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RESUMO

SANTOS, Madalena Dibanzilua Anténio dos. Influéncias da cultura africana na
fundacéo e expansao de um empreendimento de saldo de beleza, localizado na
cidade de porto alegre. 2017. 83 paginas. Monografia do Curso de Administracao —
Linha de Formacao Especifica em Administracdo de Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As influéncias culturais tém sido o principal elemento decisivo no comportamento de
compra do consumidor devido os valores, percepcbes, preferéncias e
comportamentos cultivados do meio em que o rodeia. Diante disso, o estudo
objetivou analisar as influéncias da cultura africana na fundacéo e expansdo de um
empreendimento de saldo de beleza localizado na cidade de Porto Alegre.
Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa qualitativa, descritiva
quanto aos fins, bibliografica e de campo quanto aos meios. A definicdo da
populacdo alvo foi feita por conveniéncia, no caso da proprietaria e por
acessibilidade no caso dos clientes entrevistados. O estudo caracterizou-se por
coleta de dados primarios e técnica de coleta de dados qualitativa. O instrumento de
coleta de dados foram entrevistas por meio de um roteiro estruturado aplicado para
os clientes e para a empreendedora do saldo. A analise dos dados foi
essencialmente qualitativa. Percebeu-se que vérios tracos no saldo trazem na
percepcdo de seus clientes a cultura africana como: a nacionalidade angolana dos
proprietarios do saldo, o uniforme utilizado no Trans Africa feitos de tecido angolano
“Samakaka”, a logomarca do saldao que mantém as cores padrdo do tecido
Samakaka utilizado no uniforme dos funcionarios do saldo, representando uma
mulher negra carregando em seus cabelos os padrdes da cultura africana. Os
servigcos prestados pelo saldo transmitem n&o sé a cultura de Africa como também a
cultura de Angola em seus clientes, pois as trancas valorizam a beleza negra, e
possuem identidade propria, representando a cultura africana no Brasil.

Palavras-chave: Cultura africana. Empreendedorismo. Marketing de nicho. Cabelo
Afro.
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1 INTRODUCAO

O conceito de empreendedorismo ndo € algo novo ou desconhecido, uma
vez que, nos Estados Unidos, onde o capitalismo tem a sua principal caracterizacao,
o termo Entrepreneurship é conhecido e referenciado ha muitos anos. No Brasil, a
difusdo do termo empreendedorismo aumentou no final da década de 1990 devido a
preocupacdo com a criagcdo de pequenas empresas duradouras e da necessidade
da diminuicdo das altas taxas de mortalidade desses empreendimentos
(DORNELAS, 2008).

O surgimento da énfase no empreendedorismo teve muito mais como
consequéncia as mudancas tecnoldgicas, sua rapidez e a competicdo na economia
forcando novos empreséarios a adotar paradigmas diferentes. Portanto, chega a
denominar-se atualmente como a era do empreendedorismo uma vez que S&0 0S
empreendedores responsaveis pela eliminacéo das barreiras comerciais e culturais,
reducdo de distancias, globalizacdo e renovacdo dos conceitos econémicos criando
novas relacdes de trabalho e novos empregos, rompendo padrdes e produzindo
riqueza para a sociedade (DORNELAS, 2005).

De acordo com a pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
(2014), 14% do total de empreendedores existentes no Brasil correspondendo a 6,7
milhdes ou 35,1% da populacdo com idade entre 18 e 64 anos estdo no Sul, sendo
que 3,3 milhdes em estagio inicial e 3,5 milhdes em estagio estabelecido. Na
distribuicdo percentual dos empreendedores no Brasil segundo a cor, a cor preta
corresponde a 26,9% sendo que 12,6% sdo empreendedores iniciais e 14,3% sao
empreendedores estabelecidos (GEM, 2016).

