em 1997 foi
promovido a diretor da Singer Brasil, e em 2006 € nomeado presidente da Singer do Brasil;

2 - Tendo sobrevivido a um campo de concentracdo nazista, Samuel Klein encontrou no
Brasil sua verdadeira vocag¢do ao fundar a Casas Bahia, maior rede varejista do pais. Hoje o
maior anunciante do pais e a loja de modveis e eletrodomésticos mais lembrada pelos
consumidores do Brasil. Com o bordao publicitdrio: quer pagar quanto? Revela a alma de

vendedor de Samuel Klein. "Cresci junto com o Brasil, ndo fiquei parado vendo o pais crescer” é
uma das célebres frases do empresario.

3 - Com talento natural para vendas, o ex-vendedor de enciclopédias Mario Kenji Irié,
construiu o sucesso da rede de moda Makenji apoiado em um talento nato para vender e na busca
constante por inovagdo. Sua rede conta hoje com 50 lojas préprias entre Rio Grande do Sul,
Parand, Santa Catarina e Distrito Federal. Sua empresa, hoje, é sindbnimo de prosperidade no
varejo nacional. Com obstinacdo e raro talento para vendas, soube inovar e com profissionalismo
conseguiu obter o sucesso. Filho de imigrantes japoneses que aportaram no pais ha 65 anos, o
empresario salienta que o diferencial estd cada vez mais nas pessoas, na capacitacdo profissional
e na atitude.

4 - O visiondrio do ganha-ganha, Miguel Abuhab, tem como sonho contribuir para que o
Brasil atinja a auto-supera¢do, com uma economia competitiva em nivel mundial e justica social.
Com suas empresas, a Datasul, a Neogrid, a DataMedical e a Goldratt Consulting, ele ja alcangou
esses objetivos. “O sucesso estd ligado a perseveranca, a motivagdo, a muito trabalho e abdicacao
de muita coisa. E o segredo estd na satisfacdo do cliente e na motivacdo da equipe. Toda relacao
comercial tem que ser ganha-ganha”, diz o filho de pai israclense e mae turca, nascido em Sao
Paulo (SP) em 1944 e radicado em Joinville (SC) desde 1968. Em 1978, ele lancou o primeiro
software nacional de gestdo corporativa, dando origem a Datasul, hoje a maior companhia
brasileira do ramo.

5 - A vendedora assumida, e diretora-superintendente do Magazine Luiza soube
descentralizar o poder sem medo de perdé-lo e transformou gerentes em empreendedores. Luiza
Helena Trajano, sorridente e bem humorada, sabe simplificar os problemas e processos, e
acredita que todos vendem alguma coisa o tempo todo. Procura desenvolver a competéncia com
simpatia. Sabe dominar uma platéia mesmo sem nunca ter freqiientado o mundo académico sendo
ouvida e admirada por consultores, académicos e economistas. O Magazine Luiza foi fundado
em 1957 em Franca. Em 2006, pelo terceiro ano consecutivo, a empresa Magazine Luiza foi
considerada uma das 100 melhores empresas para trabalhar na América Latina, segundo
avaliacdo do Great Place to Work Institute, empresa internacional de pesquisa e consultoria.



6 - Hideaki Ilijima é daqueles empreendedores que escrevem a sua propria cartilha de
negdcios, mesmo contrariando as regras de bom senso empresarial. Fundou em 1982 a Soho Hair
Internacional — hoje uma rede de saldes de beleza com 27 unidades em Sdo Paulo com 700
profissionais cabeleireiros, assistentes € manicures € mais de 300 profissionais administrativos.
Faz gerente limpar banheiro, e gosta de utilizar a teoria oriental, sendo um imigrante nascido na
periferia de Toquio, chegando ao Brasil sem saber falar portugués, e conseguindo chegar ao
sucesso como empreendedor. Incentiva aos colaboradores a buscarem estar bem consigo mesmo.

7 - O ensino das linguas para Carlos Wizard € um instrumento poderoso para se exercer a
lideranga e promover o bem comum. E um lider deve ter um sonho que sirva de inspiracdo para
outras pessoas também buscarem suas realiza¢Oes, para satisfacdo tanto do lider como dos
liderados. Carlos Wizard Martins possui dedicada equipe, formada por sécios, franqueados,
funciondrios e alunos. Segundo ele, cada pessoa nasce com um talento, e precisa acreditar na sua
vocagao, assumindo o desafio de explorar seu potencial, liderar e desenvolver todo o seu grupo.

