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Empreendedorismo com
sotaque piauiense: dateoria a
pratica

Ana Angélica Fonseca Costal!
Luciana Saraiva e Silva?

O empreendedorismo tem se mostrado um tema de
consideravel interesse tanto no ambito académico quanto no
préatico, uma vez que desempenha um papel vital na economia
global, impulsionando inovagfes e criando oportunidades e,
na sua esséncia, esta profundamente ligado a inovacgéao, as
boas estratégias de marketing e ao aproveitamento de novas
tecnologias, desempenhando um papel crucial na modelagem
da economia e da sociedade, sendo a inovacdo a mola mestre
e, um dos principais meios pelos quais os empreendedores
introduzem novas tecnologias e métodos de producdao,
impulsionando a evolug¢do dos mercados e a criagdo de novas
oportunidades.

Dentro das paginas desta coletanea de artigos,
produzidos pelos alunos do ultimo periodo do curso de
bacharelado em Administracdo da Universidade Aberta do
Piaui — UAPI (da UESPI — Universidade Estadual do Piaui),
teremos a oportunidade de mergulharmos em um rico e
diversificado panorama de temas que se entrelacam e

1 Coordenadora-geral da UAPI — Universidade Aberta do Piaui. Professora,
pesquisadora e extensionista da UESPI — Universidade Estadual do Piaui.

2 Coordenadora-adjunta da UAPI — Universidade Aberta do Piaui.
Professora, pesquisadora e extensionista da UESPI — Universidade
Estadual do Piaui.
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moldam o cenario do mercado econémico do Piaui. Cada
capitulo oferece uma perspectiva Unica e profunda sobre
guestbes que vao desde o0 empoderamento e
empreendedorismo feminino até a andlise das consequéncias
do machismo estrutural nesse contexto. Adentrando no ambito
das empresas familiares, exploramos as dinamicas intrincadas
das divergéncias e conflitos entre geracdes, especialmente na
delicada sucessdo empresarial. Nao deixamos de lado a
influéncia transformadora do marketing digital e das redes
sociais, revelando como esses elementos moldam estratégias
de negdcios e promovem a interagdo com o publico, com foco
em resultados.

As pesquisas, aqui apresentadas revelam facetas do
empreendedorismo com sotaque piauiense, que se destaca
como uma forca motriz de mutagbes socioculturais e
transformagfes econdmicas de relevante magnitude e que
vem atuando como propulsor da erudicdo, engendrando
solucbes para novos mercados emergentes e seus efeitos
reverberantes estendem-se para além da esfera econémica.
Comunidades inteiras usufruem-se dos frutos gerados pelo
empreendedorismo que representa ndo meramente uma
efervescéncia transitéria, mas, antes, um impulsionador de
transformacéo e impactos econdmicos e sociais.

No que tange ao empreendedorismo feminino, o Piaui
tem testemunhado um aumento notavel na participacdo das
mulheres no mundo dos negdcios, refletindo um movimento
de empoderamento e superacao de desafios histéricos. Nesse
cenario, o empreendedorismo feminino emerge como uma
estratégia promissora para promover o0 crescimento
econdmico e a igualdade, aliados a isso esta o crescimento do
comércio eletrbnico e das midias sociais que oferecem novas

17
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oportunidades para as empreendedoras alcancarem um
publico mais amplo e ter mais sucesso em seus negocios.

Assim, o Piaui floresce em um terreno fértil para a
expressao inconteste do empreendedorismo em muitos
setores no estado, que se apresenta como um veiculo
condutor em direcdo a horizontes de potencialidades infindas,
as qQuais sao evidenciadas através das pesquisas
desenvolvidas pelos alunos, orientadas pelos mestre
professores, tutores e incentivados pelos coordenadores do
curso de bacharelado em Administracdo da Universidade
Aberta do Piaui — UAPI, sob a tutela da Universidade Estadual
do Piaui — UESPI e parceiros (SEDUC, FAPEPI, FECOP,
SEGOV) do Comité Gestor UAPI que vem colaborando com a
formacdo de profissionais ao longo da sua jornada de
formacé@o; o desafio do ensino é aliado a investigacao,
observacdo, analise, verificacdo, produzindo e publicando
dados, através das producbes cientificas, ora desenvolvidas
durante o seu trabalho de concluséo de curso na UAPI.

Ao unir essas diferentes tematicas, somos convidados a
uma jornada de aprendizado e reflexdo, explorando a
interconexdo de fatores que definem o0s rumos do
empreendedorismo contemporaneo. Cada artigo desse livro é
uma peca do quebra-cabeca, contribuindo para a
compreensdo mais profunda das complexidades, desafios e
oportunidades que permeiam o mundo dos negécios atual,
embrenhados em 60, dos 183 municipios, 0s quais sdo sede
dos polos da Universidade Aberta do Piaui — UAPI.

Assim, convidamos vocé a explorar essa coletanea,
enriguecendo seu entendimento sobre as diversas facetas do
empreendedorismo e suas influéncias em nossa sociedade
em constante evolucéo.

18
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No primeiro e segundo artigo: “Empreendedorismo
feminino: estudo sobre os desafios das mulheres
empreendedoras de negécios informais no municipio de
Cabeceiras do Piaui” e, “Empreendedorismo feminino: um
olhar sobre os desafios enfrentados por mulheres
empreendedoras em Santana do Piaui”, os autores destacam
o papel da mulher como lideranga e a capacidade que elas
tem em fertilizar oportunidades e buscar independéncia
econbmica, conciliando o trabalho ao cotidiano doméstico,
vencendo os desafios, preconceitos e esteredtipos de género.

No terceiro e quarto artigos, respectivamente
nominados: “Empreendedorismo: uma andlise sobre os
percalgcos vivenciados pelos jovens empreendedores da
cidade de Bom Jesus do Piaui” e “Empreendedorismo
feminino: lutas e desafios da mulher empreendedora no
ambiente do “shopping da cidade” em Teresina — PI”, os
autores mergulham no cenario do empreendedorismo
feminino, explorando dados sobre as atividades e o perfil das
mulheres empreendedoras da cidade de Bom Jesus, no Piaui
e naguelas que sdo empresarias de ramos variados em um
shopping bastante movimentado, localizado no Centro da
capital Teresina.

No quinto e sexto artigos, respectivamente nominados:
“Machismo estrutural e as consequéncias no
empreendedorismo feminino: um estudo bibliografico”, que
aborda os principais conceitos e dados do empreendedorismo
feminino, trazendo abordagens sobre as normas, valores e
sistemas de poder que perpetuam a desigualdade de género
na sociedade, enquanto que o artigo: “Monoparentalidade
feminina e empreendedorismo no cenario brasileiro: canal de
mobilidade social”’, destaca os desafios que a mulher enfrenta
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guando assume o protagonismo junto ao sustento da familia e
busca empreender como alternativa.

Ja o sétimo artigo: “Divergéncias e conflitos entre
geracdes na sucessao de empresas familiares”, os autores
tratam sobre colisdo de pensamentos, culturas e visbes
estratégicas das diferentes geracfes que sucedem um
negocio familiar.

No oitavo artigo: “A relevancia econémica da produgao
de rapadura no municipio de Boa Hora — PI”, aborda um
estudo de caso sobre o processo produtivo da rapadura, que
vai desde a trituragdo da matéria-prima, até a embalagem e
comercializacao desse produto que é um dos mais tradicionais
da culinéria tipica do nordeste e que se destaca no municipio.

No nono artigo: “Marketing digital: estudo sobre os
impactos do uso das midias sociais em
microempreendimentos da cidade de Milton Branddo — PI”,
apresenta as estratégias do marketing digital, através do uso
das novas ferramentas tecnoldgicas, utilizadas por
microempresarios como forma de obter mais resultados de
vendas e fidelizagdo de clientes.

No décimo artigo: “Empreendedorismo nas micro e
pequenas empresas: um estudo aplicado a cidade de Buriti
dos Montes”, também é um estudo de caso do mercado local,
abordando as estratégias de empresérios locais para
maximizarem seus lucros.

No décimo primeiro: “A utilizagdo das redes sociais
como ferramenta de venda entre comerciantes de Picos — PI”,
€ abordado dados das entrevistas realizadas com empresarios
locais sobre o uso das redes sociais como ferramenta de
comercializacao e estratégia de marketing.

20
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Convidamos vocé a se deliciar pelo contetdo
apresentado e impactar o seu labor diario com as estratégias
digitais para atingir a escala necesséria para dirimir as dores
do mercado.

BOA LEITURA!
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1 — EMPREENDEDORISMO
FEMININO: ESTUDO SOBRE OS
DESAFIOS DAS MULHERES
EMPREENDEDORAS DE
NEGOCIOS INFORMAIS NO
MUNICIPIO DE CABECEIRAS
DO PIAUI

Ana Keuly Luz Bezerra

Evanyelle Maria da Conceicédo Araujo de Sousa
Maria Gomes dos Santos

Micael Dias Silva

RESUMO

O empreendedorismo tem uma funcdo importante na criacdo e
desenvolvimento dos negécios, assim como no crescimento e
prosperidade de nacdes e regides, como destacam Hisrich; Peters;
Shepherd (2014). Partindo desse pressuposto apresenta-se um
estudo sobre empreendedorismo informal feminino, refletindo os
desafios que essa populacéo enfrenta no dia a dia de seus negdcios
e o0 entendimento do comportamento dessas mulheres
empreendedoras em relacdo ao empreendedorismo informal. O
estudo é dado a partir das opiniées de empreendedoras informais do
municipio de Cabeceiras do Piaui, no norte do estado.
Metodologicamente, a pesquisa se classifica como exploratoria-
descritiva, com a utlizacdo de abordagem quantitativa para o
tratamento dos dados e contemplou uma amostra de 15 mulheres
empreendedoras informais pesquisadas, que se classifica como
exploratéria-descritiva.  Observou-se que a maioria das
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empreendedoras informais tém o0 negécio como meio de
sobrevivéncia no mundo do trabalho, por falta de oportunidade de
emprego e ainda por terem o sonho de ter o seu proprio negécio;
essas empreendedoras dedicam-se diariamente ao neg6cio e ndo
sdo0 muito otimistas quanto ao desejo de formalizar seus
empreendimentos, apontando preocupacdo com a burocracia para a
formalizacdo. A partir dos resultados da pesquisa foi possivel
perceber que a empreendedora informal, além da necessidade da
subsisténcia, sonha com o sucesso do negécio; o desprovimento de
informais € um entrave para a formalizacdo. Como recomendacgfes
do estudo, sugere-se fomentar e divulgar politicas publicas como
estratégias de incentivar a formacdo empreendedora e a
desmistificacdo da formalizacdo sdo importantes para que essa
populacdo empreendedora possa crescer e contribuir com a
economia do municipio.

Palavras-chave: Administracao; Empreendedorismo;
Informalidade; Empreendedorismo feminino; Cabeceiras do
Piaui.

Introducéo

O empreendedorismo feminino atualmente é assunto
cada vez mais abordado na sociedade e vem ganhando
espaco no cendrio econdmico brasileiro. Quando uma mulher
se torna dona do préprio negécio ela tem a possibilidade de
resgatar o controle de vida, além disso, tem a oportunidade de
empregar outras mulheres, formando assim uma comunidade
de empoderamento feminino, contribuindo para o
desenvolvimento socioecondémico.

Segundo Schumpeter (1975, p. 3): “[...] a funcdo do
empreendedor é produzir inovagfes dos meios de producao
gue sao a ferramenta matriz do desenvolvimento econémico”.

O requisito principal do empreendedor é a habilidade
para saber como agir em momentos de incerteza, trabalhar
com as preocupacdes do cotidiano, exemplo, renda, tempo e
resisténcia do contexto social no qual pretende inovar.

23



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

Estuda-se o empreendedorismo feminino informal, que
tem como objetivo geral analisar os desafios encontrados
pelas mulheres empreendedoras de negdécios informais no
municipio de Cabeceiras do Piaui. Como também o especifico
gue é descrever os desafios encontrados na trajetéria das
mulheres empreendedoras de negdécios informais, identificar
as razbes que as motivaram para se tornarem
empreendedoras de negdcios. Diante disso, surge como
problematica de pesquisa: entender o comportamento das
mulheres empreendedoras informais do municipio.

Este trabalho tem relevancia, pois procura compreender
motivos que levam empreendedoras a permanecer na
informalidade e suas expectativas em relacdo a formalizacdo
de suas atividades de negécios. Somando-se a isso, trata
para as entidades que promovem o empreendedorismo e os
governos municipal, estadual e federal, informa¢des que irdo
auxiliar nas futuras formulagfes e implementacdes de politicas
publicas, bem como, melhorar as ja existentes, sendo algo
importante e atual para o pais. Para a comunidade académica
sera fonte para futuras pesquisas, agregando maior
conhecimento através das leituras geradas e das experiéncias
adquiridas e para a sociedade em geral e as emergentes
empreendedoras, saberes que irdo auxilia-los nas orientacdes
e tomadas de decisdes.

O estudo tem como objetivo geral analisar os desafios
encontrados pelas mulheres empreendedoras de negdcios
informais no municipio de Cabeceiras do Piaui, e como
objetivos especificos: a) descrever os desafios encontrados na
trajetéria das mulheres empreendedoras de negdcios
informais; b) identificar as razbes que as motivaram para
tornar-se empreendedoras de negocios.
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Este trabalho justifica-se que a escolha do tema se deu
a partir da necessidade de aprofundar o assunto
empreendedorismo feminino informal no municipio, visando
focar conceitos e fundamentos no cenério nacional. Visto que
h& muitos estudos sobre empreendedorismo, mas na presente
pesquisa o que se pretende é a informalidade.

Sendo que o empreendedorismo exerce um papel na
totalidade do mercado tornando-se relevante no
desenvolvimento econdmico, visto que, como 0O campo
empresarial é responséavel pelo desenvolvimento da for¢a de
trabalho a qual garante a expansédo da economia no mundo
dos negécios.

1 — Desafios do empreendedorismo feminino

O anseio por projetos profissionais e pela emancipagéo
feminina, o desemprego do cdnjuge ou a necessidade de
aumentar a renda familiar tem levado a mulher para o
mercado de trabalho. No entanto, tal insercdo ndo tem sido
feita nem de forma rapida, nem sem empecilhos e isto se
agrava quando diz respeito ao empreendedorismo feminino,
como destaca Sénia Lages (2005). A nova ordem econdmica
traduzida por um mundo globalizado com constantes
alteracdes no ambiente externo e com caracteristicas como a
precarizacdo e a flexibilizacdo do mundo do trabalho,
favorecem a insercdo das pessoas em outras atividades
produtivas por causa da ndo absor¢cdo da méo de obra.

Dadas tais condi¢cdes, grande parcela das mulheres
brasileiras tem buscado diversificar suas formas de
sobrevivéncia.

Dentro desse cenario, podemos destacar a participacao
das mulheres na economia, por meio de acdes
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empreendedoras, onde elas colocam em pratica 0s seus
saberes, na maioria das vezes fruto de uma acdo que teve
seu alicerce na construcdo coletiva embasada nos eixos
(familiar, local e cultural).

Diante dos novos desafios que circundam a participacéo
feminina no macrocosmo da economia pelo seu trabalho, vem
crescendo a participacdo empreendedora nem sempre
vinculada a uma acao profissional formalizada, e ainda com
pouca ou nem uma orientacdo de gestdo, minimizando a
possibilidade de empoderamento, mas presente e em busca
de crescimento, como destaca Daise Natividade (2009).

1.1 — Empreendedorismo feminino

O empreendedorismo feminino estd em evidéncia,
notadamente por conta do processo de feminizagdo do
mercado de trabalho, e ocorre assim um aumento gradativo
de empreendimentos organizados por mulheres, tornando
cada vez mais importante conhecer sua importancia no
cenario econbmico, e primordialmente as razbes que as
mulheres tém para empreender e ainda revelar uma parcela
das particularidades do empreendedorismo feminino,
destacando a trajetoria da mulher no mercado de trabalho,
setores de empreendimento, gestdo feminina e consequéncias
para a sociedade, segmentando por necessidade e/ou
oportunidade, como bem destacam Rosane Amorim e Luiz
Batista (2012).

1.2 — Negocios informais

Os desafios de empreender no Brasil sdo muitos e este
cendrio torna-se ainda mais arduo quando se trata do
empreendedorismo feminino. Seja por necessidade ou em
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busca de realizagdo profissional, fato é que o
empreendedorismo feminino cresce a cada ano. A dificuldade
da mulher em conseguir uma boa remunerag¢do, mesmo tendo
maior escolaridade, fica ainda mais evidente quando
comparada com os homens. Essa situa¢éo é um indicador da
persistente desigualdade de género no Brasil, apesar do
movimento de insercdo das mulheres na forgca de trabalho,
segundo uma pesquisa que revela que 61% das mulheres
empreendedoras atuam na informalidade, como foi retratado
pelo Portal da Cidade (2022). Existem caracteristicas
comportamentais empreendedoras em comum que ganham
destaque no empreendedorismo feminino, s&o elas,
motivacao, superacgao, criatividade, autoconfianca e habilidade
de adaptacgéo, tolerancia ao risco, ambiguidade e incerteza,
obsesséo por oportunidades, lideranca e comprometimento e
determinagéo, como frisa Brenda Silva (2021).

1.3 - Empreendedorismo

José Dornelas (2008, p. 39) diz que empreendedorismo
é: “o envolvimento de pessoas e processos que em conjunto
levam a transformacao de ideias em oportunidades”. Percebe-
se que é o comprometimento de individuos que identificam
oportunidades e transformam negoécios de sucesso e
lucrativos, visando atender as necessidades de seus clientes.
O empreendedorismo destacou-se no Brasil nos anos de
1990, com o surgimento do SEBRAE (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas).

2 — Empreendedorismo feminino e importancia social
Jeanete Assuncdo e Mayara dos Anjos (2018) refletem

gue o Brasil passou por um processo de transformacdo no
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contexto econémico, seguido por diminuicao social referente a
desigualdade de géneros entre homens e mulheres, um marco
histérico, devido ao advento do empreendedorismo, sendo
uma ferramenta estratégica, possibilitando o processo de
insercdo das mulheres no mercado de trabalho. As autoras
(op. cit.) dizem que contemporaneamente, dentre 0S novos
empreendedores, as mulheres destacam-se como donas do
proprio empreendimento, representando 52% dos pequenos
negécios com trés anos e meio de atividade, sendo um fator
interessante que 66% delas empreendem por oportunidades,
enquanto 34% executam a atividade empresarial por
necessidade. Com isso, a grande maioria delas avalia o
empreendedorismo ndo como fonte de trabalho, mas algo que
vai além de uma profissdo, ou seja, primam pela satisfacéo.

Diante desse contexto atual, o empreendedorismo
feminino é enfatizado como uma fonte de geracdo de renda
através do trabalho que desempenham, com isso organiza o
tempo administrando as tarefas sociais, além de serem
responsaveis pelos lares, conciliando com o lado profissional,
como bem destacaam Aline Barbosa et al (2018).

Os fatores que ressaltam o desenvolvimento das
mulheres nos negdécios em decorréncia de possuirem um nivel
de escolaridade superior aos homens, uma quantidade menor
de filhos e a valorizacdo da insergcédo nos postos de trabalho,
como é trazido por Francisco Silva (2013).

Sbnia Lages (2005) diz que ha diferencas existentes
entre ambos 0s géneros com relagdo a desigualdade salarial,
mesmo que tenham um nivel mais amplo de escolaridade,
ainda possuem uma remuneracdo menor que eles e séo
restritas a determinados cargos empresariais. Essa visdo da
mulher ndo se limita nesse aspecto, da-se em decorréncia do
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fato de buscar satisfacdo pessoal por meio da capacidade de
administrar com eficiéncia sua casa e empresa.

21 - Os desafios enfrentados pelas mulheres no
processo de empreender

Na esfera econdmica brasileira encontram-se desafios
para constituir o préprio neg6cio, como os tributos cobrados
gue sdo muito altos e a necessidade de ter capital de giro séo
elementos que prejudicam principalmente as pequenas
atividades empresariais conforme o SEBRAE (2022).

Segundo Joanne Wilkens (1989) sao diversas as razbes
que as mulheres empreendem sendo motivadas de forma
positiva e negativa, havendo diferenca na equiparacdo
salarial, restricdes em determinados cargos hierarquicos, falta
de confianca em si mesma sobre a perspectiva de futuro,
tendo em vista que 0s aspectos positivos ddo em funcdo de
oportunidades que surgem através de vitérias conquistadas no
trabalho, flexibilidade de tempo, sabendo organizé-lo de forma
eficiente entre plano profissional e vida familiar.

Demonstrado por Glauce Silva et al (2005) as razdes
essenciais que induzem as mulheres a iniciar a propria
atividade, sédo diretamente ligadas a necessidade de
autorrealizagdo que se encontra no topo da piramide de
Maslow, na qual todas essas necessidades devem ser
supridas a fim de alcan¢ar um resultado pertinente.

3 — Metodologia
3.1 — Caracterizacdo da pesquisa
Segundo Cléber Prodanov e Ernani Freitas (2013), na

metodologia  aplicam-se  procedimentos e  técnicas
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devidamente observados para construir o conhecimento, com
a intencdo de justificar sua validade e utilidade nos diversos
campos da sociedade. Assim, este trabalho de pesquisa,
guanto a natureza, € aplicado de acordo com o que afirmam é
aquele cujo o principal objetivo é a geracdo de conhecimento
para aplicacdo pratica e imediata, dirigidos a solucdo de
problemas especificos envolvendo os interesses locais,
territoriais e regionais.

Quanto a forma de abordagem, foi usada a pesquisa
guantitativa. Segundo Barbosa et al (2012), a abordagem
guantitativa utiliza nameros coletados por uma amostra por
acessibilidade como qualificadores de informacdes para
avaliacdes estatisticas. Ainda em relacdo a abordagem
guantitativa, Cléber Prodanov e Ernani Freitas (2013) afirmam
gue tudo pode ser quantificavel, ou seja, traduzir-se em
nameros, opinides e informagdes, para classifica-las e analisa-
las, requerendo o uso de recursos e de técnicas estatisticas,
tais como: porcentagem, média, moda, mediana, desvio-
padrdo, coeficiente de correlagcdo, analise de regressao, etc.
Ainda devendo formular hipoteses e classificar a relacéo entre
as variaveis para garantir a perfeicdo dos resultados, fugindo
das contradi¢cdes no processo de andlise e interpretagéo.

Em relagdo aos objetivos, a pesquisa € exploratoria-
descritiva. Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a pesquisa
exploratoria € quando ela est4 na fase preliminar, iniciando-
se, que visa proporcionar mais informacbes do que se vai
investigar, possibilitando a delimitacdo do tema de pesquisa,
orientando para os objetivos e formulagbes de hipéteses ou
descobrindo um novo enfoque para o caso. Ja para ser
descritiva, Antonio Carlos Gil (2008) categoricamente diz que,
o objetivo principal é descrever as caracteristicas de
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determinada populagéo, fendmeno ou a definicdo de relagdes
entre variaveis. No que afirmam Barbosa et al (2012) a
pesquisa € descritiva quando apresenta caracteristicas
estipuladas de uma populacdo ou fendmeno e determina de
modo preciso relagdes entre as variaveis.

No que diz respeito aos meios de pesquisa, 0S
procedimentos técnicos sado: bibliogréfico, levantamento e
pesquisa de campo. A pesquisa bibliogréfica, de acordo com
Antonio Carlos Gil (2008), tem seu desenvolvimento
estruturado em materiais ja elaborados, tendo como principal
vantagem o fato de permitir ao investigador uma cobertura
maior dos fendmenos do que se fosse investigar diretamente.
Para José Barbosa et al (2012), a pesquisa bibliografica é
composta a partir de publicagbes em revistas e livros
periodicos, literaturas de diferentes autores, bases de dados
da internet e entre outros, de acordo com Antonio Carlos Gil
(2008), levantamento € a interrogacao direta das pessoas cujo
0 comportamento se deseja conhecer.

Procede-se a solicitacdo de informag¢Bes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para,
em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as
conclusdes correspondentes aos dados coletados. Quanto o
levantamento recolhe informacdes de todos os integrantes do
universo pesquisado, tem-se um censo, segundo o0 que
definem Cléber Prodanov e Ernani Freitas (2013), pesquisa de
campo é aquela manipulada para conseguir informagdes e/ou
conhecimentos relativamente & um problema para o qual se
busca uma resposta, ou de uma hipGtese, que se deseja
comprovar, ou ainda, encontrar novos fendbmenos ou 0s
vinculos entre eles. E ainda, incide na observacéo de fatos e
fendmenos tal como ocorrem na real, na coleta de dados a
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eles concernentes e no registro de varidveis que se presume
importantes.

Quanto ao método aplicado, utilizou-se o dedutivo. No
gue afirma Antonio Carlos Gil (2008), o método dedutivo é
aquele que vai do geral ao particular, partes de premissas
tidas como verdadeiras e axiomaticas possibilitando
conclusdes formais devido as suas légicas. No que se
sintetiza Eva Lakatos e Marina Marconi (2003), o método
dedutivo, se todas as premissas sdo verdadeiras, logo, a
conclusao deve ser sempre exata.

3.2 — Universo e amostra

Este trabalho teve como universo as mulheres
empreendedoras informais do municipio de Cabeceiras do
Piaui, que é um municipio piauiense localizado a 96
quildbmetros ao Norte da capital, Teresina, que, segundo o
IBGE (2023) tem populacéo de 10.001 habitantes.

O periodo da pesquisa é compreendido entre 10 de
setembro de 2022 e 10 de novembro de 2022.

Para Antonio Carlos Gil (2008), universo é um conjunto
de elementos estabelecidos, que tém o mesmo perfil e
particularidade em evidéncia. Logo, 0 universo desta pesquisa
sdo 15 mulheres empreendedoras do municipio de
Cabeceiras do Piaui que apresentam a informalidade como
algo em comum entre elas. A pesquisa foi realizada em 15
tipos de negdcios diferentes, com uma grande variacdo de
produtos, mercadorias e servicos, entre eles, lojas de
confeccgles, saldo de beleza e designs de sobrancelhas. Em
relacdo a amostra, ela é constituida com 15 mulheres
empreendedoras informais que foram escolhidas para
contribuirem com a referida pesquisa. A amostragem segundo
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o que afirmam Eva Lakatos e Marina Marconi (2003), € um
subconjunto do universo, representa uma parte do todo, uma
parcela oportunamente selecionada do universo (populagéo).
E ainda, é uma amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade ou conveniéncia, que de acordo com Antonio
Carlos Gil (2008), é aquela que ndo apresenta embasamento
matematico ou da estatistica, ficando apenas sob critérios do
pesquisador, que escolhe os elementos acessiveis, acatando
gue estes representem o todo. Desta forma, a amostra da
pesquisa foi constituida por 15 empreendedoras informais, ou
seja: sem CNPJ da empresa.

3.3 — Métodos de coletas de dados

Segundo Sabrina Menezes (2021), fontes de
informagBes s&o essenciais no estudo e na pesquisa
académica, nelas encontramos informacdes relevantes para
desenvolver um trabalho académico, para a coleta de dados e
para o embasamento da pesquisa foram utilizadas as normas
técnicas, periédicos cientificos, bibliografias e pesquisas de
campo.

O instrumento de coleta de dados foi entregue para as
empreendedoras através do aplicativo de mensagens
“WhatsApp”, ocorreu entre 10 de setembro e 24 de setembro
de 2022. Porém, antes da entrega do instrumento da
pesquisa, conheceu-se 0 local e a composicdo de sua
populacdo, tendo como objetivo diferenciar o publico com
caracteristicas diferentes do proposto pela pesquisa, para
somente colher os dados das empreendedoras informais.
Assim, no dia 10 de setembro de 2022, foram distribuidos
entre as empreendedoras informais o instrumento de
pesquisa. A principio determinou-se um prazo de oito dias
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(partindo-se de 18 de setembro de 2022) para o recolhimento
desse instrumento de coleta. No entanto, foi necessario,
prolongar esse prazo, tendo em vista que muitas dessas
empreendedoras ndo devolveram no prazo estipulado, o
periodo para recolhimento dos dados foi de 15 dias no total.

O instrumento de coleta utilizado foi um questionario.
Antonio Carlos Gil (2002) destaca que um questionario é
constituido por perguntas elaboradas pelo pesquisador e
respondidas pelo pesquisado. Corroborando com essa
definicdo, Marconi e Lakatos (2003) afirmam que o
guestionario € um conjunto de perguntas em uma série
ordenada que devem ser respondidas sem a presenca do
entrevistador. Assim, 0 questionario contou somente com
perguntas abertas. As perguntas abertas segundo Marconi e
Lakatos (2003), sdo perguntas que oferecem condi¢cbes ao
informante de responder com liberdade, utilizando palavras
préprias e emitir opinibes, contudo, apresenta algumas
dificuldades para o pesquisador, como tabulacdo e
interpretacdo dos dados.

O referido instrumento de coleta de dados era composto
com 12 perguntas abertas, a saber: fatores que incentivam o
comportamento empreendedor; fatores que influenciam a
informalidade e expectativas de formalidade.

Desta feita, analisa-se comparativamente estas
variaveis, baseado nas experiéncias e observacdes de casos
reais e concretos, e ainda, construindo generalizacbes de
conceitos e resultados que responderam o problema da
pesquisa.

Para alcancar o objetivo, foi elaborado um questionario
contendo 12 questdes, que constam perguntas sobre as
caracteristicas  empreendedoras, sobre fatores que
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influenciam a informalidade e expectativas de formalidade,
com o0 objetivo de entender os desafios que as
empreendedoras informais enfrentam no dia a dia, e buscar
através do resultado da pesquisa académica maneiras de
solucionar os problemas em questéo.

3.4 — Anélise dos dados

Apbés a coleta, os dados obtidos do questionario
aplicado, ocorreu a andlise dos mesmos, fazendo-se
comparagfes variaveis com o material coletado. Além disso,
foram exportadas da propria base dados como nos itens ano
de publicacdo e categorias. Em seguida, localizou-se a
classificacdo metodoldgica dos artigos conforme informacgdes
apresentadas pelos trabalhos referentes a abordagem de
pesquisa — quantitativa — e 0s procedimentos técnicos —
bibliografica, levantamento, pesquisa de campo e
guestionarios.

Foram realizadas, ainda, a leitura do referencial teérico
referentes aos desafios do empreendedorismo feminino,
negocios informais, empreendedorismo, e sua importancia na
sociedade, os desafios enfrentados pelas mulheres no
processo de empreender e caracteristicas do empreendedor
com conceitos trazidos de periddicos bem indexados. Isso
contribuiu para a formulacdo de conceitos para a realizagéo
das analises dos dados.

4 — Andlise e discusséo dos dados

Apresenta-se dados coletados através da pesquisa
realizada e da aplicacdo das estratégias metodoldgicas que
foram identificadas para o estudo. Mostra-se o0s dados
estruturados por cada objetivo definido pela pesquisa, em
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busca de analisar o empreendedorismo informal feminino,
para entender os desafios das mulheres empreendedoras de
negocios informais em Cabeceiras do Piaui. Foi elaborado e
aplicado um questionério com 12 questfes distribuidas para
15 empreendedoras informais em Cabeceiras do Piaui. O
objetivo do questionario foi coletar informacdes dadas pelas
empreendedoras para que fossem feitas analises sobre o
empreendedorismo feminino informal, os desafios que elas
encontram para empreender e saber suas expectativas sobre
a formalidade de sua empresa.

A primeira questdo foi sobre o0s conceitos do
empreendedorismo. Notou-se que todas elas possuem um
conhecimento basico sobre o empreendedorismo.

Na questdo seguinte buscou-se saber se essas
empreendedoras sabem a importancia do empreendedorismo
feminino em geral e para si proprias. Responderam que o
empreendedorismo feminino € de suma importancia para a
sociedade como um todo. Ressaltaram também que estdo
conseguindo espagco no empreendedorismo e que desta
maneira estdo provando que elas tém potencial para estarem
a frente da sua propria empresa.

Seguindo a diante, procurou-se entender qual foi o
principal motivo que levou essa mulher a se tornar uma
empreendedora. Nessa questdo, obter uma vida financeira
independente foi a resposta de todas, além da oportunidade
de adquirir conhecimentos sobre os negdcios e foi a maneira
de enfrentar os desafios do desemprego.

Na quarta questdo buscou-se saber h&d quanto tempo
cada uma delas comecou sua vida empreendedora. As
respostas foram variadas, pois algumas dessas
empreendedoras possuem 0 seu negdcio hd mais de cinco
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anos; a grande maioria iniciou trajetéria no empreendedorismo
em meio a pandemia da Covid-19, devido ao desemprego
gerado durante a crise causada pela doenca.

Na questdo seguinte procurou-se saber se antes de
empreender houve alguma analise de mercado sobre o
empreendimento. Todas responderam que sim, pois jA havia
perspectiva de setor ou servigo que desejavam empreender.

E logo em seguida buscou-se saber quais foram as
dificuldades encontradas por essas empreendedoras no inicio
do empreendimento. Para a maioria delas, a falta de capital
financeiro foi o principal e o outro desafio muito citado também
e a obtencéo de credibilidade de clientes.

Na sétima questdo objetivou saber se existiam outras
empreendedoras em sua familia. Todas afirmaram que sim,
inclusive essas referéncias empreendedoras na familia as
ajudaram nos seus negdocios.

A oitava questédo buscou saber se 0 empreendedorismo
trouxe mudancas na vida das entrevistadas. Viu-se, através
das respostas, que todas tiveram mudancas boas e
produtivas.

A nona questao buscou saber se 0 neg6cio contribuiu no
desenvolvimento da regido em que essa empreendedora
mora. As respostas foram todas sim. A grande maioria
ressaltou que o0s seus negoécios contribuem para o
desenvolvimento econémico de Cabeceiras do Piaui.

Na questdo seguinte, o objetivo foi saber se os
resultados e feedbacks dos empreendimentos estdo sendo
positivos. Todas responderam que sdo 0s melhores possiveis.

Nas duas Ultimas questdes buscou-se aprofundamento
sobre a formulacdo de negécios e saber qual a maior
dificuldade para que essa formalizacdo possa acontecer.
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Percebe-se que o desejo de tornar o negdcio formal € uma
pretensao de todas. E na Ultima questao, todas afirmaram que
a dificuldade para a formulacdo da empresa é a burocracia.
No que diz respeito as caracteristicas das empreendedoras
guanto ao significado e importancia do empreendedorismo, foi
possivel perceber que algumas delas sdo comuns a algumas
empreendedoras pesquisadas.

Através deste questionario foram colhidas informacdes
das empreendedoras sobre o0 empreendedorismo e
empreendedorismo informal, buscando saber quais o0s
desafios e dificuldades que elas enfrentam no seu negécio e
quais sdo as expectativas em formulacdo da empresa.
Percebemos que ha conhecimento basico por elas em relacéo
ao tema estudado, e isso € muito importante, pois mostra que
além de terem coragem para se tornarem empreendedoras
em meio a tantas dificuldades que o empreendedorismo
impde, visto que empreender consiste em muita dedicagéo e
foco para enfrentar desafios diarios e persistir sempre para
alcancar resultados positivos e obter sucesso no mundo dos
negocios, através de conhecimentos a caminhada se torna
mais facil, principalmente para a tomada de decisfes.

41 - Descrever o0s desafios encontrados no
empreendedorismo informal

No que relata 0 SEBRAE (2022), o microempreendedor
individual (MEI), com as alteragdes trazidas pela Lei
complementar 147/14, passou ser politica publica do pais, e
ainda, projetou condigbes para que o dono do negdcio
informal possa migrar para a formalizacdo e ser um
microempresario individual legalizado a ter acesso a varios
beneficios. Ademais, segundo o site do SEBRAE (2022),
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todos os procedimentos, como inscricdo, alteracdo, impressao
de DAS, declaracdo anual ou baixa, sdo realizados no portal
do empreendedor — MEI. Contudo, o microempreendedor
ainda pode buscar, se preferir, auxilio na unidade do SEBRAE
mais proxima ou contratar um servi¢o de contabilidade.

Corroborando com as perspectivas de informalizacao, o
relatério da OIT — Organizagdo Internacional do Trabalho
(2019) destaca que: “pequenas questdes: evidéncias globais
sobre a contribuicho para o emprego de trabalhadores
independentes, microempresas e PMEs”, que, em média, 62%
dos empregos esta no setor informal, onde as condi¢cbes de
trabalho, em geral, tendem a ser inferiores (falta de
seguridade social, salarios mais baixos, falta de seguranca e
saude ocupacional e relacdes trabalhistas mais fracas), sendo
gue para César Salim e Nelson Silva (2010), a formalizagéo é
0 primeiro aspecto que o empreendedor deve atentar.

Ainda de acordo com o proprio SEBRAE (2022), isso é
reflexo da inseguranca dos empreendedores, por causa de
gue legalizar ou registrar uma empresa requer pagamentos de
impostos e tributos, bem como, conhecimentos especificos do
mercado.

Assim, a incerteza se o negdcio vai dar certo ou ndo
acaba fazendo com que os empreendedores prefiram
permanecer na informalidade, e ainda mais, pelo fato de que,
em sua maioria, 0 negécio criado € apenas uma fonte
complementar de renda para o empreendedor.

A permanéncia na informalidade traz consigo o mito de
gue a burocracia para legalizar-se é grande e o pagamento de
impostos e tributos impagaveis, contudo, para se tornar um
microempreendedor legal, é tudo muito facil, simples, rapido e
barato, de acordo com o SEBRAE (2022), existe até um site

39



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

proprio para isso. Apesar desses e de outros entraves que
impedem a formalizacdo muitos sonham em legalizar-se. De
acordo com César Salim e Nelson Silva (2010), legalizar
deveria ser o primeiro passo de quem quer abrir um negaocio.

4.2 - ldentificacdo das raz6es que motivam o
empreendedorismo feminino

Miguel Anez, Sebastido Gazola e Hilka Machado (2013)
identificaram como motivos para abertura de empresas por
mulheres a realizacdo pessoal, a percepcdo de oportunidade
de mercado, além de falta de perspectiva na carreira, perda
de emprego, problemas com o emprego anterior. Tais motivos
para abertura de um neg6cio como forma de se inserir no
mercado de trabalho expressam a busca proativa das
mulheres de adquirir estabilidade/independéncia financeira e
de se sentirem realizadas, como frisa Eva Jonathan (2011).

As empreendedoras pesquisadas apresentaram motivos
para abertura de seus negécios que se assemelham entre si e
com os estudos ja realizados a respeito do tema.

A motivacdo, segundo Juliane Ferreira (2012, p. 50): “é
0 impulso que leva o individuo para a acdo ou gera uma
propensao a um comportamento especifico”.

Os fatores motivadores podem ser internos ou externos.
No empreendedorismo, como fatores externos que podem
influenciar a abertura de um negécio, pode-se citar a
oportunidade de mercado, como é destacado por Miguel
Anez, Sebastido Gazola e Hilka Machado (2013).

As exigéncias do mercado e a demanda por
determinado produto ou servico podem motivar a iniciacdo de
uma empresa, ainda que sem planejamento.

40



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

Consideragdes

O empreendedorismo feminino vem ganhando forca no
Brasil. Mulheres buscam ndo apenas melhoria no aspecto
financeiro, mas participa¢cdo maior na sociedade. No municipio
de Cabeceiras do Piaui ndo é diferente, diversas mulheres
optaram por empreender. Este estudo compreendeu que doze
mulheres empreendem de maneira informal, em diversos tipos
de negdcios dos segmentos comércio e servicos.

Por fim, todas as mulheres empreendedoras formais ou
informais apresentam caracteristica uma comum que é serem
aguerridas e apesar das dificuldades conseguiram o seu
objetivo, como também identificar a importancia do mercado
empreendedor, como uma oportunidade Unica de abrir seu
préprio negécio, independentemente das dificuldades
encontradas.

Com as informagdes obtidas € possivel concluir que as
empreendedoras de negécios informais de Cabeceiras do
Piaui, haja vista, que mesmo atuando de maneira informal,
apresentam  caracteristicas necessarias para serem
empreendedoras, conseguindo obter independéncia prépria e
ter sua competéncia reconhecida no mercado. A pesquisa
possibilitou identificar os principais desafios e dificuldades
com o0s quais as mulheres empreendedoras se deparam
durante a implantagdo e desenvolvimento de um negdcio
empresarial. O primeiro é nao dispor de tempo para ficar junto
da familia. O segundo desafio é a falta de experiéncia para
locar o financiamento inicial necessario para a abertura do
negécio formal. O terceiro, dupla jornada de trabalho e por
altimo a burocracia na abertura da empresa e entre outros.

Para superar tantos desafios a mulher empreendedora
aplica dedicagdo ao trabalho, busca conhecimento e
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satisfacdo ao cliente, ndo desanima, tornando-se forte e
paixdo pelo que faz. E pretende futuramente formalizar o seu
negocio e assim passar a ser protegida pelo sistema de
seguridade social, tornando-se uma MEI (Microempreendedor
individual) e ter seus direitos garantidos conforme a Lei.

Os resultados alcancados corroboram para o
fechamento do objetivo pretendido pela pesquisa, dando-se
satisfatérios os resultados agregados, comprovando que o
exercicio do empreendedorismo informal se da impregnado de
muita coragem, espirito de sobrevivéncia no mundo do
trabalho e capacidade de superacao.

Tem-se relevante papel social, pois tratou de assunto
importantissimo e contextualmente atual, possibilitando além
do conhecimento sobre o tema estudado, muitas informacdes
e orientagBes sobre empreendedorismo formal, possibilitando
tanto aqueles que ainda estejam no mundo da informalidade a
migracao para o reconhecimento legal de seu negécio, como
para aquelas que desejam iniciar um empreendimento, o
conhecimento para comecar legalizado.

Este estudo incentiva a reflexdo sobre a realidade da
empreendedora informal e sua perspectiva para o0
crescimento. Ainda, enfatiza-se como fundamental a busca
pelo conhecimento de como comecar um negdcio, sugerindo
gue atitudes empreendedoras de forma planejada e legal
possam guiar a postura empreendedora, afastando assim, os
mitos da burocracia como entrave é sinbnimo de aumento de
custos através de pagamentos de impostos. O
empreendedorismo existe para isso: fomentar a atuacgdo
responsavel e planejada, orientar o desenvolvimento social e
econbmico de um lugar e incentivar o crescimento das
pessoas no mundo do trabalho.
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2 — EMPREENDEDORISMO
FEMININO: UM OLHAR SOBRE
OS DESAFIOS ENFRENTADOS

POR MULHERES
EMPREENDEDORAS EM
SANTANA DO PIAUI - PI

lonara de Carvalho Rocha Leal
José Reinaldo de Sousa Junior
Kamyla Alves dos Santos

Livia Maria de Carvalho Luz
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RESUMO

Essa pesquisa fez uma abordagem importante sobre um dos
assuntos que mais tem crescido no Brasil: empreendedorismo
feminino. Ela teve como objetivo geral avaliar a incidéncia do
empreendedorismo feminino no cendrio econdmico da cidade de
Santana do Piaui e a problemética de pesquisa compreendeu
responder de que maneira o empreendedorismo feminino em
Santana do Piaui busca o enfrentamento aos desafios encontrados?
Compreendeu- se que o mais apropriado para o desenvolvimento
dessa pesquisa seria uma pesquisa de natureza quali-quantitativa,
sendo feita a aplicacdo de um questionario junto aos sujeitos de
pesquisa: as mulheres empreendedoras do municipio de Santana do
Piaui. A abordagem foi feita através de um questionério elaborado
pelos pesquisadores, tendo em vista o alcance dos objetivos e
também de uma resposta a problematica de pesquisa. Foi possivel
compreender que o empreendedorismo feminino em Santana do
Piaui busca o enfrentamento aos desafios encontrados através do
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conhecimento e da forca que é originaria de toda mulher,
direcionando- a a empreender e liderar o seu proprio negécio.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Feminino; Mulher;
Lideranca; Santana do Piaui.

Introducao

Esta pesquisa fez uma abordagem importante sobre um
dos assuntos que mais tem crescido no Brasil:
empreendedorismo feminino. Como o proprio titulo, trata-se
de uma oportunidade vista pelos alunos graduandos do curso
de Bacharelado em Administracdo, da Universidade Aberta do
Piaui — UAPI, do Pélo de Santana do Piaui, localizado no
Sertdo piauiense, de explorar de maneira mais aprofundada o
empreendedorismo feminino naquela cidade.