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios de
2013 (PNAD) 50% das 23,5 milhdes de pessoas donas de negdécios no
Brasil, consideram-se pretas ou pardas. E perceptivel cada vez mais o incremento
de empreendedores negros no mercado profissional e muitos deles preferem
comecar apostando no publico afrodescendente, por estes ja serem bem conhecidos
por eles (EMPREENDEDORES..., 2015).

A arte de trancar tem sido transmitida de geracdo-a-geracao entre
mulheres que aprenderam com suas maes, tias e outras mulheres da familia e da

comunidade, estilos de trancas diversificados que continuam preservando alguns
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valores da sua producdo de origem antes da diaspora, mostrando assim, sua
condicdo de género e experiéncia da cultura simbdlica africana como elementos
fundamentais a sua sobrevivéncia, afirmacao social e étnico-cultural (SILVA, 2013).

Esta pesquisa tem o propdsito de analisar as influéncias da cultura
africana na fundacdo e expansao de um empreendimento de saldo de beleza,
localizado na cidade de Porto Alegre.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos, onde o primeiro destaca
a situacdo problema, o objetivo geral, os especificos e a justificativa para o
desenvolvimento da pesquisa. No segundo capitulo encontra-se a fundamentacao
tedrica, com o objetivo de destacar os autores e suas publicagcbes mais relevantes
em relacdo ao tema em estudo.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para a aplicacdo da pesquisa
junto aos clientes do empreendimento em estudo estdo apresentados
detalhadamente no terceiro capitulo.

No quarto capitulo destacam-se os dados coletados com a pesquisa de
campo e a sua andlise com o objetivo de responder a pergunta de pesquisa
apresentada no estudo. Finalizando o trabalho, encontram-se as consideragdes
finais, as referéncias, os apéndices contendo o instrumento de coleta de dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O Brasil € um pais que retune uma grande diversidade cultural resultado
das influéncias dos portugueses e indigenas durante o processo de colonizagéo, que
se manifestam na musica, religido e culinaria, grande parte da sua populacao
originaram dos povos nativos e diferentes linhagens africanas presentes no Brasil
fazendo com que a cultura do continente africano exerca grande influéncia na cultura
brasileira, principalmente, na regido Nordeste (BRASIL, 2015). A regido Sul do Brasil
também teve suas peculiaridades culturais influenciadas por imigrantes que
chegaram ao pais, como os portugueses, 0s alemaes, 0s italianos, 0os poloneses e
ucranianos, deixando indiscutivel destaque na formacgéo do povo brasileiro.

Durante muito tempo, a cultura do povo afro-brasileiro, esteve qualificada
com adjetivos de inferioridade. Os negros chegaram ao inicio do século XVI na

Bahia, seus costumes, cores e cabelos eram menosprezados pela posi¢cao social em
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que se encontravam, ja que, vinham encravados verdadeiros preconceitos raciais
porque eram negros e escravos. Desde entdo, muitas lutas e resisténcias ocorreram
na busca pela liberdade, como os movimentos de quilombos e rebelibes como a
Revolta do Malés em Salvador, na Bahia, no século XIX (FAGUNDES, 2010).
Somente a partir do século XX, que seus rituais e costumes africanos comecaram a
ser aceitos e celebrados como expressdes artisticas genuinamente nacionais e hoje
fazem parte do calendario nacional com muitas influéncias no dia a dia de todos os
brasileiros.

Foram criados movimentos de valorizagdo da cultura africana, as quais
permanecem firmes na conservacdo de praticas com objetivos de superar a visdo
reducionista dos afro-brasileiros a respeito de suas origens, aproximando-o das suas
raizes culturais. Destacam-se das praticas mais expressivas, as trancas africanas,
que sao elaboradas predominantemente por mulheres que representam a
importancia do posicionamento e da reflexdo sobre a condigdo feminina para a
dinamizacao e disseminacao da cultura afro-brasileira (SILVA, 2013).