8 - A estratégia da inteligéncia, a vocagdo de visiondrio, decisdes pela competéncia e
acerto das equipes, este ¢ o empreendedor Laércio Cosentino, 44 anos, formado em Engenharia
pela Universidade de Sao Paulo e presidente do grupo Totvs. Fundador da Microsiga de Sao
Paulo, em 1987, adquiriu a Logocenter, de Joinville (SC), e criou a Totvs-BMI, empresa voltada
a gestdo corporativa de médias empresas, colocando a disposi¢do das companhias de médio porte
consultoria em gestdo e solucdo de tecnologia da informacdo. Laércio Cosentino tem se
destacado como um importante lider empresarial na area de T1, no Brasil, defendendo a industria
nacional de software e fortalecendo-a. Em 2001, foi eleito o Empreendedor do Ano em
premiacdo concedida pela Abraforte (Associacdo Brasileira para Fomento de Negdcios em Redes
de Telecomunicagao).

9 — Daniel Viana proprietdrio da loja Daniel Alfaiate, hd 62 anos funcionando em
Goiania-GO, faz roupas sob encomenda e consertos. Sempre com boa clientela, usando tecido,
linha, agulha, tesoura, e méquinas, esse alfaiate tem conseguido manter-se no mercado, gracgas
aos modelos exclusivos, confeccionados nos moldes antigos, diferentemente das roupas
produzidas em grande escala pelas industrias da moda. Procurando satisfazer seus clientes,
procurando aperfeicoar-se, por meio de cursos, e trabalhando com o que estdi na moda,
comprando revistas de moda, criando modelos com tecnologia atual, com maquindrios e
acessorios para costura, com trabalho artesanal. Conseguindo manter o charme e o glamour da
alta costura, e produzindo moda masculina, com camisas sociais, ternos, calgas e casacos.

5.2 RESULTADOS DA PESQUISA

Solicitou-se a empreendedora que assinalasse nos itens apresentados numa escala
de 1 a 3, em grau de influéncia e importancia, em sua opinido, qual o peso que referidos itens t€ém
para a gestdo estratégica de sua empresa e que sao condizentes com a experiéncia € o pensamento
de empreendedores de sucesso e estudiosos do assunto. Sendo 1 para pouca influéncia, 2 para
média influéncia, e 3 para muita influéncia. Tendo sido apresentados os resultados abaixo, ja
separados por tipologia de acdo, pensamento, caracteristica, estratégia, atividade, ou gestao.

PLANEJAMENTO E TRABALHO: ( 2 ) A turbuléncia da economia é um dos
componentes do desafio do empreendedorismo. Assim, para enfrentd-la, s6 existe uma maneira:
planejamento e trabalho. (Laércio Cosentino). SOCIOS: ( 2 ) Um dos segredos do crescimento
com seguranca € saber que ter ou nao ter um sécio depende da noc¢ido de que uma sociedade é