E importante destacar que esse tipo de pesquisa esta
cada vez mais sendo abordada pelo fato de que o
empreendedorismo entre as mulheres ndo € mais um tabu,
como foi por muito tempo. Na realidade, principalmente nos
dias atuais, o publico do sexo feminino tem liderado tanto no
guesito compras, quando se trata de se ter muito mais
mulheres comprando como uma consequéncia ao aumento da
independéncia delas, como quando se trata de vendas, pelo
fato de que tem sido visualizado aumento o numero de
mulheres empreendendo, como destacam Miguel Anez,
Sebastido Gazola e Hilka Machado (2013).

Tomando como base essas informacbes sobre o
empreendedorismo feminino, esse estudo foi definido através
do objetivo geral de avaliar a incidéncia do empreendedorismo
feminino no cenario econdmico da cidade de Santana do
Piaui. Os objetivos especificos contemplaram os seguintes
passos: descrever os principais nichos de empreendimentos
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femininos abertos na cidade de Santana do Piaui,
compreender as motiva¢gdes que direcionam mulheres a terem
0 seu préprio negdcio e, por fim, verificar os principais
desafios enfrentados pelas mulheres empreendedoras de
Santana do Piaui. Esses objetivos foram definidos pelo
seguinte problema: de que maneira 0 empreendedorismo
feminino em Santana do Piaui busca o enfrentamento aos
desafios encontrados?

Foi possivel entdo destacar que o mais apropriado para
0 desenvolvimento dessa pesquisa seria uma pesquisa de
natureza quali-quantitativa, sendo feita a aplicagdo de um
guestionario junto aos sujeitos de pesquisa: as mulheres
empreendedoras do municipio de Santana do Piaui. A
abordagem foi feita através de um questionario elaborado
pelos pesquisadores, tendo em vista o alcance dos objetivos e
também de uma resposta a problematica de pesquisa.

Diante de todo o exposto, entende-se que é relevante
esse tipo de producéo para que seja consolidado tudo o que
foi possivel observar ao longo do processo de formacgdo
enguanto futuro profissional da area administrativa, visto que,
através de todo o embasamento tedrico obtido para o
desenvolvimento e consolidacdo das ideias, tem-se a
oportunidade de concordar ou confrontar teorias que foram
colocadas diante do aluno ao longo do seu processo de
formacéao.

Além disso, é importante destacar as caracteristicas
sociais que esse estudo possui, de modo que apresentara as
dificuldades enfrentadas pelas mulheres no
empreendedorismo, podendo servir como ponte para estudos
posteriores que possam sanar essas principais problematicas.
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1 — Reflexdes sobre empreendedorismo

O empreendedorismo é um termo reconhecido e
utilizado no Brasil ha muito tempo. Porém, quando se
imaginava mulheres empreendendo, logo se via um
paradigma a ser rompido, pois a sociedade tinha
caracteristicas muito mais machistas e preconceituosas do
gue o que se tem nos dias atuais. Desse modo, mesmo se
tratando de um substantivo masculino, o empreendedorismo
tem sido muito bem visto e empregado pelo publico feminino,
como é destaco por José Dornelas (2008).

De acordo com estudos realizados, foi possivel
compreender que existiam, até o ano de 2016, mais de 274
milhdes de mulheres lideres dos seus préprios negocios.
Esses neg6cios variavam entre micro e pequenas empresas.
Mas, € muito importante destacar que nos dias atuais, tem
sido visto mulheres liderando e sendo donas dos seus
proprios negdcios até mesmo em grandes empresas, como €
0 caso das lojas pertencentes ao grupo Magazine Luiza, que
tem como dona Luiza Helena Trajano Inacio Rodrigues que
comanda ndo somente esse grupo, mas outras empresas
também, como é refletido por Ricardo Rosseto Rodrigues
(2009).

Esse exemplo mencionado € uma forte caracteristica de
um empreendedorismo bem executado, que foi dado inicio
através de uma pequena ideia e ascendeu ganhando cada
vez mais espago, visibilidade e credibilidade, tornando-se um
negécio lucrativo e contribuinte para o desenvolvimento e
melhoramento da economia do pais, rendendo cada vez mais
empregos e oportunidades até mesmo de trabalhos
autbnomos, levando mulheres a uma forte independéncia
financeira, como frisa Juliana Yamamoto (2002).
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Essa definicdo vai ao encontro do que afirma José
Dornelas (2008, p. 22) quando diz que o empreendedorismo
se trata do “envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformacao de ideias em oportunidades.
E a perfeita implementagdo destas oportunidades leva a
criacdo de negoécios de sucesso”’. Assim, é possivel
compreender que o conhecimento pode ser um fator
determinante para ser lancado um empreendedorismo de
sucesso.

Nesse sentido, levando em consideracdo a forma como
a mao de obra feminina tem sido introduzida no mercado de
trabalho tem sido alvo de discussBes no que se refere a
guestbes em que sdo colocadas em pauta a interagcdo
existente entre pessoas do sexo feminino e masculino no
mundo corporativo, além da trajetéria da mulher em cargos de
lideranca, ou como gestora dos seus proprios negécios, como
é destacado por Almiralva Gomes et al (2014).

Levando em consideracdo a percepgao retrograda de
gque o papel da mulher no meio social sempre foi,
basicamente, cuidar do lar e atividades domésticas, Lais
Bolina (2015) afirma que as mulheres, diante de todas as lutas
travadas contra toda forma de preconceito, estdo a cada dia
vencendo as barreiras no mercado, pela economia, no mundo
organizacional, dentre tantas outras formas de ser
preconceituoso.

Isso tem sido evidente pela forma como muitas
mulheres empreendedoras tem aberto seus proprios negécios
e conseguido ir muito além do que poderia ser imaginado
anos atras.

Para isso, partimos agora para as explicacdes da parte
empirica, destacando as questfes metodologicas.
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2 — Metodologia

A metodologia que direciona a constru¢cdo de uma
pesquisa é tdo importante quanto a escolha da sua tematica e
publico no qual sera aplicada e desenvolvida a pesquisa. Por
isso destaca-se a importancia da discussao metodolégica
deste estudo.

Assim, a selecdo pela metodologia desta pesquisa se
deu apo6s a definicdo dos seus objetivos, de modo que foi
possivel destacar que o mais apropriado para 0 seu
desenvolvimento é uma pesquisa quali-quantitativa, em que
foi feita a aplicagdo de um questionario junto aos sujeitos de
pesquisa, que serdo as mulheres empreendedoras do
municipio de Santana do Piaui, no Sertdo Central piauiense.

Inicialmente, é importante compreender sobre o que
cada ponto descrito anteriormente trata para que depois se
tenha conhecimento sobre como cada processo ocorrera.
Desse modo, de acordo com Maria Knechtel (2014, p. 106) o
tipo de pesquisa quantitativa “interpreta as informacdes
guantitativas por meio de simbolos numéricos e os dados
qualitativos mediante a observacao, a interacao participativa e
a interpretacao do discurso dos sujeitos (seméantica)”.

Ja a pesquisa qualitativa retrata uma analise subjetiva
dos acontecimentos, fenbmenos ou qualquer situacdo que
ocorra dentro de um determinado assunto, como destaca
Antonio Carlos Gil (2011).

Tendo o conhecimento necessario sobre os tipos de
pesquisa, podemos seguir rumo a constru¢ao do questionario,
importante instrumento para balizar a sistematizacdo do
estudo.

Entretanto, é importante também o descrever para que o
conhecimento seja completo. De acordo com Gil (2011, p.
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128), o questionario nada mais é do que: “uma técnica de
investigacdo composta por um ndmero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas,
tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas,
etc.”.

Através desse entendimento, foi feita uma pesquisa de
campo em empreendimentos de mulheres da cidade de
Santana do Piaui.

Nesse momento, foi feita a aplicagdo do questionario e
0s participantes poderdo exp6ér as suas opiniées, de modo que
pode ser visualizado, ponto a ponto, os objetivos definidos,
pois 0s questionarios de pesquisa sdo desenvolvidos dessa
forma.

No questionario tiveram perguntas objetivas e também
subjetivas, nas quais permitiram aos participantes expbr as
suas opinides sobre o assunto de maneira mais aprofundada,
sem a obrigatoriedade de oferecer uma resposta ou ainda de
selecionar uma alternativa correta dentro das questbes
objetivas.

Apb6s o processo de coleta de dados em campo (feito,
literalmente em varios pontos da cidade), que ocorreu através
da fase de aplicagdo do questionario, os dados foram
analisados de maneira exploratoria e, em seguida, foram
apresentados e discutidos até ser alcancada uma reflexao
apresentada nas consideracdes finais do estudo ja
consolidado.

Para fins de melhor sistematizacdo, e explicacéo,
apresenta-se, a seguir a Matriz Légica da Pesquisa,
construida sobre preciosa orientacdo e também de
balizamento de estudos obtidos durante a graduacéao.
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TABELA 1 — MATRIZ LOGICA DA PESQUISA

Tema: Empreendedorismo feminino

Titulo: Empreendedorismo Feminino: um olhar sobre os desafios
enfrentados por mulheres empreendedoras em Santana do Piaui — PI

Pressuposto: Mulheres empreendedoras como suprir os desafios

Problema: de que maneira o empreendedorismo feminino em Santana do
Piaui busca o enfrentamento aos desafios encontrados?

Objetivo Objetivos Tipo Estrutura | Andlise | Base
geral especificos da coleta tedrica
Avaliar a Descrever os Descritivo Questionario Exploratéria Gil (2011)

incidéncia do principais nichos

empreendedo- de Knechtel

rismo feminino empreendimentos (2014)
no cenario femininos abertos

econdmico em na cidade de Rodrigues

Santana do Santana do Piaui (2009)

Piauf

Compreender as Descritivo Questionario Exploratéria
motivagles que
direcionam
mulheres a terem
0 seu préprio
negocio

Verificar os Descritivo Questionario Exploratéria
principais desafios
enfrentados pelas

mulheres
empreendedoras
na cidade

FONTE: CONSTRUCAO AUTORES DA PESQUISA (2022)

3 — Andlise e discussé&o dos dados

O primeiro impacto causado no processo de andlise dos
dados para a posterior apresentacao e discussao deles esta
relacionado a questdo de que dentre todos os
empreendimentos visitados, que totalizaram 15, somente
cinco sdo oficialmente geridos por mulheres. Esse primeiro
encontro com os dados direciona a uma realidade dificil do
gue é ser mulher no empreendedorismo, em que os dados
refletem que poucas mulheres aderem a causa em pequenos
municipios. No Gréfico 1, apresentado na pagina a seguir, &
possivel visualizar a diferenca existente entre o publico
feminino no empreendedorismo em Santana do Piaui:
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GRAFICO 1 - MULHERES EMPREENDEDORAS EM
SANTANA DO PIAUI

] n
Homens  Mulheres

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Segundo dados coletados em um site de registro de
empresas do municipio, foram abertos 20 novos
empreendimentos no municipio de Santana do Piaui e
somente dois desses 20 foram registrados por mulheres. Essa
informacédo pode ser notada no Grafico 2:

GRAFICO 2 - EMPRESAS REGISTRADAS POR
MULHERES EM SANTANA DO PIAUI

Homens  Mulheres

33%

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Segundo Miguel Anez, Sebastido Gazola e Hilka
Machado (2013), apesar de ser crescente 0 numero de
mulheres empreendendo no pais, ainda existem muitas
barreiras a serem rompidas por elas, principalmente no que se
refere ao empreendedorismo. Pois, a maior parte de
empreendedores € de homens e esses dados permanecem
até os dias atuais, como frisam Almiralva Gomes et al (2014).
Mesmo diante do crescimento de mulheres encorajadas a
abrirem os seus préprios negdcios pode ser notado que existe
um caminho a ser percorrido para romper o preconceito contra
0 sexo feminino no mercado.

Apés a visitacdo nos empreendimentos, foi possivel
notar que o principal nicho de empreendimentos aberto por
mulheres em Santana do Piaui é voltado para lojas de pecas
femininas, alimentagdo e comércio, assim como pode ser
visualizado a seguir:

GRAFICO 3 - NICHO DE EMPREENDIMENTO FEMININO
EM SANTANA DO PIAUI

35

—
_ n

Alimentagdo Loja Feminina Comércio

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

E muito importante salientar que os resultados s&o
direcionados a empreendimentos registrados e com
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estabelecimentos comerciais fisicos. Foi possivel constatar
gue mulheres autbnomas e que realizam atividades
independentes, sem registro formal de empresas, possuem
namero muito maior do que de mulheres que possuem o
registro formalizado. Nesse sentido, é possivel compreender
gue as mulheres possuem certo receio em registrar 0 seu
préprio negécio.

Mesmo diante dessas dificuldades que, segundo
Dornelas (2008), estdo relacionadas, em alguns casos, a
suporte financeiro e apoio familiar, o niamero de mulheres
competitivas e que possuem o desejo de abrir o seu préprio
negocio é crescente. Esse mesmo dado é corroborado por
Gomes et al (2014), que constataram o fato de as mulheres
terem se tornado cada vez mais independentes, deixando de
serem “donas de casa” e assumindo posi¢cdes de sucesso no
mercado. Nesse sentido, essas mulheres empreendedoras
foram direcionadas a responder por qual motivo decidiram
empreender. A seguir podem ser visualizadas as respostas:

Empreendedora 1: “Eu sempre quis ter a minha
independéncia financeira. Sofri muito por ter vontade de
compras as minhas coisas e ndo ter dinheiro. Dali,
comecei a investir na naquilo que eu tenho de maneira
natural, que € o dom de me comunicar e resolvi abrir
meu proprio negocio. Até entdo tem dado certo”.
Empreendedora 2: “Comecei a trabalhar muito cedo e
nunca vi muito retorno financeiro. Me sentia presa na
empresa que trabalhava, ai resolvi abrir minha loja.”
Empreendedora 3: “As oportunidades de emprego aqui
sdo poucas, ainda mais pra mim que vim da roga, como
sempre cozinhei, entendi que poderia unir o Gtil ao
agradavel’.

Empreendedora 4: “Minha independéncia financeira
sempre foi o0 meu sonho e eu decidi empreender para
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eu ser minha propria chefe e nunca mais sofrer
humilhagao”.

Empreendedora 5: “Sempre quis ser independente,
montar o meu préprio horario. Se ndo estivesse aqui,
com certeza, estaria trabalhado para terceiros,
ajudando eles a realizar os seus sonhos. Quando
entendi isso, decidi empreender, mesmo sendo dificil eu
tenho conquistado os meus sonhos”.

Empreendedora 6: “Eu sofria abusos familiares e nao
tinha como sair desse meio porque néo tinha dinheiro.
Consegui algo com um conhecido e investi no meu
negécio. Paguei o que peguei emprestado e finalmente
hoje sou dona da minha lanchonete”.

Segundo Gomes et al (2014), o que esta no topo do que
leva mulheres a abrirem o0s seus proprios negécios esta
relacionado ao desejo que eles tém de se tornarem
independentes, de realizar os seus desejos. Mas, como ja
visto, € necessario que se tenha coragem, pois o0
empreendedorismo pode ser compreendido como um
despertamento que a pessoa possui para fazer o total
aproveitamento de suas potencialidades racionais e intuitivas.
Saionara Bolson, Libia Oliveira e Maria do Vale (2018)
explicam que essa dificuldade esta relacionada ainda a uma
sociedade machista que, desde a antiga sociedade,
impuseram o que a mulher deveria ou ndo fazer na sociedade.

Nesse sentido que foi buscado verificar os principais
desafios enfrentados pelas mulheres empreendedoras de
Santana do Piaui e a forma como o empreendedorismo
contribui para o rompimento desses desafios. Para essa
guestao, elas responderam da seguinte maneira:

Empreendedora 1: “A dificuldade vai muito além de
vender, mas lidar com o machismo imponente na
sociedade que ainda é dificil de ver mulheres como
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chefes. O empreendedorismo tem me mostrado que eu
sou capaz de ir além”.

Empreendedora 2: “Ver pessoas desacreditando que
uma mulher pode vencer na vida. Meu empreendimento
me ajuda a romper esses desafios e acreditar que eu
consigo vencer”.

Empreendedora 3: “Minha dificuldade esteve em néo ter
o conhecimento técnico para administrar e gerir minhas
finangas. Eu precisei perder muito para ter a ajuda certa
e alinhar. O empreendedorismo me direcionou a buscar
conhecimento e vencer os meus medos”.
Empreendedora 4: “Driblar os impasses do mercado e
conseguir crédito por ainda ndo ter nome. Além disso,
mexer de maneira profissional com o dinheiro e
precificar as coisas foi dificil. Empreender ressignificou
minha forma de ver o mundo, me tornou mais forte e
muito mais corajosa”.

Empreendedora 5: “Lutar contra o preconceito de ser
lider do meu negécio. As vezes as pessoas nhao
levavam a sério e isso tirava o estimulo. Hoje mais
preparada ndo me toca tanto. Como empreendedora
me sinto apta a liderar negécios, buscar mais
conhecimento e romper os limites”.

Empreendedora 6: “Minha dificuldade era a minha
prépria mente, eu achava que ndo conseguiria por ndo
ter experiéncia, mas esse foi um desafio rompido e hoje
lido bem com os meus negécios. O meu negécio me
incentivou a ter mais conhecimento e conhecer os meus
limites para eu mesma ultrapassar”.

Estudos realizados por Saionara Bolson, Libia Oliveira e
Maria do Vale (2018) trouxeram luz para essas respostas ao
descreverem que maior parte das mulheres possuem
dificuldades em empreender em decorréncia do preconceito
gue existe em torno da mulher. Por muito tempo,
considerando ainda algumas mentalidades mais
conservadoras, as mulheres deveriam assumir somente o
papel de donas de casa, sem maiores chances de se
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tornarem voz ativa em uma empresa, por exemplo. Foi por
esse motivo que Luciane Cramer et al (2012) relataram que as
mulheres tém em si a necessidade de reafirmar rotineiramente
as suas habilidades de gestdo de negécios, para que seja
possivel a conquista ao espaco como mulher empreendedora.

E nesse sentdo que podemos compreender a
fragilidade imposta as mulheres, mas que aos poucos tém
sido rompidas pela forma como elas tém demonstrado as suas
habilidades e, principalmente, como elas podem ser eficientes
em um ambiente organizacional. Além desse fator, Saionara
Bolson, Libia Oliveira e Maria do Vale (2018) fizeram mencé&o
sobre a idade que algumas mulheres alegam ter e que
ocasiona o medo de empreender, além da falta de
conhecimento assim como mencionado por uma participante
da pesquisa.

Consideracdes

A andlise feita junto as mulheres empreendedoras em
Santana do Piaui fez com que fosse percebida uma realidade
dificil de ser compreendida atualmente, em que mulheres tém
conquistado cada vez mais direitos na sociedade. Entretanto,
pode-se notar que ainda existem fortes resquicios de uma
sociedade machista, em que o homem é visto como um lider
nato e a mulher ainda n&o tanto como ele.

Assim, diante de todas as percepcbes, foi possivel
compreender que o empreendedorismo feminino em Santana
do Piaui busca enfrentar os desafios encontrados através do
conhecimento e da forca que € originaria de toda mulher,
direcionando-a a empreender e liderar o seu préprio negécio.

Diante de todo o exposto, foi possivel concluir que o
empreendedorismo pode ser considerado uma mola
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propulsora que direciona mulheres a romperem o0s seus
desafios, acreditar em si mesma e poderem assumir posi¢cdes
de sucesso.

Desse modo, percebe-se que essa pesquisa possui
valor econbmico em relagdo ao empreendedorismo,
apresentando situacdes que podem auxiliar outras mulheres a
abrirem seus préprios negocios, bem como valor social. O
valor social pode ser visualizado na forma como o
empreendedorismo demonstra as mulheres como elas podem
superar os seus medos e dificuldades e podem ser mulheres
de sucesso.
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RESUMO

A presente pesquisa apresenta o empreendedorismo como papel
fundamental tanto na criacdo de novos negécios como no
crescimento dos ja existentes, com enfoque nos jovens
empreendedores que vém impactando no desenvolvimento
econbmico, social em diversos paises. Com isso, apresenta-se
como questdo norteadora: quais 0s percalcos vivenciados pelos
jovens empreendedores da cidade de Bom Jesus do Piaui? E para
compreender o0s percalgos mais limitantes, o potencial
empreendedor do jovem brasileiro e suas principais motivacdes, o
objetivo principal € analisar quais sdo os percalcos mais limitantes
enfrentados pelos jovens empreendedores bonjesuenses. Desse
modo, a metodologia utilizada é descritiva de natureza qualitativa e
aplicada, com textos focados ao mercado empreendedor e na
pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM), entretanto por
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conseguinte também de uma pesquisa local mediante de entrevistas
semiestruturadas com quatro jovens empreendedores com idades
de 18 a 35 anos que tenham aberto um negdcio na cidade nos
tltimos anos. Esses foram selecionados conforme o conceito de
GEM (2019), podendo ser enquadrados em qualquer porte
empresarial, atuando em diferentes ramos. Verifica-se, que o0s
resultados demonstram que séo diversos os desafios que os jovens
vem enfrentando, mas o principal é a falta de recursos financeiros,
pois diante do momento de instabilidade econdmica ao qual o pais
tem enfrentando, tem se tornado ainda mais dificil conseguir
investimentos.

Palavras-chave: Empreendedorismo; jovens; método GEM,;
potencial empreendedor; motivagdes.

Introducgéo

O empreendedorismo tem um papel fundamental tanto
na criacdo de novos nego6cios como no crescimento dos ja
existentes. Entretanto, estamos em meio a uma sociedade
gue estd em busca de novas oportunidades, novos desafios, e
de criar algo novo ou reinventar. O cenario da sociedade
como um todo tem mudado e as empresas buscam
novidades, planejamento e novas tecnologias estéo cada vez
mais inovando.

José Dornelas (2018) mostra o0 conceito de
empreendedorismo, muito debatido contemporaneamente,
apresentando ainda, muitos aspectos divergentes e distantes
de um consenso. A definicdo de empreendedorismo, na visdo
desse autor, pode ser compreendida como um assunto muito
discutido na literatura, vale ressaltar que o empreendedorismo
€ classificado como a criagdo de um negdcio novo, um
produto ou servigo, algo que gera a transformacéao.

Nessa perspectiva, 0 empreendedorismo se ramifica em
diversas areas. Dessa maneira, ha variados autores nessa
area como: José Dornelas (2001) e Louis Filion (1999),
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contudo buscando compreender as teorias da abordagem
econbmica e comportamental, ambas sao discutidas, por
autores renomados do campo empreendedor, sdo destaques:
Joseph Schumpeter (1982) e David McClelland (1972). Nesse
sentido, 0 empreendedorismo entre jovens € comumente visto
como positivo, e vem impactando no desenvolvimento
econdmico e social em diversos paises.

O perfil empreendedor dos jovens esta voltado para a
vontade de fazer a diferenca no mundo, os mesmos tém
planejamento, buscam estar sempre informados sobre o
mercado que estdo inseridos, tém disciplina e forca de
vontade. De acordo com a pesquisa GEM (2019), ter um
negécio préprio € um sonho importante para a populagéo
brasileira. A proporgédo de pessoas que se manifestaram em
2019 foi de 36,7%, ocupando o 4° lugar no ranking de sonhos.

Diante do exposto, para chegarmos a esse tema que
retrata sobre o perfil dos jovens empreendedores, foi realizada
uma analise e estudos sobre a temética. Assim, existe uma
necessidade de informar a sociedade sobre o
empreendedorismo para jovens. Este trabalho se baseou em
analisar os perfis da juventude empreendedora da cidade de
Bom Jesus, Sul do Piaui, que beneficiara aos atuais e futuros
jovens empreendedores que sonham em ter seu proprio
negécio. Nesse contexto, este artigo tem como questédo
norteadora: quais 0s percalgcos vivenciados pelos jovens
empreendedores da cidade de Bom Jesus?

Conforme os dados da pesquisa realizada em 2018 pela
Confederacdo Nacional de Jovens Empreséarios — CONAJE,
0s jovens empresarios brasileiros avaliam que a burocracia e
a alta carga tributaria sdo os principais problemas para a
expansao e continuidade de seus negécios. Os percalcos
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enfrentados pelos jovens empreendedores séo varios, a falta
de recursos financeiros é o principal.

Segundo os dados da pesquisa GEM (2019), a
preocupacdo de melhorar o ambiente em que vivem
independente da natureza do empreendimento, tem se
tornado um dos aspectos de engajamento mais presentes
entre 0s empreendedores em todo o mundo. O
empreendedorismo gera essa motivagdo nas pessoas de
desenvolver cada vez mais a mudanca e vem despertando a
atencdo como alternativa de trabalho na vida de muitas
pessoas, seja por oportunidade ou necessidade
principalmente em um cenéario de escassez de acesso a um
trabalho.

O objetivo geral é: analisar quais sdo os percalgos mais
limitantes enfrentados pelos jovens empreendedores da
cidade de Bom Jesus. Foram definidos como objetivos
especificos: constatar quais as concepcdes dos jovens
empreendedores bonjesuenses em relacdo aos percalgos
enfrentados; identificar os principais desafios na carreira do
jovem empreendedor; apresentar como esses fatores
contribuem para a formacdo do perfil dos jovens
empreendedores.

Para esse fim, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica
em artigos e dados do relatério GEM (2019) para embasar o
referencial tedrico e melhor compreender o perfil jovem
empreendedor em ambito nacional. Foram utilizadas
entrevistas semiestruturadas na pesquisa de campo,
envolvendo jovens empreendedores da cidade. A pesquisa
encontra-se organizada em secdes: além desta introducao,
apresenta-se as de referencial teoérico; a metodoldgica e a
analitica e discussiva, além das consideracdes finais.
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1 — Referencial tedérico

1.1 — Os dois tipos de empreendedorismo: necessidade e
oportunidade

José Dornelas (2005) diz que o empreendedorismo por
necessidade é derivado da falta de opcdo, o empreendedor
decide comecar atividade empreendedora por necessidade
financeira. Na visdo desse autor, os empreendedores deste
grupo séo pessoas que foram desligadas e ndo conseguiram
um novo lugar no mercado, abriram seu proprio neg6cio como
forma alternativa de trabalho.

Scott Shane (2003) defende que um empreendedor é
aguele que executa uma sequéncia de etapas que identifica a
existéncia de uma oportunidade. Para o0 autor, um
empreendedor por oportunidade opta por iniciar um novo
negocio, mesmo quando possui renda e outros meios.

Em 2017, para cada empreendedor inicial por
necessidade havia 1,5 empreendedor por oportunidade. Em
2018, essa relacdo chega a 1,6 conforme o Gréfico 1.

GRAFICO 1 - EMPREENDEDORISMO NO BRASIL POR
OPORTUNIDADE E POR NECESSIDADE (2002 : 2018)
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FONTE: CUNHA et al (2018)
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Diante das definicbes apresentadas pelos autores, a
pesquisa GEM (2019), deixa ainda claro que no caso do
Brasil, menos da metade da populacdo considerou que
existiam boas oportunidades (46,4%) e que era facil iniciar um
negécio no pais (39,4%). Para uma melhoria do ambiente
empreendedor, o ideal seria alcancar percentuais mais altos
em ambos os aspectos, porém, os resultados indicam que
para 60% dos brasileiros ainda é dificil comecar um
empreendimento no pais, mesmo diante da existéncia de
oportunidades.

Para o SEBRAE (2019), o empreendedorismo é a
capacidade desenvolvida em alguém que promove a
identificacdo e resolugdo de um problema, percebe as
necessidades e oportunidades e assim criar algo novo que
influencia também na sociedade. No entanto, os jovens
possuem a capacidade de desenvolver, criar e buscar algo
novo e sempre aproveitar as oportunidades.

Em concordancia ao SEBRAE, Mauricio Lyrio (2008, p.
26) aponta que o “empreendedor deve avaliar a oportunidade
gue tem em maos, para evitar despender tempo e recursos
em uma ideia que talvez ndo agrega tanto valor ao negdcio
nascente ou ja criado”. Contudo, o empreendedor tem que
avaliar a existéncia da oportunidade, para evitar desperdicio
de tempo e recursos em um projeto que ndo agrega muito
valor a um negécio incipiente ou ja estabelecido.

1.2 - Principais motivacbes e anseios do jovem
empreendedor

Em consonancia as pontuacbes anteriores, o0
empreendedorismo tornou-se uma tendéncia no mundo todo,
pessoas de todas as faixas etarias vém buscando de alguma
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forma conquistar o seu proprio espaco no mundo do
empreendedorismo. Entretanto, a vontade de fazer algo novo
ou transformar sdo algumas das caracteristicas de
empreendedorismo, portanto para empreender precisa de
motivacdes, anseios e aprendizado que desperte o interesse
em empreender, e os jovens empreendedores precisam de
motivagfes que os motivam a buscar o empreendedorismo.

A pesquisa GEM (2019) corrobora que a preocupacdo
de propiciar melhorias para o ambiente em que vivem
independentemente da natureza do empreendimento, tem se
tornado uma das motivagbes mais presentes entre 0s
empreendedores em todo o mundo. Nota-se que o
empreendedorismo € algo que disponha de forte crescimento
no Brasil, principalmente entre os jovens, que almejam sua
consolidacdo no mercado de trabalho, esse interesse gera
motivagfes para buscar e conquistar.

Nesse sentido, José Dornelas (2018) reforca que o
desejo incessante em ganhar dinheiro e aumentar as riquezas
estimula empreendedores a criarem empresas que priorizam
este propésito, a partir disto, os empreendedores trabalham
em desenvolver uma ideia capaz de transformar esse forte
desejo em lucros. Em conformidade com o relato do autor,
essas motivacbes estdo bem presentes no meio dos jovens
empreendedores em transformar ideias em lucros, e esse
desejo gera essa busca e dedicacio no meio do
empreendedorismo jovem.

Destarte, a pesquisa GEM (2019) revelou que as
motivacdes em empreender estdo relacionadas no desejo de
causar um bem maior para a sociedade, €& usar 0
empreendedorismo como uma fonte de transformacédo para a
sociedade, fazer e desenvolver o bem. Assim sendo, o Gréfico
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2 mostra esse percentual dos empreendedores iniciais
segundo as motivacdes para iniciar um negoécio novo.

GRAFICO 2 - PERCENTUAL DOS EMPREENDEDORES
INICIAIS (POR FAIXA ETARIA) SEGUNDO AS
MOTIVACOES PARA COMECAR UM NOVO NEGOCIO -
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FONTE: ADAPTADO DE GEM (2019)

Os dados do gréafico apontam que para empreenderem e
terem uma renda, porque oS empregos sdo escassos, foi a
principal motivacdo. Vé-se que os jovens empreendedores
buscam o empreendedorismo como uma forma de trabalhar
devido os empregos estarem mais dificeis. Nesse contexto,
cada vez mais empreendedores, mesmo aqueles envolvidos
com atividades mais simples, estdo pensando em seus
empreendimentos como uma iniciativa que vai além da
realizacdo de seu sonho pessoal e provimento de renda e
buscam atuar como agentes de transformacéo e de criagéo de
riqgueza para a sociedade, como frisa a GEM (2019).

1.3 — Potencial jovem para empreender no mercado
A Confederacdo Nacional de Jovens Empresarios —
CONAJE (2018) afirma que para haver uma melhor
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compreensdo da dindmica do empreendedorismo jovem e o
desenvolvimento do potencial de empreendedorismo e
inovacao do jovem brasileiro, € preciso compreender seu peffil
e 0 andamento dos seus empreendimentos.

Isso mostra que os jovens possuem grande potencial de
aprendizagem e facilidade em desenvolver novos projetos,
buscar recursos, resolvem tudo de forma mais rapida, estédo
sempre atentos as inovacdes de mercado, contam com a
disponibilidade e facilidade que a tecnologia oferece.

Em concordancia com a CONAJE, o relatério GEM de
2019, apresenta o percentual de empreendedorismo total, e
representa um incremento de 831 mil negécios em relagcéo ao
ano anterior.

Entretanto, esse é o percentual total incluindo pessoas
com idade entre 18 e 64, apontando um indice maior de
aproveitamento das oportunidades diante de momentos de
instabilidade econdmica, o que mostra 0 grande potencial que
0 jovem adota mediante seu perfil empreendedor.

Olavo Conceigdo (2017) corrobora nessa temética ao
pontuar que a partir do instante que o jovem se insere no
mercado de trabalho, no ambito do empreendedorismo jovem,
temos um fator decisivo para o0 desenvolvimento
socioecondmico brasileiro.

Mesmo sabendo da importancia de inser¢do do jovem
no mercado, a participacdo formal ainda é baixa, devido aos
percalcos que o0s mesmos enfrentam, desde a pouca
experiéncia até os baixos niveis de escolaridade.

No que diz respeito a escolaridade, o Gréfico 3,
elaborado pelo GEM (2019), mostra as taxas segundo 0s
niveis de escolaridade. Observe o gréfico:
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GRAFICO 3 - TAXAS (EM %) ESPECIFICAS E
ESTIMATIVAS DE EMPREENDEDORISMO SEGUNDO O
NIVEL DE ESCOLARIDADE - BRASIL - 2019
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FONTE: GEM BRASIL (2019)

O gréfico demonstra que em relagédo a intensidade do
empreendedorismo, estabelecido no Brasil, as maiores taxas
foram registradas entre aqueles que ndo possuiam 0 ensino
médio completo, ou seja, 23,2% para 0s que tinham o ensino
fundamental incompleto e 20,2% para o fundamental
completo. Para os que possuiam o ensino médio ou superior
completo, 12% desses eram empreendedores estabelecidos.

O contexto atual, em conformidade a tudo que foi
debatido entre os autores, o0 SEBRAE (2022) destaca um
estudo do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada - IPEA,
onde que constatou que o numero de jovens empreendedores
aumentou quinze por cento em 2020 no Brasil.

Dessa forma, mesmo com seu potencial jovem para
empreender, esses jovens enfrentam muitos percalcos para
gue esse numero expressivo pudesse dar esse salto, dentre
0s principais, sdo destacados pela pesquisa GEM a saber de
acordo com o Gréfico 4.
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GRAFICO 4 - PERCENTUAL DOS PRINCIPAIS
PERCALCOS LIMITANTES PARA A ABERTURA E
MANUTENCAO DE NOVOS NEGOCIOS PELOS JOVENS
EMPREENDEDORES BRASILEIROS
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FONTE: ADAPTADO DE GEM (2019)

Em consenso, aos dados apresentados pelo IPEA e o
grafico da pesquisa GEM (2019), José Dornelas (2018) afirma
gue as politicas governamentais se estabelecem como
principal fator de dificuldade para o jovem empreendedor, a
falta de conhecimentos técnicos e gerenciais afeta
diretamente o encaminhamento empresarial ao longo dos
anos. Conforme o grafico, observa-se que as Politicas
Governamentais representam (47,8%) dos percalcos
enfrentados, seguido do Clima Econ6mico/Contexto Politico,
Institucional e Social/ e Corrupcéo, todos com (43,3%) e o
Apoio Financeiro com (34,3%).

Nesse contexto, a maior parte das mencdes
apresentadas estavam conectadas a burocracia e a carga
tributaria. Entretanto, todas essas dificuldades afetam
constante e negativamente o éxito do empreendedorismo no
pais, e impactam diretamente no investimento e na
credibilidade do empresario brasileiro, seja para a criagdo de
um novo negoécio, ampliagdo de um j& existente ou de
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possiveis investimentos internacionais, como destaca a GEM
(2019). De acordo com a mesma pesquisa (op. cit.) corrobora-
se ainda que existe trés aspectos ligados ao Apoio Financeiro
a saber: as taxas de juros cobradas pelo sistema bancario
para 0 acesso ao crédito produtivo, incluindo todos os demais
custos inseridos na operacdo; o nivel de exigéncia de
garantias ao tomador para efetivar uma operagdo de
financiamento; e o excesso de procedimentos burocraticos
gue frequentemente restringem o empreendedor na obtencéo
de recursos para o seu hegécio.

Em consonancia aos dados do GEM (2019) citados, a
pesquisa da Confederacdo Nacional de Jovens Empresarios —
CONAJE, um ano anterior (2018) constatou que essas
principais dificuldades enfrentadas pelos jovens
empreendedores estavam relacionadas tanto ao ambiente
interno, como externo. Entretanto, consoante a CONAJE
(2018), tinham como percalgos internos: Gestdo Financeira
(18,1%), Vendas (15,4%) e Gestdo de Pessoas (13,3%). No
desafio externo, eram: Impostos (46%), burocracia (29,7%) e
a Informalidade na Concorréncia (21,6%).

2 — Metodologia

A presente pesquisa € descritiva de natureza qualitativa
e aplicada. Conforme Arilda Godoy (1995), a pesquisa
gualitativa ndo visa mensurar os dados e/ou 0s eventos
estudados, nem utiliza instrumental estatistico na analise de
dados. Em conformidade com Godoy; Norman Denzin e
Yvonna Lincoln (2006) pontuam que a pesquisa qualitativa
uma atividade que identifica 0 observador ao mundo, € um
conjunto de acBes materiais, e muitas vezes, interpretativas,
gue dao maior visibilidade ao mundo. Esse conjunto faz com
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gue haja melhor compreenséo e interpretacdo do que esta
sendo pesquisado relacionado aos fendbmenos que as
pessoas estejam inseridas.

Segundo José Neves (1996), a obtencao de dados
descritivos ocorre com o contato direto do pesquisador e seu
objeto de estudo. Buscando obter resultados satisfatorios
sobre a pesquisa em estudo, realizou-se andlises
bibliograficas e leituras de artigos sobre os percalgcos
vivenciados pelos jovens empreendedores principalmente
para 0 embasamento tedrico, visando atingir a maior
veracidade possivel dentro do processo de conhecimento
diante da problemética apresentada.

A fim de concretizacdo da pesquisa utilizou-se como
instrumento de construcdo das informacdes com perguntas
abertas a entrevista semiestruturada.

Augusto Trivifios (2009, p. 146), afirma que a entrevista
semiestruturada é aquela que:

parte de certos questionamentos basicos, apoiados em
teorias e hipoteses, que interessam a pesquisa e que,
em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas,
fruto de novas hipéteses que vado surgindo & medida
gue se recebem as respostas do informante.

Para esta pesquisa foram entrevistados quatro jovens
empreendedores da cidade de Bom Jesus. O critério de
selecdo utilizado se deu conforme ao conceito da GEM
(2019), bem como esses tivessem o0 seu préprio negocio em
diferentes atividades empresariais, com faixa etaria de 18 a 35
anos, que tenham aberto um negdécio naquela cidade nos
Gltimos anos. Foram coletados dados por meio de
guestionario, de forma que o0s entrevistados pudessem
aprofundar suas motivacdes e percepcdes, para obter
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informagdes pertinentes que pudessem contribuir no alcance
dos objetivos especificos desta pesquisa.

O questionério aplicado foi elaborado com base no
referencial tedrico visto e de maneira a obter as informacgdes
pertinentes para atingir os objetivos desta pesquisa. O formato
e 0 conteldo do questionario de entrevista aplicado podem
ser averiguados no apéndice logo apos as referéncias. Foram
elencadas sete perguntas abertas, entretanto, com cautela em
relacdo as informacdes prestadas, seja do sujeito
entrevistado, como de seu empreendimento a fim de preservar
suas identidades. Eles foram chamados de Empreendedor 1,
Empreendedor 2, Empreendedor 3 e Empreendedor 4. Suas
caracteristicas sdo descritas e discutidas na parte que
trataremos sobre a Andlise e Discusséo dos Dados.

Procurando analisar e compreender os principais
percalcos mais limitantes enfrentados pelos jovens
empreendedores da cidade de Bom Jesus do Piaui,
descrevendo como esses fatores contribuem para a formagéo
do perfil empreendedor. As informag¢des construidas foram
sistematizadas a luz do método de Analise de Conteudo
balizado por Laurence Bardin (2011).

Portanto, utilizou-se o tratamento do material seguindo
as trés fases orientadas por Bardin (2011): 1) a pré-andlise; 2)
a exploracdo do material; 3) o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacao.

As categorias de andlise aplicadas neste artigo foram
oriundas do referido referencial tedrico que embasa a
pesquisa: “os dois tipos de empreendedorismo (por
necessidade e oportunidade)”’; “principais motivagdes e
anseios do jovem empreendedor”; e “o potencial jovem para
empreender e sua participacdo no mercado brasileiro”.
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3 — Andlise e discussédo de dados

O proposito dessa pesquisa foi analisar os percalcos
mais limitantes enfrentados pelos jovens empreendedores de
Bom Jesus do Piaui, para isso buscou-se constatar quais as
concepcbes dos jovens empreendedores bomjesuenses em
relacdo aos percalcos enfrentados; na identificacdo dos
principais desafios na carreira do jovem empreendedor; e
buscou-se apresentar como esses fatores contribui para a
formagdo do perfil dos jovens empreendedores. Foram
analisadas as informacdes dos quatro jovens, e de seus
empreendimentos, de forma a compreender suas
caracteristicas como demonstrado no Quadro 1.

QUADRO 1 - PERFIL DOS JOVENS EMPREENDEDORES

ENTREVISTADOS
Entrevis- Atividade Periodo da Escola-
Idade ) Porte|empresano| .
tados Empresarial ridade
mercado
Empre- | o5 anos | Contabilidade | EPP | 11 Anos Ensino
endedor 1 Superior
Comerciante
de pecas e
Empre- acessorios Ensino
endedor 2 27 anos para MEI 4 anos Médio
motocicletas
Comerciante .
Empre- varejista de Ensino
28 anos ; EPP 7 anos Funda-
endedor 3 bebidas
mental
Comerciante
Empre- varejista de Ensino
34 anos MEI 3 anos e
endedor 4 acougue Médio

FONTE: ELABORACAO DOS AUTORES (2022)

Desse modo, os entrevistados com predominancia do
sexo masculino, representados por trés e uma representando
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do sexo feminino. Entretanto, as entrevistas ocorreram de
julho a agosto de 2022 em seus estabelecimentos.

Percebe-se que a faixa etaria dos entrevistados esta
entre 27 a 35 de idade. No entanto a pesquisa estivesse
aberta entre 18 a 35 anos de idade. Dentre os entrevistados
observa-se que quanto ao enquadramento de suas empresas
na forma juridica, dois sdo Microempreendedor Individual
(MEI), e dois como Empresa de Pequeno Porte (EPP).

O Empreendedor 1 comecou sua atividade na
contabilidade aos 24 anos, com ensino superior completo.
Agora tem 35 anos. A empresa de pequeno porte ja atua no
mercado ha 11 anos, desde 2011. O Empreendedor 2 é
Microempreendedor Individual, comegou sua atividade como
comerciante de pegas e acessorios para motocicletas aos 23
anos, com ensino médio completo. Agora com 27 anos, seu
empreendimento estd no mercado ha sete anos desde 2019.
Assim como o Empreendedor 1, o entrevistado denominado
como Empreendedor 3 também estd no ramo varejista de
bebidas e tem uma empresa de pequeno porte. Est4d no
mercado ha sete anos, inserida desde 2015. Possui ensino
fundamental completo onde que comecgou com seus 21 anos
de idade. Ja o Empreendedor 4, que também é MEI, comecou
sua atividade como comerciante varejista de agougue aos 31
anos. Tem ensino médio completo. Agora com 34 anos, seu
empreendimento estd no mercado hé trés anos, desde 2020.

Na primeira categoria de analise: “os dois tipos de
empreendedorismo (por necessidade e oportunidade” o
Empreendedor 1 ressalta que: “foi por oportunidade”. Nesse
mesmo sentido, outro entrevistado destaca que:

Foi por oportunidade, pois apareceu essa oportunidade
para mim na época e como eu estava desempregado
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ndo pensei duas vezes, e aceitei essa proposta de me
tornar um MEI. Vi aqui a cidade de Bom Jesus como
excelente cenario para minha ideia ir adiante ja que
aqui somos muito limitados (EMPREENDEDOR 2).

Cleverson Cunha et al (2018) afirmam que as pessoas
que colocaram em pratica sua vontade por ter seu proprio
negocio sdo classificadas como empreendedores por
oportunidade. Além do empreendedorismo por oportunidade,
temos também o empreendedorismo por necessidade que
segundo os outros entrevistados viram uma necessidade de
empreender. Contudo, sobre o empreendedorismo por
necessidade o entrevistado corrobora que:

Foi por necessidade. Pois sentimos falta desse modelo
de empreendimento com qualidade na cidade. Ja ha um
tempo que vimos estudando e analisando essa ideia.
Mas notamos que nédo é tdo facil empreender, pois
empreendedor por necessidade nos gera mais
desafios...pela falta ~de recursos Financeiros
(EMPREENDEDOR 4).