Registrou-se no pais nas ultimas décadas, uma evolugédo nos indicadores
socioecondmicos que serviram de alicerces na constru¢do de uma sociedade mais
desenvolvida e mais justa. No Brasil, 0 empreendedorismo tem sido protagonista
neste processo, pois, além de oferecer as pessoas a oportunidade de evoluirem na
vida, como acontece em diversas economias mais desenvolvidas, também é um
fenbmeno de inclusdo social. Os negros, um grupo historicamente discriminado,
ampliaram sua participacdo em atividades empreendedoras e hoje gerenciam
empresas no Brasil (BARRETTO, 2013).

O palco de observacdo para o referido objeto de estudo é o
empreendimento saldo de beleza Trans Africa e sua relacdo com a cultura africana
nos servigos por ele prestados para seus clientes. Localizado no Sul do Brasil,
Estado do Rio Grande do Sul, cidade de Porto Alegre, o saldo iniciou suas
operacbes em 2007, por causa de uma crise financeira que a familia da proprietaria
enfrentava. O empreendimento se especializou em trangas africanas. Os penteados
feitos no Trans Africa, além de gerar renda, sdo artes de mulheres que, com suas
maos, entrelacam suas culturas, sustentam suas familias, fortalecendo

permanentemente sua dignidade e identidades de género e etnia.
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Diante a esta situacdo pretende-se conhecer, quais as influéncias da
cultura africana na fundacdo e expansao de um empreendimento de saldo de

beleza localizado na cidade de Porto Alegre?

1.1 OBJETIVOS

Tem-se a seguir os objetivos gerais e especificos que se pretende

alcancar nesta pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as influéncias da cultura africana na fundacéo e expansao de um

empreendimento de saldo de beleza, localizado na cidade de Porto Alegre.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer as motivacdes que levaram a abertura do empreendimento
no contexto do estudo;

b) Identificar os tragcos culturais africanos na proposta de negécio do
empreendimento, a partir da percepcao dos clientes;

c) Sugerir um modelo de comportamento do consumidor para a
orientacdo do desenvolvimento de acdes estratégicas de marketing do

empreendimento.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema deu-se pela observagao da ideia empreendedora de
mulheres negras de origem angolana que, ao perceberem da tamanha procura pelos
seus servigos, decidiram tornar sua arte de trancar num empreendimento na qual
poderiam também de certa forma trazer parte de sua cultura e torna-lo conhecido
numa regido onde a cultura africana € um tanto despercebida.

O tema apresentado é de grande importancia para o pesquisador tanto

para a obtencdo de grau de curso quanto para sua vida secular, uma vez que o
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pesquisador é nacional de Angola, um de muitos paises que formam o continente
denominado Africa, fazendo com que seja um motivo de orgulho para o pesquisador
a evolucao e aceitacdo da cultura africana ndo so pelos afrodescendentes nacionais
e estrangeiros no Brasil como também pelos nacionais brasileiros na qual a sua
maioria tém sua descendéncia europeia e outros.

Para Trans Africa como empresa, o presente trabalho fara com que mais
pessoas voltem as suas atencdes para 0s servicos por ela prestados, podendo
resultar em aberturas de varios mercados bem como potencializacdo do saldo e ndo
S0, pois contribuird no reconhecimento da cultura africana na diaspora.

O trabalho contribuira para academia somando mais um tematico para o
acervo da instituicdo podendo ser usado como suporte para outros académicos,
professores e pesquisadores no desenvolvimento de um mesmo tema ou ainda em

temas similares.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), € nesta etapa onde séao
analisadas as obras cientificas que tratem do assunto em estudo ou que embasam a
teoria e metodologia para o desenvolvimento do projeto de pesquisa, pois, através
da revisao ampla da literatura, o pesquisador passa a conhecer a respeito de quem
escreveu o que ja foi publicado, quais aspectos foram abordados e as duvidas sobre
o tema ou sobre a questdo da pesquisa proposta. Aqui também se deixam explicitas
0s principais conceitos e termos técnicos a serem utilizados na pesquisa.