7z

como casamento: ¢é necessaria uma grande empatia. (Laércio Cosentino). USO E
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DESENVOLVIMENTO DE NOVAS TECNOLOGIAS: ( 3 ) As empresas tém que se adequar a
realidade da tecnologia; adequar-se, independentemente do tamanho, se é pequeno, médio ou
grande. (Laércio Cosentino); ( 3 ) As regras e praticas ndo acompanharam a evolucao
tecnoldgica por causa da ortodoxia — tudo o que fazemos, mas ndo sabemos por que e
continuamos fazendo mesmo assim. Antes certas regras eram necessdrias porque existiam
barreiras, mas hoje grande parte delas poderia ser descartada por causa das tecnologias que
surgiram e eliminaram essas barreiras. (Miguel Abuhab). CULTURA: ( 2 ) A cultura esta
presente no universo Wizard de todas as formas, inserida na metodologia e no marketing de rede.
Esta nas festas de datas comemorativas realizadas em unidades de todo o pais € nos encontros
nacionais de estudantes e franqueados. (Carlos Wizard). PRECO E QUALIDADE: ( 3 ) Hojea
sociedade brasileira pode ver tudo na internet, saber o que tem 14 fora, a que custo e a que preco.
Isso fez com que as empresas instaladas aqui dentro buscassem cada vez mais ter uma melhor
qualidade com o melhor custo possivel. (Laércio Cosentino); ( 3 )“Houve redugdo pela procura
de servicos de alta costura, se comparado ao que acontecia antigamente. Mas ainda existe um
bom mercado para empresdrios que investem na producdo de roupas exclusivas, para venda e
aluguel. E para enfrentar a concorréncia, o profissional deve estar sempre atento ao que é moda
nas passarelas”. (Daniel Viana); ( 3 ) Mas a grande sacada foi a estratégia de cobrar o preco
justo — baixo para os padroes da moda, mas compativel com a renda do trabalhador brasileiro.
“Sempre procurando o preco honesto, qualidade cinco estrelas e preco trés estrelas. (Hideaki
lijima); (3 ) A limpeza. “Ela deve comecar de cima pra baixo, o lugar mais sujo € limpo
primeiro e o lugar menos sujo fica por ultimo e onde as pessoas ndo podem ver limpa-se mais do
que as pessoas podem enxergar”’; e acredita que o cargo mais alto deve limpar o lugar mais sujo e
ja pediu para gerentes lavarem um banheiro. (Hideaki lijima); ( 3 ) “A maior propaganda € o
cliente ser bem atendido e falar para os outros”, ja que 80% de clientes novos vém por indicagao.
(Hideaki Iijima); ( 2 ) “Se a meta fosse somente ganhar dinheiro dava pra crescer muito mais,
mas o objetivo € manter a qualidade, e por isso vamos passo a passo, com cuidado, buscando o
crescimento pessoal de todos os colaboradores. “Assim o resultado financeiro € natural, aparece”.
(Hideaki Iijima). LIDERANCA, COMPETENCIA E COMPETITIVIDADE, PESSOAS
PREPARADAS E PROFISSIONAIS: ( 3 ) Cada pessoa nasce com uma vocacdo, um talento
latente e inconsciente num primeiro momento, mas € preciso acreditar. Nem todos assumem o
desafio de explorar o prdprio potencial, a responsabilidade de liderar e levar cada integrante do
seu grupo ao desenvolvimento. (Carlos Wizard), ( 3 ) Se a maxima da produtividade é que o
tempo vale dinheiro, ele incentiva que os colaboradores facam um aquecimento e alongamento de
30 minutos antes de comecar a trabalhar sob a justificativa de que para atender bem, desde o
primeiro cliente, é preciso estar bem consigo mesmo. (Hideaki lijima); ( 3 ) O primeiro passo
para ser bom cabeleireiro € ser boa pessoa, ter educagdo, gentileza, disciplina. Claro que a parte
técnica € muito importante, mas 80% € a pessoa”. (Hideaki lijima); ( 3 ) Competéncia que, no
caso de Eduardo, deve-se a sua entrega total a tudo o que se compromete a fazer. Nos negdcios,
ele procura sempre desenvolver e oferecer melhores produtos, com roupagem mais atraente e a
um custo menor € com a mesma confiabilidade técnica. Isso exige investimentos em pesquisa e
desenvolvimento (P&D) e constantes andlises de valor, novos materiais, e novas alternativas de
manufatura. (J.Eduardo Querido - primeiro brasileiro a presidir a Singer do Brasil); TALENTO
PARA VENDAS, ESTRATEGIAS DE VENDAS, VENDAS A PRAZO, MARKETIN E
PROPAGANDA: ( 3 ) Eu motivava todo mundo, criava uma expectativa fantastica e, quando
abria a pasta, conhecia exatamente tudo o que estava condensado em um grande volume da
enciclopédia. ‘“Procurava ‘hipnotizar’ a platéia, falando sempre com muita conviccdo e
seguranca”. Foi assim que ele conseguiu montar a melhor equipe de vendas do mercado na época,
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batendo recordes consecutivos de venda. (Mario Kenji); ( 2 ) Aprendeu com o pai os primeiros
ensinamentos sobre gerenciamento e trabalho arduo. “Comecei a deslanchar gracas a minha
dedicagcdo em aprender com o exemplo dos melhores do mundo na 4rea de vendas. Em toda visita
que fazia, procurava analisar o perfil psicolégico de cada pessoa para vender melhor”. “Analisava
as reacOes das pessoas e tratava de me apresentar impecavelmente” (Mario Kenji); ( 3 ) No