Para José Dornelas (2018), o empreendedorismo por
necessidade emerge quando algum individuo busca
alternativas para combater algumas situacbes em que se
encontra principalmente na situacdo do desemprego, ou
muitas vezes por ndo conseguir trabalho formal devido a falta
de conhecimento ou algum requisito solicitado para a
ocupacao das vagas. Como ressalta o autor, empreender por
necessidade gera dificuldades, devido esta competindo com
empresas que empreendem por oportunidades.

Também outro entrevistado reforga ainda que: “foi por
necessidade, devido a falta de renda e também a vida nem
sempre me ofereceu muitas oportunidades”
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(EMPREENDEDOR 3). Ainda, José Dornelas (2018) deixa
nitido que a falta de emprego reconhecida em paises com
baixo desenvolvimento econbmico é um dos principais
motivos que levam o individuo a buscar seu proprio negaocio.

No que se refere a segunda categoria de analise:
“principais motivacbes e anseios do jovem empreendedor”,
para o Empreendedor 1 o que fez querer ser um
empreendedor foi sua motivacdo em querer gerir um negocio
logo ao sair da faculdade: “O desejo de gerir um negdcio
fundamentado nos conhecimentos aprendidos na faculdade
que fossem mais inovadores em relagdo aos ja exigentes”
(EMPREENDEDOR 1).

Joseph Schumpeter (1942) pontua que o empreendedor
€ aguele que auxilia na:

ordem econdmica existente pela introducdo de novos
produtos e servicos, pela criagdo de novas formas de
organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e
materiais. Sdo o0s novos empreendimentos que
movimentam a economia e contribuem na geracdo de
novos empregos garantindo o desenvolvimento
econdmico.

Entretanto, um dos entrevistados corrobora que:

A necessidade de ter esse tipo de estabelecimento na
cidade, as pessoas procuravam um acougue de
gualidade, que dispusesse de produtos sempre frescos,
com qualidade, foi o motivador para a ideia de montar
um empreendimento... oferecer um bom atendimento
(EMPREENDEDOR 4).

O SEBRAE (2019) destaca que, o empreendedorismo é
a capacidade que uma pessoa tem de identificar problemas e
oportunidades, desenvolver solu¢gBes e investir recursos na
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criagdo de algo positivo para a sociedade. O
empreendedorismo vai além de pensar s6 em lucros mais na
criacdo de algo que vai gerar um beneficio para a sociedade,

0 que importa €& contribuir na sociedade, com acdes
inovadoras. A fala de um dos entrevistados pontua que:

O principal motivo foi por desejar abrir meu proéprio
negoécio e colocar em pratica meus sonhos, planos e
ideias, mais principalmente ter minha independéncia
profissional, melhorar minha renda e poder ajudar
outras pessoas oferecendo a elas um emprego para
levar o sustento a suas familias (EMPREENDEDOR 3).

De acordo com William Silva, Aline Crespo e Antonio Gil
(2017), o que motiva os jovens empreendedores a criarem seu
proprio negécio € o interesse em ganhar dinheiro, ser
independente e o sonho de ter sua propria empresa. Para 0s
autores (op. cit.), os jovens sdo motivados a serem e fazerem
a diferenca no ambito corporativo, inovando, saindo da zona
de conforto, e abrindo novos horizontes de oportunidades de
crescimento, com sua inclusédo no mercado de trabalho.

Nesse sentido, os dados da presente pesquisa
mostraram que 0 Entrevistado 2 fala que suas principais
motivacdes e anseios foi pelo fato de o mercado estar cada
dia exigente com novas expertises. “Uma das principais fontes
para que eu me tornasse um empreendedor, foi justamente o
desejo motivador de me tornar um jovem bem sucedido... pois
o mercado de trabalho esta cada dia mais exigente
requerendo muitas habilidades” (EMPREENDEDOR 2).

Sendo assim, o empreendedor é o agente responsavel
pelo desenvolvimento do setor econdmico nacional, tem o
papel de suma relevancia para a sociedade, com base a fala
de Fernando Dolabela (2018) reforca que o empreendedor é
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alguém que sonha e busca transformar seu sonho em
realidade. Contudo, para conseguir novas habilidades é
necessario compreender qual mercado estd inserido, bem
como a busca por conhecimentos.

Quanto a terceira categoria de analise: “o potencial
jovem para empreender e sua participacdo no mercado
brasileiro”, todos os entrevistados deixam claro que acreditam
no potencial jovem para empreender, pois 0 mesmo é simbolo
de forca e tem tudo para crescer na vida. Além de tudo, o
jovem tem uma ferramenta muito importante a seu favor, que
€ a tecnologia, que auxilia no desenvolvimento do negécio.

Bem como também os jovens além de tudo sé&o criativos
como é deixado claro na fala do Empreendedor 1: “Sim!
Porque os jovens sao munidos de forga e criatividade”. Outro
defende que o potencial jovem esta ligado a motivagdo de
guando outros abrem seu préprio negécio, pois muitos serédo
impulsionados a buscar oportunidades para outras areas na
sociedade, isso fica claro na afirmagéo do entrevistado.

Sim. Porque através de jovens no ramo do
empreendedorismo outros jovens serdo impulsionados
a buscar oportunidades para outras areas na
sociedade. Os jovens tém um grande potencial de
ideias, e 0s mesmo sempre estdo atentos a sociedade
e sabem fazer uma andlise do que esta faltando. Sem
falar que eles sempre estdo a frente com relacdo a
tecnologia e inovagdo (EMPREENDEDOR 4).

Nota-se que, para Ronaldo Pereira e Rubens Ribeiro
(2020), o empreendedorismo tem sido a luz no fim do tunel de
muitos brasileiros, pois além das pessoas que nascem com
potencial para o empreendedorismo, existem as pessoas que
diante da necessidade, desenvolvem uma capacidade e
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técnica para o ramo. O potencial empreendedor € uma
gualidade muito importante, o seu valor gera novas formas de
pensar.

Para responder ainda a essa categoria a pesquisa
identificou alguns dos principais percalgos enfrentados por
esses jovens desde quando comecaram a empreender até
nos dias de hoje.

A falta de conscientizagc&o da populacdo de comprar em
sua prépria cidade ao invés de ir para a cidade vizinha
para comprar o mesmo produto, aquela velha desculpa
das pessoas de quererem comprar fiado. Sistemas de
informacdo muito caros, Produtos essenciais... precos
elevados (EMPREENDEDOR 4).

As mudancas tecnologicas que mudaram e mudam o
mundo do trabalho tém afetado principalmente esse grupo
social. Existem vérios percalgos que atrapalham um jovem
empreendedor, entre eles se destaca a tecnologia, que muda
sempre, e entre essa tecnologia estdo equipamentos de
sistemas essenciais para uma empresa.

Nesse mesmo sentido outro entrevistado destaca que:
“‘primeiramente a questdo financeira, logo a mao de obra
qualificada disponivel” (EMPREENDEDOR 1). Sendo assim,
Michel Soares e Hilka Machado (2005) abordam em sua
pesquisa, que além de limitacdes financeiras, existem outras
dificuldades enfrentadas pelos jovens empreendedores, como
a falta de mdo de obra qualificada, falta de experiéncia e
concorréncia desleal.

Desse modo, verifica-se que a falta de que um
financiamento limita o fortalecimento de um empreendedor, e
tudo isso, muitas das vezes, ocorre pela falta de um
planejamento adequado.
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A falta de investimento € um dos principais desafios
para um empreendedor inicial, onde eu tive muitas
dificuldades no inicio do meu empreendimento, foram
muitos desafios até aqui, mas estou superando todos
no decorrer do tempo. O SEBRAE é um forte parceiro...
esta me ajudando muito como MEI (EMPREENDEDOR
2).

Ainda sobre os recursos financeiros, assim como O
Empreendedor 1 ressaltou sobre essa dificuldade, o
Empreendedor 2 ainda continua deduzindo a esse mesmo
problema que € a falta de investimentos que esta relacionada
exclusivamente aos recursos financeiros. Entretanto, José
Dornelas (2018) deixa claro que grande parte dos jovens
empreendedores ndo possui capital suficiente para iniciar seu
empreendimento. Isso demonstra que a maioria dos jovens
gue empreendem estdo focados nas oportunidades que o
mercado esta oferecendo. O Empreendedor 3 complementa:

No inicio o mais dificil foi conseguir investimentos, pois
geralmente nem todos acreditam no potencial do seu
negocio, entdo foi muito dificil colocar em pratica as
minhas ideias e fazer o negécio funcionar de acordo
com o planejado. Outro ponto negativo, sdo o0s
impostos (EMPREENDEDOR 3).

Verifica-se que a falta de recursos financeiros para
investir nos novos negoécios representa um entrave para o
jovem empreender. Ademais, sdo indmeros os desafios que
os jovens enfrentam, mas o principal é a falta de recursos
financeiros  disponiveis no alavanque de  seus
empreendimentos, pois diante do momento de instabilidade
econdmica ao qual o pais tem enfrentando, tem se tornado
ainda mais dificil conseguir investimentos.
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Por dltimo, ao serem questionados sobre qual reflexdo
motivacional os mesmos poderiam deixar para aqueles jovens
gue almejam empreender em seus proprios negdcios um dia,
grande parte dos empreendedores garantiu que o segredo é
ndo desistir no primeiro obstaculo, mas prosseguir. Simone
Costa (2019) diz que o planejamento pessoal consiste em 0
individuo estabelecer o que pretende fazer, o que pretende
ser e 0 que pretende ter ao longo da vida e manter-se no
controle, portanto, é ter um planejamento.

Para se alcangar sucesso primeiramente precisa ter
planejamento, pois € através do planejamento que diminui os
erros e aumenta os acertos, trazendo assim um resultado
mais eficaz para a empresa. José Dornelas (2018) finaliza
destacando que essas jovens possuem caracteristicas
especiais das demais pessoas, pois possuem visdo, se
arriscam, fazem diferente e empreendem.

Consideracdes finais

O objetivo deste texto foi analisar quais s&o os percalgos
mais limitantes enfrentados pelos jovens empreendedores da
cidade de Bom Jesus do Piaui. Dessa forma, baseado no
recolhimento dos dados, evidencia-se que o0s objetivos
apresentados foram atingidos, de constatar quais as
concepcbes em relacdo aos percalcos enfrentados, principais
desafios em suas carreiras empreendedoras, e 0s elementos
gue contribuem para a constituicdo do perfil empreendedor
dos jovens empreendedores bonjesuenses.

Entretanto, como demonstrado, o empreendedorismo
por necessidade vem ganhando forca entre o0s jovens
empreendedores, que buscam uma oportunidade no mundo
do empreendedorismo. Encontrou-se em relacéo as principais
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motivagOes e anseios dos entrevistados a necessidade de
manter seus empreendimentos no mercado, e para isso fica
evidente que a busca pelo conhecimento do negoécio,
criatividade, inovacdo sao pecas intrinsecas para que isso
ocorra. Verificou-se que grande parte dos pequenos negocios
encontram dificuldades, e um dos fatores que contribuem para
tal, € a falta da definicdo de um plano de negdcio que deveria
ter sido elaborado antes da abertura do empreendimento.
Constatou-se que os jovens empreendedores locais possuem
grande potencial empreendedor, isso porque denotam
caracteristicas que formam o perfil empreendedor, e uma
delas € a capacidade de se arriscar em meio as adversidades.

Desse modo, no que diz respeito sobre os principais
percal¢cos mais limitantes ao empreendedorismo jovem, e que
afetam a abertura, e a continuidade dos empreendimentos,
desde a desvalorizagéo da populacéo local, a falta de méo de
obra qualificada, percebe-se que o principal foi a falta de
recursos financeiros. Portanto, ainda que este texto tenha
alcancado o objetivo esperado, € fundamental pontuar que
pelo fato de os entrevistados localizarem-se na regidao Sul do
Piaui, configura-se hipoteticamente como limitacao.

Por ultimo, sugere-se que as pesquisas futuras sejam
para buscar compreender melhor os desafios mais limitantes,
e as principais motivacées dos jovens empreendedores, em
toda a regido do Vale do Gurguéia.
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RESUMO

O presente estudo aborda como tema, o empreendedorismo
feminino, trazendo para o debate e reflex@o as barreiras e desafios
que a mulher em frente ao se aventura pelo caminho de trabalhar
como empresaria. Explana de forma sistémica com um olhar critico
compreender e mensurar quais sdo as principais barreiras que a
mulher enfrenta ao escolher essa atividade como fonte de
sobrevivéncia e sustentabilidade. Tem como proposito trazer para o
debate o problema: Quais sdo as principais barreiras que as
mulheres empreendedoras enfrentam no desenvolvimento de suas
atividades? O debate dessa problemética visa entender os diversos
empecilhos que a mulher encontra na evolugcao da promoc¢éo de seu
crescimento e libertacdo sobre o olhar do contexto social e
econdmico. Para o desenvolvimento do trabalho o campo de estudo
foi as permissionarias do Shopping da Cidade de Teresina, no
estado do Piaui. A pesquisa no seu objetivo geral procura
compreender e avaliar o0s principais problemas dessas
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permissionarias empreendedoras, assimilar as dificuldades
enfrentadas no cotidiano do dia a dia em conduzir seus negocios,
outro ponto de observacgédo e relevancia do estudo e de forma mais
precisa esta nos objetivos especificos, que busca nas suas
particularidades captar de forma mais profunda os aspectos:
Entender o universo feminino da mulher, Listar quais sdo as
principais barreiras que elas encontram em sua atividade e
Enumerar quais sdo os seus ideais de conquista. A finalidade da
pesquisa e bésica e para a dissertacdo e alcance da objetividade foi
feito uma abordagem descritiva exploratoria, utilizando-se o método
hipotético-dedutivo, tendo como hipétese o preconceito como fator
primordial na jornada da mulher como empreendedora. Para o
procedimento de levantamento em campo, o periodo foi de 03 (trés)
meses de (julho a setembro) do ano de 2022, junto as mulheres
empreendedoras que trabalham e desenvolvem suas atividades no
espaco acima mencionado. Na coleta de dados utilizou-se da
tecnologia através de “Google Forms” através de perguntas
fechadas, onde as pesquisadas puderam expressar suas respostas.
Os dados foram dispostos e mensurados estatisticamente em
gréaficos que compararam as respostas coletas das entrevistadas. A
cientificidade do trabalho estd apoiada em estudiosos que ja
dissertaram sobre o tema e feito através dos procedimentos da
pesquisa bibliografica para melhor embasamento da tematica
abordada.

Palavras-chave: Empreendedorismo Feminino; Mulher;
Desafios; Teresina-Pl; empreendedorismo.

Introducéo

O papel feminino na sociedade, sempre foi fonte de
discusséo e estudo, ao longo do tempo essa tematica ganhou
lugar de destaque e importancia no contexto social, os
diversos movimentos e repercussao por conta das mudancas
de comportamentos e lugares conquistados por elas, tém
ganhado espaco e debate nos mais diversos seios da
comunidade.

Diante desse novo momento e conquistas, a mulher tem
demonstrado todo seu potencial na ocupacdo nas mais
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diversas areas, ocupando lugares de destaque e
desenvolvendo atividades que até pouco tempo eram
exclusivas do sexo masculino. A ruptura desse casulo
demonstrou que embora tenham sido taxadas, por muitos
anos como incapaz e sexo fragil esse novo momento vem
guebrando todos esses rétulos e revelando um lado que
outrora era desconhecido da mulher.

Em razédo dessa nova realidade é importante voltar o
olhar para traz, e relembrar dentro do contexto historico toda
essa trajetéria, que retrata e relata momentos dificeis e de
muitas lutas para encontrar o seu reconhecimento e valor
dentro dos cenérios sociais, empresariais e familiares. Discutir
e debater o papel feminino sobre todos esses olhares séo
essenciais e fundamentais para compreender esse universo.

Diante desse cenario o presente artigo vem discutir esse
contexto da mulher, sobre o olhar feminino dentro da atividade
econbmica, nesse estudo tem como protagonista, 0
empreendedorismo feminino, procurando compreender o seu
desenvolvimento e sua evolucdo ao longo do tempo,
destacando a sua importancia no cendario econémico e o novo
papel da mulher com essas conquistas, em especial dentro da
sociedade e do seio familiar.

Como campo de pesquisa e estudo da temética tem-se
como ambiente as mulheres empreendedoras do “Shopping
da Cidade”, espaco de comercializagdo de pequenos
empreendedores no municipio de Teresina no estado do
Piaui. Diante do contexto o tema torna-se relevante para
pesquisa, estudo e debate, em razdo de estar em ampla
ascensdo o empoderamento feminino. Porém ainda sé&o
encontradas diversas barreiras na atuacdo da mulher em
diversas areas, e no cenario do empreendedorismo nédo é
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diferente, onde muitos paradigmas ainda necessitam serem
extirpados.

Sendo assim, pressupbe-se que: (O Preconceito, a Falta
de reconhecimento da capacidade de gerenciamento,
Oportunidades e Falta crédito), sejam ainda um dos entraves
para que a mulher desempenhe com éxito a sua profissdo de
empreendedora, haja vista que o esse cenario ainda é muito
dominado pelo sexo masculino, representando uma barreira a
ser ultrapassada.

Desse modo a escolha do tema justifica-se em virtude
da busca por conhecimento nessa é&rea por parte das
pesquisadoras, bem como procurar compreender e fazer um
levantamento da realidade das mulheres empreendedoras que
desenvolvem suas atividades dentro do ambiente
mencionado. Outro ponto de interesse no tema dar-se em
virtude da proporia vivéncias das pesquisadoras.

Diante da contextualizacéo do tema do
empreendedorismo feminino em suas mais diversas
trajetérias, levanta-se como problemética da pesquisa a
questao: “Quais sao as principais barreiras que as mulheres
empreendedoras enfrentam no desenvolvimento de suas
atividades? O desdobramento da pesquisa tem como
finalidade descobrir e compreender quais sdo o0s principais
empecilhos para o0 sucesso e crescimento do
empreendedorismo feminino.

Desse modo a presente pesquisa tem como objetivo
geral avaliar junto as permissionarias empreendedoras do
shopping da cidade no municipio de Teresina, quais sdo as
principais barreiras que as mulheres empreendedoras
enfrentam no desenvolvimento de suas atividades. Tentar
captar as expectativas de conquistas com seus negocios e
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perspectivas de reconhecimento como empreendedoras de
sucesso.

No desenvolvimento dos objetivos especificos o estudo
ira identificar o perfil da mulher empreendedora, enumera
guais sdo as principais barreiras no desenvolvimento de sua
atividade e especificar seus ideais de conquista. Entende-se
gue esses pontos sdo fundamentais para que se possa de
forma cientifica alcancar satisfatoriamente os objetivos que se
quer demonstrar e alcancar através da pesquisa.

No desenvolvimento da metodologia, a pesquisa foi
béasica, uma vez que teve na constru¢éo dos seus objetivos de
estudo a utilizagdo da pesquisa descritiva e exploratéria, com
abordagem quali-quantitativa, para demonstrar subjetivamente
o perfil social da mulher empreendedora e na forma
guantitativa mostrar em termos percentuais a quantidade de
cada fator qualitativo que foi levantado.

Para o método, o estudo valeu-se do hipotético-
dedutivo, uma vez houve o levantamento de hip6tese sobre as
causas das possiveis barreiras enfrentadas pelas mulheres na
sua trajetéria como empreendedora, que foi o preconceito
como fator preponderante no desenvolvimento de seu trabalho
como empresaria. No procedimento a pesquisa se empregou
o estudo bibliografico para embasamento de suas teorias e
fundamentagdo, assim como o levantamento através da
pesquisa de campo, com a coleta de dados junto as mulheres
empreendedoras do shopping da cidade.

Para a coleta dos dados as pesquisadoras lancaram
mao do uso da tecnologia para atingir seus objetivos, através
da utilizacdo da plataforma “Google Forms,” onde as
participantes da pesquisa puderam de forma espontanea
responder as perguntas que foram disponibilizadas de forma
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fechada com respostas previamente disponibilizadas, para
sua manifestacao pessoal.

O desenvolvimento da andlise dos dados e a sua
mensuragdo utilizaram-se como ferramenta de andlise a
estatistica como forma de demonstrar com mais clareza e
compreensdo os resultados das respostas coletas, onde foi
possivel estabelecer quantitativamente o perfil das mulheres
empreendedoras, bem como identificar quais sdo os principais
problemas que elas enfrentam no desempenho de suas
atividades. Este método permitiu uma andlise profunda sobre
o tema em discussdo a partir do recorte da populagdo
pesquisada.

De forma geral o macro ambiente da pesquisa,
possibilita compreender a partir de uma determinada
amostragem dessa populagdo a extracdo das informacgdes
gue irdo dar a sustentabilidade para o desenvolvimento do
tema, pois se compreende que demonstrar de forma geral
todas as barreiras, problemas e perspectivas que o0s
pequenos e médios empreendedores enfrentam no seu
cotidiano, independentemente de seu género.

Por tanto a exploracao do tema é perfeitamente valida,
pois traz para discussdo e reflexdo os mais diversos
obstaculos enfrentados por essa classe econdmica.

Para uma melhor compreensdo o estudo esta dividido
em capitulo e subcapitulos que abordam deste do processo
historico do papel da mulher no contexto social e econémico,
passando pela mulher na atividade empreendedora, e o papel
das pequenas e medias empresas no cenario econémico
como um todo, e destacado em especial o papel da mulher
frente a essas empresas.
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1 — Referencial tedérico

11 - A mulher no contexto historico social e
empreendedor

No contexto historico, a representatividade da mulher
dentro da sociedade sempre esteve ligada ao lar, aonde o seu
papel foi o der ser: mde, doméstica, esposa e até mesmo
reprodutora, sendo muitas vezes vista apenas como uma fiel
companheira e cumpridora dos afazeres caseiros. Realidade
esta, ndo mais condizente com 0s tempos atuais, como pode-
se comprovar quando as mulheres ganharam espacgo dentro
das corporacdes, mesmo assumindo cargos inferiores aos
homens.

Essas palavras corroboram com as ac¢des do tempo e 0s
avancos da modernidade, causando uma revolugdo, mesmo
gue ainda timidamente e desigual em varios lugares, em
varias interfaces, mais que deram suporte para que a mulher
comece a se destacar e ganhar notoriedade dentro de um
contexto geral, ou seja, na familia, no trabalho e na sociedade,
deixando de exercer somente o papel de esposa, mée e
educadora dos filhos, j& assumindo também um papel de
provedora do lar, junto ao seu cénjuge.

Decorrente destes processos de interacdo das mulheres
com mercado de trabalho surgiu leis para que esse trabalho
fosse regulamentado e deixasse de ser tdo desfavorecido,
visando beneficiar as mulheres.

Desde entdo, algumas leis passaram a beneficiar as
mulheres. Ficou estabelecido na Constituicdo de 32 que
“sem distincao de sexo, a todo trabalho de igual valor
correspondente salario igual; veda-se o trabalho
feminino das 22 horas as 5 da manh&; é proibido o
trabalho da mulher gravida durante o periodo de quatro
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semanas antes do parto e quatro semanas depois; é
proibido despedir mulher gravida pelo simples fato da
gravidez” (PROBST, 2003, p. 2).

Embora ndo muitas das vezes tendo o seus direitos de
fato na pratica sendo respeitados, mas, ja se desenha ensaios
no sentido de protecdo e de valorizacdo da mulher no
trabalho, embora ainda levasse muito tempo para um
reconhecimento de seu valor. Desse modo, procurar entender
os diversos papéis femininos e analisar cada um deles, de
acordo com a sua importancia, torna-se um exercicio
necessario para poder encontrar novos direcionamentos e
destacar o seu devido valor e importancia nesses novos
tempos, estabelecendo dessa forma um real posicionamento
da mulher dentro dessa sociedade.

Ainda h& muito a se discutir nesse universo da mulher e
0 seu papel no cenéario econdbmico. Compreender que ao logo
do tempo as mulheres a cada dia conquistam um pouco mais
de espaco em diferentes areas € uma necessidade da
sociedade de modo geral, pois elas se tornam grandes
empresarias, operarias, dirigentes de grandes empresas, pois,
guando se trata de aprender elas se empenham muito mais
gue 0 sexo oposto, segundo as palavras de Elisiana Probst
(2023).

Destacar o papel feminino procurando relacionar uma
equacao equilibrada entre a mulher familiar e a profissional é
sem sobra de duvidas o grande desafio, tanto historicamente
como atualmente, pois ambos 0s cenérios apresentam
particularidades que se assemelham e ao mesmo tempo que
destoam em face da temporalidade em que cada um se
emerge.

97



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

1.2 - O empreendedorismo feminino

Destacar o empreendedorismo feminino em suas
diversas frentes tem sido objeto de estudo de muitos
pesquisadores.

O olhar holistico para esse segmento de mercado, e em
especial a mulher como referéncia, ganha destaque e
notoriedade em razdo das suas Ultimas conquistas no cenario
mundial.

Para compreender o0 universo empreendedor €
importante ressaltar o perfil dessas pessoas que buscam em
sua trajetéria de vida encontrar nesse meio a sua
subsisténcia, independéncia financeira e até mesmo a
conquista de objetivos pessoais.

Nesse sentido vale destacar a definicdo utilizada por
Idalberto Chiavenato (2007, p. 18), quando define essa classe
de empreendedores ndo somente como meros provedores de
mercadorias ou de servigos, mas “pessoas com uma grande
fonte de energia, que trabalham assumindo riscos em uma
economia em constante transformacao e crescimento”.

Diante dessa definicdo e de modo geral, encontrar uma
identificacdo que conecte o universo feminino empreendedor,
ainda é um desafio complexo, haja vista e levando em
consideracdo esse tema, que ainda € um assunto novo e com
muitas variaveis complexas, pois, como colocam Ivana
Almeida, Luiz Antonialli e Almiralva Gomes (2011), quando
dizem que esse acentuado crescimento das empreendedoras
enguanto agentes transformadores do contexto
socioecondmico, ndo deve ser visto como mais um dado
estatistico, e sim como o resultado do processo histérico, que
se evoluiu e quebrou paradigmas e preconceitos que até hoje
se fazem presentes no ambiente social e econémico.
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Nesse contexto pode-se compreender que para 0S
autores (op. cit.) essas complexidades persistem em virtude
do processo histérico existentes na construcdo dessa
atividade empreendedora, em que fica evidenciado no
percurso de sua construcdo, e que ainda passa por profundas
mudancas nesse cenario.

Apesar do avanco da classe feminina em diversas
frentes, ainda ha muito a ser debatido, situacdes de conflitos a
serem estudas, analisadas e pesquisada para servirem como
fonte de analise futura.

Diante da contextualizacdo sobre empreendedorismo
feminino em suas mais diversas trajetorias, a ideia de
mulheres empreendedoras necessita de oxigenacéo para que
0 debate possa fluir com facilidade e possa estar presente no
cotidiano do universo da economia, uma vez que essa
realidade se faz presente dentro cenario. Pois, apostar na
lideranca e competitividade feminina na condugdo dos
negocios € alavancar uma abertura de novos horizontes e
fomentar a valorizagédo dessa classe como um todo.

Promover o empreendedorismo feminino é quebrar o
paradigma do preconceito que ainda ronda esse universo,
pois, ainda em muitas camadas sociais e econdmicas esse
pensamento ainda permeia com ideias ultrapassadas e sem
sustentagdo tedrica e pratica, uma vez que sdo embasadas
em velhos e ultrapassados conceitos.

2 — Empreendedorismo e empresas de pequeno porte
Quando se fala em empreendedorismos, remete-se a
empresa de pequeno porte, ou seja, aquela cuja sua
dimensao estd associada a coisa pequena, sem muito volume
de tamanho ou de capital. Para maior entendimento e
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compreensdo desse segmento faz necessario conhecimento
da lei, que reconhece e formaliza legalmente a existéncia
dessas instituicbes perante 0 mercado e o cenario econdémico.

De acordo com a Lei N° 9.841, de 05 de outubro de
1999 (BRASIL, 2023), foi instituido o Estatuto da
Microempresa e da Empresa de Médio Porte, assegurado no
texto constitucional e previsto nos seus artigos 170 e 179,
desse modo o autor abaixo diz que:

Essa Lei especifica que as micro e empresas de
pequeno porte tém tratamento juridico diferenciado e
simplificado nos campos administrativos, tributario,
previdenciario, trabalhista, crediticio e de
desenvolvimento empresarial assegurando-lhes o
fortalecimento de sua participacdo no processo de
desenvolvimento econdémico e social (SOUZA FILHO,
2002, p. 23).

Observa-se que nas palavras do autor, que os 0rgaos
institucionais, responsaveis pela regulamentacdo e
fiscalizacdo do mercado, ao conceder essa diferenciacéo para
essas empresas em relagdo as demais, cria-se um
mecanismo de sustentabilidade e sobrevivéncia para essas
organizagdes, possibilitando dessa forma uma concorréncia
saudavel e igualitaria dentro do cenério econémico, dando
uma real condicdo de participagéo ativa no mercado.

Fica evidenciada a importancia desse tipo de negécio
para o0 cenario econbmico. Destaca-se como ponto de
relevancia para o fortalecimento dessas empresas
compreende a sustentabilidade social, onde permite que
pessoas de qualquer género, classe e porte financeiro possam
participar desse mercado com a situacao fiscal legalizada e
reconhecida perante a sociedade e 0s governos.
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Portanto o pequeno e médio empreendedor € uma forca
significativa dentro do mercado econémico, pois caracteriza
importante instrumento fomentador do social entre diferentes
classes sociais, provendo beneficios a camadas importantes
das comunidades e setores da sociedade de modo geral.

3 — Metodologia

A pesquisa é uma das maneiras similar de propiciar ao
leitor identificar e caracterizar um problema, ou seja,
demonstrar que o problema faz sentido e que as variaveis que
se pretende de alguma forma demonstrar sdo passiveis de
relacionamento. Nesse sentido, a pesquisa ndo se constitui
somente na opcao tedrica, nao € uma mera visao de literatura
ou suposi¢cdes proposta pelo pesquisador, trata-se de uma
abordagem sob diversos angulos de um mesmo problema, ou
seja, em outras palavras é a sustentacdo das andlises dos
dados colhidos em campo que dara a sustentacdo da teoria
inicialmente apontada e a sua cientificidade.

Nesse sentido e analisando as palavras de Trujillo
Ferrari (1974, p. 8), quando coloca que a “sistematizagdo do
conhecimento, pode ser considerado como um conjunto de
proposi¢des, que estdo logicamente correlacionadas sobre
certos fendbmenos aos quais se deseja estudar, aos quais
podem ser objetos de verificagdo”. Desse modo € a relacdo de
cada parte da pesquisa que ira dar condic6es ao pesquisador
de formar teorias, poder se comprovadas ou néo.

Outro ponto de importancia dentro do estudo da
pesquisa diz respeito a possibilidade de proporcionar a outros
pesquisadores a comprovacdo e continuacdo de um estudo.
Angelo Salvador (1980) coloca que os trabalhos cientificos
originais devem permitir a outro pesquisador buscar mais
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informagbes. Com essas palavras o autor remete assim a
possibilidade da continuacdo de um estudo, com fundamento
em uma teoria ja previamente concebida.

Vé-se que a pesquisa ganha importancia e notoriedade,
sendo passivel de averiguacdo e posterior comprovagdo dos
dados apresentados, dentro do contexto cientifico, sob outros
olhares é pontos diferentes de observagao.

A pesquisa quanto sua natureza € basica, pois ird gerar
conhecimento universal sobre o tema exposto, levando ao
pesquisador e a comunidade um conhecimento sobre o que é
dito, uma vez que se trata de um importante fato de interesse
geral da comunidade, e em especial do universo dos micros
empreendedores, no que se refere ao universo feminino
dentro do cenario econdémico, social e familiar.

Nesse contexto a finalidade da pesquisa do formato
basico possibilita a formulagédo de hipétese que ganham forma
e comprovacdo na medida em que ela se desenvolve,
podendo se chegar a uma comprovacdo ou ndo da hipétese
colocada pelo pesquisador.

No entanto, cabe ressalta que na sua composi¢do no
ambito qualitativo requer especial observacdes e insercao
total por parte de quem a manipula, pois sabe-se a hip6tese
tem diferentes aspectos, como enumeram Eva Lakatos e
Marina Marconi (2003, p. 220):

* As que afirmam, em dada situagdo, a presenga ou
auséncia de certos fendmenos;

* As que se referem a natureza ou caracteristicas de
dados fendmenos, em uma situagéo especifica;

* As que apontam a existéncia ou néo de determinadas
relacdes entre fenbmenos;

* As que preveem variagdo concomitante, direta ou
inversa, entre certos fenébmenos etc.
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Diante dessas variagbes e da colocacdo das autoras
(op. cit.), salienta-se que o levantamento de hipdtese nesse
contexto de pesquisa poderd levar a conclusbes incorretas,
visto a possibilidade de se encontrar diversos pontos, assim
como o0 uso inadequado de ferramentas. Desse modo é
imprescindivel que o pesquisador se mantenha fiel ao que foi
encontrado nos seus levantamentos e utilize-se de
ferramentas precisas para maior fidelidade dos resultados.

Na objetividade da pesquisa, se constitui na forma
descritiva e exploratéria, sendo considerada descritiva, pois,
foi se busca na literatura 0 embasamento para sustentacao
das teorias levantadas e as explicacoes relevantes ao que o
tema requer. Sob esse aspecto, Kéatia Evéncio et al (2019)
destacam que a pesquisa descritiva é elemento direcionada
para responder alguma ddvida ou questionamento, que séo
elencadas durante a formulagdo da problemética. Portanto,
essa visdo sob o olhar do pesquisador e da estrutura
apresentada pela pesquisa, que se caracteriza como
descritiva, uma vez irA buscar responder a determinados
guestionamentos sobre uma determinada populacao.

Caracteriza-se como exploratéria por compreender o
universo do empreendedorismo feminino sob o olhar das
permissionarias do Shopping da Cidade, procurando ampliar o
conhecimento e colher respostas reais no ambiente prético.

No desenvolvimento da abordagem, a pesquisa
apresenta o perfil quali-quantitativo. Aonde o qualitativo
aborda os aspectos socais, nas questdes muito particulares,
ocupando-se de interpretar uma situagdo que ndo pode ser
medida com um nivel de realidade, pois trabalha com o
universo dos significados, dos motivos, das aspiracées, dos
valores e etc.
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Na abordagem quantitativa mensurou e demonstrou em
termos numéricos as empreendedoras que apontaram causas
e barreiras para o desenvolvimento de seus negocios, bem
como o seu perfil social dentro do universo feminino
empreendedor. Essa quantificagdo, segundo Daniela Will
(2012), coloca que a pesquisa quantitativa direciona o
pesquisador poder classificar e realizar andlise de uma
amostragem, traduzindo os resultados em numeros, para
serem classificados e consequentemente analisados.

De maneira geral, entende-se que a partir desses dados
colhidos, o pesquisador pode recorrer a pesquisa bibliografica
para melhor explicar e se posicionar sobre o tema. Dessa
forma, langou-se méo desse procedimento para melhor expor
e demonstrar os dados colhidos em campo e chegar a uma
concluséao, diante do problema apontado.

Fez-se amostra com cerca de 50 empreendedoras do
sexo feminino, que atraveés da abordagem feita com uso da
tecnologia, responderam um questionario, pela internet
através da ferramenta Google Forms onde puderam expressar
de forma livre sua opinido sobre a sua atividade
empreendedora, sob a visdo feminina.

4 — Andlise e discusséo dos dados

A analise e discusséo dos dados é o momento em que 0
pesquisador apds levantamento e coleta dos fatos permite que
0 mesmo obtenha de forma mais concreta as respostas que
busca na objetividade de resolucdo de seu trabalho,
demonstrando que as ocorréncias apontadas tém sentido e
sdo passiveis de discussao.

O processo da andlise e discussdao dos dados
desenvolveu-se a partir da coleta feita através de consulta
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junto ao publico alvo da pesquisa, que foram as mulheres
empreendedoras do ambiente do Shopping da Cidade de
Teresina, tais elementos informativos foram mensurados e
dispostos em gréficos, que permitiram uma interpretacdo a
partir das respostas cedidas pelas entrevistadas.

O universo da pesquisa totalizou-se em 50
permissionarias do Shopping da Cidade, feito através do uso
da tecnologia com a ferramenta Google Forms, onde
expuseram suas respostas de forma direta sobre o tema em
estudo. A analise dos dados irA responder o0s objetivos
especificos que se busca compreender dentro dessa tematica,
assim como direcionara a resultados comprobatérios, ou nao,
das suposi¢des levantadas no inicio do trabalho de pesquisa.
Que foram: o preconceito, a falta de reconhecimento da
capacidade de gerenciamento, oportunidades e falta crédito,
sdo elementos que impedem o desenvolvimento
empreendedor da mulher, na visdo das pesquisadoras.

4.1 — Ambientacéo do estudo

O ambiente da pesquisa representa no estudo o
contexto geral, aonde as empresas ou individuos participantes
estdo centralizados. E o espaco em que foi desenvolvido o
estudo. Ele estd delineado em ambiente dinamico,
movimentado e de intensa rotatividade de pessoas, e com
elevado fluxo financeiro das empresas ali estaladas. Dentro
desse cenario é que o trabalho foi desenvolvido, tendo como
publico alvo participante da coleta de dados as mulheres
empreendedoras das mais variadas &reas comerciais,
possibilitando assim que as pesquisadoras tivessem um olhar
holistico de todo o contexto e, por conseguinte, uma Vvisdo
mais ampliada do campo de pesquisa e de seus participantes.
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4.2 — O perfil feminino da mulher empreendedora

Para compreender o universo feminino da mulher
empreendedora foram feitos alguns questionamentos que
resultaram nos seguintes pontos exposto pelo puablico
pesquisado, levando-se em conta alguns aspectos relevantes
para elucidar de forma clara e objetiva o que se propdem o
estudo. A analise dos dados irA responder os objetivos
especificos que se busca compreender dentro dessa tematica,
assim como direcionara.

GRAFICO 1 - PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO A IDADE

mde 18 a 30 Anos
mde 31 a 40 Anos

de 41 a 50 Anos

M Mais de 50 Anos

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Na andlise dos dados, apresentados no Grafico 1,
relativos a idade das mulheres pesquisadas, para entender o
perfil das empreendedoras, observou-se que o percentual de
mulheres acima de 41 anos € superior, com o percentual de
36%. Diante desse dessa predominancia comprova-se que a
mulher se estabelece nessa atividade apos alguns anos, isso
leva a deduzir que por conta dos anos de obscuridade em
relacdo a classe dos homens, somente com o tempo é que
essa mulher se dispde a enfrentar essa atividade.
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Outro ponto diz respeito a uma igualdade entre
mulheres de: 24 anos e acima de 50 anos. Esses numeros
apontam que depois de certa idade caia a possibilidade da
entrada dessas mulheres no mercado, sob véarios aspectos.

Quanto a idade de 24 anos, é a média quando o olhar
feminino comeca a despertar para essa atividade. Ja as
idades de 18 a 30, é o mais baixo pois é considerado a fase
inicial da atividade o da maturidade da mulher.

GRAFICO 2 - PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO AO GRAU DE
ESCOLARIDADE

B Primeiro Grau

H Ensino Médio
Incompleto

Ensino Médido

42% Completo

H Ensino Superior

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

No Grafico 2, destaca-se o grau de escolaridade das
entrevistadas. Captou-se que somente 8% das pesquisadas
possuem nivel escolar Superior. Esta realidade evidencia o
guanto é dificil o desenvolvimento da atividade
empreendedora com a necessidade de aperfeicoamento
escolar. Uma vez que o0 processo econdmico em sua
dimensdo é dinamico e requer total empenho dos seus
empreendedores. No entanto, do outro lado tem-se o avanco
tecnoldgico que obriga os empresarios tenham cada vez mais
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conhecimentos, e que essa aquisicdo desses conhecimentos
possibilita aos mesmos uma melhor compreensao de seus
negocios e capacidade de gerenciamento mais acertado, o
gue é de fundamental importancia para a mulher dentro desse
ambiente.

A predominancia da escolaridade observada, e como
demonstra o grafico, estd no Ensino Médio, o que comprova a
certa medida de conhecimento e entendimento dessas
empreendedoras, ou seja, 0 suficiente para conduzir com éxito
0 seu negécio. O Ensino Basico na pesquisa representa o
menor de todos.

GRAFICO 3 - PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO AO TEMPO DE ATIVIDADE

H]AS5 ANOS
H6A 15 ANOS
16 A30 ANOS
m MAIS DE 30 ANOS

52%

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

O Gréfico 3 de representatividade quanto ao tempo de
atuacdo das pesquisas demonstra que, 52% das
permissionarias em média esta ativa entre 16 e 30 anos de
atividade empreendedora. Esse dado representa em
comparativo com a idade ja disposta acima, que grande parte
das empreendedoras tém a sua vida média de justamente no
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periodo compreendido de idade entre: 30 e 50 anos, 0 que
representa um periodo maduro de atividade, ou seja, quando
ela comeca se firmar como empreendedora e atingindo o
apice da sua atividade. O percentual de 18% esta nas pontas,
estabelecendo o inicio e o final, quando a mulher esta
iniciando e quando ja esta saindo.

Diante desses trés aspectos demonstrados pode-se
tracar um perfil da mulher empreendedora que trabalha no
Shopping da Cidade, levando-se em consideracdo atual
situagcdo econdmica vivenciada pelo empresariado de modo
geral, fatos relevantes em decorréncia do momento
pandémico, o que desestabilizou todo cenario econdmico
global, atingindo de forma geral a atividade empreendedora.

4.3 — Principais barreiras no desenvolvimento da atividade
empreendedora

Quando aplicado o questionario no item de apontar
guais sdo as principais barreiras enfrentadas pelas mulheres
empreendedoras do Shopping da Cidade, no desempenho de
suas atividades, bem como a sua importancia dentro do
cenario econémico de modo geral, a pesquisa apontou de
forma clara e objetiva o motivo principal e relevante para que
a atividade empreendedora da mulher sofra restricdo no seu
crescimento e avanco.

O Grafico 4 demonstra dentre os itens apontados pelas
pesquisadas, o fator preconceito, com 52%, ocupando o
percentual maximo de entraves para que a mulher possa
desempenhar com éxito a atividade empreendedora. Esse
preconceito pode ser diagnosticado em funcdo do processo
histérico que a mulher ao longo do tempo sofreu na sua
educacao e no seu papel social que desempenhou na linha do
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tempo. Desse modo, essa quebra de paradigma leva tempo,
apesar da mulher j4 ter ultrapassado barreira importante
dentro desse cenario.

Segundo os dados apontados no Grafico 4 abaixo se
pode perceber de maneira nitida qual ponto € mais sensivel.
Por consequéncia do preconceito, associa-se a falta de credito
com 26%, e a falta de confianga que também sofre influéncia
do mesmo, ficando com 18% dentro das barreiras que
impedem ou restringem com que a mulher enverede de forma
mais dindmica no mercado econdmico como uma empresaria
de sucesso e competente na condugédo de um negaocio.

GRAFICO 4 - PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO AS BARREIRAS
ENFRENTADAS NO DESEMPENHO DA ATIVIDADE
EMPREENDEDORA

B Preconceito
E Falta de Confianca
Falta de Crédito

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Quando questionada sobre a sua importancia dentro do
processo econbmico como um todo, fica bem ilustrado no
Gréfico 5, que ha uma conscientizacdo geral do papel
desempenhada pela mulher dentro da economia. E esse papel
na fica restrito somente ao mercado, ele também tem grande
relevancia e importancia dentro do seio familiar, pois hoje
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grande uma grande maioria dessas mulheres sé&o
responsaveis pelo provimento da casa, assumindo
definitivamente o papel de mantedora do la.

GRAFICO 5 — PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO A IMPORTANCIA DA
PARTICIPACAO NA ECONOMIA

0%

EMUITO
IMPORTANTE

B IMPORTANTE

SEM IMPORTANCIA

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Essa importancia destacada pela mulher frente a
atividade econbmica é reflexo por conta da diversidade de
negocios voltado exclusivamente para o publico feminino,
necessitando assim um olhar mais carinhoso, atento e critico
desses segmentos. O fato de item sem importancia estar com
0% indica que a mulher esta consciente da sua importancia e
de seu papel dentro desse cenario econémico. Isso traduz de
forma implicita que, apesar de todas as barreiras e entraves
existentes, o papel feminino no contexto econdmico é
indispensavel e cada vez mais crescente.