inicio, a empresa se resumia a Samuel e sua charrete carregada de roupas de cama, mesa e banho.
Pelas ruas de Sao Caetano do Sul, ele batia de porta em porta, executando sua aptidao para as
vendas. "Quer pagar quanto?" O bordao repetido pelo garoto-propaganda da rede, ja fazia parte
dos argumentos de um vendedor que oferecia inimeras condi¢des de pagamento para ndo perder
a venda. A tradi¢cdo do credidrio comegou ai, quem nao podia pagar a mercadoria a vista assumia
prestacdes para os meses seguintes. O tempo mostrou que Samuel estava certo em confiar na
clientela e dar opcdes de pagamento. A facilidade na concessao de crédito € o grande diferencial
da rede e responde por cerca de 80% das vendas. (Samuel Klein — Casas Bahia); ( 3 ) A
visibilidade também € cada vez mais marcante na midia. As campanhas da marca dominam o
espaco publicitdrio, inclusive no hordrio nobre das televisdes. (Samuel Klein);( 3 ) O ex-
vendedor de enciclopédias Mario Kenji Iri€é construiu o sucesso da rede de moda Makenji
apoiado em um talento nato para vender e na busca constante por inovagao. (Mario Kenji - lojas
Makenji, Teka, Privé, Malu, Euforia, Girassol, Purpurina, entre outras - Ex vendedor
Enciclopédia Britanica do Brasil); ( 2 ) Acredita que todo mundo estd vendendo alguma coisa o
tempo inteiro. Sendo assim, consegue convencer que sua personalidade exemplifica a
competéncia com carinho em contraponto a austeridade carrancuda. Quando levanta a voz num
auditério lotado, domina a platéia e tem até um borddo: “concordam comigo, ou ndo? (Luiza -
Diretora-superintendente do Magazine Luiza); ( 3 ) Eu sempre vendi a prazo, porque € preciso
tratar o cliente com dedicacgdo total, entender as suas necessidades e estar ao lado dele na hora da
compra. Minha clientela é muito fiel. Dois ter¢cos dos que compram conosco voltam para comprar
de novo"(Samuel Klein); (2 ) Nao gosta s6 de conversar, mas principalmente de saber com
quem estd falando. O bom vendedor € aquele que ndo fala muito, sabe ouvir e adaptar o seu
discurso a vdrios tipos de publico. Usa essa habilidade, cada vez mais rara, no dia-a-dia da
companhia de varejo, nas negociacdes com poderosos fornecedores e no trato com clientes e
funciondrios. E algo intrinseco a sua personalidade que lhe confere o direito de perguntar se a
pessoa estd tendo um bom dia. Somente assim € que se descobre que seu interlocutor ndo quer lhe
contar, se as pessoas adoram falar sobre si mesmas e ela quer escutar. (Luiza); ( 3 ) Acredita
que antes mesmo de iniciar o processo de vendas, € necessdrio ter informacdes sobre o cliente
potencial, entender suas exigéncias, sentimentos, preferéncias e as etapas do processo de compra.
“As pessoas ndo tém manual de procedimento, € preciso sensibilidade para atender bem. Nunca
as pessoas foram tao importantes”. (Luiza); ( 2 ) “Eu nunca perdi esse contato, agora mesmo
estou na drea de vendas de novo. O objetivo principal do Magazine Luiza é vender, ¢ bem
simples, ndo se pode sofisticar muito”. Também acredita que o mais importante é fazer uma
venda consciente.“Nao € s6 vender por vender, mas entender que ao comercializar uma geladeira
estd gerando mais emprego”. (Luiza); ( 3 ) Costuma dizer que depois do Magazine Luiza o
vendedor perdeu a vergonha de ser vendedor. Isso porque a companhia acredita na capacidade
dos vendedores e lhes da liberdade. Previu a profissionalizacdo do varejo, e se antecipou a ela.
Por isso, Luiza Helena soube descentralizar o poder sem medo de perdé-lo e transformou
gerentes em empreendedores. (Luiza Helena); (2 ) O vendedor tem liberdade para negociar
da maneira como lhe convier, dentro de determinadas regras. Pode até definir o preco de venda e
ganha de acordo com o lucro e o volume de vendas. Estimulamos os planos de carreira e
incentivamos as pessoas a crescerem na propria empresa. “Como estamos em uma fase de
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expansdao muito grande, os planos de carreira permitem aos funciondrios chegarem aos cargos de
gerente, supervisor, diretor”. (Luiza). VISAO DE FUTURO, SONHOS A REALIZAR: ( 3 )
Empreender € estar constantemente com visdo de futuro, é criar condi¢des de prosperidade. O
empreendedorismo nunca péra, é que nem andar de bicicleta: vocé sempre vai em frente. (Laércio
Cosentino); ( 2 ) A vocagdo de um empreendedor visiondrio se fundamenta na sua agdo, no
acerto das equipes e nas duras decisdes orientadas para a competéncia. (Laércio Cosentino); (2 )
“Sonho sem ac¢d@o nos leva ao anonimato; acdo sem sonho nos leva a copiar o que ja existe”. Uma
das principais caracteristicas de um lider € ter um sonho que inspire outras pessoas a buscar sua
realizacdo para satisfagdo geral, tanto de seu criador, como de todos aqueles que participam de
sua constru¢do. (Carlos Wizard); ( 3 )“Enquanto morava em uma pensao, pensava em trabalhar