4.4 — Perspectivas de conquista
Outro ponto dos objetivos especificos que o trabalho

levantou foi buscar responder quanto a perspectiva de
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conquista dessas mulheres, ou seja, qual sonhos e desejos
elas almejam nessa jornada empreendedora. Mediante
apresentacdo das perguntas postas no formulario de
pesquisa, as respostas que foram expressas estdo dentro do
esperado, uma vez que as opgdes apresentadas representam
dentro da atualidade e do que se propbem o trabalho
identificar dentro do contexto social, econdmico os principais
objetivos como empreendedoras e mulheres de sucesso.

GRAFICO 6 — PERFIL FEMININO DA MULHER
EMPREENDEDORA QUANTO A EXPECTATIVA

B EXPANDIR O
NEGOCIO

B RECONHECIMENTO
SOCIAL

SEGURANCA
FINANCEIRA

56%

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

O Gréfico 6 demonstra que seguranca financeira € o
principal objetivo que almejam essas empreendedoras, no
tocante o que a situacdo econbmica ndo foge das
caracteristicas de qualquer empreendedor, uma vez que toda
empresa ao ser criada, tem objetivos de cresce e dar lucro,
uma vez que esté inserida dentro de um cenario capitalista e
gue segue a lei de mercado. Estes 56% se associam a
seguranca financeira com o desejo de expansao, obtém-se de
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certa forma ser uma seguranca financeira, uma vez que para
se expandir o negdcio necessita esta com a salude de capital
em equilibrio e em crescimento. Quanto ao reconhecimento
entende-se que é importante, uma vez que, tendo sua marca
reconhecida socialmente h&4 uma elevacdo de possiveis
clientes, possibilitando dessa forma um crescimento e
estabilidade financeira da empresa.

Ao analisar os dados coletadas, tira-se certas
conclusdes e vislumbra um panorama geral da pesquisa em
relacdo ao tema abordado, ficando explica de forma geral
todos os questionamentos levantados nos objetivos gerais do
trabalho, possibilitando dessa forma que as pesquisadoras
possam manifestar de forma conclusiva a sua pesquisa.

Consideracdes

O universo do empreendedorismo é um ambiente que
requer de seus integrantes conhecimento e inteira dedicacéo,
seja qual for o seu género. Exige que estejam alerta e sejam
capazes de atitudes inovadoras e arrojadas. Seja qual for o
seu ramo de atividade, o empreendedor ou empreendedora é
um jogador ou jogadora que tem que conhecer as regras do
jogo, seus movimentos e estarem preparados para que
possam se sobressair de forma vitoriosa sob todos os
aspectos.

O estudo do tema da pesquisa possibilitou buscar
conhecer de forma mais aprofundada o universo do
empreendedorismo e o cendrio a onde esta inserido, analisou
nas entrelinhas o que € necessario para que se possa
adentrar nesse ambiente.

Possibilitou contextualizar o universo da economia sob o
olhar e posicionamento dos pequenos empreendedores. E de
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modo mais especifico entender o ponto de vista das mulheres
gue atual dentro desse campo de negécio.

Os resultados colhidos na pesquisa permitem
compreender o universo empreendedor feminino, tendo como
campo de pesquisa as permissionarias do shopping da cidade
de Teresina.

Diante dos dados colhidos, mensurados e apresentados,
conclui-se que os embasamentos tedricos referentes ao tema,
alinhados com a pesquisa de campo, apontam que 0 universo
do empreendedorismo € um campo complexo e cheio de
desafios para todos os que ingressam nesse seguimento. No
entanto quando se direciona o olhar de maneira mais focada
trazendo a mulher para centro como referéncia do debate,
arremata-se que os seus desafios sdo ainda maiores e mais
complexos diante dos empreendedores do sexo masculino.

Para comprova que a mulher através da ac¢do do
trabalho de empreendedor em busca de espaco e
reconhecimento nos meios: social, familiar e empresarial,
ainda reque muitas batalhas e barreiras a serem vencidas.
Outro destaque que a pesquisa apontou em seu levantamento
feito através de informacdes colhidas em campo, utilizando-se
de questionario aplicado ao publico alvo e comprovado em
sua totalizacdo, converge com o que a literatura ja expressava
em teoria, ou seja, demonstrou um estreitamento entre a
realidade e a hip6tese levantada.

Sendo assim as suposi¢cdes apontadas pela pesquisa,
através da problematica fica comprovada e respondida na sua
integra, possibilitando que a pesquisa, possa ser mais bem
desenvolvida em um estudo mais aprofundado abordando
outros aspectos e olhares. Sabe-se que 0 ambiente
empresarial e dindmico, seletivo e instavel, cheio de
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mudancas e muito volatil, requerendo de seus integrantes
desempenho, dinamismo e agilidade para seu
desenvolvimento.

A pesquisa, além de mostrar as principais barreiras
enfrentadas por mulheres empreendedoras, evidencia
claramente que o universo empreendedor sob a Otica
feminina, ainda necessita de estudos, compreensdo e
entendimento por todo conjunto que faz parte do ciclo
econdmico. Desse modo, destacar o papel da mulher nesse
ambiente e sua importancia nesse contexto, representa evoluir
no cenario social e empresarial, gerando uma nova visdo e
perspectiva de engrandecimento e evolucdo de todo sistema
econdmico.

Referéncias

ALMEIDA, Ivana Carneiro; ANTONIALLI, Luiz Marcelo;
GOMES, Almiralva Ferraz. Comportamento estratégico de
mulheres empresérias: estudo baseado na tipologia de Miles
e Snow. Sao Paulo: Revista Ibero-Americana de Estratégias,
v. 10, n. 1, 2011, pp. 102-127.

BRASIL. Lei N° 9.841. Disponivel em:
https://encurtador.com.br/GNSTV. Acesso em: 01.jul.2023.

DIAS, Maria Luiza. Vivendo em familia: relacbes de afeto e
conflito. Sdo Paulo: Moderna, 1997.

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas
ao espirito empreendedor. Sao Paulo: Saraiva, 2007.

EVENCIO, Katia Maria de Moura; TEIXEIRA, Shearley Lima,;
RODRIGUES, Katissa Galgania Feitosa Coutinho; FEITOSA,
Flaviana Araujo; FONTES, Wesley John da Silva. Dos tipos
de conhecimento as pesquisas qualitativas em Educacéo.
Crato: Revista de Psicologia, v. 13, n. 47, 2019, pp. 440-452.

115



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

FONTENELE, Mourdo Tania M. Mulheres no topo de
carreira: flexibilidade e persisténcia. Brasilia: Secretaria
Especial de Politicas para Mulheres, 2006.

LAKATOS, Eva Maria;, MARCONI, Marina de Andrade.
Fundamentos da metodologia cientifica. Sdo Paulo: Atlas,
2003.

PROBST, Elisiana Renata. A evolucdo da mulher no
mercado de trabalho. Disponivel em:
http://www.icpg.com.br/artigos/rev02-05.pdf. = Acesso em:
25.mar.2023.

SALVADOR, Angelo Domingos. Métodos e técnicas de
pesquisa bibliogréfica: elaboracdo de trabalhos cientificos.
Porto Alegre: Sulina, 1980.

SOUZA FILHO, Marcio José. A Microempresa e a Empresa
de Pequeno Porte. Revista do Empreendedor. SENAC/RJ:
Editora SENAC, 2002.

TRUJILLO, Ferrari Alfonso. Metodologia da ciéncia. Rio de
Janeiro: Kennedy, 1974.

WILL, Daniela Erane Monteiro. Metodologia da pesquisa
cientifica. Palhoca: Unisul Virtual, 2012.

116



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

5 - MACHISMO ESTRUTURAL E
AS CONSEQUENCIAS NO
EMPREENDEDORISMO
FEMININO: UM ESTUDO
BIBLIOGRAFICO

Aline Galvao Vilarindo

Antonia Nataylane Soares Oliveira
Luciana Morais do Vale Castelo Branco
Raquel Pereira Melo

Tatiana Soares Oliveira

RESUMO

Aborda-se nuances da sociedade atual e demandas que fazem com
gue as mulheres se destaquem nos seus empreendimentos e ainda
0 que impede muitas de ascenderem nesse meio, elencando os
principais desafios enfrentados pelas mulheres no que se refere ao
empreender ao longo dos anos. Desse modo, a pesquisa tem como
objetivo caracterizar o perfil da mulher empreendedora e suas
razbes para manter um negocio. Além disso, historicizar a trajetéria
do surgimento, definicbes e abordagens do empreendedorismo no
Brasil. Nesse sentido, faz-se um estudo bibliografico com o uso do
método  hipotético-dedutivo ancorando nas categorias de
empreendedorismo feminino, machismo estrutural e superacéo
frente as desigualdades. Os autores que melhor discutem essa
tematica, a exemplo, sdo Coutinho (2022) e Carvalho (2021), que
contribuiram  significativamente para conclusdo desse estudo.
Conseguiu-se perceber que a sociedade é naturalizada de forma
machista e que homens ainda sdo tidos como o0s maiores
investidores e conseguem maior espaco e credibilidade nessa area.
Porém, ndo impede que mulheres rompam com o estereotipo que
vem se tornando um eco na sociedade capitalista por muitos anos.
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Palavras-chave:  Administragao; Machismo  estrutural,
Empreendedorismo feminino; Estudo bibliogréfico.

Introducao

Discorrer sobre empreendedorismo é reafirmar que o
ato de empreender sempre esteve presente no pais, porém, o
avanco se da a partir do século XVII, momento em que o
Brasil passa a ser palco de projetos. Hodiernamente, a
concepcdo de empreender ganha mais notoriedade no pais
gracas aos avancos das ciéncias e tecnologias que
minimizaram 0s espacos e as distancias entre o
empreendedor e os clientes.

Nesse percurso, se pode perceber que a figura dada ao
empreendedor era a masculina. A mulher tinha a missao de
cuidar dos afazeres de casa; ja 0s neg6cios eram de
responsabilidade dos homens. Esses papeis foram ganhando
rumos diferentes quando a mulher resolveu arriscar e
empreender em uma sociedade machista. Nessas lutas e
entraves, a figura feminina ganhou espaco dentro do mercado,
embora ainda haja preconceito.

Quanto ao machismo estrutural, trata-se de uma
categoria que se amplia na sociedade ocidental que interfere
as mulheres a terem ascensdo na mesma medida do que
homens. Uma categoria de submisséo que as impede de ter
credibilidade, oportunidade e desenvolver habilidade de serem
protagonistas da prépria historia. Essa caracteristica coloca a
mulher em lugar de vulnerabilidade frente & sociedade como
um todo, uma vez que elas passam a ser vistas como as
donas de casa que sabem cuidar de casa e de uma familia.

Tendo em vista essas consequéncias do avanco da
sociedade moderna ocidental mediante e ainda levando em
consideracdo as caracteristicas historicas e diversas que
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ascendem para postos de trabalhos com a figura feminina,
especialmente durante as guerras mundiais, 0 que
possibilizou dar um passo para o ganho da independéncia
delas e rompimento com estrutura patriarcal. A partir desses
passos, a categoria do empreendedorismo passa a gerar mais
empregos, expandindo-se economicamente pela sociedade,
trazendo crescimento financeiro, profissional, pessoal e
motivacional apds o texto constitucional de 1988.

Ao se pensar nisso, dados mais atuais deixam notavel
gue mulheres, com muita luta e desafios, passam a conquistar
um notavel espago, por exemplo, segundo A TRIBUNA
(2023), o Brasil que é o0 sétimo pais com maior niumero de
empreendedoras.

Segundo o SEBRAE (2022), nesse cenario no Brasil, o
empreendedorismo feminino, ainda com as consequéncias do
machismo, mesmo assim tem crescido cada vez mais rapido
nos Ultimos anos. Outros dados importantes foi o
levantamento realizado pela Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios (PNAD) a qual apontou que cerca de 10 milhdes
de mulheres empreendem no Brasil em 2022, correspondente
a um salto percentual de 34% das mulheres empreendendo.

Pensando assim, o empreendedorismo feminino ajuda a
transformar as empresas e a realidade de diversas pessoas
ao seu redor, gerando emprego para outras mulheres e
fomentando uma rede de crescimento e aprendizado coletivo.
Tais atitudes garantem novas visbes de mercado, inspiram
mais mulheres a ser independentes financeiramente e
movimentarem a economia. Além disso, isso garante a
conquista de autonomia financeira e ha mais chances de
interromper ciclos de violéncia domeéstica, por exemplo. Com
isso, o empreendedorismo ganha formas diversas, o que

119



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

contribui para inserir a mulher no mercado de trabalho. Nisso,
surgem as seguintes indagacdes: por qual razdo a mulher
empreende? Quais 0s motivos pelos quais o0 machismo
estrutural € um desafio grande para avanco do
empreendedorismo feminino jA& que € uma sociedade dita
democratica?

Nesse sentido, o presente estudo tem por objetivo
caracterizar o perfil da mulher empreendedora e suas razdes
para manter um negocio. Além disso, historicizar a trajetoria
do surgimento, definicbes e abordagens do
empreendedorismo no Brasil, bem como elencar os principais
desafios enfrentados pelas mulheres no que se refere ao
empreender ao longo dos anos.

Assim, para o melhor encadeamento e discussédo das
informagBes presentes nesse estudo, utilizou-se de pesquisa
bibliografica, com abordagem metodologica qualitativa
realizada a partir da andlise e leitura de materiais de artigos,
monografias e livros sobre a tematica exposta; e
fundamentando-se nas ideias e concepg¢fes de autores, tais
como: Weslanya Coutinho et al (2022), Taynara Carvalho
(2021), dentre outros.

1 - Evolucéao historica do empreendedorismo

Mesmo que o termo “empreendedorismo” seja
relativamente novo, no campo de pesquisa, 0S pensamentos
relacionados a essa area nao é. Levando em conta isso, essa
funcdo passa a ser tdo antiga se for comparada com o
comércio e o intercambio das sociedades antigas. No entanto,
esse conceito ndo era discutido naquele tempo. Essa
discussdo passa a ganhar espaco com a evolucdo dos
interesses da sociedade em meio aos mercados econdmicos,
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como é bem refletido por Hans Landstrom, Gouya Harirchi e
Fredrik Astrém (2012).

Considerando isso, conforme Hans Landstrom e Mats
Benner (2010), o inicio dessa discussdo se da apés a
estagnacdo do sistema da economia feudal da Europa, visto
gue nesse tipo de sistema visava a acumulacéo de riquezas, a
economia era baseada na propriedade privada e os produtos
eram taxados de forma exacerbada. Porém, com as
mudancas ocasionadas nas bases das classes comerciantes,
o empreendedorismo ganha mais espago na ascensdo das
cidades. Com isso, naquele momento o termo empreendedor
“foi usado para descrever tanto um participante quanto um
administrador de grandes projetos de producédo” (HISRICH,;
PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 28).

Em meio a essas discussdes, com o0 conhecimento
cientifico, experimental e epistemoldgico, a atividade de
empreender se expandiu entre os séculos XVI e XVII, e se
intensificou no século XVIII. Isso contribuiu para que as
ineficiéncias fossem corrigidas por instrumentagfes 0s quais
forneciam solugBes precisas a determinados problemas que
envolviam o setor comercial, como destacam Patrick Murphy,
Jianwen Liao e Harold Welsch (2006).

Ainda nesse periodo compreendido entre os séculos XVI
e XVIII, Robert Hisrich, Michael Peters e Dean Shepherd
(2009) discorrem em seus estudos que o0 termo
“‘empreendedorismo” tinha a funcdo de se referir as a
determinadas ocupacdes mais especificas, todavia, com essa
evolucdo da sociedade foi sendo ampliada a figura do
empreendedor, ganhando mais notoriedade.

Nesse contexto, Hans Landstrom e Mats Benner (2010)
ainda destacam o0s principais autores que trouxeram
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contribuicbes para as concepgbes iniciais  sobre
empreendedorismo. Dentre essas figuras, eles trazem as
Richard Cantillon que focalizou nas trocas de mercadorias que
promoviam lucros nas decisfes empresariais em meio aos
“riscos das incertezas”. Outra figura destacada por eles foi o
francés Jean Baptiste Say (1767-1832) que foi responsavel
por aglutinar diversos fatores que definia o papel do
empreendedor na coordenacdo de atividades, sendo eles:
terra, capital e industria humana.

Nessa oOtica, essa evolugdo do empreendedorismo
frente as diferentes ideias ao longo dos anos propiciaram
estudos para esses autores. Vale enfatizar que essa evolugéo
se deu em trés eras distintas: Era EconOmica, Era Ciéncias
Sociais e Era Estudos de Gestéo.

FIGURA 1 - ERAS QUANTO AO PENSAMENTO DO

EMPREENDEDOR
1870140 1940-1970 1970-
fra Econdmico £ro Clénclos Socials Fror Estudos de Gesto

—
1650 1900 1950 2000
FONTE: LANDSTROM; BENNER (2010, p. 20)
Essa figura demonstra que essa evolugdo histérica da
sustentabilidade ao que se tem como empreendedorismo

atualmente. Momento que pessoas deixam seus postos de
empregos para investimento capital e tempo de suas vidas em

122



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

uma nova possibilidade de acessdo social por meio do
empreendedorismo. Que é um caminho para uma autonomia
e ainda uma independéncia financeira diferente de ficar
dependendo de patrBes e passardo ser seus proprios patres,
assim até gerando empregos para outras pessoas.

1.1 - Defini¢cBes e abordagens do Empreendedorismo

Nos ultimos anos o empreendedorismo tem ganhado
muitos investimentos vindos de pessoas que ndo querem mais
servir ao mercado formal de empregos e tentam criar seus
préprios negdcios, e poder empregar outras pessoas. Assim,
sendo seus proprios patrdes e fomentando ainda mais as
economias locais de onde moram ou passam a morar por
conta dos seus empreendimentos.

Considerando-se, quando se trata de empreendedores é
preciso conhecer que esse termo nao se diz respeito
simplesmente aos “provedores de mercadorias ou de servicos,
mas fontes de energia que assumem riscos em uma economia
em constante transformagéo e crescimento” (CHIAVENATO,
2007, p. 18). Trata-se de “um ser social, produto do meio em
gue vive (época e lugar). A atividade empreendedora ndo é
recente, existe desde sempre” (DOLABELA, 2006, p. 29),
sendo o [...] “responsavel pelo crescimento econémico e pelo
desenvolvimento social. Por meio da inovagéo, dinamiza a
economia” (DOLABELA, 2006, p. 29). Além disso, pode ser
caracterizado como 0 sujeito capaz de reinventar diferentes
meios que atendam as necessidades crescentes da sociedade
de modo a contribuir para as transformacgbes sociais,
econdmicas, politicas e ambientais.

Segundo 0 SEBRAE (2022), o Brasil € um dos maiores
investidores nos pequenos e médios empreendimento,
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embora existem muitos desafios e habilidade para serem
desenvolvidas nesse campo, ele envolve muitas e complexas
variaveis que necessitam ser tratadas pelo conhecimento de
técnicas e ferramentas, que vdo muito além da experiéncia de
vida, imaginagdo criativa, intuicdo para tomar decisdes
dificeis, resisténcia, forca de vontade para seguir em frente e
coragem para enfrentar as dificuldades que surgem.

Ainda que o empreendedor tenha algumas dessas
habilidades, elas precisam ser treinadas constantemente e
analisadas para serem postas em pratica. Por isso, ha a
necessidade de capacitacdo continuada, a que se chama de
formacdo empreendedora que muitas instituicbes oferecem.
Investir em cursos deve ser uma rotina na vida do
empreendedor, com o objetivo de poder desenvolver as
habilidades necessarias a sobrevivéncia para a expansao do
seu empreendimento e aprender também a lidar com
guestdes cotidianas que se complexificam a medida que os
empreendimentos ganham forma, como destacam Elisangela
Souza et al (2022).

Essa evolugdo mental diante do ato de empreender €
importante, porque um dos maiores mitos que existem é o de
gue os empreendedores nascem prontos ou ja tém habilidade
por natural. Ao contrario do que muitos pensam, € possivel,
sim, treinar habilidades e desenvolver os saberes sobre
empreendimento que jA nasceram com 0O sujeito, mas o
caminho é desenvolver essas habilidades com a formacéo em
curso e experiéncias de empreendimentos de sucesso.

Nessa visdo, o caminho correto a tomar deve ser a de
guem procura um aprendizado consistente e se espelhar em
experiéncias de sucesso, tendo em vista que mais recente, no
mercado, existem muitas escolas e instituicbes de ensino
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superior de excelente qualidade, além de parceiros como o
Sebrae, que fomenta o desenvolvimento de vérias oficinas e
cursos de como empreender com sucesso. Mas, para isso, em
primeiro lugar, o empreendedor precisa desejar, ter vontade
de aprender e de se desenvolver no mercado empreendedor,
como destacam Fabiana Bizarria et al (2022).

Portanto, algumas atitudes podem colaborar para o
aprendizado efetivo e o0 sucesso dos negdcios, segundo o
SEBRAE (2022) é preciso assumir comprometimento pessoal
para aplicar os conhecimentos adquiridos, querer melhorar as
suas habilidades empreendedoras e saber lidar com
frustracobes e aprender com os erros. Além disso, é
fundamental ter a iniciativa para buscar oportunidades, assim
como ser independente e ter autoconfianca também séo
atitudes de quem quer desenvolver visdo empreendedora.

1.2 — Machismo estrutural e as definicdes de género
Fazendo um levantamento de dados especificos sobre a
violéncia contra a mulher para se entender como a estrutura
privilegia homem viril, os dados mostram a importancia de
fazer as discussfes sobre violéncia de género que ndo deixa
de tocar no desejo de revolucdo das mulheres frente as
possibilidades de serem independentes. Esses dados sé&o
alarmantes como entre 2009 e 2019 que foram assassinadas
50.056 mulheres no Brasil. Em 2019, como é trazido pelo
Universa (2021): 3.737 mulheres foram assassinadas, sendo
66% negras. O risco de uma mulher negra ser vitima de
homicidio em 2019 foi 1,7% maior do que o de uma mulher
nao negra. Com isso, fica evidente que o estado de excecéo
permanente da populacdo negra e mulheres, desde a
escravidao até os dias atuais dificultam a vida das mulheres.
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No que concerne a essa violéncia, Tania Cunha (2007)
alerta que essa situacdo brasileira estd relacionada aos
imperativos de género (machismo) de classe e racismo
estrutural, que a questdo da violéncia contra as mulheres n&o
deve ser compreendida por uma 6tica simples ou salvacionista
pela militAncia Unica de combate a violéncia de género, que
seja direta, com Unica causa e origem, pois a violéncia pode
estar associada a outros fendbmenos, como a questdo de
classe e género.

Com relacdo a questdo, Silvio Almeida (2019)
apresentou trés concepcdes: a individualista, a institucional e
a estrutural. Na primeira, o racismo é tido como algo anormal,
patoldgico e irracional. Evidencia-se que deve ser combatido a
partir da judicializagdo, com penas para 0s seus praticantes.
Porém, segundo essa logica, as agdes sdo apenas individuais,
desconsiderando-se aspectos mais amplos. Quando essas
duas formas de cultura se unem geram uma forma de
violéncia muito mais agressiva contra as mulheres.

Nesse viés, o machismo estrutural é tratado como um
processo naturalizado na sociedade, que sdo as experiéncias
sociais de ser homem, que violenta seus sentimentos para
submeter outros grupos de pessoas, ndo so6 as “mulheres cis”.
Nisso, por tal afirmacéo que é necessario enxergar a violéncia
de género por uma Otica de trés dimensdes e aqui passa-se a
entender que a classe é fundamental na ampliagdo dessa
forma de opresséo.

Para Donna Haraway (2004), € importante analisar as
teorias feminista que junta essas questdes de raca,
sexo/género e classe, que se chama hoje de intersec¢do que
€ a unido das opressdes como uma forma de analisar a
origem do problema discutido em uma perspectiva de
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combater a desigualdade de uma forma geral. Assim, passa a
ser uma categoria de andlise, a dupla ou tripla opresséo
dependendo dos locais que esse sujeito habita.

Pensando nisso, a desigualdade de classe €
determinante para outras desigualdades, elas séo
atravessadas pela dominacdo simbdlica em que a dominacao
€ ao mesmo tempo sofrida e aceita, por meio do
reconhecimento e da obediéncia que sdo enraizados e
passam a ser naturalizadas na mente daqueles que nao tém a
oportunidade de reconhecer sua opressao.

Cruzando com Pierre Bourdieu (2004), no que tange a
dominacdo, a construcdo das subjetividades se assenta em
relacdes objetivas, instituidas pelas posicbes ocupadas na
distribuicdo desigual dos recursos e poderes sociais. As
instituicdes sociais criaram essa imagem de dominac¢do de um
grupo sobre outro, que culmina em uma violéncia institucional
instaurada na sociedade que precisa de movimento socias
para questionar essas estruturas que oprimem.

A dominagdo masculina é muito presente nas
sociedades ocidentais.

O Brasil esta no meio dessa gama de paises que sao
influenciados pelas demandas europeias, que demanda um
padrdo para ter sucesso na sociedade (precisa ser branco,
homem e hétero) para ser mais aceito na sociedade. As
dificuldades que uma mulher encontra por conta do seu
contexto ainda é muito grande e as deixa vulneravel, por
exemplo, mulheres tém dupla e até tripla jornada: precisam
estudar, trabalhar e ainda cuidar do lar (que envolve servigos
domeésticos, cuidar de filhos e ainda viver um relacionamento
saudavel). Aspectos que ndo competem o0s homens nha
sociedade moderna e ocidental.

127



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

Ainda, como discorre Heleieth Saffioti (2001), as
estruturas hierarquizadas atravessam todas as relacdes
sociais e transformam-se em algo objetivo (homem superior e
mulher inferior), que pode ser reproduzido por todos os
sujeitos, independentemente da posicdo que eles ocupam
nesta escala de valores, porém a dominag¢do nesse nivel
dependerd do grau de poder que esse sujeito dominar. O
sistema patriarcal funciona de forma hierarquica até para os
dominantes ja que sao os que detém mais capital e o maior
poder de uma instancia econémica.

Ao se discutir as questbes do machismo estrutural,
pesquisa e estudos sobre a opressdo das mulheres, ainda
apontam que as mulheres, especialmente as negras e que
vivem as margens da sociedade, ou seja, em situacdes de
vulnerabilidade social, no que tange as periferias e zonas mais
rurais, sdo as principais vitimas do machismo estrutural e do
racismo que rege a sociedade brasileira.

Nesse viés, € imprescindivel destacar que tanto o
machismo, quanto o racismo, sdo herangcas de um passado
gue ainda ndo passou e que pode ainda estar muito distante
de terminar. As herancas historicas da escraviddo que culmina
em novas formas de opressado ainda sdo marcas de violéncias
contra pessoas negras e no que tange as mulheres se
intensifica.

Como ¢é sabido, as contribuicbes das mulheres negras
na formacdo da cultura nacional séo rejeitadas, enquanto por
outro lado é exaltada a ideia de uma dominacgé&o passiva, sem
resisténcias. Assim sendo, a violéncia contra as mulheres é
romantizada, sendo quase impossivel romper com os efeitos
perversos do passado escravista, do sexismo exacerbado e
do racismo disfarcado ou velado que, ainda hoje as
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tangenciam para a excluséo de seus direitos enquanto seres
humanos.

No Brasil ndo seria diferente 0os embates entre o
machismo estrutural e as tentativas das mulheres de viverem
bem em uma realidade constante. Elas lutam para entrar na
universidade, contra os homens que nao aceitam o fim de
relacionamento, para nao serem assediados quando
conseguem empregos, para ndo serem assedias nas ruas,
para sobreviver ao longo da vida e ainda para entrar no
mundo do empreendimento. Com isso, a independéncia é um
lugar muito importante para as mulheres irem de contra tudo
gue foi afirmado nessa discussdo de machismo que culmina
na desigualdade da vida de uma mulher.

Assim, precisa-se olhar a mulher sobre um lugar de
raca, género e ainda de classe social para analisar como elas
sao vitimas de violéncia estrutural que as impede de ter uma
vida independente e conseguirem até montar suas formas de
manter sua existéncia material. Além do mais, infere-se dizer
gue o papel de género define sim o lugar que uma mulher
ocupa, mas nao a impede de fazer diferente dentro das
poucas oportunidades que tém. Logo, o caminho é dificil e
violento, mas quando uma mulher consegue ela move varias
outras que estdo na mesma teia de luta contra a estrutura que
as diz “n&o” e se tornam uma excecado a regra do machismo
estrutural.

2 — Metodologia

A pesquisa caracteriza-se por uma abordagem
gualitativa, utilizando-se a revisdo de literatura a fim de trazer
discussbes para dentro deste trabalho sobre pesquisas e
teorias relacionadas a tematica desenvolvida, além disso,
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utiliza-se do método hipotético-dedutivo. No que concerne a
abordagem qualitativa, ela é caracterizada como uma
pesquisa que “[...] necessita-se valer de textos narrativos,
matrizes, esquemas etc. [...]"” (GIL, 2002, p. 134). Nisso,
discorre sobre as relevancias desse tipo de estudo, inspirado
pela teoria critica a qual o sujeito precisa interpretar
informagbes a fim de analisa-las criteriosamente o objeto de
estudo, observando o contexto historico, a relacdo com a
sociedade e outros fatores implicitos e explicitos que levem a
comunicagédo e a compreensdo de forma clara. Desse modo,
para realizar a revisao de literatura, o0 académico pesquisador
deve alinhar o que deseja procurar com 0s objetivos propostos
e com 0 campo que pretende contemplar.

2.1 - Tipo de estudo

A pesquisa se classifica como uma revisdo de literatura
gue recupera estudos e teorias na perspectiva de recuperar e
reciclar essas tendéncias de estudos e que contribuam para
campo da Administragdo Publica e para os profissionais que
atuardo nessa area. A revisdo de literatura qualitativa é aquela
revisdo que sintetiza os achados de estudos qualitativos. E o
propésito dessa metodologia é uma recriacdo de uma analise
aplicada a dados qualitativos j& desenvolvidos. Informar
pesquisas ou praticas pela sumarizacdo (resumo) de
processos ou experiéncias.

Assim, no momento de realizar uma reviséo da literatura
0 pesquisador deve pensar qual o objetivo e o campo que
pretende contemplar. Embora nessa perspectiva ele ndo seja
obrigatorio a constituicdo do corpo textual dos artigos, ela se
torna cada vez mais solicitada para autores, empresas e
projetos, que necessitam de uma revisdo mais objetiva da
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literatura por meio da escolha dos critérios e ferramentas
adequadas. Que essa revisdo abranja as nhecessidades
problematicas da pesquisa e que traga resposta para as
perguntas propostas.

De acordo com Antonio Chizzotti (2003), a pesquisa
gualitativa descreve a realidade desse grupo que fazem
treinamento resistido, pois nesse campo de pesquisa que
implica uma partilha densa com pessoas, fatos e locais que
constituem objetos de pesquisa, para extrair desse convivio 0s
significados visiveis e latentes que somente sdo perceptiveis a
uma atencao sensivel e, apos isso, 0 autor interpreta e traduz
em um texto, zelosamente escrito, com perspicacia e
competéncia cientificas, os significados patentes ou ocultos do
seu objeto de pesquisa. A revisdo de literatura de forma
gualitativa se expressa como uma metodologia que propicia a
sintese do conhecimento e sua proliferagdo até de forma
interdisciplinar para responder aos questionamentos.

2.2 — Descritores e estratégia de busca

Os descritores foram selecionados a partir de literaturas
sobre machismo estrutural e empreendedorismo feminino que
sdo categoria que fazem parte das Ciéncias Sociais Aplicadas
levando em consideracdo a linguagem nos artigos que foi
utilizada na reviséo de literatura, que inclui artigos de revistas
cientificas, livros, anais de congressos, relatdrios técnicos e
outros tipos de materiais, assim como, para ser usado nha
pesquisa e recuperagcdo de assuntos da literatura cientifica
nas fontes de informacdo disponiveis na plataforma Google,
Google Académica, Scielo e revistas brasileiras.

Para essa pesquisa sado utilizados o0s seguintes
descritores: empreendedorismos, machismo estrutural,
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violéncia de género, Administragao, mulheres
empreendedoras e empreendedorismo feminino.

2.3 - Amostra e critérios de inclusédo/excluséo

Para selecdo da amostra foram utilizadas as estratégias
de busca, no Google, Google Académico e outras plataformas
de pesquisas cientificas as quais foram utilizados textos e
pesquisas dos anos 2020, 2021 e 2022 em lingua portuguesa.

Com isso, foram excluidos da amostra artigos que foram
levantados de plataformas digitais, com critério de exclusdo
aguelas que ndo pensem democraticamente esse tipo a
liberdade das mulheres e empreendedorismo como um lugar
de todos e todas, aqueles que fagam apologia ao machismo
estrutural e agueles anteriores aos anos de andlises.

3 — Anédlise e discussé&o dos dados

Analisou-se as categorias principais dessa pesquisa que
se cruzam e se complementam no objeto dessa pesquisa,
categorias como: machismo estrutural, empreendedorismo,
mulheres empreendedoras, sociedade machista e ainda
outras categorias que ajudam a compreender também o se
guer dizer.

Ponto importante é dizer que empreendedorismo existe
e é possivel de ser acessado, mas que existem estruturas na
sociedade que dificultam ainda mais esse tipo de investimento
ser feito por mulheres e que elas tém um percurso ainda maior
gue homens, pois a credibilidade que existe é que homens
sejam empreendedores. Sendo assim, as categorias iniciais
sdo machismo estrutural e empreendedorismo para se
compreender como Se cruzam e como S&80 pesquisas nhas
bibliografias.
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QUADRO 1 — ANALISES DA CATEGORIA DE MACHISMO
ESTRUTURAL E EMPREENDEDORISMO

Autor Objetivo | Participantes | Tipo de estudo Resultados
1. O objetivo N&o teve Partindo de um | Com base no que
Gomes; | central deste| participantes | levantamento [tem sido levanta-do
Cunha; artigo é foi um estudo | bibliogréafico, até o presente
Moreira| discutir a bibliografico. nota-se a momento, observa-
(2022) | violéncia existéncia de |se que as mulheres
estatalna alguns estudos | negras continuam
qual estao gue demonstram| sendoas principais
submetidas as diversas |vitimas da violéncia
as mulheres, formas de feminina, mesmo
sobretudo as opressao, reconhecendo que
negras e silenciamento e | o0 machismo afeta
periféricas — expropriacdo | diretamente a vida
principais enfren-tadas de todas as
alvos das pelas mulheres, mulheres,
multiplas tanto no Brasil |independentement
formas de guanto em e de sua cor,
agressoes outros paises, | classe social ou
(fisica, cujos regimes | orientagdo social.
sexual, politicos foram
psicoldgica, ou sdo marcados
patrimonial pela dominacao
etc.). colonial e/oupelo
patriarcado.
2. Identificar, de| Mulheres Estudo de caso |Foi notavel que faz
Polettine|forma ampla, | empreendedor |de mulheres que|parte do escopo da
(2022) | ascausas as que empreenderam. pesquisa
que levam as| ousaram em Abordagem compreender os
mulheres a | empreender | qualitativa com | desafios a que as
empreender. |nos Ultimosdez| levantamento mulheres estao
anos. bibliografico e | submetidas, como
aindadados da preconceitos,
amostragem machismo
domiciliar do estrutural e
IBGE. diferencas
salariais.

FONTE: AUTORES (2022)

Os artigos de 2022 fazem andlise da categoria de

violéncia contra mulheres na sociedade atual e ainda outras
interseccdes que podem impedi-las de terem ascensdo na
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sociedade que é movida pelo acimulo de capital. E preciso
gue mulheres se empoderem diante das intersec¢cfes que as
interfere de viver livremente e ainda consigam suas
independéncias. Além disso, é importante mencionar que é
uma pesquisa de cunho bibliogréfico que faz um levantamento
de artigos que trazem essas categorias, discutem e
demonstram as diversas formas de opressdo das mulheres,
como o silenciamento e expropriacdo enfrentada por elas,
tanto no Brasil quanto em outros paises. Aqui a perspectiva é
pensar como isso interfere nas vidas das mulheres e do lado
positivo como pode impulsionar a vida dela até um ponto que
se torne independente frente as desigualdades.

No primeiro artigo destaca que 0 machismo afeta
diretamente a vida de todas as mulheres, independentemente
de sua cor, classe social ou orientagéo social.

O machismo estrutural ainda é muito presente é uma
consequéncia do patriarcalismo que sustenta uma sociedade
hierarquizada pelas diferencas de género. Ja o segundo artigo
€ 0 mais recente sobre o assunto e dentro do recorte que é
colado na metodologia. Ele discorre sobre as mulheres
empreendedoras, as formas amplas de empreender e 0s
principais empreendimentos que sao geridos por mulheres. Os
principais empreendimentos do artigo séo: lojas de roupas,
maquiagem e acessorios, fast food, saldo de beleza e estética
em geral. Na maioria dos casos as mulheres buscam criar
seus empreendimentos para sair do desemprego, recomecar
depois de frustracdo com a profissdo ou complementar a
renda. Isso € que se chama de busca pela autonomia e
identidade em um negdcio. Aqui se vé que as mulheres ainda
sdo destinadas a determinados tipos de empreendimento e
grandes empreendimentos ainda sao destinados a homens.
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A segunda parte dos artigos assume papel mais focado

no empreendedorismo feminino e seus avan¢os na sociedade
atual para que as mulheres sejam donas dos seus proprios
negdécios mediante ao machismo estrutural.

QUADRO 2 - EMPREENDEDORISMO FEMININOS E SEUS
AVANCOS NA SOCIEDADE ATUAL

Autor Objetivo Participantes Tipo de Resultados
estudo
1. O estudo enfoca | Os dados séo | A metodologia| Oriundos das
Bispo;| uma discusséo bibliogréficos, | utilizada trata- | analises de
Santos acerca da vistasa se do estudo [dados ressaltam
(2021)| contribuicdo do identificar  |bibliografico de|que o marketing
marketing digital no [contribui¢cdes e| carater quali- | digital contribui
empreendedorismo | interpretacdes | quantitativo, | nas a¢fes das
feminino, buscando | de diferentes | realizada por mulheres
destacar a utilizacaolautores sobre a| meio de sites | empreendedo-
dessa ferramenta | tematica em de buscas ras, pois ele
empresarial para os questao. cientificas possibilita que
negécios, tendo em como: Google | fagam uso de
vista que o avanco Académico e série de
tecnolégico traz na Scielo. ferramentas na
atualidade diferentes busca de
maneiras de se lucratividade,
produzir e divulgar dinamismo,
produtos e servigos. autonomia.
2. Analisar o Um total de 14| Pesquisa de |Concluiu-se que
Couti- | empreendedorismo | empreendedor natureza as
nho et| feminino no polo as foram qualitativa, via | empreendedo-
al ceramico de entrevistadas. | entrevistas; e |ras, apesar das
(2022) Teresina (PI), guantitativa, dificuldades
destacando as com o uso de | sofridas para a
motivacoes, questionarios criagdo ou
perspectivas de de perfil manutencao de
futuro e elencando socioecond- |suas empresas,
dificuldades que micos. Sete possuem
enfrentam na busca empreendedor| satisfagdo
da realizacéo as participaram| profissional.
profissional como da pesquisa.

mulher.

FONTE: AUTORES (2022)
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Conclui-se que os resultados oriundos das andlises de
dados ressaltam da primeira pesquisa apontam que marketing
digital contribui de maneira direta nas acdes das mulheres
empreendedoras que se utilizam das midias digitais e
imagens para divulgar seus empreendimentos, ou seja, uma
ferramenta fundamental e indispensavel no avanco de
mulheres empreendedoras, pois ele possibilita que elas facam
uso de uma série de recursos na busca de lucratividade,
dinamismo, autonomia. Desse modo, fortalece sua marca,
obtendo lucro e aumentando a Vvisibilidade de seu
empreendimento. Obtendo assim, melhor reconhecimento de
sua imagem frente a concorréncia e ao publico em potencial.

Foi notavel também que cada vez mais elas buscam
formagcdo junto as instituicbes de fomento ao
empreendedorismo e ainda se atualizam com técnicas
diferentes no ramo de seus investimentos. Buscam se
atualizarem e trazerem o que de mais moderno existe para
crescimentos de seus negocios, assim com formacdo e
desenvolvimento de habilidades para empreender e
avancarem nos negocios mesmo com 0s retrocessos da
sociedade como ja foi apontado.

A exemplo disso, as empreendedoras de ceramica do
Piaui mostram quanto elas tém conseguido formacoes,
conhecimentos e desenvolveram habilidade dando
significados aos seus negoécios. Tendo em vista, as
dificuldades sofridas para a criacdo ou manutencdo de suas
empresas, possuem satisfacdo profissional e ainda ficam
satisfeitas também por servirem de exemplos para outras
mulheres. Nesse viés, ver uma mulher de sucesso no
empreendimento é imagem de motivacdo e inspiracdo para
muitas outras. Inicialmente foi pontuado que o problema dessa
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pesquisa seria que o machismo as impedia de ter ascenséo
social delas. Isso € notavel aqui, mas ndo impede de
romperem os padrdes de que quem é patrdo sdo somente
homens, e ndo, mulheres sdo sim patroas e dona dos seus

proprios negécios, até melhor geridos do que por eles.

Consideracdes

Foi proposto nessa pesquisa fazer um levantamento
bibliografico sobre empreendedorismo feminino na sociedade
atual e nesse caminho de pesquisa cruzou-se com as
guestbes de desigualdade de género, que é um dos pilares
gue impede mulheres de terem seus proprios negécios. Nisso,
foi fundamental trazer a discussdo de género que
conseguentemente respinga na desigualdade entre esses dois
grupos de pessoas.

Ademais, foi percebido que mesmo com o0s percalgos da
desigualdade ou submisséo pelo género, as mulheres estdo
extremamente engajadas nas oportunidades de estudar,
empreenderem e gerarem renda para suas familias e para
outras com a geragdo de novos postos de empregos. Elas
buscam formacgédo para desenvolver a habilidade de serem
gestoras dos seus negoécios e ndo s6 gerir, mas ampliar esse
negocias e assim motivarem outras mulheres.

Nesse sentido, existem hoje diversos programas de
formacdo e fomentacdo do empreendedorismo. Como foi
notavel, ndo é mais apenas sO investir dinheiro em
determinado produto e vender, e sim, criar uma rede de acdes
gue fagcam com que esse investimento se torne lucrativo para
a investidora e  consequentemente expanda 0
empreendimento. E para isso, € preciso desenvolver
habilidade de empreender como: ter atencgdo, inovar, ser
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criativa, conseguir clientes, etc. E isso, as mulheres sédo
extremamente capazes e fazem na sociedade.

Portanto, espera-se ainda que essa pesquisa ajude
outras mulheres a desenvolverem pensamentos anti-
machistas e ainda que as valorize nas suas multiplas
capacidades de serem donas de si, visto que o
empreendedorismo feminino é um caminho seguro e cheio de
possibilidades para romper com padroes dessa sociedade
patriarcal e desigual.
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RESUMO

Discorre-se sobre o empreendedorismo feminino como possibilidade
de ajuste e crescimento econbmico na familia monoparental
chefiada social e economicamente apenas por uma mulher,
especialmente no cenario brasileiro onde as dificuldades no
mercado de trabalho para essa mulher sdo inmeras; observando as
condicdes e transformagfes histéricas da familia e da mulher, os
diversos entraves com 0s quais esse publico empreende no pais, os
setores e formatos onde atuam, como o0 mercado responde a esse
perfil empreendedor, refletindo sobre necessidade de politicas de
incentivos especificos. Observando os desafios para ocupacéo das
mulheres em lugares de poder, os motivos aos quais elas
empreendem e consequéncias desta investida, além das estratégias
utilizadas para driblar desajustes sociais e de mercado diante dos
muitos papéis impostos a este perfil feminino, que imprime
mudancas sociais, econdmicas e culturais significativas, fomentando
e estabelecendo o empreendedorismo como uma ferramenta de
mobilidade social e empoderamento desse formato de familia.

Palavras-chave: Administracdo; Empreendedorismo feminino;
Monoparentalidade; Mobilidade social.
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Introducéo

A familia é a maxima expressdo de conglomerado
social, a instituicdo mais significativa. Tendo em vista sua
dinamicidade, no decorrer do tempo essa instituicdo vem
sendo marcada por efetivas transformagbes em seu perfil
estrutural; modificacbes que impactam ndo somente o cerne
social, mas também o cenario laboral e concomitantemente o
econdmico.

Diante destas mudancas, a familia tipicamente nuclear
comecga a compartilhar espago com a familia monoparental,
perfil estrutural de familia que cresce substancialmente,
especialmente a familia monoparental feminina, regida pela
figura de uma mulher.

O crescimento desse modelo de familia no cenério
social brasileiro, contemporaneamente permeia as variadas
camadas sociais, a chefia familiar puramente feminina ja nédo
mais € uma peculiaridade das classes mais pobres, ainda
assim: a grande concentracdo de chefia feminina encontra-se
nas camadas mais pobres, como destaca Mary Castro (1990).

Observando aspectos imprescindiveis, ¢é relevante
destacar que essas mulheres que se encontram na base da
piramide, em grande parte, atuam no mercado informal, além
de possuirem baixo nivel educacional e pouca qualificacéo;
enquanto as das camadas meédias e altas, via de regra, estdo
mais qualificadas para as exigéncias do mercado. Outrossim,
o préprio entendimento da questao mulheres chefes de familia
perpassa outras dimensGes além de puramente as
relacionadas a género, como classe, racaletnia e
idade/geracdo, como frisa Méarcia Macédo (2001). Importante
salientar que a participacao da mulher no mundo dos negécios
desenha-se num crescente, a participa¢do feminina no cenario
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empreendedor gira em torno de 49% de acordo com Instituto
Brasileiro de Qualidade e Produtividade (IBPQ, 2023), o que ja
seria suficiente para fomentar estudos de observacdo da
atuacdo da mulher empreendedora e seus meandros, algo
gue ainda é timido, ainda sdo poucas as pesquisas que
desvelam as inlUmeras nuances que permeiam a tematica.

E preciso analisar o empreendedorismo feminino a partir
de uma concepcgao socio histoérica, observando a génese e o
desenvolvimento do conhecimento social, pois a mulher
empreendedora € Unica e  histérica, mas desenha
particularidades em diversos sistemas de relagéo.

No entanto, enquanto a participagdo feminina cresce no
mercado, € perceptivel que se reforca um modelo de divisdo
sexual do trabalho, que limita as oportunidades das mulheres
com filhos, conforme destacam Bila Sorj, Adriana Fontes,
Danielle Machado (2007). No cerne de tal afirmacao, trazemos
vistas as novas realidades familiares, detectando que a
segunda maior referéncia sdo as familias monoparentais
femininas, onde a mulher assume a demanda de Unica
mantenedora econdmica, além de responsavel social dos
filhos, por motivos diversos.

Num mundo globalizado que imprime claros aspectos da
nova ordem econdmica mundial, com nitidas transformacfes
no mercado de trabalho, onde € perceptivel a inser¢cdo de
pessoas em novas atividades produtivas, mesmo 0 grupo
feminino que possui maior grau de escolaridade e
qualificacdo, encontra-se ocupando a base da piramide, o que
denota um inadequado retorno remuneratorio e uma evidente
disparidade de género.

Diante tais perspectivas, boa parcela das mulheres
brasileiras, galga alternativas de sobrevivéncia, especialmente
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essas mulheres com perfil de provedora Unica de seus lares.
E no empreendedorismo que grande percentual delas
encontra alternativa de estabilidade econémica e canal de
mobilidade social. Vé-se o sinal de empreendedorismo por
necessidade e n&o necessariamente por oportunidade, tendo
em vista que a incubacdo desse movimento empreendedor
demanda da dificuldade de manter-se no mercado de trabalho
formal, iniciativas comerciais provenientes de mulheres que
nao conseguiram recolocacao laboral.

Dados que constam no relatério brasileiro do Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), destacado no IBPQ (2023),
demonstram que o género feminino necessita veementemente
do apoio de politicas publicas e fomentos governamentais,
gue proporcionem o melhoramento das condi¢des da atuacao
feminina no cenario empreendedor, tendo em vista 0s
inlmeros entraves que se erguem exclusivamente no caminho
da mulher empreendedora, por motivos somente sexistas,
frisando que mesmo para a concessao de um financiamento
sdo sugeridos mais obstaculos, empreender para o publico
feminino, tem sido um enorme desafio no cenéario brasileiro.

Desta forma, as vertentes apontadas neste escopo,
intentam desvelar nuances do empreendedorismo feminino do
prisma da subjetividade da familia unilinear, ponderando
variaveis sociais, culturais e econdmicas de modo a tecer o
mapeamento das principais problematicas, instrumentalizando
ferramentas de ajustes das disparidades e atenuando a
caréncia de pesquisas onde a mulher chefe de familia e os
empecilhos sexistas que dificultam sua seguranca econémica
e mobilidade social possam ser mensurados.

Propomos diante da problematica apresentada, uma
andlise das condi¢cdes em que as mulheres chefes de familias
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unilineares empreendem no Brasil, tragcando um perfil
arquitetado nas subjetividades da acéo feminina no ambiente
dos negécios, apontando caminhos de construcdo de um
canal de melhoria das possibilidades de atuacdo e
crescimento destes empreendimentos e consequentemente
em ajustes econdmicos para este perfil estrutural de familia.

Nesta premissa, a instrugdo e necessidade da proposta
perpassa pela limitada linha de pesquisa relacionada e
direcionada a teméatica cerceada neste escopo, reside ainda,
na inércia diante da extrema necessidade do estabelecimento
de politicas publicas ou subsidios voltados para este publico,
e ha constatacdo de que sequer existe um debate social
concreto que tenha a intencdo de aparar as arestas aqui
levantadas, intuindo portanto, a instrumentalizagdo de uma
politica publica inovadora e essencial.

1 — Referencial teorico

As familias monoparentais ganharam notoriedade e
passaram a ser objeto de observagédo de pesquisadores a um
tempo recente. Apenas em meados da década de noventa
detectamos a atencdo de demobgrafos, historiadores,
antrop6logos e socidlogos a esse formato de familia. A
escalada do interesse nas peculiaridades da familia
monoparental s6 obteve notoriedade a partir da disseminagéo
da ideologia feminista em busca do fortalecimento dos direitos
das mulheres e todos 0s seus meandros, especialmente no
ambito das Ciéncias Sociais, observando as questdes
diretamente ligadas a aspectos de género. No entanto, a
existéncia e estabelecimento das familias monoparentais nada
tem de recente, nem no Brasil nem em outros paises,
especialmente nas camadas mais pobres. Parece novo, mas

145



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

na verdade o fendmeno da monoparentalidade, especialmente

a feminina, é secular. Em relacdo ao Brasil, basta lembrar
estudo classicos de Ruth Landes (2002).

1.1 — A familia monoparental

Formacbes familiares de caracteristicas monoparentais
sdo, como j& frisado, fenbmeno secular, com diversos
aspectos, diversas condicdes, sociais, econdémicas e culturais
no decorrer do tempo e localizacdo geografica onde se
estabelece esse nucleo. Podemos tomar como referéncia as
pesquisas e observagfes de Jack Goody (2001) denotando
gue poucas sao as sociedades onde a familia nuclear ndo
tenha sido importante, inclusive como grupo residencial.
Mesmo as sociedades que ndo sdo juridicamente
mondgamas, na pratica o sdo e a unidade basica de
producdo-reproducédo é relativamente pequena. Mesmo onde
existe descendéncia unilinear, ndo sdo ignorados os lacos
consanguineos bilaterais.

Por outro lado, em todas as sociedades sdo importantes
os lacos juridicos entre mé&e e filhos, mesmo quando o
contexto ideoldgico retira a importancia desses lacos. A
necessidade de manutencéo econdémica e social regimentou o
acesso ao trabalho e estabeleceu essa mulher como
provedora do lar e mantenedora dos filhos, da familia, mesmo
gue em condicdes questionaveis.

E discutivel se existe uma relagdo causal, mas esta
claro que o acesso a rendimentos pessoais [e ndo mais
da familia como um todo, como no periodo pré-
industrial fomenta a independéncia das mulheres dentro
da familia conjugal e da familia de origem. No Reino
Unido, o nimero de maes solteiras cresceu de 90.000
em 1971 para 430.000 vinte anos depois. Dentro das
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familias monoparentais o aumento de divorciados é
guase igual, de 120.000 para 420.000 no mesmo
periodo... Quando a Revolugdo Francesa tornou
possivel o divércio em 1792, a maioria dos solicitantes
foram mulheres; na Franca de 1975 a cifra
correspondente era de 66%... Desde 1964 a taxa
aumentou de maneira significativa; em 1975 se permitiu
o divércio por mutuo acordo e se deu prioridade aos
interesses da prole quanto a custddia. A estigmatizagcdo
dos segundos casamentos foi substituida pela
estigmatizacdo da soliddo (GOODY, 2001, p. 168).

Por isso, também destaca-se que:

Um problema importante é que os sistemas legais e
normativos continuam a ser pensados
fundamentalmente para uma familia nuclear que s6 é
dissolvida com a morte... Ideologicamente, o problema
consiste em que, mesmo hoje, poucos sdo os que
iniciam uma unido entendendo que nédo seja
permanente. Esse suposto ndo existe nos matrimdnios
arabes ou judeus, onde a possibilidade de separagéo
esta incorporada ao contrato inicial. Se com o tempo os
cbnjuges venham a admitir a possibilidade de
separacao, é impossivel inculcar no animo dos filhos o
carater potencialmente provisério do matrimoénio. Para
eles, a mae é sempre a mae e o pai € sempre o pai. Os
papéis sao individuais, permanentes e insubstituiveis.
(GOODY, 2001, p. 173).

1.2 — O papel historico da figura social feminina

No Brasil a observagdo expressiva de mulheres chefes
de familia, ou seja, o estabelecimento do modelo de familia
monoparental feminina ja datava desde o século XVII. E
importante destacar que em 1804 e 1836 na cidade de S&o
Paulo, e em todo seu entorno, a proporcdo de mulheres
chefes de familia chega a ultrapassar os 40%. Em paradoxo,
séo justamente essas questdes de género, que estimulam as
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atividades econdomicas dessas mulheres provedoras e mais
pobres, fazendo do comércio, via de regra informal a sua
possibilidade de sustento dos seus e de seus interesses e
ainda, demonstrando mais sucesso em seus desempenhos e
aproveitamento das oportunidades do que os homens que
desempenhavam as mesmas atividades.

Segundo o Censo de 2000 (IBGE, 2022), o crescimento
em propor¢ao do numero de familia monoparentais é evidente
e latente, Brasilia € a que mais amplia esse namero, cerca de
32,8%, ultrapassando o Rio de Janeiro, que registra a
propor¢cdo de 31,2%. As pesquisas e registros quantitativos
sdo indicadores macicos do panorama real da dinamica
monoparental e feminina.

Destacamos os estudos de Carmen Barroso (1978); que
baseada no PNAD/76, constata-se que desde 1970 é possivel
referenciar uma crescente propor¢édo deste perfil familiar em
um panorama geral, monitorando de 36 unidades domésticas
chefiadas por mulheres, especialmente na base da piramide
onde concentra sua dindmica de observacdo. Possibilitando
uma melhor compreensdao até mesmo da familia nuclear,
rotulada como tradicional.

De acordo com o mesmo PNAD-76, 31% dessas
mulheres chefes de familia catalogadas a maioria tinham
menos de 40 anos, provavelmente com filhos pequenos, com
imensa dificuldade de acessar o mercado de trabalho formal,
com um baixo grau instrucéo escolar ou de qualificacdo. Esta
escolaridade observada, denota que cerca de 30% possuem
ensino fundamental incompleto, 27% ensino médio completo e
apenas 10% superior completo ou em curso.

Ja conhecida nas camadas mais pobres de bem antes,
a partir dos anos 1970, devido as mudancas ideoldgicas, este
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modelo de familia passa a permear as outras camadas da
piramide econbmica brasileira, invadindo a classe média e o
cume desta mesma piramide, deixando de ser uma regra que
as familias monoparentais sejam chefiadas por mulheres
negras com pouca ou nenhuma escolaridade e
consequentemente periféricas.

E espantoso constatar que 20% das mulheres chefes
de familia ndo tém rendimentos. Como sobrevivem? Do
salario infantil, possivelmente. Mas também é fato
conhecido que os dados censitarios subestimam as
atividades econdmicas das mulheres, por néo
registrarem adequadamente o trabalho fora do setor
formal. Essa inadequacdo dos dados parece refletir a
profunda incorporacéo da ideologia que reserva o lar
como o espago exclusivo da mulher, restringindo suas
funcdes a cuidar dos filhos, do marido e dos afazeres
da casa (BARROSO, 1978, p. 468).

E imprescindivel salientar que as familias, enquanto
primeiro nucleo social, ndo s6 protagonizam sua histéria, mas
principalmente promove transformagfes sociais e apesar do
expressivo aumento das familias monoparentais femininas no
Brasil, ndo foram implementadas politicas sociais especificas
para este segmento, embora reconhecida
constitucionalmente, na pratica ndo existe direito social, tao
pouco direito civil.

1.3 — A mulher chefe de familia empreendedora

O que apontamos até aqui indica os claros motivos de
muitas dessas chefes de familia atuarem na informalidade, o
empreendedorismo chega para esta figura matriarcal por
necessidade, e ainda assim 0s entraves sao diversos e
severos. Tendo como foco desta proposta, a pesquisa sobre
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mulheres chefes de familia que se tornam empreendedoras,
estima-se que a probabilidade dessa mulher atuar na
informalidade perpassa a indices de 68%, baseado em dados
sobre CNPJ e previdéncia. Estas mulheres chegam para atuar
muito cedo, comprometendo sua escolarizagéo e qualificacéo,
0s custos brasileiros para formalizacdo séo inviaveis para
elas, e os incentivos e fomentos para 0 segmento s&o
invidveis ou sequer existem.

A rotina multipla da mulher chefe de familia reflete em
todos os setores, revelando dificuldades também no processo
de estabilizacdo laboral e obviamente no fomento de suas in
inciativas empreendedoras.

As mulheres brasileiras sdo participantes ativas do
cenario empreendedor motivadas por sobrevivéncia, o0s
relatérios do GEM (Global Entrepreneurship Monitor) detalham
essas informacgfes e frisam a distancia em que o Brasil se
encontra em abordagem do TEA, segundo aspectos de
género, 0s grupos de renda per capita, em que mulheres se
apresentam com esse perfil sobrevivente de empreender.

Com os dados organizados e claros desses relatérios é
possivel atestar o0 ambiente inseguro da mulher brasileira para
manter-se em processo de gestdo do seu negocio e conseguir
lograr éxito e crescimento, fomentar seu empreendimento é
um desafio imenso, ja que essa sobrevivéncia e auséncia de
politicas especificas, dificultam outros fatores essenciais ao
sucesso do projeto, orientacdo adequada, qualificacdo, gestédo
especializada, investimento financeiro e outros inumeros.
Poucas sdo as empreendedoras dessa categoria que
conseguiram fomento necessario e minimo para a
manutencdo do negocio e o crescimento do mesmo no
ambiento  privado, mas especialmente no ambito
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governamental. E possivel observar que esse perfil
empreendedor atua especialmente nos setores ligados a
beleza, moda, setor alimenticio e de eventos, mesmo que de
forma informal ou amadora, afinal de contas, é nesses setores
gue essas mulheres encontram alternativa de empreender
com baixo investimento e certa acessibilidade, tendo em vista
gue em alguns setores, as  barreiras para 0
empreendedorismo  feminino séo ainda maiores,
especialmente mulheres com filhos.

Considerando esses aspectos, ao se buscar trabalhar
com o discurso do empreendedorismo feminino, é necessario
levar em conta as condi¢bes de producdo desse discurso em
sentido estrito, considerando o contexto imediato, sobretudo
em sentido amplo, incluindo o contexto soOcio historico e
ideolégico, assim como expde Eni Orlandi (2005).

1.4 — Os entraves para o empreender feminino

Em todos as apresentacbes da atuacdo da figura
feminina em empreendimento, é possivel detectar os entraves
sociais, econdmicos e culturais, além da auséncia de
condicdes minimas e incentivos que minimizem fatores
claramente sexistas.

O ato de cuidar, em concomitancia com as atividades
profissionais, para cumprir normas historicamente criadas e
interpretadas, sdo justificados como inerentes a natureza
feminina. Dai porque a necessidade de entender o trabalho
feminino, & luz da nocdo de divisdo sexual do trabalho, pois
mostra a complexidade da exploracéo capitalista. Isto ratifica
gue ndo se pode entendé-la a partir, apenas, do conceito de
classe social, de forma simples, sem agregar a ele a viséo
social das diferencas de género que geram desigualdades
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entre 0s sexos, em prejuizo das mulheres, tal como
contribuem Heleieth Saffiotti (2001) e Helena Hirata e Daniele
Kergoat (2007).

O empreendedorismo feminino tem fungdo na
contemporaneidade, reside na capacidade de produzir um
apagamento dos conflitos entre capital e trabalho e das
contradicdes do sistema capitalista de producédo, da cultura
patriarcal no que se refere ao desemprego, enquanto
condicdo estrutural deste modo de producdo. A aparente
transformacdo de mulheres em empreendedoras implica na
ampliagdo da polivaléncia das mesmas, que passam a ser
donas do seu negdcio e cuidadoras da sua familia ao mesmo
tempo, ratificando que “o individuo moderno, a que se
gualificava como sujeito de direitos, transmuta-se, assim, num
individuo- microempresa: Vocé S/A” (COSTA, 2009, p. 177),
favoravel a manutengéo da ordem do capital.

2 — Sustentabilidade

O perfil de neg6cio abordado nesta pesquisa por ordem
dos entraves ja relatos, e por toda a falta de incentivo e
politicas publicas inexistentes, possuem dificuldade para
estabelecer sua sustentabilidade em todos os aspectos.

S&o ideias que nascem sem suporte financeiro, salvo
excecfes que em numeros s&o inexpressivas; ndo nenhum
tipo de incentivo do governo que possibilite condicbes
financeiras que garantam a sobrevivéncia do negdcio e sequer
estabelece linhas de créditos ou taxas de impostos
especificas.

Esses negocios que acabam atuando na informalidade,
sdo sagados a um rapido desajuste econdmico que
consequentemente compromete a saude financeira.
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3 — Empresas de pequeno porte

No que tange o empreendedorismo feminino de
mulheres chefes de familia, a legalizacdo dos negdcios ainda
esbarra em inimeras dificuldades. Ainda é infimo o percentual
desse perfil empreendedor que consegue estabelecer seus
empreendimentos na esfera da legalidade.

As gue conseguem estabelecer a formalidade de suas
organizacdes em geral estdo regimentadas em empresas de
pequeno porte, quase sempre através de fomentos
financeiros, empréstimos ou financiamentos que ndo estado
direcionados exatamente para esta demanda, mas que
acabam sendo uma possibilidade de tirar a ideia do papel,
incrementar um pequeno negaocio ja existente.

E no enquadramento de pequenos negdécios que grande
percentual das mulheres chefes de familia que decidem
empreender, ou por escolha ou por necessidade, acabam
encontrando a alternativa de estabelecer a formalizagéo.

4 — Metodologia

A pesquisa parte de movimentacdo dialética, tomando
por base o materialismo histérico, numa extenséo observatério
ampliado do comportamento social, em se tratando da
complexidade do panorama de abordagem, compromete
explicitar ndo somente a busca por relagbes de causa e efeito,
utilizando casadamente epistemologias quantitativas e
gualitativas, sendo o pesquisador um agente também sujeito
da pesquisa. Outrossim, impulsionada e intermediada por
dados bibliograficos na abordagem de caracteristicas, padrdoes
e condicbes histéricas, tendo em vista o0 processo motivado
em algo dindmico, percebemos a possibilidade de producéo
em explanacdes nas reflexfes de referencial teorico, aliado a
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andlise de varidveis quantificadoras, produzidas por 6rgaos de
observacdo e interesse superficial ou aprofundado na
tematica, a partir de pesquisas de amostragens anteriores
fundamentadas e oficializadas, que tracem panorama de tal
tema e que proporcionem a abordagem das singularidades
gue o objeto de observacéo apresenta.

Selecdo e exploracdo de acervo bibliografico que
produza corpo da construcao dialética, através de artigos,
teses e titulos publicados sobre 0 movimento ampliado da
tematica, sejam producgdes nacionais ou locais.

Andlise da base de dados da Pesquisa Nacional de
Amostragem de Domicilio (PNAD) mais recentemente
publicadas pelo IBGE, assim como relatérios do programa
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) para o Brasil,
observando suas variaveis e subjetividade dos dados. Busca
por relatérios e norteadores que indiquem a situagéo atual do
objeto de pesquisa no Brasil, assim como documentos e
resolucdes que promovam politicas ou subsidios sugestivos a
este setor. Andlise de dados da atuagdo de oOrgédos e
instituicdbes nacionais cujo a proposi¢cdo de fundagdo ou
objetivo de conduta, esteja ligado ao fomento do
empreendedorismo ou melhoria da condi¢cdo social feminina.
Condensac¢do de dados encontrados em relatérios de érgéos
oficiais, quantificando variaveis extremas, proporcionando um
retrato e mapeamento das condicdes reais do objeto tematico.
Proposicdo de analise por entes publicos relacionados,
efetivando discussédo da tematica, projecdo e implementacao
de melhorias para o setor, priorizando o perfil estrutural
abordado neste escopo. Observar e catalogar o impacto de
acles efetivadas nos aspectos gerais das empreendedoras
participantes, em seus empreendimentos e variantes
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socioecondmicas. Produzir relatério e artigo que delimite as
descobertas, fomente o debate em torno do tema e
instrumentalize perspectivas de ajustes de equidade e
produza politicas especificas.

Frisamos que toda as etapas de aplicacdo, serdo
pautadas no respeito aos principios de dignidade e autonomia
humana, observando sua vulnerabilidade e assegurando sua
vontade de contribuir e permanecer, ou nao, em qualquer
etapa de implementacgéo, de forma livre e esclarecida, sendo
também as informacbGes catalogadas, fiéis aos dados
disponiveis catalogados e expressamente fundamentados por
pesquisas anteriores aprofundadas.

TABELA 1 — MATRIZ LOGICA DA PESQUISA

Tema: Monoparentalidade feminina e empreendedorismo no cenério
brasileiro

Titulo: Canal de mobilidade social

Pressuposto: Detecgdo das dificuldades especificas e sexistas para o
empreendedorismo parental feminino

Problema: A monoparentalidade feminina, empreendedorismo, entraves
sexistas e auséncia de politicas publicas especificas?

Objetivo Objetivos Tipo Estru- | Ana- | Base
geral especificos turada | lise | teorica
coleta
Compreender e Mapear familias IBGE per- Base de Explo- Relatérios
mensurar a real monoparentais centual dados e ratéria do GEM
situagéo da mulher femininas, cujo a renda gréficos (Global
empreendedora, seja proveniente do de 6rgédo Entrepre-
chefe ou Unica ou empreendedorismo relacio- neurship
principal provedora formal ou informal. nados Monitor)
de sua familia, no Dados do
territério brasileiro, IBGE
além de fomentar a Relatérios
proposicéo e do
efetivacéo de SEBRAE
politicas publicas e PNAD
subsidios Pesquisas
governamentais que anteriores
eliminem ou Artigos
atenuem os entraves cientificos
sexistas e
fortalecam o
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crescimento de
empreendimentos e

comandados por
esse perfil investidor

feminino.

Tracar perfil social, GEM Pesquisa Explo-
cultural e econémico da Numé- orgéos ratéria
mulher empreendedora rico e nacionais

e responsavel por critico e interna-

familia unilinear. cionais
Identificar os principais Critico Relatérios Explo-
entraves de érgaos anuais ratéria
estabilidade e oficiais
crescimento de nota-
negécios geridos por damente
este perfil de o Sebrae
empreendedora,

apontando os
impecilhos puramente

sexistas.
Detectar perspectivas Histd-rico Literatura Explo-
de mobilidade social disponivel ratéria
econdmica que a teéricos e | Trabalhos
atividade pesqui- publicos
empreendedora sas de
possibilita para esse pesquisa

perfil de familia.

FONTE: CONSTRUCAO AUTORES DA PESQUISA (2022)

5 - Anédlise e discussé&o dos dados

Quando avaliada a TEA pela motivacao da faixa etaria,
percebe-se maior presenca feminina entre as idades de 25 e
34 anos, assemelhando-se a todas as divisdes estabelecidas
nos demais paises.

Essa faixa etaria coincide com o periodo em que as
mulheres no Brasil sdo socialmente cobradas a constituirem
familia. Os dados colhidos e impressos nos relatérios do GEM
— Global Entrepreneurship Monitor, destacado no IBPQ
(2023), indicam as dificuldades de atencdo exclusiva aos
negocios implementados. No panorama empreendedor
feminino essa dupla atencdo pode ser atribuido a sua dupla
jornada de trabalho: no negécio que empreende e em geral no
proprio lar, ajustando o cuidado com filhos e com toda a
demanda doméstica e social. A maioria dessas mulheres
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motivadas para empreender pelo fator dificuldade, tendo em
vista a necessidade de desempenhar os cuidados necessarios
a outros membros da familia, o fazem em suas préprias
residéncias, configurando o espaco do lar em home office,
pois esse formato permite conciliar os dois afazeres, muitas
vezes sem as condi¢cdes minimas adequadas ao que requer a
atividade planejada.

Esses mesmo dados apresentam e destacam que esses
negocios motivados por necessidade, remetem a um indice de
42% de desisténcia, o0 mesmo nao ocorre com 0S
empreendimentos por oportunidade, onde o fator de
desisténcia ndo teve nenhuma referéncia a emprego e
sobrevivéncia imediata, mas sim por situacbes competitivas,
problemas de gestdo, mudan¢a de foco ou comportamento,
falta de planejamento ou outros fatores que néo estdo
diretamente ligados & condicdo de género, nessas
observacdes € possivel comprovar as dificuldades da mulher
brasileira em empreender.

Consideragdes finais

A partir da analise histérica e dados especificos
cerceados por 6rgdos governamentais e ndo governamentais
no Brasil e no mundo, é possivel detectar e afirmar que é
essencial a discussdo e implementagcdo de politicas publicas
de ajuste aos entraves sexistas a mulher empreendedora
brasileira, especialmente as mulheres chefes de familias
monoparentais, estas que empreendem em condi¢cdes
primarias, e encontram no empreendedorismo, mola de
transposicdo social, de sustento basico e mobilidade na
piramide social e cadeia comercial. E latente na observacgéo,
gue o potencial empreendedor feminino é gigantesco, e que
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gquando  apurado, profissionalizado e  direcionado,
independente do setor em que se enquadra, delimita um
enorme potencial de crescimento e estabilidade comercial.
Tendo em vista que fatores culturais e econdmicos tém sido
0s grandes sabotadores dessas empreendedoras, € urgente
acles de instituicbes publicas e privadas que possibilitem
estreitar estes gargalos macigamente de modo a catapultar as
possibilidades desse perfil empreendedor de minimo para
maximo.

Observando que o cenario familiar mudou no decorrer
do tempo e que o0 que parecia ser isolado, passa a ser
referencial de massa; é evidente a necessidade econémica e
social de fortalecer através do empreendedorismo esse
modelo familiar que sé cresce hoje, em toda as camadas
sociais e em todas as regides do pais, de modo que estas
possam ndo somente serem economicamente estaveis, mas
auxiliarem ao pais a crescer.

A priori, qualificar e promover esse perfil feminino
empreendedor, € em longa escala, sanar um gargalo social,
cultural e econémico essencial ao empoderamento feminino e
ao crescimento econdémico brasileiro.
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RESUMO

O objetivo principal deste artigo é analisar o processo de sucessao
em empresas familiares no municipio de Santa Cruz dos Milagres —
Pl, bem como perceber quais as principais divergéncias e conflitos
enfrentados no gerenciamento das micro e pequenas empresas
familiares. Como especificos, analisar a producao cientifica ja
existente a respeito do tema na literatura, afim de enfatizar a
importancia da empresa familiar para a economia, apresentar suas
caracteristicas, evidenciar a importancia do planejamento
sucessorio, identificar como os conflitos familiares interferem no
funcionamento das empresas e no processo sucessorio, das
empresas familiares de Santa Cruz dos Milagres. A escolha do tema
justifica-se diante da importancia social e econémica que as micro e
pequenas empresas familiares representam a nivel nacional e do
municipio supracitado. A metodologia utilizada foi a pesquisa de
natureza qualitativa desenvolvida por meio de procedimento
bibliografico, tendo como embasamento ted6ricos que trabalham
conceitos e discussdes acerca da tematica principal deste trabalho
somada a uma coleta de dados de abordagem qualitativa. Os
resultados apontaram que o processo de sucessdo nas empresas
familiares de Santa Cruz dos Milagres esta acontecendo de forma
lenta e sem nenhum tipo de planejamento estratégico, ou de

160




PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

garantia de sucesso. As principais divergéncias e conflitos
encontrados foram as dificuldades em separar 0s assuntos
familiares dos assuntos da empresa, bem como a falta de
profissionalizacdo em diversas areas de gestao.

Palavras-chave: Administracdo; empresa familiar; sucessao;
Santa Cruz dos Milagres-PI; gerenciamento.

Introducéo

As empresas familiares em diversos setores tém um
significativo papel na economia mundial. Ha presenca entre
elas, de algumas que séo lideres mundiais em seus setores
de atividade demonstrando assim a alta capacidade de serem
competitivas, como destaca Djalma Oliveira (2006).

Daniela Maciel (2022) destaca que a histéria da
economia brasileira foi escrita por empresas familiares. A
autora, citando o Instituto Brasileiro de Geografia (IBGE), diz
gue 90% das empresas brasileiras possuem perfil familiar,
empregando cerca de 75% dos trabalhadores do pais.
Embora sendo maioria, grande parte das empresas familiares
Nao conseguem permanecer ativas por muito tempo.

Verifica-se na literatura que a sobrevivéncia de
empreendimentos familiares tem forte relagdo com o processo
sucessorio, com a profissionalizacdo de quadros, com a falta
de informacado e com os conflitos entre integrantes da familia.
Empresas familiares que sobrevivem a gestdo do seu
fundador constituem uma excec¢do. Venter, Boshoff e Maas
(2005 apud MARTINS et al, 2008) afirmam que somente cerca
de um terco das empresas familiares passam para a segunda
geracéo.

No Brasil, cerca de 70% né&o sobrevivem a geracdo do
fundador e apenas 5% chegam a terceira geragdo, afirma o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
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SEBRAE (2023). Assim, o real potencial socioecondmico das
empresas familiares é minimizado pela baixa longevidade que
esses empreendimentos tém no Brasil.

De acordo com Cristiane Biff et al (2018, p. 1.297): “um
dos fatores importantes para a sobrevivéncia de empresas
familiares fundadas ha décadas €& a sucessao”. Desta
maneira, 0 tema sucessdo esta intimamente ligado a
possibilidade de permanéncia da empresa familiar no
mercado.

Com base nessas informacdes a relevancia deste
estudo a respeito do processo sucessério nas em presas
familiares de Santa Cruz dos Milagres se justifica na
importancia social, e econbmica que as micro e pequenas
empresas familiar representam ao referido municipio e ao
pais.

Para as empresas familiares no municipio de Santa
Cruz dos Milagres a importancia do estudo vem de encontro
com as dificuldades no dia a dia, a maneira como os conflitos
sdo conduzidos e sua interferéncia na tomada de decisdo. O
estudo pode trazer & essas empresas a percepcao da
importancia de um planejamento sucessério para a
perpetuacdo do negdcio. No campo da Administracdo, o
presente estudo € de grande valia pois gera embasamentos
para a criacdo de a¢bes que poderdo ser aplicadas no ambito
de gestdo das empresas familiares do municipio. Além disso,
tem grande importancia académica visto que o estudo podera
colaborar com literatura.

De acordo com esses dados fica claro a importancia de
discutir a sucesséao e a necessidade de preparar 0s possiveis
sucessores destas empresas, que serdo a garantia da
continuidade desses negdcios.
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A problemética reside em: como esta acontecendo o
processo de sucessdo em empresas familiares de Santa Cruz
dos Milagres e quais as principais divergéncias e conflitos
enfrentados no gerenciamento das micro e pequenas
empresas na transicdo aos membros da proxima geracao?

Obijetivo principal é analisar o processo de sucessao em
empresas familiares de Santa Cruz dos Milagres bem como
perceber quais as principais divergéncias e conflitos
enfrentados no gerenciamento das micro e pequenas
empresas familiares, no que diz respeito a transicdo aos
membros da préxima geragdo. Como objetivos especificos
esta em analisar a producédo cientifica ja existente a respeito
do tema na literatura, afim de enfatizar a importancia da
empresa familiar para a economia; apresentar suas
caracteristicas; evidenciar a importancia do planejamento
sucessorio; identificar como os conflitos familiares interferem
no funcionamento das empresas e no processo sucessorio.

Inicia-se com o referencial teérico tracando paralelos
entre autores que conceituam e definem empresa familiar,
abordando suas caracteristicas e enfatizando sua importancia.
Em seguida, aborda-se o processo sucessorio, apresentando
suas possiveis falhas e a importancia de um planejamento
sucessorio. Depois aborda-se a metodologia e, em seguida,
parte-se para a apresentacdo e discricdo dos resultados
obtidos, na pesquisa de campo, realizada com quatro
empresas familiares de Santa Cruz do Milagres, Piaui.

1 — Referencial tedrico

Esta secdo discorre sobre os aspectos relacionados a
empresa familiar e processo sucessoério, bem como suas
definicBes e caracteristicas, encontradas na literatura.

163



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

1.1 — Conceitos e definicbes de empresa familiar

Os conceitos para empresa familiar sdo muitos, tantos
gue José Casillas, Adolfo Vasquez e Carmen Diaz (2007)
enfatizam a dificuldade de obter uma definicdo clara e
consensual sobre o tema. Isso ocorre pelo fato dos negocios
familiares serem realidades multidimensionais, com isso
sugerem definicdes baseadas em multiplos fatores.

Contudo os mesmos autores afirmam que a maioria dos
conceitos estdo relacionados em trés aspectos, que sdo: a
familia detém a propriedade ou controle da empresa; o poder
gue a familia exerce sobre a empresa normalmente pelo
trabalho nela desempenhado; a intencdo de transferir a
empresa a futuras geracdes e concretizacdo disso na inclusédo
de membros da nova geracdo na propria empresa.

Para Josias Santos Junior e Elidio Vanzella (2016),
uma empresa pode ser considerada familiar quando a
propriedade e 0s processos gerenciais se encontram nas
maos de uma familia.

Na definicdo dada por Daniele Rosa, Rafael Cardoso e
Valentina Mazon (2017), uma empresa familiar é aquela
idealizada por um fundador e tem em sua composi¢cdo 0s
familiares dele.

Ou seja, um membro da familia come¢a a empresa e
como proprietério, passa a inserir pessoas com quem possua
lacos familiares no negdcio.

Tendo em vista os diversos conceitos para empresa
familiar, para fins deste trabalho a definicdo adotada sera a de
Fabiano Ferreira (2020), que simplifica o conceito afirmando
gue quando dois ou mais membros de uma mesma familia
estdo a frente das decisGes tomadas dentro de uma empresa
a mesma pode ser considerada familiar.
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1.2 — Caracteristicas de uma empresa familiar

Apesar da vasta extensdo de conceitos sobre empresas
familiares existem caracteristicas que sdo comuns a todas
elas. Isabela Rosseau (2020) ressalta algumas dessas
caracteristicas, como: associacdo da imagem da familia
empresaria a imagem do negécio e vice-versa; cultura
organizacional fortemente baseada na cultura da familia
empresaria.

O SEBRAE (2023) cita algumas caracteristicas proprias
desse tipo de negé6cio, sdo elas: comando Unico e
centralizado; valorizagdo da antiguidade como um atributo que
supera a exigéncia de eficacia ou competéncia.

Tanto Isabela Rosseau (2020), quanto o SEBRAE
(2023), concordam que os lagos afetivos influenciam
fortemente os relacionamentos comportamentais e decisbes
da empresa. Essa caracteristica tem seu lado negativo uma
gue nesse contexto mais vale a habilidade politica do que a
competéncia dos envolvidos.

1.3 - Importéncia das empresas familiares para a
economia nacional

As empresas familiares, tem uma importancia
econdmica mundial evidente, afirmam Cesar Bermeo e
Patricio Mera (2017). Assim, é fundamental dimensionar a
importancia destas empresas para a economia do pais e para
geracgdo de renda e emprego.

Helder Azevedo (2020) destaca que no Brasil as
empresas familiares sdo responséaveis por cerca de 90% dos
Cadastros Nacionais das Pessoas Juridicas (CNPJ), cerca de
1.500 dessas empresas tem um nivel de complexidade
gerencial relevante, com uns faturamentos anuais
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expressivos, acima de 80 milhdes de reais. Neste sentido o
SEBRAE (2023), com base em dados do Instituto Brasileiro de
Geografia (IBGE), aponta que cerca de 65% do Produto
Interno Bruto (PIB) é atribuido a empresas de perfil familiar.
Neste contexto as empresas familiares tém grande
importancia no cenario econdmico brasileiro, tendo em vista
gue representam a maior parte do mercado nacional.

Dada a importancia e representatividade que as
empresas familiares possuem, o tema desse trabalho gira em
torno de um problema que enfrentado por praticamente todas
elas: o processo sucessorio.

1.4 - O processo sucessorio

O processo sucessoOrio nas empresas de gestdo pode
ser apontado como o “ponto critico” do bom desempenho
destas, principalmente no que diz respeito a sua perpetuacao.
A sucessao de fato acontece quando o controle da empresa é
passado de uma geracao para a outra.

Porém em uma empresa familiar a sucessdo nao se
resume a uma questdo meramente administrativa, esse
processo € muito mais complexo, porque é multifacetado e
esta ligado a trés areas principais: administrativa, cultural e
juridica.

Helder Azevedo (2020) diz que o processo sucessorio
nas empresas familiares brasileiras ndo tem sido uma tarefa
facil, um fato que comprova isso € que a grande maioria das
mesmas ainda esta sob controle do fundador.

Neste sentido um dos primeiros obstaculos encontrados
pela empresa familiar, no que se refere a sua sobrevivéncia
num longo prazo, € a transferéncia do poder do fundador para
seus possiveis sucessores.
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1.5 - Porque as transicObes em empresas familiares
tendem a falhar

Uma transicdo de neg6cio familiar bem-sucedida é
aquela que tem um negdlcio prospero ap0s uma transicao
intergeracional de propriedade, como destaca Elisabeth Silva
(2022).

Porém Hamilton Griffiths (2018), com base em
pesquisas, afirma que a taxa de falha das transicbes de
negocios familiares é de impressionantes 70% em cada
geracgdo. Isso significa que apenas uma de cada dez familias
gue desenvolvem planos de transi¢do, permanece no controle
dos negdcios das familias.

Alguns autores como André Lank (2018); Geverson
Grzeszczeszyn e Hilka Machado (2009) apontam algumas
fraquezas que podem contribuir para essa alta mortalidade
das empresas familiares, como: jogos de poder;
descapitalizacdo, caixa da empresa misturado com financas
da familia; falta de sistema de gestdo; inexisténcia de
sucessor competente na familia ou fora dela; rivalidade
familiares ou ndo aceitagdo do sucessor escolhido.

Fabiano Ferreira (2020) afirma que os conflitos sdo um
dos principais motivos de fracasso das empresas familiares, o
mesmo elenca esses conflitos como sendo: conflitos entre
familiares, entre soécios, entre geracdes, entre os lideres e
liderados, entre setores e conflitos entre clientes.

Helder Azevedo (2020) diz que a grande maioria das
empresas familiares brasileiras ainda esta sob o controle do
fundador ou de sua primeira geracdo de descendentes.
Contudo é possivel encontrar na literatura sugestbes que
podem auxiliar os gestores de empresas familiar a passarem
pelo processo sucessoério de maneira eficiente e eficaz.
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1.6 — A importancia de planejamento sucessorio

O planejamento sucessorio € basicamente um conjunto
de estratégias, usadas por um gestor para que a transferéncia
de seu patrimdnio aconteca de maneira mais eficaz possivel
para seus herdeiros. Porém esse planejamento é
praticamente uma ferramenta desconhecida pelas empresas
familiares brasileiras.

O processo de sucessdo em empresas familiar € um
assunto importante e também bastante delicado. Nao
devendo ser tratado entdo apenas sob o aspecto
genuinamente natural da administragédo, uma vez que o
mesmo envolve emocgdes muito fortes relacionadas com
a propria estrutura das familias. Certos pontos sao
cruciais e precisam ser afrontados para que 0 processo
nao afete a continuidade da empresa, sendo eles: o
sucedido, o sucessor, a organizacdo, a familia, o
mercado e também a comunidade (GINAR et al, 2022,
413).

O planejamento sucessério traz é o de ordem
emocional, pois, ele evita desgastes familiar, além dos
beneficios financeiros.

2 — Metodologia

A metodologia utilizada nesse trabalho € uma pesquisa
de natureza aplicada. Segundo Antonio Gil (2018) inclui
estudos elaborados, a fim de resolver problemas identificados
dentro das sociedades em que o0s pesquisadores vivem,
podendo contribuir ainda para aplicagdo do conhecimento
cientifico e sugerir novas questdes a serem investigadas.

A pesquisa serd desenvolvida utilizando os seguintes
procedimentos, pesquisa de campo, que segundo Naina
Tumelero (2018), trata se de uma investigagao que pode ser
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somada a pesquisa bibliografica e/ou documentais o que é
realizada através de coleta de dados junto a pessoa ou grupo
de pessoas.

A abordagem serd4 de natureza qualitativa, e como
instrumento de coleta de dados entrevistas estruturadas e
guestionarios fechados, direcionadas aos gestores e
sucessores das empresas familiares de Santa Cruz dos
Milagres.

Quanto aos objetivos a pesquisa sera exploratério e
descritiva. A pesquisa exploratérias segundo Naina Tumelero
(2019), proporciona maior familiaridade com o problema de
pesquisa com vista trata-lo mais explicito ou a construir
hipéteses. A autora também cita algumas caracteristicas da
pesquisa descritiva, que segundo ele consiste em observar
interrogar, coletar, analisar, registar e interpretar.

Para selecdo da amostra é adotado 0s seguintes
critérios: selecionar as empresas de Santa Cruz dos Milagres
registradas junto aos 6rgdos competentes com mais de dez
anos de atuagdo no mercado.

A coleta de dados aconteceu em novembro de 2022 e
como instrumento e como instrumento foi utlizada uma
entrevista estruturada por trés conjuntos de perguntas tais
como: (a) dados relativos a empresa; (b) a familia na
empresa; (c) conflitos e divergéncias empresa/familia.

2.1 — Hipoteses

Tradicdo e inovacdo sao elementos que estdo presentes
nas empresas familiares, esses elementos sdo compostos
pelas diferentes geracdes. Essas duas vertentes séo
importantes para o bom funcionamento do negdcio, porém se
nao estiverem alinhadas podem se transformarem em um
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cabo de guerra onde cada um puxa para um lado, como
destaca Fabiano Ferreira (2020).

Neste sentido a diferenca entre as geracbes podem
gerar conflitos e divergéncias, principalmente quando o
assunto € sucessao. Assim, constitui-se a:

Hipdtese 1 — A sucessdo nas micro e peguenas empresas
familiares, ocorre de maneira instintiva tendo como base a
observacao e experiéncia do seu Fundador.

Hipdtese 2 — A continuidade das micro e pequenas empresas
familiares deriva, diretamente, de um plano de sucessao
consistente.

Hipbétese 3 — As micro e pequenas empresas familiares nédo
vem a sucessdo como algo que deva ser pensado ou
planejado com antecedéncia.

3 — Apresentacéo e discussao dos resultados

Nesta sessdo sera apresentado os resultados obtidos
com a pesquisa de campo realizada com quatro empresas de
Santa Cruz dos Milagres, Piaui.

3.1 — CaracterizacOes das empresas

Empresa A — A empresa atua no ramo do comeércio.
Trabalham na empresa a 12 e 22 a segunda geracéo.
Formalizada em 2014. A segunda geracdo estd assumindo
aos poucos a empresa.

Empresa B — A empresa atua no ramo do comércio.
Trabalham na a 12 e a 22 geracdo. Atuando desde a década
de 90, porém formalizada somente em 2007. O fundador
ainda esta a frente da empresa.

Empresa C — A empresa atua no ramo do comércio,
especificamente com acougue e hortifruti. Atuam na empresa
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12 e 22 geragdo. As tomadas de decisGes do negdcio sdo de
total responsabilidade da 12 geracdo, o filho atua como
aprendiz, observando e auxiliando os pais.