em uma empresa que me possibilitasse crescer e tornar-me um homem rico” “Foram meses de
cursos de toda ordem, incluindo relagdes humanas, técnicas de venda e conhecimento de produto.
Procurei aprender muito e virei um doutor no assunto” (Mario Kenji); INOVACAO,
OPORTUNIDADES E SOLUCAO DE PROBLEMAS: ( 2 ) Ter a capacidade de identificar
janelas de oportunidades e também solucdes para problemas que impedem a realizacdo de
sonhos, como a de um Brasil melhor, com economia competitiva em nivel mundial e justica
social. (Miguel Abuhab -Datasul, a Neogrid, a DataMedical e a Goldratt Consulting); ( 2 )
Aconselha explorar a0 maximo as coisas novas com as quais se tem contato. “E preciso estar
sempre atento as janelas de oportunidade que se abrem e pronto para aproveitd-las, pois elas
permanecem disponiveis por pouco tempo”. (J.Eduardo Q.); ( 2 ) Como em toda a sua vida
profissional, no varejo de moda Kenji buscou a inovacdo como o grande diferencial e abriu um
credidrio préprio, além de fazer liquidagdes bem distribuidas entre os meses de alta estacdo. Era o
que o publico queria, e a Makenji viveu um impulso empresarial sem precedentes. (Mario Kenji);
( 1 ) Sempre investindo em novos conceitos de administracdo e inovacdo em vendas, ele
conseguiu ampliar ainda mais os negécios, introduzindo novos modelos de atuagdo, como a
venda através de palestras coletivas em empresas. (Mario Kenji); ( 2 ) “No primeiro dia, faziam
fila para ver a loja, pois nés inovamos com vitrines € pre¢os nas pecas, algo que nao existia no
varejo da época.” (Mario Kenji); ( 2 ) Aprender a resolver problemas. “Todo sistema complexo
tem uma simplicidade inerente. Nao € preciso resolver tudo para melhorar o todo.” Uma vez
identificado e resolvido o problema restritivo, os demais sao resolvidos por decorréncia. (Miguel
Abuhab); VALORIZACAO DAS PESSOAS, DOS CLIENTES, DOS FUNCIONARIOS E DAS
EQUIPES, MOTIVACAO E CAPACITACAO: ( 2 ) No ramo da moda tudo é efémero e volitil
e a atualiza¢do constante das tendéncias do mercado € imprescindivel. (Hideaki lijima); ( 3 ) O
sucesso estd ligado a perseveranca, a motivagcao, a muito trabalho e abdica¢do de muita coisa. E o
segredo estd na satisfacdo do cliente e na motivagdo da equipe. Toda relacdo comercial tem que
ser ganha-ganha” (Miguel Abuhab); ( 2 ) Investi primeiro na formagao das pessoas, a moda é
um s6 detalhe. O meu desafio é fazer bem as pessoas que estdo ao meu lado. Minha realizacao
vem de saber que estou sendo util. Quanto mais pessoas eu puder deixar felizes, mais feliz eu
mesmo estarei. Mas, se tivesse que escolher uma palavra que me defina seria a gratidao. Quem
tem gratidao estd sempre feliz”. (Hideaki lijima); ( 2 ) O primeiro passo para alcangarmos esse
objetivo é valorizar as pessoas, acreditando que todos temos capacidade, criatividade e
merecemos respeito. (Hideaki lijima); ( 3 ) Fiel aos pensamentos da cultura oriental, ele acredita
que € preciso esperar pelos resultados. “As empresas também estdo percebendo isso, e estdo
dando mais aten¢@o aos seus colaboradores, promovem cursos, porque perceberam que t€ém que
investir na pessoa para ter resultados melhores”. (Hideaki lijima); ( 3 ) Antevi que seria preciso
muito tempo para ensinar uma formacao técnica e aperfeicoar os profissionais e entdo fundei uma
escola de cabeleireiros diferente das que existiam no Brasil. “Aqui a formagdo € mais prética e no
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Japao mais tedrica. Se ndo se sabe a teoria, ndo funciona a prética”. (Hideaki lijima); ( 3 ) Criou
a figura do sécio-gerente, com quem divide, meio a meio, despesas e lucros. “Mais do que
incentivar, demonstrar confianga e reter os talentos, ¢ uma demonstracio de que confio nas
pessoas e no negocio. (Hideaki lijima); ( 2 ) Num mundo acostumado com a impessoalidade,
[ijima investe numa receita simples que combina disciplina, conhecimento e informacdo, sempre
respeitando o préximo e tendo gratiddo por todas as coisas. (Hideaki lijima);  ( 2 ) Filho de
imigrantes japoneses que aportaram no pais ha 65 anos, o empresdrio gosta de salientar que o
diferencial estd cada vez mais nas pessoas, na atitude e na capacitacio profissional. (Mario Kenji)
(2 ) Buscar a satisfacdo de seus parceiros, sejam eles funciondrios, clientes ou simplesmente
compatriotas, € talvez a sua grande marca, entre tantas. (Miguel Abuhab); ( 3 ) O crescimento
da participacdo no mercado permite a empresa dar um retorno maior aos seus colaboradores,
ajudando a manté-los motivados — condicd@o essencial para o sucesso da estratégia da empresa. (J.
Eduardo Querido); ( 3 ) “O profissional deve estar sempre se aperfeicoando, fazendo cursos e
se adequando ao que estd na moda. Comprando revistas de moda e criando modelos que utilizam
a tecnologia de hoje. O que antes era feito a mao, atualmente utiliza diversos tipos de
maquindrios e acessOrios para a costura. Mas, mesmo assim, o trabalho é artesanal. Af estd o