Empresa D — Desde 1998 atuando no ramo do
comércio. Trabalham na empresa 12 e segunda 22 geragdo. A
12 geracdo ainda esta a frente da empresa.

3.2 — Dados relativos as empresas

De forma a coletar dados, especificamente sobre as
empresas, a primeira parte do questionario, “a — Dados
relativos a empresa”, contém um total de trés itens. Seguem,
sob forma de tabelas e graficos os resultados obtidos.

QUADRO 1 - DADOS RELATIVOS AS EMPRESAS
PESQUISADAS

CARACTERISTICA

EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA
A B C D
Ano de
constituicéo da 2014 1990 2012 1998
empresa
Setor atividade COMércio COMErcio COMErcio comércio
Forma juridica MEI MEI LTDA MEI

FONTE: AUTORES (2022)

Os resultados demonstram que as empresas estao
ativas de 32 anos ha dez anos.

Esse resultado sugere que essas empresas, ainda que
nao tenha passado para a segunda geracdo, podem ser
consideradas empresas de sucesso, pois, segundo Djalma
Oliveira (2006), a vida média das empresas familiares é de
nove anos. Kelin Gersick et al (2006) afirmam que 60% das
empresas familiares fracassam em menos de dois anos e 90%
até o final do décimo ano.
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3.3 — Dados relativos a familia na empresa

De forma a poder caracterizar a interacdo da familia
com o negocio familiar, a segunda parte do questionario, “b —
A familia na empresa” tem um total de oito itens. Os
resultados serdo apresentados no Quadro 2.

UADRO 2 — A FAMILIA NA EMPRESA

ITENS EMPRESA EMPRESA EMPRESA | EMPRESA
A B C D
Fundador da Atual Atual Atual Atual
empresa proprietario proprietério | proprietario | proprietario
Geragdo que
esta ada 12 geracao 12 geracao 12 geracao 12 geracao
Empresa
Tempo que Desde a Desde a Desde a Desde a
a 12 geracdo | fundagdo até | fundagdo até fundacéo fundacéo
ficou no os dias os dias até os dias até os dias
poder atuais atuais atuais atuais
Grau de
escolaridade | Fundamental | Fundamental Ensino Ensino
do fundador incompleto incompleto médio fundamental
da empresa
Grau de
escolaridade | Ensino Ensino Curgando Ensino
do possivel | médio médio Ensino superior
fundamental
sucessor
Filhos que
atuam na S0 alguns S0 alguns S0 alguns todos
Empresa
Onde deve
ser
encontrado familia familia familia Familia
0 sucessor
da empresa
A empresa
possut N&o Né&o N&o .
plano de N&o
sucesséo

FONTE: AUTORES (2022)
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Conforme o resultado da pesquisa que concerne ao
titulo, “(B) familia na empresa” representada no Quadro 1,
nota se que 100% das empresas ainda estdo sob o poder da
primeira geracdo. Contudo as empresas A e C estdo em
processo de transicdo. Neste sentido José Azevedo e Rodrigo
Leone (2011) afirmam que uma das vertentes que conceitua
uma empresa como familiar é justamente o indicio de que a
segunda geracao da familia assumira o negécio.

Ainda no Quadro 2 € possivel observar que o0s
fundadores tém grau de escolaridade baixo. Os fundadores da
empresa A e B ndo concluiram nem o ensino fundamental.
Porém os potenciais sucessores conseguiram obter mais éxito
em seus estudos, a segunda geracao das empresas A, B e C,
concluiram o ensino médio e um dos possiveis sucessores da
empresa D tem formacg&o superior.

Idalberto Chiavenato (2007) enfatiza a importancia da
formacdo profissional dizendo que o treinamento é
considerado um meio de desenvolver competéncias nas
pessoas para que se tornem produtivas, criativas e
inovadoras, a fim de melhor contribuir com os objetivos
organizacionais.

Outro dado extremante importante para esse estudo
apontado no Quadro 2, é a inexisténcia de plano de sucessao
em 100% das empresas entrevistadas. Esse dado corrobora
com o que Josias Santos Junior e Elidio Vanzella (2016)
evidenciam, ao dizerem que uma das maiores dificuldades
encontradas no processo sucessério € um planejamento
estratégico deficitario.

Alessandra Martins et al (2008) também observaram
falhas na conducéo do processo sucessorio, e apontam que a
falta de planejamento estratégico € uma delas. Ainda
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observaram que nas empresas familiares, o0 processo
sucessorio aparentemente se desenvolve de forma natural
com o crescimento familiar.

Porém Cristiano Ginar et al (2022), afirmam que o
processo de sucessao em empresas familiar € um assunto
muito importante e por esse motivo ndo deve ser tratado
apenas sob aspectos genuinamente natural da administracao.

Outro fato constatado nas entrevistas € 100% dos
participantes desejam e esperam que O negolcio seja
continuado sob a gestdo de algum membro da familia.
Todavia, apesar da unanimidade no desejo que o0s
proprietarios tém pela continuidade da empresa com a
proxima geragdo, constata-se que eles sdo alheios a
importancia de um planejamento sucessorio.

3.4 — Conflitos e divergéncias empresa/familia

Os conflitos certamente sdo um dos principais motivos
de fracasso no que diz respeito ao processo sucessorio nas
empresas familiares, como diz Fabio Ferreira (2023).

O Quadro 3 traz os resultados do conjunto de perguntas
gue busca averiguar se os conflitos familiares contribuem para
divergéncias dentro da empresa familiar.

QUADRO 3 — CONFLITOS E DIVERGENCIAS EMPRESA

FAMILIA
EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA
ITENS
A B C D
Conflitos
familiares
interferem
raramente nunca nunca raramente
com o bom
funcionamento
da empresa
falta da nao ver nao ver falta da
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Dificuldade no pessoa dificuldades | dificuldades pessoa
processo de certa para certa para
sucesséo suceder suceder

Os assuntos
da empresa
séo separados
dos familiares

sempre
P sempre sempre sempre

O tema
sucessao ja nao nao nao nao
causou
discordia na
empresa ou
familia

FONTE: AUTORES (2022)

Observa se que nas empresas A e D os conflitos
familiares acontecem mesmo que raramente, em alguns
momentos interferem com o bom funcionamento da empresa.
Porém quando questionados se os problemas dos familiares
sdo tratados separados dos problemas da empresa todos
responderam que sdo tratados separadamente. Esses
resultados sugerem que embora tente haver uma separacao
entre empresa e familia nem sempre essa separacao
acontece com éxito.

Neste contexto, Josias Santos Junior e Elidio Vanzella
(2016) verificaram que pessoas capacitadas profissionalmente
tem uma capacidade maior de separar 0s interesses da
empresa dos particulares. Assim os autores afirmam que 0s
futuros sucessores devem passar por um processo de
conscientizacdo e formacdo no que diz respeito a
planejamento sucessorio.

No Quadro 3 também é possivel observar a opinido dos
entrevistados a respeito das dificuldades enfrentadas no
processo de sucessdo. As empresas A e D mais uma vez tem
respostas iguais, para ambas a maior dificuldade encontrar
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alguém apto para ficar afrente do nego6cio no lugar do
antecessor.

Para empresa C a recusa de morte € considerado um
problema o fato de ndo se pensar na morte como algo que
chega para todos sem data marcada, é o que muitas vezes
leva as empresas a ndo se prepararem, para a auséncia
inesperada dos seus gestores.

Fazendo uma correlacdo entre os dados obtidos nos
Quadros 1, 2 e 3 é possivel observar, um anseio por parte dos
fundadores, que suas empresas permanecam sob a sucessao
familiar, contudo percebe-se uma falta de estrutura e de
planejamento para que essas sucessdes acontecam de
maneira eficiente.

Com base no referencial teorico fica notério a
importancia de um bom planejamento sucessério para a
sobrevivéncia das empresas familiares. Porém é possivel
constatar com a pesquisa que essa sucessdo se dar de
maneira mais intuitiva e menos racional.

Consideracdes

O objetivo geral do trabalho foi € analisar o processo de
sucessao em empresas familiares de Santa Cruz dos Milagres
bem como identificar quais as principais divergéncias e
conflitos, enfrentados no gerenciamento das micro e
pequenas empresas familiares, no que diz respeito a transicéo
aos membros da préxima geracao.

O objetivo principal foi atingido uma vez que, 0s
objetivos especificos propostos foram todos realizados. O
artigo apresentou conceitos e definicbes de uma empresa
familiar, encontrado na literatura dado por diferentes autores.
Foram encontrados dados percentuais que apontaram a
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importancia dessas empresas para a economia a nivel
mundial, bem como fundamentos que evidenciam a
importancia de um planejamento sucessorio.

Verificou-se através das pesquisas bibliogréficas, que o
planejamento sucessoério € de extrema importancia para a
perpetuacdo das empresas familiares. Contudo, constatou-se
através dos resultados obtidos na pesquisa de campo que as
empresas ndo possuem nenhum tipo de planejamento no que
diz respeito a sucessao.

A partir do problema evidenciado formulou-se trés
hipéteses.

A hipétese 1 — A sucessdo nas micro e pequenas
empresas familiares, ocorre de maneira instintiva tendo como
base a observacdo e experiéncia do seu Fundador. Essa
hipétese foi confirmada, pois os resultados das pesquisas
apontam que 2 das 4 empresas entrevistadas ja estédo
passando pelo processo de transicdo da primeira para a
segunda geracdo, sem nenhum tipo de planejamento
estratégico, o processo se com base nas experiéncias e
ensinamentos repassados pelo fundador do negdcio.

Hipétese 2 — A continuidade das micro e pequenas
empresas familiares deriva, diretamente, de um plano de
sucessao consistente. Essa foi refutada, pois 100% das
empresas entrevistadas ndo possuem plano de sucesséo.

Hipbtese 3 — As micro e pequenas empresas familiares
nao vem a sucessdo como algo que deva ser pensado ou
planejado com antecedéncia. Foi confirmada uma vez que os
entrevistados quando abordados sobre o tema se mostram
alheios e com pouco interesse.

A problematica levantada foi como estd a contendo o
processo de sucessdo em empresas familiares de Santa Cruz
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dos Milagres e quais as principais divergéncias e conflitos
enfrentados no gerenciamento das micro e pequenas
empresas na transicdo aos membros da proxima geracao?

A pesquisa possibilitou a resposta para esse
guestionamento. O processo de sucessdo nas empresas
familiares de Santa Cruz dos Milagres esta acontecendo de
forma lenta e sem nenhum tipo de planejamento estratégico,
ou de garantia de sucesso.

As principais divergéncias conflitos encontradas foram
as dificuldades em separar os assuntos familiares dos
assuntos da empresa, bem como a falta de profissionaliza¢éo
entre outras ja citadas outrora na literatura.

Como métodos para fins da pesquisa foi utilizada
guestionario com perguntas fechadas.

Para demonstragdo dos resultados foram utilizados
gréficos e quadros. A pesquisa teve suas limitagbes
principalmente no que se refere ao tempo, o numero da
mostra foi pequeno, e 0S recursos escassos.

Com isso  constata-se a  necessidade  do
aprofundamento do universo de empresas a serem
pesquisadas, a fim de validar ou ndo as hipéteses 1, 2 e 3 na
cidade de Santa Cruz dos Milagres — PI.
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8 — A RELEVANCIA
ECONOMICA DA PRODUCAO
DE RAPADURA NO MUNICIPIO
DE BOA HORA —PI
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RESUMO

O cultivo da cana-de-acUcar pode ser considerado a primeira
atividade econdmica de grande relevancia no pais. A rapadura é um
alimento rico em aclcar, geralmente produzido no contexto da
agricultura familiar, cuja matéria-prima é a cana-de-aclUcar. O
municipio de Boa Hora € muito conhecido devido a producéo de
rapadura e ao grande nimero de engenhos da cidade. A producéo
de rapadura se destaca como a principal fonte de renda local.
Partindo dessas premissas, a pesquisa foi norteada com a seguinte
indagacdo: qual a importancia da producdo de rapadura para a
economia do municipio? O objetivo geral é avaliar os impactos da
producdo de rapadura na economia do municipio de Boa Hora.
Quanto a metodologia adotada, o presente estudo baseou-se
primeiramente na pesquisa bibliogréafica, utilizando como fontes de
informacdes obras recentes acerca do assunto. As informacdes
foram obtidas em projetos especificos, trabalhos de conclusdo de
curso, livros e outros artigos importantes para a elaboracao deste
trabalho. Em seguida foi feita a observacéo direta, j& que os autores
foram até os locais de cultivo e producdo para acompanhar e
fotografar as etapas e o processo de fabricacdo da rapadura. Como
instrumentos para a coleta de dados foram aplicados: o questionario
e a entrevista, junto aos agricultores e proprietarios de engenhos. Os
resultados mostram que a producéo de rapadura quando produzida
abundantemente e vendidas a um preco justo, promove renda para
as familias de baixa renda e estimula o desenvolvimento econémico
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do municipio em questdo. A maioria das familias sobrevive, em sua
maioria, exclusivamente de moer cana, ferver o caldo e fazer o doce.

Palavras-chave: Administracdo; rapadura; Economia; Boa
Hora — PI; cadeia produtiva.

Introducao

O processamento artesanal da rapadura consiste numa
atividade de grande importancia econdmica e social para as
familias de pequenos produtores rurais no interior nordestino.
A rapadura é um produto consumido tradicionalmente pela
populacdo desta regido, particularmente no Sertdo,
substituindo outros produtos devido ao seu valor nutritivo e
comercial. A fabricacdo da rapadura no Nordeste brasileiro é
algo cultural. Ainda hoje, € uma atividade econdmica
desenvolvida por grande parte de pequenos produtores rurais
espalhados nesta regiao.

Este artigo trata dos impactos da producdo de rapadura
na economia do municipio de Boa Hora, Norte do Piaui. A
agricultura canavieira predomina no municipio desde a sua
formacdo territorial. Ha décadas, a producéo de rapadura tem
se destacado como a principal atividade econdmica desta
cidade. A cidade de Boa Hora, localizada a 140 quildmetros
da capital Teresina, é reconhecida pela Lei Estadual n® 5.939
de 07 de dezembro de 2009, como “a capital da rapadura”,
como é destacado no LegisWeb (2023). Partindo dessas
premissas, a pesquisa foi norteada com a seguinte indagacao:
qgual a importancia da produgéo de rapadura para a economia
do municipio?

A ideia da elaboracdo da pesquisa torna-se relevante,
pois trata-se de tematica primordial para o desenvolvimento
econdmico e cultural de Boa Hora, que é tida como um dos
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maiores produtores de rapadura do Piaui, tradicdo passada de
pai para filho que gera emprego e renda, sdo dezenas de
casas de engenhos distribuidos no ambito do municipio que
produzem por ano milhares de unidades de rapadura.

Esta pesquisa contribui para ampliar a compreenséo a
respeito dos impactos e influéncia da producédo de rapadura
para o desenvolvimento econdmico do municipio de Boa Hora.
Além de oferecer dados que contribuirdo para que 0s
produtores de rapadura adotem praticas administrativas que
dardo um maior lucro, organizagdo e credibilidade, o que
proporcionard uma melhor imagem do produto diante dos
compradores e comunidade. O objetivo geral é avaliar os
impactos da produc¢éo de rapadura na economia em Boa Hora
— PI. Os objetivos especificos séo: identificar e caracterizar os
empreendimentos e a cadeia de producdo de rapadura no
municipio; e apresentar a projecao de receitas, quantidade de
trabalhadores (empregados) formais ou informais dos
empreendimentos identificados e seu impacto na geracéo de
renda no municipio.

Quanto a metodologia adotada, baseia-se em pesquisa
bibliografica, utilizando como fontes de informagfes obras
recentes acerca do assunto. As informacdes foram obtidas em
projetos especificos, trabalhos de conclusdo de curso, livros e
outros artigos importantes para a elaboracdo deste trabalho.
Em seguida foi feita a observacéo direta, jA que os autores
foram até os locais de cultivo e fabricagdo, acompanhar e
fotografar as etapas e o processo de fabricacdo da rapadura.
Como instrumentos para a coleta de dados foram utilizados: o
guestionario e a entrevista, aplicado junto aos produtores
rurais (total de 20) e proprietarios de engenhos, os quais
exercem esta atividade em regime de agricultura familiar.
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1 — Histdria e cultivo da cana-de-agucar no Brasil

Provavelmente oriunda da India, a cana-de-agucar foi
levada pelos arabes e chineses para territérios localizados na
costa do mar Mediterraneo e do Oceano Indico, como
destacam Gelze Rodrigues e Jurandyr Ross (2020). Com o
passar dos séculos essa planta ganhou novos rumos e esta
atualmente inserida em varios lugares do planeta.

Devido as condic¢des climaticas (clima frio), o cultivo da
cana-de-acucar nao deu muito certo em algumas regifes do
continente europeu. Com o advento das expedi¢bes
maritimas, 0s portugueses, pioneiros nas navegagoes,
migraram pelo mundo com o intuito de conquistarem novas
terras e em suas bagagens levavam as mudas ou sementes
da cana-de-agucar. A historiografia ressalta que as primeiras
mudas da cana-de-agUcar foram trazidas em 1532 (Século
XVI) por Martin Afonso de Sousa, que se instalou na Capitania
de S&o Vicente (Litoral Paulista) e fundou o primeiro engenho
destinado a producao do agucar. A cana-de-agUcar tornou-se
um produto de grande importancia econdmica tanto no
periodo colonial como também no contexto atual. Esta planta
estimulou o povoamento e a ocupacao do territorio brasileiro.
Portanto, a histéria do pais se iniciou com a prépria histéria da
cana-de-acucar. De acordo com Gelze Rodrigues e Jurandyr
Ross (2020, p. 08):

No Brasil, fatores especialmente favoraveis para o seu
desenvolvimento foram encontrados: solos férteis, agua
profusa, temperaturas quentes, relevos planos e méao
de obra indigena abundante, apoiados no desejo e no
sonho portugueses de manter o territério de onde no
futuro se poderia, quem sabe, serem extraidas grandes
guantidades de ouro, como ocorria do lado Oeste do
Tratado de Tordesilhas. Os canaviais comecaram a ser
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implantados, primeiramente, nas porcoes litoraneas da
costa brasileira e, posteriormente, também nas areas
interioranas.

Neste periodo, o agUcar era a principal perspectiva de
mercado devido ao seu grande valor econémico no continente
europeu. Com o passar dos anos a cana-de- acucar ganhou
novos rumos, sendo trazida para o litoral da regido Nordeste,
€ com isso, a economia nordestina passou a ser baseada em
torno da cana-de-agucar, que associado a pecuaria ajudou na
exploracdo das terras, originando pequenos vilarejos que
atualmente sdo grandes e importantes cidades.

Gelze Rodrigues e Jurandyr Ross (2020) dizem que a
ativa protecdo e estimulo da coroa portuguesa e conjuntura
internacional favoravel foram fatores fundamentais para o
estabelecimento de engenhos de cana nos litorais da Babhia,
Pernambuco, Alagoas, Sergipe, Paraiba e Rio Grande do
Norte.

Gilberto Freyre (2013) destaca que na regido Nordeste a
capitania que mais se desenvolveu foi a de Pernambuco, de
Duarte Coelho. L& onde se implantou e floresceu o primeiro
centro acucareiro do pais, motivado por trés fatores
importantes: habilidade e eficiéncia do donatério, solos e clima
favoravel e localizagdo geogréfica (proxima do litoral) que
facilitava escoamento e exportacdo para 0 mercado europeu.
O Nordeste era exaltado na época como: “rico e fértil, de ar
oleoso, da cana-de-acUcar, das casas grandes e o Nordeste
das fabricas brasileiras de agucar” (FREYRE, 2013, p. 38).

Todos esses fatores foram determinantes para o
sucesso produtivo da cana nesta regido, considerada a mais
importante e lucrativa capitania hereditaria da época.
Atualmente a cana-de-acUcar esta presente em quase todas
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as regides brasileiras, destacando-se como importante cultura
agricola do pais, pois somos 0 maior produtor do mundo.

1.1 - O cultivo da cana e a produc¢éo de rapadura no Piaui
Alcebiades Costa Filho, Antdnio Wallyson Silva e Enos
Soares da Silva Neto (2017) destacam que no estado do Piaui
a pratica agricola a principio era pouco desenvolvida, pois, a
principal atividade econémica predominante no inicio de sua
colonizacdo era a pecuaria. O cultivo da cana no estado teve
inicio com agricultura de subsisténcia na primeira metade do
século XX. “As rocas de alimentos estavam bastante
difundidas por todos os municipios do Piaui, parte da atividade
industrial do estado era baseada no cultivo de mandioca e da
cana” (COSTA FILHO; SILVA; SILVA NETO, 2017, p. 5). A
atividade canavieira ha muitos anos tem sido uma ocupacao
econdOmica relevante, no estado do Piaui. Conforme enfatizam
Marcos Veloso et al (2018, p. 09), a agricultura representa:

[...] a principal ocupacéo econémica de sua populagéo.
Todavia essa atividade, em sua maioria, ainda é
praticada com baixa utilizacdo de tecnologias e com
elevada dependéncia das precipitacfes pluviais. Nesse
cenario, a cana-de-agUcar desponta como uma das
culturas com maior potencial de oferta de matéria-
prima para a geragéo de energia (producdo de etanol e
uso em biodigestores) e o aproveitamento de
subprodutos destinados as alimentagbes humana e
animal, queima da palha em caldeiras e/ou fornalhas e
aplicacdo como adubo orgénico.

José Araljo (2010) destaca que no Piaui a cana-de-
acucar é geralmente processada e comercializada na forma
de novos produtos como: cachaca, rapadura e mel. O cultivo
em larga escala comegou por volta de 1980, época em que foi
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instalada a Companhia Vale do Parnaiba (COMVAP), na
cidade de Unido (regido metropolitana de Teresina).

Alcebiades Costa Filho, Antdnio Wallyson Silva e Enos
Soares da Silva Neto (2017) realizaram pesquisa com objetivo
de diagnosticar os municipios do Norte do Piaui que
cultivavam a cana e produziam a rapadura entre os anos de
1900 e 1950, e constataram que em todas as cidades houve a
presenca da cana-de-acUcar. Em alguns municipios ficou
registrado o cultivo da cana, em outros apenas o registro da
producdo de rapadura e aguardente em dois anos da década
de 1950. Portanto, verifica-se que durante este periodo a cana
era largamente cultivada, e seus derivados eram processados
e comercializados no Piaui. Uma parte consideravel de sua
populacdo ainda sobrevive da renda gerada pela fabricagéo
de cachacga e rapadura, como destaca José Araujo (2010).

1.2 — Arapadura

A rapadura, um doce feito do caldo da cana, no Brasil
teve suas origens nas llhas Canarias. Um alimento nutritivo,
bastante usado nas mesas dos brasileiros. Segundo Jailma
Oliveira, Ronaldo Nascimento e Waldernir Britto (2007), o
doce é tipico do Nordeste brasileiro, em especial do Estado do
Cear4, e de diversas regides do pais.

De acordo com Marcelo Nascimento (2007, p. 2), a
rapadura trata-se de um produto feito de mel de engenho que:

[...] originou-se das crostas de aguUcar presas as
paredes dos tachos, durante a fabricacdo do acucar,
retiradas pela raspagem e moldadas como tijolos. Com
0 passar do tempo, recebeu alguns requintes como a
adicdo de castanhas de caju, amendoim, cabecas-de-
cravos, cascas de laranja, gengibre, erva-doce, coco,
pedacos de frutas, etc.).
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Uma das sobremesas prediletas dos nordestinos, a
rapadura, doce obtido pelo aquecimento e desidratacdo em
caldeiras do caldo da cana-de-acglcar, de sabor peculiar e
baixo preco, transformaram a rapadura em um dos itens mais
populares na dieta sertaneja. A vinculacdo do alimento as
camadas de baixo poder aquisitivo, no passado era
predominantemente consumida por pobres e escravos.
Conforme ressalta Marcelo Nascimento (2007, p. 2):

A rapadura surgiu com 0s primeiros engenhos de cana-
de-agucar. Logo ganhou estigma de “comida de pobre”
e no passado era predominantemente consumida pelos
escravos e mesmo hoje s6 eventualmente frequenta as
mesas mais fartas.

A rapadura esta presente na mesa do sertanejo.

“E o adocante do café, do leite, da coalhada. E
consumida com farinha, mungunz4, carne de sol, pagoca,
cuscuz, milho cozido” (NASCIMENTO, 2007, p. 3).

Vale ressaltar que a rapadura, nos ultimos anos, tem
sido introduzida na merenda escolar de varios municipios, e
nas cestas basicas distribuidas as familias pobres,
valorizando e incentivando ainda mais a producdo desse
incrivel doce.

1.3 — Caracterizacédo da cadeia produtiva da rapadura

Segundo Victor Prochnik (2002), a cadeia produtiva é
um conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e
vao sendo transformados e transferidos os diversos insumos.
Os produtores, os intermediarios, os industriais/ distribuidores
e consumidores.
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FIGURA 1 — CARACTERIZACAO DA CADEIA PRODUTIVA
DA RAPADURA

Produtor de Cana

l

Dono de Engenho

v
rapadura/ batida /mel de canaj

FONTE: AUTORES (2022)

1.4 — Principais elos envolvidos na cadeia produtiva

FIGURA 2 - ORGANOGRAMA DOS PRINCIPAIS ELOS
ENVOLVIDOS NA CADEIA PRODUTIVA

{ Produtores rurais J

[ Intermediarios J { Feiras e Supermercados ]

FONTE: AUTORES (2022)

Os produtores rurais dizem respeito aos que conduzem
atividades produtivas desde a preparacdo do solo até
obtencao dos produtos in natura para a comercializacao. Ja os
intermediarios sdo o0s que iniciam caminhos que serdo
percorridos pelos produtos, coletando diretamente nas
propriedades rurais. As feiras e os supermercados sao 0s
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locais, com diversos departamentos, que tornam as compras
mais facilitadas ao consumidor, pois este encontra varios itens
em um sO local. Como geralmente demandam varias
guantidades de produtos, tém poder de barganha junto aos
seus fornecedores.

TABELA 1 — CANAIS DE COMERCIALIZACAO DA
RAPADURA BOAORENSE

Via Intermediario 60,0
Venda em outras cidades 20,0
Vendas em feiras livres 15,0
Auto Consumo 5,0

FONTE: AUTORES (2022)

A Tabela 1 mostra que boa parte da comercializacdo da
rapadura boaorense ¢é feita por meio de intermediarios
(agiotas) que compram o produto ainda na fabrica e
distribuem para outros municipios ou estados. A
comercializacdo da rapadura em Boa Hora ainda ndo €
padronizada, os produtores muitas vezes se deslocam para
outras cidades como: Campo Maior, Teresina, Piripiri e
Barras. O lucro obtido é usado para arcar com as despesas
como: pagamento dos trabalhadores e se o produtor nao
possuir a fabrica, esse lucro é dividido pela metade.

1.5 - Do Cultivo da cana até a producéo da rapadura

As informacdes contidas nesta etapa foram coletadas
por meio de observacgdes in loco. Boa Hora atualmente possui
73 casas de moagens ou engenhos ativo. Segue abaixo as
etapas da producédo de rapadura no municipio.

191



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

FIGURA 3 — FLUXOGRAMA DAS ETAPAS DA PRODUGAO
DE RAPADURA

!
. e

FONTE: AUTORES (2022)

Dizem que o processo de producdo da rapadura comeca
desde o preparo do solo para o plantio da cana, no entanto,
sd0 necessarias algumas etapas: planejamento, cuidados,
dedicacdo e muito trabalho para a obtencdo de um produto de
boa qualidade. Em Boa Hora o sistema de cultivo da cana e a
producdo de rapadura ainda seguem os modos tradicionais,
onde a primeira etapa consiste no preparo do solo. Apés a
limpeza do solo, é feita a abertura de (sulcos) ou “covas”
assim chamadas pelos agricultores.

FIGURA 4 — PLANTIO DA CANA-DE-AGUCAR

S >

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)
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A colheita da cana é feita um ano ap6s o plantio e o
corte € realizado manualmente. O corte manual é realizado
por cortadores munidos de facbes de diferentes tipos,
formatos e tamanho.

FIGURA 5 — CORTE DE CANA-DE-ACUCAR

d -

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)
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ApOs o corte a cana é transportada para os engenhos
por meio de caminhfes, camionetas, carro¢as, e também por
animais (jumentos e burros). Nos caminhdes o transporte
acontece de forma mais rapida e segura, um caminhao
transporta em média 150 (feixes) de cana. No dia seguinte,
apos o corte, ainda pela madrugada, os produtores iniciam o
processo de moagem. E nessa etapa onde é realizada a
extracdo do caldo da cana (informag@es colhidas in loco).

FIGURA 7 — MOAGEM DA CANA-DE-ACUCAR

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)

Apds a etapa da moagem, inicia-se a etapa seguinte
gue é o cozimento do caldo. Para realizar o cozimento da
garapa é feito pelo “ponteiro”.

Esse conhecimento foi adquirido ao longo do tempo
(com tradicdo de vérias geracgdes), pois, ndo existe um curso
especifico para ensinar a fazer a rapadura, o que muitas
vezes acaba dificultando a producéo por falta de méo-de-obra
(informacgdes colhidas in loco).
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FIGURA 8 — COZIMENTO DO CALDO

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)

7

Apdés a homogeneizacdo, a massa € colocada nas
férmas (pecas de madeira) para ser modelada. O formato das
rapaduras produzidas no municipio ainda é similar ao
tradicional (retangular). Segundo os produtores, em média em
um dia sdo fabricadas cerca de 800 unidades de rapadura,
dependendo da quantidade de pessoas e da quantidade de

cana disponivel no local.

FIGURA 9 - MEXEDURA E ENFORMAMENTODO MELADO
R LW :

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)
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FIGURA 10 - MEXEDURA E ENFORMAMENTO DO
MELADO

FONTE: ACERVO DOS AUTORES (2022)

1.6 — Custos variaveis do cultivo da cana

A Tabela 2, na sequéncia, mostra 0s principais custos
envolvidos no processo produtivo da cana, conforme
informag@es dos produtores.

TABELA 2 — CUSTOS VARIAVEIS DO CULTIVO DA CANA

Limpeza do terreno (1 hectare) 300,00
Plantio da cana (diarias) 200,00
Adubacéo (carrada de adubo) 1.000,00
Limpeza da cana (ap6s 6 meses do plantio) 300,00
Corte da cana (empreita de 150 feixes) 300,00
Total = 2.100,00

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

196




PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

1.7 — Custos fixos da fabricacédo de rapadura

A Tabela 3, mostra os principais custos envolvidos no
processo de fabricagdo de rapadura, conforme informagdes
dos produtores.

TABELA 3 — CUSTOS FIXOS DA FABRICAGCAO DE

RAPADURA
Conta de luz (mensal) 300,00
Mé&o-de-obra (moedor, ponteiro, ajudante 500,00
geral) por moagem
Insumos 100,00
Embalagens 100,00

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

1.8 — Demonstrativo de resultados da producédo de
rapadura

A tabela na sequéncia evidencia o resultado operacional
da producéo de rapadura no municipio.

TABELA 4 — DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Descricdo R$
1. Receita total com vendas (carga Varia de 150 a 200
de rapadura)
2. Custos variaveis do cultivo da 2.100,00
cana
4. Custos fixos totais com a 1.000,00
fabricacdo da rapadura

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Observando o demonstrativo e segundo as informacdes
dos agricultores, compreende-se que para que se tenham
lucros os agricultores tém que produzir cerca de 20 a 30
cargas de rapadura. Em média uma moagem resulta entre 10
a 20 cargas de rapadura.

2 — Metodologia

Quanto a metodologia, o presente estudo baseou-se
primeiramente na pesquisa bibliogréfica, utilizando como
fontes de informagfes obras recentes acerca do assunto. De
acordo com Cléber Prodanov e Ernani Freitas (2013) este tipo
de pesquisa é elaborada a partir de material ja publicado,
constituido principalmente de: livros, revistas, publicacdes em
periodicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias,
dissertagcOes, teses, material cartografico, internet, visando
colocar o pesquisador em contato direto com todo material ja
escrito sobre o0 assunto da pesquisa.

Em seguida foi feita a observacdo direta, jA que os
autores foram até os locais de cultivo da cana e fabricacdo da
rapadura acompanhar e fotografar as etapas do processo de
producgédo, como destaca Antonio Carlos Gil (2008).

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados
foram: o questionario e uma entrevista semiestruturada,
aplicados junto aos agricultores (total de 20) e proprietérios de
engenhos, 0s quais exercem esta atividade em regime de
agricultura familiar.

3 — Anédlise e discusséo de dados

Boa Hora, atualmente, apresenta um total de 70 casas
de engenhos funcionando ativamente praticamente todos os
dias. Sentir o cheiro e enxergar a fumaca nas chaminés faz
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parte da paisagem cultural do municipio. A partir dos dados
coletados faz-se uma analise, a fim de verificarmos a
contribuicdo da renda da atividade rapadureira para os
agricultores familiares do municipio em questao.

Inicialmente avaliou-se qual o padrdo econd6mico das
familias envolvidas na producdo de rapadura, para
posteriormente entender a importancia desta atividade para as
mesmas. Intercalado segue o0s trechos de entrevistas
realizadas com alguns proprietarios de engenhos, que
trabalham com a producdo de rapadura. Os quais estdo
identificados como: Agricultor 1, 2, 3 e 4.

GRAFICO 1 - PERFIL ECONC)MICO — FONTE DE RENDA
DA FAMILIA

M Bolsa familia

B Aposentadoria

Somente a
rapadura

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

O Gréfico 1 mostra que 20% dos agricultores tém sua
renda complementada com o programa social “Bolsa Familia”,
10% s&o aposentados, 70% dependem exclusivamente da
fonte gerada pela producdo de rapadura. Nota-se que a
maioria dos trabalhadores sobrevive apenas da atividade
rapadureira. Sdo familias que vivem exclusivamente de moer
cana, ferver o caldo e fazer o doce, tradicdo em Boa Hora.
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QUADRO 1 — A IMPORTANCIA DO CULTIVO DA CANA-DE-
ACUCAR PARA AS FAMILIAS PRODUTORAS

ORDEM RESPOSTAS FREQ. | PORC.
(%)
01 “O cultivo da cana é muito 10 50%

importante para nés, porque é dela
gue tiramo o nosso sustento”.

02 “Se nao fosse essa cana por aqui 05 30%
nos tava passando fome, ela tem
nos ajudado muito, tudo que
compramos € gracas a Deus e a
produgéo de rapadura”.

03 “A rapadura faz parte da histéria do 05 20%
Nnosso municipio. E a nossa
principal renda”.

TOTAL 20 100%

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Com relagdo a importdncia do cultivo da cana-de-
acucar, conforme podemos observar no Quadro 1, observa-se
gue todas as respostas tém a mesma relevancia. I1sso nos
mostra que todos os produtores vislumbram na producédo da
rapadura o Unico meio de aquisi¢cdo de renda para o sustento
de suas familias. Sabemos que a economia do municipio,
como ja foi dito no decorrer deste trabalho, é baseada
principalmente no cultivo da cana, tendo como principal
produto final a rapadura.

A rapadura € considerada um produto de valor
inigualavel para o municipio de Boa Hora, pois além de
representar a economia, possui também um gosto de
patrimdénio cultural, material e imaterial. O saber, o fazer,
constitui de uma heranca que vai desde o cultivo da cana ao
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preparo da rapadura que exala o cheiro e o préprio sabor do
Sertdo. Para complementar o Agricultor 1, afirma:

N&do podemos parar, pois dependemos daqui, ao
mesmo tempo, em que observamos a cana crescer ja
estamos preparando o terreno para a entre safra, as
cinzas das palhas queimadas servem como adubo e
acabam deixando o solo mais forte para enfrentar
periodos de forte sol e baixa umidade. Temos que ter
cuidados constantes com o campo. Depois que Boa
Hora passou a ser cidade a populacdo comegou a ter
outras rendas: da Prefeitura (concursados e
contratados), bolsa familia, aposentados e essa da
rapadura que continua sendo a principal renda para
guem ndo tem essas outras que falei. Eu e meus
companheiros consideramos a rapadura o ouro doce da
nossa regiao.

Agricultor 2: um senhor de 58 anos, descendente de
familia de pescadores, atualmente trabalha apenas na
producéo artesanal da rapadura, disse:

Trabalhava no engenho do meu pai, até que as coisas
mioraram e decidi montar o meu préprio engenho, que
hoje ja tem 25 anos, e produzo rapadura trés vezes por
semana. Esse engenho é minha fonte de renda,
vivemos disso aqui. No periodo que a rapadura ta fraca
vou fazer outras coisas, pescar, fazer farinhada,
procurar outro meio. N&o sei como vai ser daqui pra
frente porque esse pessoal mais novo ndo quer mais
trabaiar disso, ai s6 Deus sabe.

Segundo os entrevistados, a fabricacdo de rapadura é a
gue traz maior estabilidade nas financas da familia. Além da
rapadura, os entrevistados afirmaram produzir, além do leite,
algum outro tipo de producdo agricola, entre eles o arroz,
feijdo, que é cultivado juntamente com a cana. No inverno é
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cultivada a mandioca e o arroz. “A gente planta essas outras
coisas € s6 mesmo pra comer, sustentar a famia” (Agricultor
4).

No entanto, afirmam que utilizam a renda adquirida com
a rapadura para pagar as despesas essenciais da familia
como luz, alimentacdo, vestuario e saude, comprar méveis,
eletrodomésticos. Ha casos também em que a renda é mais
significativa e passa a ser usada para a compra até de
veiculos, conforme afirma o Agricultor 3: “Rapaz com o
dinheiro de rapadura comprei minha moto zerada”. “Se a
gente souber trabalhar, a gente consegue”.

GRAFICO 2 - FAIXA ETARIA IDADE DA POPULACAO
PESQUISADA

N
2
: O

40-50 anos 51-60 anos 61-70anos 71-80anos

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Observa-se no Grafico 2 que a maioria dos agricultores
sdo pessoas em idade mais avancada e quase nao tem
jovens trabalhadores ativos em engenhos. Muitos desses
jovens trabalham como contratados, outros concursados e
outros na area comercial da cidade. O que torna um quadro
preocupante para cultura e economia em um futuro préximo
devido a populacdo ja envelhecida de agricultores. Isso
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acontece devido o trabalho ser arduo e a questédo dos jovens
viajarem para outros estados com intuito de procurar melhoria
de vida e empregos para ajudar sua familia e outros para
estudarem e muito deles por opcao dos préprios pais que
trabalham com canaviais desde pequenos em prol do sustento
familiar e ndo querem que seus filhos tenham o mesmo futuro.

O Agricultor 2: um senhor de 59 anos, descendente de
uma familia de agricultores e rapadureiros, ressalta que
aprendeu a fazer rapadura com seu pai e produz rapadura
trés vezes por semana durante todo ano.

Esse engenho aqui esta em funcionamento ha mais de
30 anos, é daqui que tiramos o sustento da familia,
aprendi com meu pai e nunca mais larguei essa luta
veia. Nao quero para meu filho o mesmo sofrimento que
eu, me sacrifico pra que ele estude e seja um
profissional concursado, hoje com o lucro da cana
posso ajudar meu filho no seu sustento em uma cidade
aqui proximo pra que ele venha se formar e tudo isso
dou gragas a Deus e a essa luta com cana.

O Agricultor 3: um Senhor, de 42 anos, nasceu em Boa
Hora, em 1978, produz rapadura de terca a sexta-feira e o
engenho esta em funcionamento ha mais de 20 anos.

Antigamente muita gente gostava de trabaiar até
mesmo porgue néo tinha outro rumo. O jeito que tinha
era trabaiar plantando cana pra moer, dai nés tirava
nosso sustento. Eram mais de 100 engenhos, agora
tem pouco engenho, deve ter uns 60 por ai. Conhecgo
muita gente que desistiu dessa luta, abandonaram as
casas de engenhos, venderam, largaram mesmo.

O Agricultor 4: um senhor de 52 anos, nasceu no
povoado Buriti do Ovo, Boa Hora, e comecou trabalhar na
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producéo de rapadura com 17 anos, um ensinamento passado
de pai para filho.

Hoje em dia aqui n6s produzimos rapadura quatro
vezes por semana. No outro tempo era mior, a rapadura
tinha preco, hoje em dia é uma luta pra vender a
rapadura, ai a gente fica esmorecido, vontade de parar,
mais fazer o que?

Segundo Gilberto Giménez (1999) esta seria a
identidade historica e patrimonial, pois os moradores, em sua
grande maioria, sdo todos nascidos nesses lugares, assim sao
poucos os “estranhos”, como sdo chamadas as pessoas que
ndo nasceram nas comunidades, prevalecendo os lagos de
consanguinidade, que aliados a outros fatores, consolidaram
praticas sociais e culturais, passadas de geracdo em geragao
e que ainda fazem parte da vida das pessoas, especialmente
em Boa Hora, onde € verificado esse lago e heranga cultural
repassado de pai para filhos.

Manter essa cultura no municipio € um grande desafio,
pois ndo é isso que a maioria dos agricultores queira para
seus filhos, como ja mencionamos no decorrer do texto, ndo é
prioridade dos pais manter ou ensinar os filhos essa profissao,
pois s6 eles sabem o quanto é cansativo e pouco lucrativo
trabalhar com rapadura. No entanto, se assim continuar, a
tendéncia é que a producdo de rapadura em Boa Hora
diminua com o passar das geragodes. “Plantar cana e produzir
rapadura ndo é para qualquer um, tem que ter sangue no
olho” afirma um produtor. Trabalhar com o cultivo da cana e
com a producdo de rapadura da forma como é produzida,
requer muito esforco fisico.

Pode-se observar que alguns fatores que estédo
ocasionando o declinio da producdo de rapadura no
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municipio: a auséncia de inovacgdes tecnoldgicas, a evasao da
mao-de-obra, a falta de apoio técnico e assistencial,
dificuldades na comercializacdo, além também, de problemas
climaticos (estiagem).

‘GRAFICO 3 - VOCE RECEBE ALGUM TIPO DE APOIO
TECNICO OU INCENTIVO PUBLICO E /OU PRIVADO PARA
REALIZAR O CULTIVO DA CANA-DE-ACUCAR

Esim

mnao

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Com relacdo a existéncia de apoio técnico e
assistencial, os dados mostram que 70% das familias
produtoras ndo recebem apoio assistencial e incentivo, 30%
disseram que ja receberam algum apoio técnico e assistencial.

Com relacdo a existéncia de apoio técnico e
assistencial, os produtores afirmaram que ja receberam apoio
assistencial e incentivo, principalmente do Banco do Nordeste,
gue incentiva os agricultores através da concessao de crédito
rural.

Os agricultores 1, 2, 3 e 4, afirmaram:

Aqui em Boa Hora, nas gestdes anteriores, houve
tentativas de trazer programas assistenciais para nos
ajudar no cultivo da cana, e também, para melhorar a
qualidade da producdo de rapadura, porém os planos
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foram frustrados. As vezes empréstimos do banco do
nordeste, pra poder comprar alguma pec¢a do engenho,
pra gente investir no plantio, e depois vamos pagando
em prestacbes. Tem gente que nao consegue fazer
empréstimos porque é muita burocracia e porque nao
gostam de trabalhar com este tipo de iniciativa.

De acordo com Valter Bianchini (2015), o Brasil € um
dos poucos paises que possui conjunto de politicas publicas
para o desenvolvimento rural com o objetivo da redugéo das
desigualdades. Vale destacar o Programa Nacional de
Fortalecimento da Agricultura Familiar (Pronaf), que envolve
um conjunto de agbes voltadas para aumentar a capacidade
produtiva de agricultores familiares.

No decorrer deste estudo conseguimos caracterizar os
empreendimentos, consoante o0s produtores, existem no
municipio cerca de 70 engenhos ativos que produzem
diariamente milh6es de unidades de rapadura. Também
conseguimos caracterizar a cadeia produtiva da rapadura,
mostrando as principais etapas do processo, 0s elos
envolvidos, os custos de producéao, etc.

Com a realizacdo deste estudo pode-se dizer que
conseguimos obter éxito, esse objetivo foi alcancado. A
projecdo de receita mostra que apesar das despesas com o
plantio da cana, quando fabricadas em grandes quantidades a
rapadura proporciona lucro aos produtores, gerando assim,
impactos positivos na geragdo de renda do municipio. Com
relacdo a quantidade de trabalhadores formais ou informais
observamos que em todas as propriedades a atividade é
fundamentalmente familiar, contando apenas com a mao de
obra dos integrantes da familia, em algumas ocasifes em que
a mao de obra externa é contratada.
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Consideragdes

O estudo teve por finalidade avaliar os impactos da
producdo de rapadura na economia do municipio de Boa
Hora. Com os resultados, conclui-se que uma parcela das
familias do municipio em questdo depende exclusivamente da
renda gerada pela rapadura, dai sua importancia na economia
local. Apesar de algumas dificuldades enfrentadas pelos
agricultores, a atividade ainda pode ser considerada favoravel
a quem a desenvolve, pois, apesar dos custos elevados, o
lucro da rapadura é benéfico para os produtores, assegurando
de certa maneira uma garantia de renda, necesséaria para
manter as necessidades basicas de sobrevivéncia dessas
familias. E devido ao desenvolvimento dessa atividade, que
muitas familias conseguem sobreviver.

A cidade de Boa Hora atualmente tem sua economia
fortemente ligada ao cultivo da cana e a produgdo de
rapadura, o que nao deixa de fazer justica ao titulo de “capital
dos verdes canaviais”. Através dos resultados fica evidente o
quao importante € o cultivo da cana-de-agUcar para as
familias deste municipio.

O modo de produgcdo utilizado, em geral, pelos
produtores ainda € muito rudimentar. O estudo procurou
identificar melhorias para que a produgcdo de rapadura no
municipio seja incrementada. Uma das alternativas é a criagéo
de uma parceria entre produtores e intermediarios, uma
padronizacdo do preco, melhorar a qualidade do produto,
adotando melhores praticas de higiene para um melhor
desenvolvimento do setor rapadureiro.

Espera-se que este trabalho sirva de pesquisa para as
pessoas interessadas em conhecer e entender sobre a
relevancia e o processo do cultivo de cana-de-agcUcar e da
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producdo de rapadura no municipio de Boa Hora. Salienta-se
também a importancia de estudos de modo a aprofundar o
conhecimento sobre as dificuldades e necessidades desses
produtores quanto ao desenvolvimento dessa atividade.

N&o menos importante, fazer deste trabalho uma forma
de engrandecimento pessoal para seus autores, e ainda,
disponibilizar o referente estudo para futuras pesquisas na
Biblioteca da Universidade.

Contribuir para a comunidade cientifica através de
publicacdo de artigos em congressos, simposios, periodicos e
eventos locais. Portanto, a elaboracdo da mesma torna-se
relevante, pois trata-se de uma tematica primordial para o
desenvolvimento econémico e cultural do municipio.
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RESUMO

O marketing digital através das redes sociais vem ganhando cada
vez mais espago nas empresas, seja para aquelas que ja estdo no
mercado ha muito tempo ou para aquelas que estdo apenas
iniciando suas atividades. Assim, por meio das redes sociais as
empresas tém conseguido aumentar seu faturamento, adquirir cada
vez mais clientes e divulgar o nome da marca. Neste sentido
objetivou-se com este estudo contribuir com uma analise detalhada
sobre o impacto das midias sociais no aumento das vendas de
microempresas na cidade de Milton Brand&o-Pl. Para isso foi
realizada uma pesquisa descritiva através de levantamentos de
informacdes em artigos, livros, plataformas digitais e aplicacao de
guestionario. Para fundamentéa-la buscou-se aporte em Philip Kotler,
Las Casas e Limeira, dentre outros autores que abordam este
assunto. A partir da amostra da pesquisa constatou-se que o
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marketing digital através das midias sociais aumentou
consideravelmente o faturamento das microempresas pesquisadas e
que estas pretendem continuar com estas estratégias como forma
de diferenciar-se das demais.

Palavras-chave: Marketing; Redes sociais; Empresas;
microempreendedorismo; Milton Brand&o.

Introducéo

Nos dltimos séculos a sociedade evoluiu de
sobremaneira em varios aspectos, principalmente no que
tange ao desenvolvimento tecnol6gico. Tal evolucdo deve-se
principalmente ao avango da tecnologia e dos meios de
comunicagdo. O avanco tecnolégico vem transformando a
comunicagcdo no mundo inteiro. As novas tecnologias estao
cada vez mais acessiveis, mudando assim a maneira de
pensar da sociedade. Vivemos em uma era em que
praticamente todas as nossas atividades do dia a dia podem
ser resolvidas através da tecnologia.

Pode-se dizer que as tecnologias da comunicacdo e
informacdo sédo grandes responsaveis pela integracdo global,
a partir de um sistema de comunicacao digital que, ao mesmo
tempo em que engloba diferentes culturas, as torna Gnicas,
personalizadas de acordo com as identidades dos individuos,
como bem destaca Flavia Junqueira (2011).

Para Philip Kotler et al (2006, p. 85), marketing é
definido como “o processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a
criacdo oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

A partir dessa realidade, muitos microempreendedores
véem na tecnologia uma forma de capitalizar suas vendas
com o que € chamado de marketing digital, ferramenta
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utilizada para a promog¢éo de um produto ou marca por meio
de midias digitais. Essa é uma das principais maneiras pelas
guais as empresas devem se comunicar com o publico de
forma direta, pessoal e oportuna, como frisa Vitor Pecanha
(2020).

Segundo a Pesquisa Maturidade do Marketing Digital e
Vendas no Brasil, citado pelo Brasil Conecting (2022),
iniciativa que reuniu Resultados Digitais, Mundo do Marketing,
Rock Content e Vendas B2B, 94% das empresas escolheram
o Marketing Digital como estratégia de crescimento. E
mostrado que o Marketing Digital de fato esta disseminado no
mercado brasileiro e vem ganhando consisténcia ano a ano.

A disseminacgéo de informacdes que a internet alavanca
é fator de extrema importancia para os consumidores e as
organizacdes, aliada a agilidade de acesso as informacdes
tornaram mais competitivo o cenario de vendas e consumo,
tornando-se uma necessidade o marketing ser cada vez mais
eficiente. O novo marketing é claramente mais sobre as
midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos,
como destaca Philip Kotler (2010).

De acordo com Pierre Musso (2010, p. 31), rede social
pode ser definida como “uma das formas de representagao
dos relacionamentos afetivos, interacfes profissionais dos
seres humanos entre si ou entre seus agrupamentos de
interesses mutuos”. Podemos citar como exemplos de redes
sociais: 0 WhatsApp, Facebook e Instagram, dentre outros.
Atualmente essas redes sdo muito utilizadas para comércios
eletrbnicos tanto por grandes empresas como também por
aguelas que estdo comecando.

Todas as empresas devem pensar ho marketing digital
como 6tima ferramenta de vendas levando em consideracdo
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todas as vantagens e desvantagens que esta apresenta. Um
marketing digital bem-feito pode trazer uma maior quantidade
de clientes, em especial aqueles que compram muito e mais
vezes; aumento significativo das vendas; reconhecimento da
empresa e adaptacdo do seu negdécio a qualquer cenario
econdmico.

Partindo desta explanagdo, levanta-se 0 seguinte
problema: quais os impactos do uso das midias sociais nas
vendas de microempreendimentos na cidade de Milton
Brandao? A partir desta problematica o presente trabalho teve
como objetivo realizar um levantamento dos impactos do uso
das midias sociais nas vendas de microempreendimentos na
cidade de Milton Brandao, através de pesquisa de campo com
auxilio de questionario aplicado a cinco empresas em
atividade na referida cidade, buscando contribuir com uma
avaliacdo detalhada sobre as consequéncias das midias
sociais nas vendas de microempresas de Milton Branddo e
fornecer dados a respeito desta tematica para estudantes e
empreendedores do municipio.

Esta pesquisa foi desenvolvida com o intuito de
identificar e analisar os impactos do uso das midias sociais
nas vendas de empreendimentos na cidade de Milton
Branddo, descrevendo as varias formas de marketing digital
utilizadas pelos empreendedores para alavancarem suas
vendas.

Os resultados obtidos desta pesquisa estdo dispostos
em um Unico capitulo proposto. O capitulo faz uma
abordagem geral sobre o marketing digital, descreve de forma
detalhada as redes sociais mais utilizadas no marketing digital
e faz uma andlise da importancia do marketing digital para as
empresas.
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1 — Marketing digital

Nos ultimos anos o marketing digital vem ganhando
cada vez mais espaco dentro das empresas como uma das
melhores ferramentas para otimizar a interagdo online entre
consumidores e organizacoes, divulgar e comercializar
servicos e produtos e, principalmente, atrair clientes. Para
Philip Kotler (2010), Marketing é o processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e
desejam criando, oferecendo e trocando produtos valiosos uns
com os outros. O marketing, de maneira geral, é a ciéncia que
procura entender o comportamento humano de forma
estratégica para gerar valores e expectativas para um produto,
servigo ou marca, objetivando se comunicar com o publico.

O marketing digital complementa a estratégia de
marketing global da empresa. Hoje, deve ser visto como uma
importante ferramenta para potencializar as estratégias e
entregas da empresa, como atrair novos clientes, explorar
novos mercados ou nichos especificos, fortalecer marcas,
lancar novos produtos e muitas outras possibilidades, como
destaca Filipe Belmont (2022).

Para Tania Limeira (2010, p. 10), marketing digital pode
ser conceituado como sendo “o conjunto de agbes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de
informacgao recebida’. O marketing digital tem se tornado,
cada vez mais, um grande aliado das empresas por ser uma
das melhores formas de manter um contato mais direto com
os clientes, o que o torna um diferencial competitivo para
manter-se a frente dos concorrentes.

A tecnologia influencia no marketing digital
proporcionando novas formas de fazer negécio, logo tornou-se
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indispensavel nos dias de hoje usar as estratégias de
marketing para ampliar suas vendas. E para isso é preciso
estar sempre inovando a fim de manter-se ativo no mercado e
superar a concorréncia, portanto, a realizacdo de um
marketing digital eficiente & fundamental para delimitar e
impulsionar seguidores e consumidores. Ndo basta fazer
marketing, é preciso fazer um marketing bem-feito, para que
se consiga obter bons resultados, como frisa Abrdo Caro
(2010).

1.1 — Midias sociais utilizadas no marketing digital — redes
sociais

As redes sociais tornaram-se muito importantes para os
negocios nos Ultimos tempos, seja para atrair clientes ou para
aumentar o alcance da sua marca visto que é uma das formas
pelas quais as relacbes emocionais ou profissionais de
entidades na forma de redes ou comunidades s&o
representadas entre si. Elas podem ser responsaveis por
compatrtilhar ideias, informagfes e interesses. Na internet as
redes sociais sdo relagcdes interpessoais que utilizam
computadores e emergem por meio de interagfes sociais para
encontrar comunicacdo, como trazem Renato Rosa, Yasmin
Casagranda e Fernado Spinelli (2017).

Conforme Alexandre Las Casas (2012, p. 42), “rede
social € um grupo de pessoas, de organizacdo ou de outros
relacionamentos conectados por um conjunto de relacdes
sociais, como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples
troca de informagdes”. As redes sociais sédo utilizadas pelos
usuarios para manter-se informados, manter uma relagcdo com
outros usuarios, expressar opinides e estabelecer valores. Las
Casas (2012) fala também que as redes sociais séo utilizadas
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pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com
a finalidade de compartiihamento de opinibes, ideias,
experiéncias e perspectivas.

As organizagOes tém buscado utilizar e explorar essas
ferramentas para se comunicar com o0s clientes e tentar
manter no futuro um relacionamento duradouro. As redes
sociais tém sido fundamentais para manter essa troca e
influéncia de forma direta na escolha dos produtos. Devido a
praticidade que a tecnologia proporciona, a maioria das
empresas se inseriu na internet usando as redes sociais que
antes eram usadas apenas para uso pessoal e troca de
conhecimentos, como frisam Valdeci Sampaio e Cristiano
Tavares (2017).

Jonatan Rodrigues (2022) divulgou recentemente, uma
série de estatisticas sobre as redes sociais no Brasil, na qual
0 nosso pais aparece com 171,5 milhBes de usuarios ativos
nas redes sociais, totalizando 79,9% da populacéo brasileira.
Esse numero representa um crescimento de 14,3% ou de 21
milhdes de usuarios de 2021 para 2022. Se comparado com
0s numeros de 2014 no qual eram totalizados 86 milhdes de
usuarios nas redes sociais é possivel constatar que o nimero
de usuarios dobrou no ano de 2022.

De acordo com a plataforma Escola de E-commerce,
citada por Felipe Belmont (2022), (em primeiro lugar do
ranking de redes sociais mais utilizadas no Brasil est4d o
Whatsapp possuindo 165 milhdes de usuarios ativos, em
segundo lugar vem o YouTube com 138 milhdes de pessoas
ativas na rede, em seguida, ocupando o terceiro lugar vem o
Instagram com 122 milhdes utilizadores e em quarto lugar fica
o Facebook 116 MilhGes de usuarios ativos, conforme é
mostrado na Figura 1.
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FIGURA 1 — RANKING DE REDES SOCIAIS MAIS USADAS
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FONTE: BELMONT (2022)

O WhatsApp no Brasil é sinbnimo de sucesso absoluto,
por ser um aplicativo pratico e dindmico que reune diversas
funcdes uteis no dia a dia, como de mensagens instantaneas
e videochamadas, sua popularidade no pais permanece
constante. Em janeiro de 2018, o WhatsApp Business surgiu
para ajudar as empresas a se conectarem com o0s clientes,
durante esse tempo, a ferramenta tornou-se um poderoso
canal de comunicacdo e vendas entre marcas e
consumidores, seja para vender produtos ou dar-lhes o
suporte necessario, como € refletido por Danielle Salgado
(2022). De acordo com a pesquisa do Opinion Box, citada por
Belmont (2022), 80% dos usuarios se comunicam com
empresas através do WhatsApp e 66% ja compraram algum
produto ou contratar algum servigo pela plataforma.

O Youtube € a maior plataforma de videos e um dos
buscadores mais utilizados pelos usuarios da internet, como
bem reflete Maria Andrade (2022). A autora cita pesquisa
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realizada pelo Opinion Box, em que 61% dos usuarios do
YouTube se inscrevem em um canal de uma marca ou
empresa. Além disso, 60% dos entrevistados disseram que
assistem mais ao YouTube do que a TV tradicional. Tendo em
vista essa informacgéo, o Youtube é muito Gtil para empresas
ou para quem tem um negécio.

Pedro D’Angelo (2022) diz que o Instagram é uma rede
social com mais de 1 bilhdo de usuérios ativos e que segue
crescendo. Com uma ampliacdo continua em novos recursos
€ muito investimento, a rede ja é uma das mais populares em
nameros de usudrios no mundo. O autor cita pesquisa
realizada com mais de 1.600 usuarios pelo Opinion Box em
gue foi constatado que 92% dos usuarios entram no Instagram
pelo menos uma vez por dia e, 53% destes, entram varias
vezes por dia. Além disso, 55% ja usaram o Instagram para
conversar com empresas e 58% disseram ja ter comprado
algo que um influenciador digital estava indicando ou usando.
As oportunidades para usar o Instagram para negoécios séo
inlmeras e cada dia que passa vao aumentando as
possibilidades e modos de usar esta ferramenta.

Danielle Salgado (2022) destaca que o Facebook é a
rede social com maior nUmero de usudrios ativos no mundo e
ele ainda pode ser considerado muito marcante no cotidiano
dos brasileiros. A presenca das marcas € bem forte para os
usuarios do Facebook, em mais uma pesquisa realizada pela
Opinion Box sobre redes sociais, 81% do publico entrevistado
afirmaram que seguem alguma marca ou empresa nha rede
social. Outro dado notavel e relevante € que 72% concordam
gue as marcas e empresas devem estar presentes nas redes
sociais para interagir com os consumidores e 66% consideram
gue o Facebook pode aproximar pessoas e empresas.
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Em vista disso, a importancia das redes sociais para
uma empresa estd em ser um meio para a propagacao da
marca, da opinido e da causa, além disso também pode
auxiliar tracando uma analise mais profunda do perfil de seus
clientes e assim definir com muito mais preciséo qual é o seu
publico ideal. Essas redes integram diretamente as estratégias
de marketing, mas impactam a empresa como um todo,
mediante o destacado por Leonardo Grandchamp (2022).

1.2 —Importancia do marketing digital para as empresas

A melhor forma de fazer marketing digital hoje é a
internet. Ela conecta as pessoas de todo o mundo, permite
acesso rapido a informagdo em qualquer lugar a qualquer
hora. E dificil encontrar hoje em dia uma empresa que n&o
use internet significativamente, até mesmo as empresas mais
tradicionais estdo se aventurando online para capturar a
atencao de novos consumidores e fortalecer o relacionamento
com 0S ja existentes. As compras online estdo se
desenvolvendo rapidamente, porque a internet mudou a
percepgdo dos clientes sobre usabilidade, velocidade, preco,
servicos e informacgdes sobre o produto que procuram, como €
destacado por Chaiana Scandolara (2018).

Muitas das estratégias e ferramentas do marketing
tornam-se importantes para que as organizacdes fixem seus
produtos/servigos no mercado e na mente do consumidor, ndo
apenas atendendo as necessidades de seus clientes, mas
surpreendendo-os com beneficios e atributos que seus
concorrentes ndo possuem, como destacam Daniele Santos e
Michelle Silva (2016).

Com a proximidade criada pelo marketing digital, as
marcas tornam-se proativas no mercado e geram preferéncias

219



PEQUENOS NEGOCIOS — GRANDES ESTRATEGIAS

entre clientes, canais de distribuicAo e colaboradores,
contribuindo assim para o seu avanc¢o na era digital. A ligacado
entre a diferenciacdo de uma empresa e o lugar que ela ocupa
na mente dos consumidores sera responsabilidade de como a
estratégia de uma marca € comunicada no ambiente digital. E
neste espaco que o marketing digital se torna uma importante
ferramenta para realizar o elo de identificagdo entre a marca e
0 consumidor, mantendo um conceito exclusivo para que nao
haja divisdo de identidade, como destacam Luana Lemes e
Tais Ghisleni (2013).

2 — Metodologia

Para consecucéo do trabalho foi realizada pesquisa de
campo, ha qual foram efetuadas pesquisas em plataformas,
livros e artigos eletrbnicos para formar um melhor
embasamento tedrico usando de teorias ja existentes, além
disso foi feito um levantamento de informacfes de empresas
gue atuam no municipio de Milton Branddo e elaborado e
aplicado um questionario para cinco empresas da regiéo.

Para a execucdo adotou-se as seguintes etapas: a —
pesquisa, revisdo e levantamento de conceitos e estudos
relacionados ao tema; b — pesquisa e escolha das empresas
locais; ¢ — elaboracdo do questionario para coleta dos dados;
e d — aplicagdo do questionério e analise dos dados obtidos.

A escolha das cinco empresas baseou-se no uso das
redes sociais de cada uma delas para fazer o marketing de
seu negocio. O questionério foi aplicado através do aplicativo
Google Forms (do Google). O link do questionério foi enviado
via WhatsApp para cada empresa patrticipante, formado por
dez perguntas fechadas relacionadas ao impacto que as
midias sociais trouxeram para seus empreendimentos.
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2.1 — Ambientacdo do Estudo

Baseou-se em cinco microempresas na cidade de Milton
Brandao, todas o ramo de confec¢bBes: Paty Modas, Dany
Modas, Polly Lingerie, Samira Modas e Bela Modas.

A Paty Modas é uma empresa criada por Patricia dos
Santos, com a intencdo de suprir as necessidades de loja de
roupa na cidade. A empresa ja esta no mercado ha mais de
sete anos e conta com uma parcela de clientes fiéis,
garantindo sua estabilidade. Esta4 instalada na avenida
principal da cidade e tem como desejo continuar crescendo.

A Dany Modas encontra-se instalada estrategicamente
no centro da cidade, conta com a ajuda de um colaborador e
ja esta no mercado ha mais de dez anos. Destaca-se por ser
uma das lojas de roupas, perfumaria e calgados que mais
divulga através das redes sociais, o que faz com que tenha a
cada dia um maior faturamento.

A Polly Lingerie é exclusiva em pecas intimas; € nova no
mercado, com pouco mais de um ano, porém vem crescendo
de maneira significativa ao longo do tempo. Seu principal meio
de vendas é através das midias sociais e isto tem Ihe rendido
relevante crescimento e fidelizagéo de clientes.

A Samira Modas € uma das mais conhecidas na cidade,
conta com a ajuda da proprietaria e de uma colaboradora.
Além de roupas, também trabalha com perfumaria e calgados.
A proprietaria comecou inicialmente vendendo em casa e ha
aproximadamente dois anos colocou a loja fisica. Vem
crescendo ao longo do tempo e ja conta com uma parcela
significativa de clientes fiéis.

A Bela Modas foi fundada ha mais de 13 anos e atua no
mercado com a venda de roupas, calcados e acessérios em
geral. Inicialmente trabalhava apenas com vendas presenciais
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e ha alguns anos, a fim de agradar e manter seu publico,
vende mais através das midias sociais.

3 — Andlise e discusséo dos dados

De acordo com a pesquisa realizada pelo Sebrae
(2017), o WhatsApp, Instagram e Facebook séo as principais
ferramentas de tecnologia dos pequenos empresarios e
atualmente o uso do marketing digital pode ser uma estratégia
muito assertiva e, se bem pensada, com poucos custos a
empresa. No questionario aplicado as microempreendedoras
de Milton Branddo, o primeiro questionamento estava
relacionado a compreender o que levou este empreséario a
comecar a usar também as redes sociais para vender seus
produtos e 100% deles responderam que o que os levou foi
objetivo de aumentar suas vendas (Grafico 1). As redes
sociais fazem parte da vida das pessoas. Por isso, viraram
ferramentas de comunicagdo essenciais para atrair e fidelizar
clientes, como destaca o Sebrae (2017).

GRAFICO 1 - ESTRATIFICACAO SOBRE O QUE LEVOU O
EMPREENDEDOR A VENDER TAMBEM PELAS MIDIAS
SOCIAIS

0 que levou voceé optar por vender também através das midias sociais?

@ Menos tempo no atendimento
@ Busca pelo aumento das vendas

Faita de uma equipe para atender
presencialmente.

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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No segundo questionamento foi perguntado aos
empresarios sobre seu publico-alvo e 60% afirmou que tem
todos os publicos como alvo e os outros 40% tém jovens e
adultos como publico-alvo para seu empreendimento.

GRAFICO 2 - ESTRATIFICACAO DO PUBLICO-ALVO DAS
EMPRESAS

Qual seu publico alvo?

@ Criancas
@ Jovens e adultos
Idosos
@ Atende todos os publicos.

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

De acordo com Neil Patel (2022), a definicdo do publico-
alvo é fundamental para alavancar o neg6cio de um
empreendedor, pois com a escolha certa fica mais féacil
empreender acdes mais direcionadas e eficazes, aumentando
as chances de dar certo e trazer resultados. Com a
identificacdo do publico-alvo essas microempresas ja podem
estar criando mais identificacdo com seu publico, gerando
engajamento nas redes através de publicagfes direcionadas a
eles, adquirindo boa reputacéo e, consequentemente, gerando
pessoas interessadas em seus produtos.

Nas indagacbes referentes ao aumento das vendas,
satisfacdo dos clientes e reconhecimento da marca depois de
comecar a usar as redes sociais para efetuar suas vendas,
todos os cinco empreendedores deram um posicionamento
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positivo a respeito dos pontos anteriormente citados. Hoje em
dia, as vendas através das redes sociais sdo responsaveis por
até 54% da receita dos varejistas no pais. O
acompanhamento do comportamento dos clientes nas redes
também é importante para as empresas, sabendo que saibam
da satisfacdo, insatisfacdo e interesses de cada cliente para
gue possam usar as informagbes geradas para criar
comunicacdes e estratégias personalizadas, como destaca o
Sebra (2017).

Visando identificar os principais meios buscados por
eles para aumentar as vendas foi levanta a seguinte questao:
“Quais as midias sociais mais usadas para divulgar sua loja?”.
60% dos empresarios responderam que utilizam mais o
Instagram na hora de divulgar suas mercadorias e 40%
responderam que vendem mais pelo WhatsApp. Nenhuma
das empresas pesquisadas utilizam o Facebook para divulgar
seus produtos (Grafico 3). Além disso, 80% deles afirmam que
h&4 muito engajamento nas postagens de seus produtos e
apenas 20% afirmam que ha pouco engajamento.

Lucas Agrela (2019) destaca que o Instagram é uma
rede social que estd em ascensdo, com usuarios de todo
mundo buscando uma conta nesta rede social, o aplicativo
tem atraido empresas se tornando um potencial investimento
das empresas, pois jA conta com mais de 700 milhdes de
usuérios ativos no mundo, sendo o Brasil o segundo pais no
ranking de usuérios ativos. E junto com ele vem o WhatsApp
sendo usado atualmente pelas organizagbes com um canal de
comunicacdo com seus consumidores e canais de vendas e
marketing. A utilizacdo destas redes explica estreita a relacéo
entre a empresa e 0 consumidor, proporcionando mais
segurancga, agilidade de resposta e deixando aberto ao cliente
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a possibilidade de realizar alguma critica ou reclamacgédo do
seu produto ou servigo.

Chegou-se a 60% das empresas participantes da
pesquisa, atualmente vendendo mais através do atendimento
online, e o restante se divide entre variar a forma ao longo do
més (20%) e vendem mais presencialmente (20%) (Grafico 3).

GRAFICO 3 - ESTRATIFICACAO SOBRE O DIFERENCIAL
DAS LOJAS EM RELACAO A CONCORRENCIA QUANDO
SAO FEITAS AS VENDAS POR MEIO DAS MIDIAS
SOCIAIS

Qual o diferencial da sua loja em relagao a concorréncia quando vocé faz vendas
através das midias socais?

/ 5.
/

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

@ Formas de pagamentos

@ Precoes dos produtos

@ Anincios mais elaborados

@ Cordialidade no atendimento online

GRAFICO 4 — ESTRATIFICACAO SOBRE A ESTIMATIVA
DE POSTAGENS NAS REDES

‘Vocé posta produtos para vendas:

@ Diariamente,
® Uma vez por semana

@ Uma a duas vezes por semana.
@® Raramente.

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Conforme Pedro Sobral (2022), criar um calendério
editorial para produzir conteudos interessantes é uma das
maneiras mais eficientes de chamar a atencdo e ganhar um
diferencial competitivo. Ao oferecer conteudo
consequentemente aumentaram a interagdo com os clientes
criando uma conexdao maior. Portanto, investir tempo em
interagir com os comentarios dos clientes, curtir postagens,
criar contetidos relevantes ajuda a construir uma credibilidade
da marca.

De acordo com a analise percebeu-se que o marketing
digital através das midias sociais aumenta consideravelmente
o faturamento das microempresas. O que surpreendeu na
amostra foi que 100% delas optaram vender através das
redes sociais com a intencdo de aumentar as vendas e todas
elas conseguiram resultados satisfatérios depois que optaram
por este meio.

Desse modo fica claro os beneficios do marketing digital
e mostra que este novo modo de divulgar as empresas veio
para permanecer por muito tempo.

Consideracdes

Objetivava-se fazer um levantamento dos impactos do
uso das midias sociais nas vendas de empreendimentos na
cidade de Milton Branddo. Foi feito uma abordagem geral
sobre o0 marketing digital, as principais redes sociais utilizadas
pelas empresas para divulgar seus servigos e produtos e qual
a importancia do marketing para as empresas na atualidade.
Apos andlise dos dados fica evidente que o marketing digital
realizado através das redes sociais aumenta
significativamente o faturamento das empresas, assim como o
aumento dos clientes e a divulgagdo do nome da marca.
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As redes sociais tornaram-se presentes no cotidiano das
pessoas, e as empresas que souberam perceber e aproveitar-
se disso para divulgar sua empresa virtualmente conseguiram
resultados satisfatérios e um diferencial competitivo das
demais que ndo aderiram a estes meios.

Pode concluir-se, através deste estudo, que as midias
sociais se tornaram um dos melhores meios para chegar de
forma rapida até os clientes e ajuda-los a satisfazer suas
necessidades sem que estes necessitem se deslocar até uma
loja. No entanto, vale ressaltar que nao se trata de uma tarefa
simples, para que uma estratégia de marketing digital tenha
resultado é preciso que seja bem feita e isto leva dedicacao e
tempo por parte do empreendedor.

Recomendam-se novos estudos em relagdo ao
marketing digital através das midias sociais, onde as
empresas da atualidade estdo cada vez mais inseridas.
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10 - EMPREENDEDORISMO
NAS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS: UM ESTUDO
APLICADO A CIDADE DE
BURITI DOS MONTES

Aline Galvao Vilarindo

Ana Gabriela Sales Soares

Luciana Morais do Vale Castelo Branco
Maria Danikelle Cavalcante

RESUMO

Apresenta-se dados das micro e pequenas empresas da cidade de
Buriti dos Montes, Norte do Piaui, visando identificar as
caracteristicas estratégicas do municipio, especialmente, nos
setores comercial, de alimentacdo e vestuario, tendo como fator
determinante o0 processo de gestdo estratégica empresarial e
destacando o desenvolvimento do empreendedorismo na regiéo.
Objetiva-se: esclarecer a importancia do empreendedorismo e da
gestdo estratégica das micro e pequenas empresas (MPEs) no
municipio, ressaltando as tomadas de decisdes dentro das mesmas,
apontando seus pontos fracos e fortes. O estudo realizou uma
pesquisa exploratéria e descritiva, de carater documental, com
andlise bibliografica para embasamento tedrico, além de uma
pesquisa de campo, com coleta de dados realizada com trés
empresas da regido: Mercadinho O Genilson, Lanchonete Burgue
Grill e a loja Luiza Modas Variedades, citando as caracteristicas
primordiais para sucesso dessas empresas, diante dos resultados
obtidos, ressaltando a importdncia das MPEs para economia
buritiense. O resultado da pesquisa apontou que o desenvolvimento
estratégico das micro e pequenas empresas da cidade apresentam
beneficios como trabalhar de forma simplificada, com produtos de
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qualidade, preco baixo e competitividade dentro do mercado,
fazendo treinamento e planos estratégicos, para fazer uma boa
gestdo de seu negdcio, pois sdo fatores que contribuem com o
crescimento das empresas.

Palavras-chave: Administracdo; Empreendedorismo; Gestdo
Estratégica; Micro e Pequenas Empresas.

Introducéo

Atualmente, o empreendedorismo é indispenséavel para
a humanidade, pois desenvolve e engloba novas tecnologias,
elevando a produtividade e a eficiéncia da atividade
econdmica. No mercado competitivo, as micro e pequenas
empresas necessitam de um empreendedor que tenha
caracteristicas diferenciadas, que seja criativo e inovador
dentro da organizagéo.

Segundo Richard Luecke (2007), os empreendedores
tém um importante papel para sociedade no mercado de
trabalho, devem ser criativos, desenvolvendo um
planejamento estratégico, sendo capaz de produzir e controlar
uma organizacao. Partindo-se desse principio, o autor define o
empreendedor como sendo: “aquele que estabelece recursos,
trabalho, materiais e outros ativos para tornar seu valor
superior. Também ¢é aquele que incentiva mudancgas,
inovagdes e uma nova organizagao” (LUECKE, 2007, p. 29).

Os empreendedores devem saber lidar com as
situacdes, e, principalmente, precisam ter a capacidade de
entender todas as forcas em funcionamento no ambiente em
gue estdo inseridos. O grande crescimento no setor das micro
e pequenas empresas é o0 resultado do processo da
globalizacdo. As MPEs (Micro e Pequenas Empresas) sdo um
dos principais pilares de apoio da economia brasileira, que
vem gerando empregos e renda para os empreendedores.
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Para Vinicius Souza (2009), as MPEs apresentam
caracteristicas significativas, por exemplo: trabalhar por conta
prépria, como o € caso do empreendedor individual,
apresentando lucratividade e produtividade, sem muitos
custos de logisticas e produgéo. Essas caracteristicas trazem
vantagens para 0s pequenos empresarios e fazem com que o
mercado cresga nesse setor.

A chance de terem suas préprias empresas, possibilita
aos empreendedores crescimento comercial, 0 que favorece a
economia do pais. De acordo com José Dornelas (2008), no
Brasil ouve um crescimento significante do empreendedorismo
gue mostra a sua importancia na economia, conforme
acontece nos paises desenvolvidos onde representa parcela
significativas que impulsiona o mercado econémico.

Buriti dos Montes esta localizada na Mesorregido do
Centro-Oeste Piauiense, na microrregido Campo Maior
proximo a divisa do estado do Piaui com o Ceara. A economia
da regido esta voltada para a agricultura, pecuéria e pequenos
comércios, colaborando com a geracdo de emprego e renda
para a populagdo, promovendo assim a diminuicdo da
desigualdade social e inovacdo na economia buritiense.

Escolheu-se este tema, em virtude do aumento do
namero de micro e pequenas empresas locais que, apesar
das diversidades enfrentadas nos Uultimos anos tenham
afetado diretamente esses setores no municipio de Buriti dos
Montes, uma vez que a sociedade esta assistindo o processo
sem fazer uma reflexdo e um estudo mais aprofundado.

Parte-se do problema: quais as estratégias utilizadas
pelos micro e pequenos empresarios do municipio e quais 0s
interesses em usar e conhecer as técnicas de vendas e o
desenvolvimento do seu préprio negdcio?
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1 — Referencial teorico

O empreendedorismo tem se desenvolvido com grande
velocidade e esta em constante aperfeicoamento, possui um
papel importante para a geracdo de riqueza e renda dentro de
um pais e proporciona desenvolvimento e crescimento
econdmico, buscando o sucesso da organizacdo por meio de
planejamentos estratégicos focados na gestdo da empresa.

De acordo com Vanderlei dos Santos, Diego Dorow e
llse Beuren (2016), as empresas estdo em constante
competicdo e mudanga de cenario no mercado atual. Isso
resulta em informagfes oportunas e controle de seu negocio
para se adaptar as novas condicbes de mercado. Os autores
continuam destacando que as decisdes devem ser tomadas
através de ferramentas que fornecam informagfes confiaveis
e oportunas, necessarias para auxiliar o processo de tomada
de deciséo.

Segundo Ali Shahabi, Saeed Hosseinpour e Zolfaghari
Soheila, (2014), a importancia das pequenas empresas se da
no desenvolvimento econdmico de forma direta dos paises,
pois contribui na geracdo de receita publica, além de
proporcionarem lucro e rendas para as familias.

Dessa forma as micro e pequenas empresas, durante 0s
anos, vem se tornando fortes na economia brasileira e, se
destacando na oferta de empregos formais, nas arrecadacoes
de tributos, assim como na distribuicdo de renda, e, contribui
de forma significativa para o aumento do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro, como € destacado pelo Sebrae (2007;
2011; 2013).

A principal caracteristica das micro e pequenas
empresas é que dependem de uma pessoa para sua
sobrevivéncia e desenvolvimento, que é 0 seu proprietario.
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Eles assumem a gestdo estratégicas, insercado no mercado, a
competitividade e a geracdo de emprego e renda para a
populacgdao.

2 - Empreendedorismo nas micro e pequenas empresas

Segundo Alan Penha, Julyeverson Pereira e Rafael
Luciano (2017), o tema empreendedorismo estd em constante
mudanca, pesquisa e aperfeicoamento, com uma grande forca
global, os empreendedores a frente dessas empresas devem
ter um perfil altamente capaz de suprir as demandas
existentes e 0s obstaculos que ndo sdo poucos.

Diante disso, identificou-se a maior variedade de
empreendedores que se adaptam a sua realidade, criando e
inovando no mercado para ter sucesso. As micro e peguenas
empresas sao fontes de renda direta e dependem de
empreendedores que sejam criativos, e dedicados para
compreender como funciona a gestdo das organizacdes e o
seu desenvolvimento. Levando em consideragdo seu porte
pode ser distribuido de duas maneiras: o primeiro é a receita
auferida, alcancada anual e, a segunda seria pelo nimero de
pessoas. Segundo Adelino de Bortoli Neto (1980), todas essas
empresas devem ser cadastradas e regularizadas pelos
Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) ou ainda por
meio dos registros oficiais como: DAP, NIRF, Inscricdo
estadual, ou a Carteira Nacional de Arteséo.

As principais caracteristicas levadas em consideracao
serdo 0 numero de funciondrios para saber como esta a
organizacdo das mesmas, dessa maneira s&o
classificadas como microempresas aquelas nas
atividades de servicos e comércio com até 9 pessoas
empregadas, e como pequena empresa as gue tenham
entre 10 e 49 pessoas empregadas; na atividade
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industrial, sdo microempresas aquelas com até 19
pessoas empregadas, e pequenas empresas entre 20 e
99 pessoas empregadas (SEBRAE, 2022, p. 22).

2.1 — Empreendedorismo nas Micro e Pequenas Empresas
na cidade de Buriti dos Montes

Buriti dos Montes localiza-se no Centro-Oeste do Piaui,
possui economia voltada para agricultura, pecuaria e
pequenos comércios. Nos Ultimos anos, o ramo das micro e
pequenas empresas vem crescendo na cidade devido a falta
de oportunidade de empregos, muitas pessoas buscam as
MPEs como forma de conseguirem renda e tem o
empreendedorismo como parte essencial para a geracdo de
rigueza dentro do municipio.

Segundo a GEM (2014) o empreendedorismo no Brasil
tem como principal objetivo a complementacdo da renda
familiar, sendo considerados negécios simples. Afirma-se que
0S negocios com numero reduzido de funcionarios sédo pouco
inovadores e geram uma pequena repercusséo na geracao de
emprego e crescimento de produtos e servigos, “envolvendo
atuacdo empreendedora que impactam absolutamente no
contexto socioeconémico do pais” (GEM, 2014, p. 33).

Na busca do desenvolvimento econbmico e do
acréscimo da renda familiar, as pessoas estdo cada vez mais
iniciando o seu proprio negocio, os empreendedores estéao
investindo e criando novos modelos de negécio, gerando
oportunidades de crescimento social.

As MPEs (Micro e Pequenas Empresas) da cidade de
Buriti dos Montes contribuem com o desenvolvimento do
empreendedorismo  da  regido, pois  proporcionam
oportunidades de crescimento para a populacdo mais pobre.

Para José Dornelas (2008, p. 22),
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empreendedorismo compreende o conjunto de pessoas
e processos que, juntos transformam ideias em
oportunidades. Trabalhando a oportunidade na criacdo
de negécios de sucesso. Um empreendedor audacioso
ndo tem receio de ariscar, inovar em um negocio e
colocar em pratica, sem muito planejamento.se
investisse em planejamento pouparia em energia e
capital, possibilitando um negécio lucrativo e inovador.

3 — Caracterizacdo das MPEs no Piaui

O mundo das micro e pequenas empresas (MPEs) é
bastante diverso e possui padrées de reproducdo no espaco
econdmico em meio ao desenvolvimento do sistema
capitalista brasileiro. No Piaui as MPEs estdo em constantes
transformacdes. O tamanho do estabelecimento, bem como a
evolucdo dos rendimentos médios do mercado de trabalho, e
a expansdo econdmica sdo caracteristicas do fenébmeno do
crescimento dos pequenos negocios.

Segundo Iracema Santos (2008, p. 60) os fatores do:

[...] fendmeno de crescimento econdmico acelerado do
Nordeste estdo relacionados aos dos pequenos
negocios, criados com mudangas na estrutura
produtiva, da composicado dos setores e dos produtos,

dos servicos exigidos como apoio a agricultura e a
industria. Os avancos das mudancas na urbanizacéo,
no meio social, na forma de consumo e da elevacédo da
renda per capita.

O pequeno negdcio sdo empreendimentos que mesmo
com a crise geram emprego e renda movimentando a
economia. Diante disso, € importante ressaltar as alternativas
gue contribuem com 0s pequenos negocios.

No estado do Piaui, os setores de comércio, construcao,
industria e transformacao geram emprego por meio do micro e
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peques empresas, trazendo beneficios para o estado se tornar
destaque na economia nacional, utilizando estratégias como o
PRO-Piaui que executa um conjunto de obras integradas de
varios 0rgdos estaduais, para garantir investimentos nas mais
diversas é&reas, ajudando a gerar emprego e fazer a renda
circular de Norte a Sul do estado.

3.1 — Caracterizacdo das Micro e Pequenas Empresas na
Cidade de Buriti dos Montes

As micro e pequenas empresas Sao as principais
geradoras de riguezas no comércio brasileiro, contribuem para
garantir uma renda e criagdo de novos empregos de forma
efetiva para o desenvolvimento da sociedade. De acordo com
os estudos feitos por Jodo Silva (2004), a geragdo dos novos
empreendimentos no Brasil é fundamental para combater o
desemprego, onde os empreendedores criam sua prépria
empresa, gerando novos trabalhos, produgéo e renda.

A comercializacdo de produtos, o nimero pequeno de
funcionarios, o pouco uso da tecnologia, o baixo faturamento
sdo caracteristicas que impulsionam a micro e pequenas
empresas de Buriti dos Montes e fortalecem o crescimento do
mercado em toda a regido, impulsionando fatores como:
melhoria na qualidade da mé&o-de-obra, quantidade produzida
e capital investido no negdcio. Conforme José Azevedo e
Rodrigo Leone (2011), as acbGes de pessoas com ideias
inovadoras sobre a autonomia financeira sédo resultados
gerados, via de regra, a partir de micro e pequena empresas,
as quais acabam sendo oriundas de empreendedores
socioecondmico que atuam com grande relevancia no pais.

De maneira geral, as micro e pequenas empresas
exigem uma atencao diaria do dirigente principal para realizar
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a administragdo da organizagdo, dedicando tempo,
responsabilidade e estratégias funcionais para o pleno
desenvolvimento tatico das empresas.

3.2 — Gestao estratégica das micro e pequenas empresas
da cidade de Buriti dos Montes

A gestdo estratégica € necessaria em um
empreendimento que deseja crescer e se destacar no
mercado. Através da gestdo, desenvolve-se um conjunto de
praticas e objetivos, elaborado pelo préprio gestor da
empresa, por meio de uma analise de ambiente interno e
externo para saber os pontos em que precisa ser melhorado,
identificando a personalidade atual e futura em que deve atuar
a empresa.

Jenny Barbosa e Rivanda Teixeira (2003) declaram que
0 papel da gestdo nas micro e pequenas empresas esta
relacionado com o ambiente interno da empresa e com a
situacdo econdmica, caracterizando o ambiente cultural e
socioecondmico e as atividades desenvolvidas.

Através da gestdo estratégica sdo criadas acodes
sisteméticas agregando novos elementos de reflexao
avaliando a situacdo da empresa, elaborando projetos de
mudancas estratégicas.

Na cidade de Buriti dos Montes a gestao estratégica das
micro e pequenas empresas é feita pelo proprietario, que faz a
gestdo por meio de um planejamento, identificando a misséo,
0S oObjetivos e acdes a serem realizadas dentro da
organizacao.

O acompanhamento continuo da gestdo da Micro e
Pequenas Empresas garante ao proprietario-gestor colaborar
para o sucesso, incentivando as vendas e alcancando os
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lucros almejados, por meio de um planejamento estratégico
em que as empresas fazem para realizar a logistica de
compra e venda, conquistando clientes e aumentado seu lucro
crescendo no mercado objetivando o sucesso da organizagao.

Segundo Kristiane Céra e Edmundo Escrivdo Filho
(2003), as acdes empresariais dos pequenos empreendedores
sdo influenciadas pelos seus objetivos pessoais, seus valores,
suas aspiragcbes, suas motivacbes e consequentemente
podem implantar uma gestao estratégica, o proprietario-gestor
precisa efetuar uma analise das agfes a serem executadas de
forma ordenada e continuada, elaborando projetos e
estratégias.

As organizacdes de pequeno porte do municipio,
possuem uma estrutura simples, contam com uma pequena
hierarquia administrativa que gira em torno do proprietario, o
gual toma todas as decisdes da empresa, influenciando o
processo de elaboracdo e implementacdo das gestdes
estratégicas, criados de acordo com a necessidade do
empreendimento, para que, através dessa gestdo, as
empresas possam se desenvolver e crescerem no mercado.