charme, o glamour da alta costura”. (Daniel Viana).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Ap6s andlise dos dados levantados junto a internet sobre as caracteristicas, estratégias e
forma de gestao, dos empreendedores de sucesso considerados na pesquisa; pela consideragcdo aos
autores pesquisados, e pelos resultados da pesquisa de campo, realizada por meio de entrevista
com a utilizacdo de questiondrio com perguntas estruturadas, onde constaram as opinides dos
empreendedores de sucesso, observa-se que a empreendedora pesquisada, proprietaria de
pequena empresa, atribuiu maior influéncia para se obter sucesso no empreendedorismo, ao uso e
desenvolvimento de novas tecnologias; a trabalhar com a melhor qualidade possivel com o
menor custo, para praticar pregcos competitivos, como no depoimento de Hideoki lijima “a
grande sacada foi a estratégia de cobrar o preco justo — baixo para os padrdoes da moda, mas
compativel com a renda do trabalhador brasileiro, sempre procurando o preco honesto, qualidade
cinco estrelas e preco trés estrelas”; a lideranca, competéncia e competitividade, cada pessoa
nasce com uma vocag¢ao, um talento latente e inconsciente num primeiro momento, mas € preciso
acreditar, é preciso estar bem consigo mesmo, ter educagdo, gentileza, disciplina. “Claro que a
parte técnica € muito importante, mas 80% ¢é a pessoa”. (Hideaki lijima); ao talento para vendas,
estratégias de vendas, vendas a prazo e marketing, como disse Samuel Klein: “a visibilidade
também € cada vez mais marcante na midia, as campanhas da marca dominam o espago
publicitario, inclusive no horario nobre das televisdes”. E o ex-vendedor de enciclopédias Mario
Kenji Irié que construiu o sucesso da rede de moda Makenji apoiado em um talento nato para
vender; ao sonho e visdo de futuro, conforme as palavras de Laércio Cosentino: “empreender é
estar constantemente com visdo de futuro, € criar condi¢cdes de prosperidade. O
empreendedorismo nunca péra, é que nem andar de bicicleta: vocé sempre vai em frente”; na
valorizagdo das pessoas, motivacdo e capacitacdo, pois segundo Miguel Abuhab: “o sucesso esta
ligado a perseverancga, a motivacao, a muito trabalho e abdicag¢do de muita coisa. E o segredo estd
na satisfacdo do cliente e na motivacao da equipe. Toda relacdo comercial tem que ser ganha-
ganha”. E como declarou Hideaki lijima: “Aqui a formacdo é mais pritica e no Japao mais
tedrica. Se ndo se sabe a teoria, ndo funciona a préatica”. Ou ainda nas palavras do alfaiate e
empreendedor de sucesso Daniel Viana: “O profissional deve estar sempre se aperfeicoando,
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fazendo cursos e se adequando ao que estd na moda. Comprando revistas de moda e criando
modelos que utilizam a tecnologia de hoje. O que antes era feito a mao, atualmente utiliza
diversos tipos de maquindrios e acessorios para a costura. Mas, mesmo assim, o trabalho é