4 — A importancia de uma gestdao com orientacdo de um
administrador nas micro e pequenas empresas

A gestdo de uma empresa contribui para o
desenvolvimento e crescimento de um negdcio, pois através
dela buscamos fazer um planejamento estratégico, utilizando
os recursos disponiveis, com a ajuda de um administrador
competente que contribui na organizagdo com as financas e o
gerenciamento das empresas. Segundo Thomas Wheelen et
al (2006) destacam que as MPEs buscam na sua gestéo focar
nas metas tragadas por meio de um planejamento estratégico,
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projetando a construcédo de uma organizagéo, direcionando os
recursos de forma Ilbégica e criativa ordenando o
comportamento da organizacdo nas pequenas empresas. As
caracteristicas pessoais de seus dirigentes determinam a
forma de administrar, apresentando qualidades como rapidez,
flexibilidade na tomada de decisGes, o que podem ser
aspectos essenciais para o0 sucesso do segmento, assim
como a resisténcia @ mudancgas podem causar o fracasso das
organizagoes.

Francisco Lacombe e Gilberto Heilborn (2015),
ressaltam que cabe ao administrador o papel de capacitar e
adquirir resultados pelo desempenho da sua equipe, fazendo
coordenacgao e a supervisado, para que o ambiente de trabalho
seja organizado para alcangar os objetivos desejados dentro
da organizagdo, priorizando-se, assim, a obtencdo de
resultados, compartilhando informag&o que transformem os
conhecimentos compartilhados em resultados.

No que se refere a diferengca entre administrador e
empreendedor, Antdnio Silva (2013) destaca que o0
administrador é o profissional que cria métodos, planeja e
organiza o funcionamento de varios setores, buscando
solucionar os problemas administrativos, calculando as
despesas e garantindo a circulagdo de informacbes e
orientagcdes. Uma das competéncias do administrador € ter
visdo ampla que comtempla todas as areas do negdécio em
meio a circunstancia que a empresa esta inserida,
desenvolvendo habilidades e implantando estratégias para
minimizar os riscos inerentes ao cenario de calamidade. E um
trabalho dificil, pois estes profissionais tém que terem muita
dedicacdo para entender o mercado, desenvolver acdo e
apresentar solu¢gfes a médio e longo prazo.
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Idalberto  Chiavenato (2014) destaca que o
administrador ¢é responsavel pelas pessoas a ele
subordinados no trabalho bem como todas as atividades
realizadas na empresa, para ter uma familiarizagdo do gestor
com a empresa € necessario ter uma ampla formagdo em
varias areas, com a finalidade de ampliar a visdo de futuro.
Para se obter éxito no empreendimento o administrador deve
inspirar favoravelmente a conduta de seus colaboradores.

Dessa maneira, na gestdo das micro e pequenas
empresas € extremamente importante ter um profissional
qualificado que sabera identificar as for¢cas e fraquezas da
organizacdo e buscara solugdes que contribuam com o
crescimento e desenvolvimento da empresa. JaA que as
atividades das MPEs colaboram com a geracdo de emprego e
renda e ajudam na movimentacdo econdmica do pais e
necessitam de uma gestao financeira que utilize ferramentas

eficientes fazendo um gerenciamento completo.

5 — Metodologia

O estudo iniciou com revisdo bibliografica onde foram
resgatados fundamentos que contribuem para o entendimento
das MPEs. Além de terem sido realizados pesquisa de campo,
compreendendo o levantamento de dados e a realizacdo de
uma pesquisa com empresas do Municipio de Buriti dos
Montes, situado na Mesorregido do Centro-Oeste Piauiense,
em que se realizou visitas e entrevistas com 0sS
empreendedores. Foram estudados trés empreendimentos de
segmentos diferentes para analisar investimentos e
comportamento dentro do mercado de trabalho. Depois, via
pesquisa de campo, foi realizado diagndstico das estratégias,
relatando a realidade das MPEs do municipio.
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Buriti dos Montes fica na microrregido Campo Maior,
compreendendo uma area de 2.496,743 Km?, tendo como
limites: ao Norte, Pedro Il e Milton Brandao; ao Sul, Sao
Miguel do Tapuio e Castelo do Piaui. A sede municipal esta
distante cerca de 250 quildmetros da capital, Teresina.

O desenvolvimento da pesquisa se deu a partir de
relatos e informacdes provenientes de consultas bibliograficas
de livros, artigos cientificos, dados censitarios de fontes de
pesquisa, além de sites e das fontes empiricas, realizadas
através de questionarios referentes as estratégias utilizadas
pelos empreendedores entrevistados. A abordagem da
pesquisa foi de cunho qualitativo, pois ndo se utilizou de
procedimento estatistico para analise dados.

O estudo realizado € de natureza qualitativa, devido a
relacdo direto com a realidade da pesquisa. Como destaca
Mirian Goldenberg (2004, p. 63): “A pesquisa qualitativa é util
para identificar conceitos e variaveis relevantes de situacdes
que podem ser estudadas quantitativamente”. E evidente o
valor da pesquisa qualitativa para estudar questdes dificeis de
guantificar, como sentimentos, motivagfes, crencas e atitudes
individuais.

Os levantamentos dos dados foram realizados através
de questiondrio online por meio do Google Formularios,
contendo 12 questdes (quatro subjetivas e oito objetivas), que
tinham como objetivo: analisar o empreendedorismo e a
gestao estratégica das micro e pequenas empresas da cidade
de Buriti dos Montes. Além disso, foram realizadas visitas
técnicas nas empresas em estudo para avaliar a estrutura de
cada uma.

De acordo com levantamento teorico da pesquisa,
entende-se os diversos motivos que levaram as pessoas a
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abrir seu préprio negocio considerando o ambiente em
guestdo. Apesar de ja ser um assunto muito discutido nos
altimos tempos é de suma importancia o entendimento das
principais estratégias utilizadas para ser um empreendedor de
sucesso.

O objetivo é entender o funcionamento do micro e
pequenas empresa no municipio de Buriti dos Montes. Através
da pesquisa levantou-se quais as principais estratégias e
recursos que os empreendedores dispdbem para seus
negoécios, analisando os investimentos das organizagoes,
compreendendo a importancia de um auxilio de administrador
frente as MPEs (Micro e Pequenas Empresas) e destacando a
gestao estratégica e o empreendedorismo da regiao.

Sendo um municipio de pequeno porte, escolheu-se trés
MPEs (Micro e Pequenas Empresas) de ramos diferentes.
Sendo: uma de comércio e produtos em geral, outra de
vestuario e outra voltada para alimentacao, em que se coletou
dados necessarios para a realizacdo de uma andlise para
identificar as estratégias utilizadas pelas empresas estudadas.

6 — Analise e discusséo dos dados

Discorreu-se sobre a importancia do desenvolvimento
das micro e empresas em Buriti dos Montes, buscando
identificar a relevancia do empreendedorismo, as gestbes
estratégicas utilizadas pelas MPEs e a necessidade de se ter
uma orientacdo com um profissional de administracéo,
visando identificar o modelo de gestdo e o empreendedorismo
na regiao.

As técnicas de pesquisa utilizadas se referem a busca
de informacdes sobre a gestao estratégica utilizada dentro da
empresa para gerenciar todos os setores de uma organizagao.
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O estudo elaborado foi aplicado com énfase em pesquisa de
campo, utilizando-se, no decorrer da pesquisa qualitativa, um
guestionario com perguntas voltada para o empreendedorismo
e a gestdo estratégica utilizada dentro da empresa.

Segundo Norman Denzin e Yvonna Lincoln (2006), a
pesquisa qualitativa abrange avancos de esclarecimento do
mundo, de maneira que o0s pesquisadores estudam um
panorama de forma natural, buscando compreender o0s
significados de cada pessoa e a eles conferem.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Marcelo Vieira e
Débora Zouain (2005) ressaltam que pesquisa qualitativa é
indispensavel aos depoimentos, pois envolve autores, 0s
discursos e os significados difundidos por eles. Nesse sentido,
essa pesquisa descreve detalhadamente os elementos e os
fenbmenos que as envolvem.

As empresas dos setores de alimentacdo, comércio,
produto e vestuario responderam um questionario com
perguntas voltada para seu posicionamento dentro do
mercado, principalmente em relacdo as estratégias da
empresa.

Os resultados encontrados no decorrer da pesquisa
mostram que o desenvolvimento do empreendedorismo vem
crescendo na cidade. As micro e pequenas empresas estdo
crescendo dentro de seus setores, trazendo para seus clientes
produtos de qualidade e preco acessivel.

Na visao de Hélio Rocha (2008), os fatores principais
gue colaboram para o sucesso de uma empresa sao: dispor
de um planejamento de negoécio, possuir habilidade
empreendedora, aproveitar as oportunidades do mercado, ser
criativo, determinado, utilizar capital proprio, reinvestimento de
lucro e experiéncia no mercado.
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De acordo com José Dornelas (2008), o
estabelecimento de uma rede de contato concreto € uma
pratica dos micro e pequenos empreendedores de sucesso,
pois essas redes de contatos contribuem para a aproximagéo
das empresas com fornecedores e clientes. Segundo Marcos
Rocha (2016), as micro e pequenas empresas obtém sucesso
baseadas em trés pilares essenciais: 0s processos, 0S
produtos e as pessoas.

Nessa perspectiva é possivel identificar a relagdo
estratégica que as empresas utilizam para se adequar ao
mercado, tragando planos que melhorem seu desempenho
dentro do seu setor. E importante destacar que as estratégias
utilizadas por essas empresas foram elaboradas durante seu
processo de implementagdo, por meio de um plano de
negocio, que apresentava metas e objetivos, metodologias e
desenvolvimento, que se adapta a cada necessidade da
empresa para obter o sucesso.

6.1 — Ambientacdo do estudo

As trés empresas pesquisadas foram: Mercadinho O
Genilson, lanchonete Burgue Grill e Luiza Modas. O
Mercadinho Genilson localiza-se na avenida José Soares,
Centro da cidade. Tem cerca de 25 metros quadrados,
trabalhando com produtos de qualidade e peco acessivel e
esta ha cinco anos no mercado e conta com trés funcionarios.
A lanchonete Burgue Grill localiza-se na avenida José Soares,
no Centro. Tem cerca de 30 metros quadrados. Trabalha com
salgados e lanches. Estabelecem planos de acbes e
treinamento. Esta ha oito anos no mercado e conta com cinco
funcionarios. A Luiza Modas localiza-se na avenida 19 de
Abril, bairro Quatro Horas, com cerca de dez metros
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guadrados, oferece produtos diversificado, abrange desde a
moda masculina, feminina e infantil, estd ha dez anos no
mercado e conta com trés funcionarios.

As empresas recebem influéncias do ambiente externo,
portanto sdo sistemas abertos, capazes de afetar o seu
desempenho e funcionamento, como destacam Fernando
Serra, Maria Torres e Alexandre Torres (2003). Assim, para
fazer um diagndstico de cenério futuro é necesséario fazer uma
andlise de ambiente, para destacar as tendéncias do
mercado, orientando o planejamento e a tomada de deciséo,
avaliando as ameacas e oportunidades.

Alinhado a essa perspectiva, Peter Schwartz (2004)
declara que o0s gestores de uma organizacdo precisdo
observar o0s cenarios, objetivando a tomada de deciséo
estratégica possiveis para qualquer que seja seu futuro, que
nao deve ficar parado esperando que se realize.

Dessa maneira se analisou o cenario das empresa
entrevistadas, observando as estratégias de gestdo e
empreendedorismo utilizadas nas empresas foco do estudo,
ressaltando a gigantesca importancia das MPEs buritiense na
economia local, na qual o empreendedorismo € destaque.
Essas empresas sdo fundamentais para geracdo de emprego
e renda e fazem a economia da cidade crescer a cada ano,
demostrando sua perspectiva de futuro.

6.2 — Gestao estratégica e o empreendedorismo
Observou-se, através da aplicacdo do questionério
online, o perfil do empreendedor de cada setor estudado, além
de desenvolvimento da gestdo estratégica, o crescimento do
empreendedorismo na regido e a importancia do
administrador na gestdo das micro e pequenas empresas.
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Questionados quanto aos principais beneficios das
micro e pequenas empresas, 0S proprietarios responderam
gue: trabalham de forma simplificada, com estoque grande e
produtos de qualidade, além de preco baixo, trabalham a
competitividade dentro do mercado. Afirmaram que utilizam-se
de estratégias como plano de vendas, treinamentos, plano de
acao, oferecendo precgos acessiveis e produtos diversificados,
fazem seus proprios horarios e regras.

Quanto as estratégias utilizadas pela MPEs para terem
um bom desempenho no mercado, 0s empresarios ressaltam
gue procuram sempre inovar em seus produtos dentro de
cada setor, aperfeicoar o plano de vendas e fazer treinamento
de seus funcionarios, além de oferecerem produtos
diversificados e preco acessivel para seus clientes.

Todas as empresas conhecem suas forgas, fraquezas,
ameacas e oportunidades identificadas atraveés da analise de
ambiente; estdo alinhados com o planejamento estratégico,
tracando metas e objetivos e desenvolvendo-as dentro das
organizacdes; reagindo as modificagbes do mercado,
procurando se ajustar, tracando novas estratégias como por
exemplo: atuando em redes sociais; se moldando de acordo
com as mudancas necessarias de cada uma; buscando
analisar o mercado para desenhar suas estratégias,
contribuindo com o desenvolvimento da regido. Segundo
Idalberto Chiavenato e Ardao Sapiro (2003), a analise SWOT é
feita a partir do cruzamento das oportunidades e as ameacas
externas a organizagdo com seus pontos fortes e fracos. E
ferramenta muito importante na gestdo estratégica, pois faz
um mapeamento das necessidades da organizacao.

Os empresarios consideram que o macro ambiente das
MPEs buritiense estd crescendo no mercado utilizando
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estratégias e inovando nos métodos de vendas, entrega,
logistica; comprar de fornecedores com uma Visdo otimista
para ter sucesso no seu ramo, desenvolvendo planos
estratégicos para expandir suas atividades, adotando novas
possibilidade de crescimento para permanecer em um
mercado competitivo.

No que se refere ao tempo de empresa no mercado, 0s
empreendimentos em estudo apresentam tempo de quatro a
dez anos, o que os difere na visdo apresentada acerca de
estratégia de mercado, pois 0s que apresentam mais tempo
de mercado tem mais conhecimento estratégico e sabe lidar
melhor com as dificuldades encontradas. Reagem as
modificagbes do mercado de acordo com a necessidade do
mercado, sempre buscando se ajustar as mudangas,
utilizando-se de estratégias rapidas e eficazes, buscando o
desenvolvimento e crescimento da empresa dentro de cada
segmento.

Consideracdes

Houve a finalidade analisar e demonstrar o
empreendedorismo e a gestdo estratégias das micro e
pequenas empresas buritienses, o perfil do empreendedor, os
tipos de micro e pequena empresas e sua importancia e
relevancia no cenério municipal e no mercado da regido.

Identificou-se as principais caracteristicas das MPEs e
como as tomadas de decisdo das empresas sdo realizadas
pelos gestores-proprietarios que atuam como administradores
de suas organizagdes.

O questiondrio apontou que o desenvolvimento
estratégico das micro e pequenas empresas da cidade de
Buriti dos Montes apresenta beneficios como: trabalhar de
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forma simplificada; produtos de qualidade; preco baixo e
competitividade dentro do mercado, fazendo treinamento e
planos estratégico, buscando inovar nos seus produtos.
Observou-se que os empreendedores que realizam o
método da andlise SWOT identificando as forcas e fraquezas,
ameacas e oportunidades, possuem boa gestdo de seu
negocio, fatores contributivos com o crescimento da empresa.
Logo, conclui-se com esta pesquisa que é necessaria
trabalhar e desenvolvimento estratégias que busque um
melhor desempenho das empresas, desenvolvendo as
capacidades gerenciais e comportamentais dos
empreendedores que estdo afrente dos seus negdcios.
Constatou-se também que a gestdo das empresas
pesquisadas se concentra nas maos de empresarios-
empreendedores que se dedicam a formulagéo de estratégias
para se adequarem as mudancas que ocorrem no mercado
para que, desta forma, possam se tornar mais competitivos.
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RESUMO

O marketing digital por meio das redes sociais tem se tornando uma
das estratégias mais utilizadas por empresas em todo o mundo.
Essa informacao contribuiu para a definicdo da problematica da
presente pesquisa: de que forma as redes sociais podem contribuir
para uma expansdo nas vendas de uma empresa? Desse modo, 0
presente trabalho demonstra a utilizagdo das midias sociais como
ferramenta de vendas entre as empresas possibilitando visibilidade
da sua marca resultando em aumento de vendas de seus produtos
proporcionando uma gestdo inteligente do relacionamento com o
cliente, a fim de aumentar o alcance de seus produtos entre diversos
publicos em inimeros segmentos de mercado. Para isso foi
realizado um estudo de caso entre gestores de pequenos comeércios
locais, no municipio de Picos — PI, em que foi aplicado questionéarios
estruturados com treze perguntas pela plataforma Google Forms. Os
resultados apontam que ha grande interagdo com as midias sociais
e 0 uso da mesma como ferramenta de marketing em vendas, tendo
em sua totalidade o uso dos canais de interacdo nas principais
plataformas de midias sociais.
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Palavras-chave: Midias Sociais; Marketing; vendas;
comerciantes; Picos — PI.

Introducao

A criacdo da internet é datada do ano de 1969, como
destacam Blanca Torres e Aurora Gonzélez (2017). A
ferramenta foi desenvolvida objetivando favorecer as trocas de
informag&o por todo o mundo e o objetivo é mantido até data
de hoje, embora todo o resto tenha mudado e se aprimorado
ao longo dos anos, tomando proporc¢des ainda maiores do que
se imaginou ha quase 60 anos. Em um primeiro momento, na
denominada web 1.0, a internet tinha a finalidade de
disponibilizar informacdo. No entanto, no inicio, a ferramenta
nao so6 era de acesso limitado como apresentava altos custos
para veiculagéo, o que tornava as atualiza¢gfes de noticias por
esse meio pouco frequentes.

De |4 para cé, muita coisa mudou: a internet se
popularizou, acabou por se tornar um meio de comunicagéo
mais acessivel e passou a assumir outros papéis, além de
disponibilizar informagfes para leitura online. Simbolo da
globalizacdo, a internet reduziu fronteiras e aproximou
pessoas. E nesse contexto que surgiu o marketing digital, que
se tornou uma ferramenta utilizada ndo s6 para captar novos
clientes para os produtos e servicos ofertados pelos
fornecedores, mas também para aproximar aqueles que ja sédo
clientes.

Segundo Lidiane Marques e Frederico Vidigal (2018), no
ano de 2010 os usuarios da internet no Brasil possuiam um
perfil ativo em relagdo as informacdes e marcas dentro da
rede, buscando sempre estar a frente e interagindo com esse
grupo de informacgdes. Ainda conforme os autores (op. cit.), €
esse 0 escopo do que foi denominado Web 2.0, surgindo
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também as redes e o chamado prosumer, que se trata de uma
espécie de usuario da internet que €, ao mesmo tempo,
fornecedor/produtor e consumidor.

Nesse mesmo sentido, é importante citar a rede social,
pois ela se trata de um recurso que propicia o relacionamento
de pessoas de acordo com diferentes critérios de proximidade,
eleicio de particularidades e preferéncias, realizando
conexdes entre as pessoas por meio do digital. Outrossim, é
através das redes sociais que pode ser vislumbrada uma
maior democratizagédo do acesso a informacéo, possibilitando,
inclusive, uma maior integragdo durante processos de sele¢éo
de pessoal, dentre outros, como frisa Dhiego Silva (2018).

Ligado a isso, é verificada uma crescente tendéncia de
comércio eletrbnico que ganha cada vez mais espago no
mercado: as vendas e negécios como consequéncia da
divulgacdo de produtos e servigos nas redes sociais. Tal
ferramenta possui como principais caracteristicas a
possibilidade de qualificar a imagem da organizagdo para o
publico externo, bem como a captagdo de clientes e etc. Além
disso, 0 uso das redes proporciona, inclusive, a divulgacao
sem custos para o empresario, uma vez que disponibiliza
diversas ferramentas gratuitas. Nesse sentido, uma das redes
gue desponta € o Instagram, sendo utilizado precipuamente
para conquistar a populacdo local, como destacam William
Nunes, Fernando Bataghin e Marcela Costa (2020).

Tendo em vista todo o0 exposto, ergue-se a
problematica: de que forma as redes sociais podem contribuir
para expansdo nas vendas de uma empresa? Considerando
essa problemética, o estudo foi desenvolvido com o objetivo
principal de conhecer a percep¢do dos comerciantes de
pequeno porte da cidade de Picos, Piaui, em relacdo ao uso
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de redes sociais como forma de impulsionamento de vendas.
Nesse mesmo ensejo, foi buscado, de maneira especifica:
estudar o uso das redes sociais como ferramenta de venda
em Picos, por meio da analise de resultados observados pelos
comerciantes locais; identificar possiveis mercados e/ou
publicos que melhor se adaptam ao uso da social media na
cidade de Picos e; tracar estratégias capazes de auxiliar os
pequenos empresarios no melhor aproveitamento de
resultados gerados pelo uso correto das redes sociais como
forma de incremento de vendas.

1 — Referencial teorico

A popularizacdo dos meios de negdécio digitais é
originaria de fatores que foram cruciais em momentos criticos:
da expansao do acesso, da redugéo de custos para instalagédo
e da manutencdo da infraestrutura de telecomunicac¢des. Por
essa razdo, como consequéncia a isso, o mercado digital se
torna cada vez mais acirrado e competitivo, uma vez que ha
muitas ofertas provenientes de diversos lugares, permitindo ao
consumidor um processo de comparagdo de produtos e
servicos. Além disso, ao longo dos anos, a confianca do
consumidor nessa modalidade de negécios expandiu-se
consideravelmente, contribuindo para o crescimento da
competitividade, como destaca Dhiego Silva (2018).

A medida que a ferramenta evolui, assim também o
ambiente comercial € moldado as suas mudancas. O auxilio
de estratégias desse ramo do marketing leva as empresas a
otimizarem seus recursos e a criar agbes com bons
resultados. As redes sociais para empresas se tornaram
ferramentas fundamentais, permitindo alcancar maior publico,
atrair novos consumidores e criar autoridade para a marca.
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Mediante o uso da chamada social média, o conceito de
comunicacdo dentro do ambiente comercial apresentou um
crescimento, uma vez que a promocao digital ampliou a
capacidade das empresas aumentarem seu publico, bem
como fomentar a divulgacdo de seus produtos através de
anuncios, entre outros, como frisam Alexandra Malheiro,
Bruno Sousa e Luis Ferreira (2019).

E o chamado marketing de conteido que visa atrair
novos clientes e fidelizar os antigos, buscando ser mantido na
memoria deles através de publicacbes ou conteudos
educacionais a respeito do produto ou servi¢co oferecido pela
empresa, como dizem Bruno Sousa e Sénia Rodrigues (2019).

Segundo os profissionais de marketing que realizam a
producdo deste tipo de propaganda, a publicagdo deve ser
visual e bem elaborada, embora prescinda de complexidade
exacerbada, visando que os consumidores sejam capazes de
identificar de pronto a empresa a qual o conteddo esta
vinculado, como pontuam Alexandra Malheiro, Bruno Sousa e
Luis Ferreira (2019).

Dados apresentados por Dhiego Silva (2018)
demonstram que no ano de 2014 a quantidade dos chamados
“e-consumidores” (consumidores eletrénicos/digitais) atingiu
61,6 milhdes, nimero quase quatro vezes superior ao
observado no ano de 2019 (17,6 milhdes). Atualmente, o
comércio eletrdnico € o ramo econdmico de maior incremento
em todo o mundo, como complementa Dhiego Silva (2018).

Suely Deslandes e Tiago Coutinho (2019) mencionam
gue as vendas online dispararam no mercado virtual. Pode ser
atribuido como exemplo as vendas realizadas pelas redes
sociais como € o caso do Instagram. Desse modo, pode ser
estabelecida a compreenséo sobre redes sociais como meios
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gue mediam relagbes interpessoais no meio virtual, podendo
ser de alcance em larga escala ou com enfoque nas
necessidades de consumo de um grupo/populacdo que
apresente semelhancas em seu perfil econémico.

Pode ser observado um conceito de necessidade e
status baseado no consumo, na sociedade atual, 0 que acaba
por impulsionar o e-commerce diante dessa necessidade e do
vasto leque de opcdes que as redes sociais apresentam.
Nesse ponto, nasce o trabalho do gestor de marketing, de
forma a identificar meios de influenciar a escolha do
consumidor, o levando a fazer escolhas por dado produto em
detrimento de outro, como citam Loislane Goulart et al (2019).

A relevancia do estudo é, portanto, inicialmente,
demonstrada em face da contemporaneidade do tema
trabalhado, tendo em vista que 0 uso das redes sociais como
ferramenta de captacdo de clientes e incremento do fluxo de
vendas tende a crescer cada dia mais, especialmente no
cenario durante e pos pandémico. Ndo obstante a isso, a
relevancia é também verificada frente ao crescente volume de
negocios realizados via internet, apresentando-se como um
importante nicho de crescimento econdmico.

A imprescindibilidade de se conhecer acerca dessa
realidade tdo presente em nossas vidas é iminente, tendo em
vista que possibilita a todos conhecerem aspectos positivos e
negativos desta nova forma de pensar os negdcios. Também
sdo uma forma de conscientizar 0s usudrios a seu respeito.

2 — Metodologia

A pesquisa foi realizada na cidade de Picos,
caracterizada como terceira mais populosa do Piaui,
atualmente com populacdo de mais de 80.000 habitantes.
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Localiza-se no Centro-Sul piauiense. Foi tomado como
sujeitos de pesquisa pequenos comerciantes que fazem uso
das redes sociais como forma de captacdo de clientes e
realizacdo de vendas.

O contexto é a utilizagdo das redes sociais por
pequenos empresarios com empreendimento localizados em
Picos como estratégia de incremento no volume de vendas.
Foi buscado verificar o nivel de influéncia e de importancia
que o uso de tais ferramentas representa para 0S pequenos
negoécios da regido. Para isso, foi realizada a aplicagdo de
guestionarios estruturados — possuem somente questbes
objetivas — com 13 questdes no total, visando conhecer a
opinido dos comerciantes acerca do uso das redes sociais
como estratégia de marketing, bem como os impactos que
isso causou no cotidiano desses profissionais e de seus
respectivos negdcios. As trés primeiras questdes identificaram
género, faixa etaria e area/segmento de comércio dos
entrevistados. As perguntas seguintes trataram sobre a
percepcdo dos entrevistados acerca do comércio online
enguanto comerciantes e também como consumidores.

Os questionarios foram aplicados via Google Forms. A
divulgacdo e captacdo de sujeitos para a pesquisa foi dado
por meio da divulgagdo do link do questionario nas redes
sociais dos pesquisadores.

Consoante, afirmam Eva Lakatos e Marina Marconi
(2003), o questionario caracteriza-se como um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador.

Além disso, quanto a sua natureza, a pesquisa €
aplicada, uma vez que € voltado para uma realidade
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especifica envolvendo interesses locais, e caracterizada como
um levantamento feito em campo, cuja abordagem ¢é
guantitativa, conforme afirma Antonio Carlos Gil (2008, p. 55):

As pesquisas deste tipo se caracterizam pela
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informagfes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para em
seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes dos dados coletados).

No que se refere aos objetivos, conforme critérios
estabelecidos por Antonio Carlos Gil (2002), este estudo
possui natureza exploratoria e descritiva, utilizando recursos
da pesquisa bibliogréafica, tendo como escopo o registro e a
analise de variaveis sem, contudo, manipula-las.

Gil (2008, p. 28), ainda acrescenta que, as pesquisas
descritivas: “[...] ttm como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas
gue tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo:
sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, nivel de renda, estado de saude fisica e mental
etc. Outras pesquisas deste tipo sdo as que se propdem
estudar o nivel de atendimento dos érgaos publicos de uma
comunidade, as condi¢des de habitacdo de seus habitantes, o
indice de criminalidade que ai se registra etc. Sao incluidas
neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as
opinides, atitudes e crengcas de uma populacdo. Também séo
pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a
existéncia de associagdes entre variaveis, como, por exemplo,
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as pesquisas eleitorais que indicam relacdo entre preferéncia
politico-partidaria e nivel de rendimentos ou de escolaridade.

Em relacdo ao procedimento adotado, conforme destaca
Antonio Gil (2008), por meio do levantamento de dados foi
possibilitado melhor consecucdo da espécie de pesquisa
descritiva, uma vez que traz maior rigueza a analise
estatistica. Além disso, pode ser classificado como um meio
mais eficiente e econémico de obtencdo de dados, que, por
seu turno, sdo consequéncia de uma conexao direta com a
realidade pesquisada.

Como amostra foi selecionado um grupo de 20
empresarios de negocios de pequeno porte em Picos e que
oferecam produtos. Ressalta-se que, uma vez que a pesquisa
€ voltada para o setor de comércio, ndo sao estudados nesta
pesquisa empresérios do ramo de servigos. A aplicagdo de
guestionarios foi realizada durante setembro de 2022. Para
andlise e agrupamento dos dados foram utilizados os gréaficos
gerados pelo préprio Google Forms.

Conforme ja explicitado, a modalidade de pesquisa
descritiva é centrada na compreensdo de fendmenos, bem
como analisa variaveis sem manipula-las. Por outro lado,
houve a necessidade da realizacdo concomitante de estudo
bibliografico com vistas a balizar a andlise dos resultados e
opinides apresentados na resolugdo dos questionamentos
feitos na entrevista, possibilitando a concatenacdo de ideias
de modo subjetivo e objetivo. Para a concretizacdo do
primeiro objetivo especifico, foi analisado o tema sob a 6tica
da literatura contemporanea, bem como mediante a andlise
das respostas apresentadas pelos entrevistados. Para
alcancar o segundo objetivo especifico, o questionario
contemplou o filtro de populagdo/mercado, visando identificar
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em quais ha maior influéncia das redes sociais, atraves de
analise da populacdo alvo do estudo e realizacdo de uma
projecdo. Por fim, no que tange ao terceiro objetivo, busca-se
alcancé-lo mediante a andlise das respostas apresentadas
pelos entrevistados, bem como através de levantamento
bibliografico a respeito. Assim, buscando unir aspectos
objetivos e embasados em evidéncia cientifica, ao empirismo
e conhecimento praticos, mais ligados aos aspectos
subjetivos, para subsidiar os dados coletados na pesquisa.

TABELA 1 — MATRIZ LOGICA DA PESQUISA

Tema: Marketing digital

Titulo: A utilizac&do das redes sociais como ferramenta de venda entre

comerciantes de Picos - PI

Pressuposto: As redes sociais sdo ferramentas que impulsionam as vendas

através de estratégias do marketing digital

Problema: De que forma as redes sociais podem contribuir para uma

expansédo nas vendas de uma empresa?

resultados gerados pelo | tiva
uso correto das redes
sociais como forma de
incremento de vendas.

Objetivo Objetivos Tipo Instru- | Ana- | Base
geral especificos mento da | lise | tedrica
coleta
Conhecer Estudar o uso das redes | Explo- Questio- Quan- Deslandes
percepgéo dos | sociais como ferramenta | ratéria nario titativa Coutinho
comerciantes de | de venda no municipio de | e estruturado (2019)
pequeno porte de | Picos, por meio da | Descri-
Picos em relagdo | andlise de resultados | tiva Gil
ao uso de redes | observados pelos (2002;
sociais como | comerciantes locais. 2008)
forma de
impulsionamento
de vendas.
Identificar possiveis | Explo- Questio- Quan- Silva
mercados e/ou publicos | ratéria nario titativa (2018)
que melhor se adaptam | e estruturado
ao uso da social media | Descri- Goulart et
em Picos tiva al (2019)
Tragar estratégias | Explo- Questio- Quan- Gongalves
capazes de auxiliar os | ratoria nario titativa Long
pequenos empresarios no | e estruturado Ventura
melhor aproveitamento de | Descri- (2019)

FONTE: AUTORES (2022)
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3 — Andlise e discusséo dos dados

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos por
meio da aplicacdo dos questionarios a amostra populacional
proposta. Inicialmente, fazendo uma analise sobre os dados
demograficos obtidos tem-se que a maioria dos entrevistados
€ do género feminino e tem mais de 40 anos, conforme
demonstram os Gréficos 1 e 2:

GRAFICO 1 — FILTRO AMOSTRAL POR GENERO

Se declara de qual género

20 respostas

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

GRAFICO 2 - FILTRO AMOSTRAL POR FAIXA ETARIA

Sua idade
20 respostas

@ Entre 25a 30
@ Entre 30 a 40
Mais de 40

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Embora as mulheres aparecam em maior nimero na
pesquisa, verifica-se uma estatistica muito proxima da

paridade entre os dois géneros no pequeno comércio local.

No que tange ao terceiro questionamento de filtragem
populacional, foi perguntado quanto ao ramo de atuacdo dos
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entrevistados. Este era o Unico questionamento do formulario
gue possuia alternativa para preenchimento por escrito em
caso de ndo estar contemplada o ramo de atuacdo do
entrevistado. Todos o0s entrevistados preencheram a
mencionada questdo, e somente dois deles (10%) marcaram a
opcdo  outros, especificando como  “vendas” e
“grafica/beleza/cosméticos/eletros, etc.”, cada um destes
representando, respectivamente 5% da amostra.

Conforme se verifica no Gréafico 3, a maioria dos
entrevistados tem como setor de vendas o da moda e
vestuario (40%) seguidos dos ramos de tecnologia e
beleza/cosméticos (ambos com 25%) e nenhum dos
entrevistados identificou como setor o de mobiliarios:

GRAFICO 3 - FILTRO POR RAMO DE ATUACAO

1. Dentre os segmentos abaixo qual mais se aproxima do seu ramo de atuagao?

20 respostas

@ Beleza/ Cosmética
@ Vesturio / Moda
Tecnologia
@ Mobiliario
@ Grafica/ Beleza/ cosméticos/Eletros, etc
@® Vendas

-
>

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Consoante o que afirmam Adriano Rezende, José
Marcelino e Mauren Miyaji (2020) a comercializacdo de
produtos, especialmente no periodo pré-pandemia, era
tradicionalmente feita em lojas fisicas, as quais o cliente se
dirige, realiza prova do produto ou servico e, baseado nas
experiéncias que realiza e de acordo com suas expectativas
prévias, pode ou ndo ser fidelizado como cliente de
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determinado estabelecimento. Isso confere uma certa
“confianga” que faz com que o consumidor, frequentemente,
figue adstrito a determinado estabelecimento/marca por ja
“conhecer a qualidade” do produto ou servico.

Analisando-se a criagcdo da tecnologia sob uma
perspectiva social, verifica-se que isto visa a substituicdo ou
incremento da capacidade humana de realizacdo de
determinadas atividades, o que € motivado por necessidades
subjetivas e objetivas/econdémicas.

Segundo a literatura, em um primeiro momento as
necessidades eram de cunho muito mais subjetivo
(especialmente ligadas a sobrevivéncia humana, como é o
caso da invencdo do fogo e da lanca) e apenas
posteriormente se tornaram de carater econbémico, como
frisou Athos Guimaraes (2018).

Nesse sentido, foi questionado aos entrevistados se eles
consideravam as compras online mais “cdmodas” para o0s
clientes. 70% dos entrevistados (14) responderam que sim, ao
passo que 30% (6) consideram que é apenas parcialmente
mais cémodo.

Vejamos:

GRAFICO 4 - COMODIDADE DAS COMPRAS ONLINE

2. Vocé acredita que para o cliente é mais comodo efetuar suas compras pelas midias sociais?
20 respostas

® sim
® Nzo
Parcialmente
@ Nzo sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Por conseguinte, os entrevistados foram questionados
guanto as dificuldades no manuseio da internet. A isto, 55%
dos entrevistados responderam ndo ter enfrentado
dificuldades no manuseio, ao passo que 20% disseram
enfrentar e 15% tiveram dificuldades parcialmente falando.
10% dos entrevistados ndo souberam responder ao
questionamento. E o que pode ser melhor visualizado no
Gréfico 5, a seguir:

GRAFICO 5 - DIFICULDADES NA IMPLANTACAO DE
VENDAS ONLINE

3. Seimplantou venda online em sua loja teve dificuldade com o manuseio pela internet?
20 respostas

@® sim
@ Nao

Parciaimente
@ Nao sei responder

4

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Tendo em vista a atualidade do tema e a sua
volatilidade, considerando a velocidade das mudancgas,
observa-se pouco escopo literario no tema, em especial no
tracar de estratégias para a exploracédo das redes como parte
do planejamento das empresas. Lado outro, verifica-se
crescente necessidade de embasamento do tema,
especialmente quando se leva em consideracdo que muitos
comerciantes ndo s6 nao utilizam como desconhecem as
benesses do uso das redes sociais a favor dos seus
comércios. Ressalta-se que o mercado construido nas

7

plataformas ¢é altamente competitivo e um instrumento
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econdbmico em ascensdo constante, como reflete Athos
Guimarées (2018).

Foi feito um questionamento quanto a influéncia das
vendas online em relacdo as realizadas presencialmente, de
modo que os entrevistados responderam como pode ser
notado:

GRAFICO 6 — IMPACTOS DA IMPLANTAGCAO DE VENDAS
ONLINE

4. Acredita que com a expansao das vendas online as vendas nos estabelecimentos cairam?

20 respostas

@® Sim
® Nio
Parcialmente
@ Nao sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Muito embora grande parte dos entrevistados tenha
respondido que as vendas online ndo impactam diretamente
no volume de vendas presencial, 60% dos entrevistados
acreditam que ha influéncias, ainda que parciais. Sob esse
ponto de vista, insta ressaltar que, segundo Gustavo de
Oliveira (2021), h4 uma crescente pelo movimento que une a
estratégia online e presencial. Observa-se ainda que a taxa de
crescimento prevista para estabelecimentos que utilizem essa
estratégia é superior, inclusive, a daqueles que operam em
formato online apenas. Ocorre que, amparando-se nestes
mesmos dados verifica-se a estagnacdo dos comércios que
utilizam somente o modo tradicional de vendas (loja fisica) ao
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passo que as vendas online possuem um crescimento
estimado em mais de 10% nos préximos dois anos.

Seguindo essa linha de raciocinio, questionados, o0s
entrevistados ratificaram o que as estatisticas mostram quanto
ao crescimento do comeércio online. Vejamos no Gréfico 7:

GRAFICO 7 - FUTURO DAS VENDAS ONLINE

5. Acredita que as vendas online vieram para se estabelecer como o novo futuro das vendas?
@ sim
@ Nao
Parcialmente
@ Nao sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

20 respostas

Buscando encontrar também percepc¢des sob o ponto de
vista do consumidor, indagou-se quanto a possibilidade de
estes comprarem em lojas online: 90% afirmaram que sim,

enquanto 10% responderam que “parcialmente”:

GRAFICO 8 - REALIZACAO DE COMPRAS ONLINE POR
PARTE DOS COMERCIANTES

6. Do ponto de vista de cliente vocé compraria em uma loja online?
20 respostas

® Sim
@ Nio
Parcialmente
@ Nio sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Loislane Goulart et al (2019) afirmam que é necessario
conhecer as tomadas de decisdo do consumidor de modo a
criar lacos entre o consumidor e o produto/servigo oferecido.
Neste sentido, os autores afirmam que no caso das vendas
online h& wuma mudanca na relagdo consumidor-
estabelecimento e nas rela¢cdes de consumo, pois este é um
consumidor mais engajado, informado, e, por consequéncia
mais exigente.

Desse modo, é importante o estudo de estratégias
capazes de esclarecer os diferenciais do produto ou servigo
com vistas a tornar essa a melhor op¢éo para o cliente.

Sobre esse assunto, questionou-se os clientes quanto a
competitividade das vendas online, ao que a maioria
respondeu haver, conforme denota-se do Grafico 9:

GRAFICO 9 — REALIZACAO DE COMPRAS ONLINE POR
PARTE DOS COMERCIANTES

7. Acredita que a venda online abre espago para a competitividade de prego entre os
comerciantes?
20 respostas

® Sim
® Nio
Parcialmente
@ Nao sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Observou-se uma certa preferéncia dos entrevistados
pela realizacdo de vendas online, como pode ser verificado no
Grafico 10, que se segue:
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GRAFICO 10 — PREFERENCIA DE FORMATO DE VENDAS

8. Vocé prefere as vendas on-line em relacao as realizadas nos estabelecimentos?
20 respostas

® sim
® Nao
Parcialmente
@ Nzo sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Novamente, questionando-se quanto ao uso dos meios
virtuais pelos entrevistados como consumidores, foi
perguntado quanto ao uso de portais de e-commerce para a
realizacdo de reposicdo e montagem do estoque dos
comércios. No Grafico 11 observa-se que, metade da amostra
entrevistada respondeu que sim, realiza compras de estoque
de forma online; 35% responderam que realizam parcialmente
e apenas 15% néo realiza.

GRAFICO 11 - COMPRAS PARA ESTOQUE DOS
ESTABELECIMENTOS

9. No abastecimento de suas mercadorias vocé, como consumidor, faz as compras de suas
mercadorias de forma online?
20 respostas

@ sim
@ Néo
Parciaimente
@ Nao sei responder

A
A4

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)
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Tratando de aspectos econdmicos mais voltados para a
administracdo da empresa, apresentado no Grafico 12, foi
guestionado quanto a geracao de empregos e 0 pagamento
de impostos e quanto ao impacto que estes sofrem com o
baixo custo das vendas online. 35% dos entrevistados
acreditam que esta reducéo de custos interfere na geracdo de
empregos e em relagdo aos impostos que incidiriam sobre o
negocio com um estabelecimento de localizagdo fisica. 5%
dos entrevistados afirmaram n&o saber responder ao
guestionamento; 30% responderam que isso afetava
parcialmente e 30% responderam que nao.

GRAFICO 12 - QUANTO AO BAIXO CUSTO DAS VENDAS
ONLINE E SUA INFLUENCIANO RECOLHIMENTO DE
IMPOSTOS E NA GERACAO DE EMPREGOS

10. Acredita que o baixo custo com as vendas online interfere na geragéo de emprego e imposto

que se teria com um estabelecimento fixo?
20 respostas

® sim
® Nao
Parciaimente
@ Nao sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

Indagou-se, por fim, se 0s entrevistados visualizam
maior rentabilidade nos negdcios online, analisando-se a
relacéo custo-beneficio.

Os dados podem ser verificados no Gréfico 13, a seguir:
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GRAFICO 13 - QUANTO A RENTABILIDADE DAS VENDAS
ONLINE

11. Vocé acredita que, na questao custo-beneficio, vender pelas midias sociais € mais rentavel?

20 respostas

® sim
® Nio
Parcialmente
@ Nao sei responder

FONTE: PESQUISA DE CAMPO (2022)

O numero de 80% dos entrevistados disse acreditar em
uma maior rentabilidade do uso das redes sociais como forma
de venda; 15% responderam que é parcialmente mais rentavel
e apenas um entrevistado alegou ndo saber responder.

As redes sociais representam um instrumento de venda
nao s6 mais rentavel e com menores custos, como também
possui enorme efetividade, conforme afirmam Loislane Goulart
et al (2019).

Consideragdes

Objetivou-se analisar como as redes sociais influenciam
no desempenho das vendas do setor de comércio na cidade
de Picos, Piaui, tomando como base os pequenos negocios.
Através da aplicacdo de questionarios foi verificada a
importancia e potencial crescente do uso das redes sociais
como ferramenta de venda na cidade, bem como foi possivel
verificar uma adesdo massiva dos comerciantes a esta forma
de trabalho.
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Entre as benesses verificadas, € possivel citar o baixo
custo da implementacdo da ferramenta e a sua maior
rentabilidade.

Por outro lado, entre os percalgcos, encontra-se a
necessidade de uma maior capacitacdo dos comerciantes
para usufruirem do recurso em sua totalidade e de forma
plena.

Restou observado ainda que o meio digital estd em
ascensdo e com proje¢cdes animadoras, especialmente no que
tange ao objeto deste trabalho. Entre as alternativas sugeridas
para enriquecer o comércio no meio digital, sem davidas, a
contratacdo dos chamados digital influencers, que realizam o
marketing de determinado produto ou servico mediante suas
experiéncias, considerando a identificagcdo que essa dinamica
produz entre consumidor e produto.

Por fim, tendo em vista a repercussao social e
académica das discussdes aqui tracadas, é que este é
esperado que o presente trabalho possa servir de balizamento
frente aos estudos dos comportamentos de consumo nas
redes sociais de forma a auxiliar os comerciantes no uso das
ferramentas disponiveis nesta rede.
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Formato: 148 mm X 210 mm
Fonte: Arial, 11, 12, 14 e 18, simples, negrito e itélico.
Papel miolo: alcalino 75 g/m? (a titulo de comparagdo impressa)
Papel capa: cartao supremo, 250 g/m2 (a titulo de

comparacao impressa)
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