artesanal. Af estd o charme, o glamour da alta costura”.

A empresa pesquisada apesar de ter inovado instalando uma loja com saldo de beleza e
aluguel de roupas, ndo demonstrou considerar de muita influéncia ou importancia a categoria
inovacdo, pois ndo atribuiu a nota 3 a nenhuma afirmacdo dos empreendedores de sucesso sobre
0o tema, o que vai contra a teoria de Schumpeter (1982) que destaca a importincia do
empreendedor no desenvolvimento econdmico, € o associa a inovacdo, afirmando que a
identificacdo e aproveitamento das oportunidades inovadoras € a esséncia do empreendedorismo.
Ou ainda contraria o que disse a primeira astronauta negra a ir para o espaco, Mae Jemison, que
palestrou no 10° Congresso Mundial de Jovens Empreendedores, onde falou em sonho e
persisténcia, limitacdes e escolhas, e defendendo um misto de competéncias para o sucesso do
jovem empreendedor, afirmou: “E necessario ser versétil, inovador, deixar de lado antigos
paradigmas. Muitas vezes as pessoas sdo obrigadas a se encaixarem ou no perfil analitico, que
age mais pela razdo, ou no intuitivo, que age com a emocdo. O sucesso do empreendedor € o
casamento do analitico com o intuitivo”.

Também ndo atribuiu nota maxima 3 as categorias: cultura, planejamento e trabalho, e a
alguns itens das categorias valorizacdo das pessoas e capacitacdo, sonho e visao de futuro. A
unanimidade de notas maximas ficou mesmo com as categorias: uso de novas tecnologias, preco
e qualidade, e principalmente vendas. E importante verificar que Segundo Miner (1998), a
caracteristica mais forte para o sucesso do empreendedor € a de ser supervendedor, em constante
relacionamento com o mercado. O que mostra a sintonia do pensamento e experiéncia da
empreendedora entrevistada, e dos empreendedores de sucesso pesquisados, com a teoria de
Miner, pois as caracteristicas e categorias ligadas a vendas, superaram as demais
significativamente. A predominéncia do perfil supervendedor (Miner, 1998) nos empreendedores
pesquisados, parece ser uma caracteristica comum. O que pode demonstrar que os
empreendedores com a habilidade natural para vendas, possuem forte tendéncia a serem bons
empreendedores.

A hipétese levantada no estudo, quanto as caracteristicas, estratégias e gestdo da
empreendedora do setor de aluguel de roupas de festa, se haveria conformidade com o
pensamento e opinido de empreendedores de sucesso no cendrio nacional, confirmou-se, pois se
verificou que a empreendedora da empresa pesquisada, possui caracteristicas, utiliza-se de
métodos e técnicas de gestao e estratégias, que sao relatadas como importantes e essenciais pelos
empreendedores de sucesso considerados na pesquisa.

Para uma maior consolidacdo do estudo, e andlise da questdo, em futuras pesquisas poderd
estender-se a aplicagdo do questiondrio utilizado junto a outras empresas do mesmo setor ou de
outros setores, visando a confirmagao da tendéncia verificada de valoriza¢do da caracteristica de
aptiddo e desenvolvimento em vendas, e qualidade e preco competitivo dos produtos e servigos,
como influentes estratégias para o sucesso no empreendedorismo.
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