Nos tdpicos a seguir, serdo apresentados os fundamentos reunidos da

literatura que alicercam teoricamente o estudo.

2.1 CULTURA

Quando se lida com pessoas é crucial que se leve em conta suas
culturas, pois delas irdo depender o sucesso de sua colaboragdo, parceria ou
alianga. No final do século XVIII e no principio do século XIX o termo germéanico
Kultur era usado para descrever todos 0s aspectos espirituais de uma comunidade,
por outro lado a palavra francesa civilisation se referia principalmente em realizaces
fisicas de um povo (LARAIA, 2009).

Foi entdo que Edward Burnett Taylor baseando-se nestas duas palavras e
seus significados resumiu ambos os termos no vocabulo inglés Culture que de forma
ampla significava o conjunto de conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes
bem como qualquer outra capacidade ou habito absorvida pelo homem enquanto
integrante de uma sociedade refere-se aos comportamentos, valores, crencas e
regras morais que caracterizam uma sociedade, ou seja, € a identidade de um
determinado grupo (LARAIA, 2009).

Cultura é o sistema integrado de padrées de comportamentos ensinados
sendo 0s mesmos caracteristicos dos membros de uma sociedade e néo
provenientes de heranca biolégica (HOEBEL; FROST, 2001).

Na visdo de Morin, (2002, p. 56):
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A cultura é constituida pelo conjunto dos saberes, fazeres, regras, normas,
proibicdes, estratégias, crencas, ideias, valores, mitos, que se transmite de
geracdo em geracao, se reproduz em cada individuo, controla a existéncia
da sociedade e mantém a complexidade psicologica e social. Ndo ha
sociedade humana, arcaica ou moderna, desprovida de cultura, mas cada
cultura é singular. Assim, sempre existe a cultura nas culturas, mas a cultura
existe apenas por meio das culturas.

Chiavenato (2005) diz que a cultura engloba todos os valores
compartilhados, habitos, costumes, codigo de conduta, tradicdes e objetivos que sao
adquiridos através das geracdes mais velhas e que sdo impostas aos atuais
membros da sociedade de forma a serem passadas para as gerac¢des vindouras.

Em 1871, Edward Taylor também definiu cultura como sendo todo
comportamento aprendido, tudo aquilo que independe da genética, ou seja, Taylor
estava a afirmar que todos os comportamentos que fossem oriundos da questao
genética ndo poderiam ser denominados de cultura (HOEBEL; FROST, 2001,
LARAIA, 2009).

A cultura se baseia em uma vida fundamentada de comunicacao
compartilhada, padrdes, codigos de conduta e expectativas, a cultura tem o poder de
influenciar e condicionar poderosamente as interacées entre as pessoas e O
processo de comunicacdo (CHIAVENATO, 2005).

2.1.1 As influéncias da cultura africana no Brasil

E inconfundivel o fato histérico de que o Brasil comecou a formar-se como
projecdo humana e cultural europeia, no entanto, esta influéncia na formacédo da
cultura brasileira por si s6 ndo explica nem a aparicao do Brasil como nova entidade
sociocultural no mundo que se considere moderno, nem a sua estabilidade em
sistema nacional de convivéncia e de cultura (FREYRE, 2003).

Mais de 5 milhdes de africanos foram trazidos para o Brasil na condicao
de escravos durante os anos de 1525 e 1851. Os povos indigenas colonizados pelos
europeus nado se adaptaram as condicoes de trabalho escravo em que eram
submetidos para a producdo em grande escala no comércio mercantilista. Deste
modo ao final do século XVI ja havia no Brasil ou especificamente na América
Colonial Portuguesa os primeiros escravos africanos dando inicio ao que se

prolongaria numa submissao secular nas terras de pindorama (SILVA, 2013).
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Um dos aspectos relevantes e realizados pela colonizacdo foi a
contribuicdo africana na formacdo das identidades brasileira, no entanto o que
deveria ser motivo de reconhecimento ignorou-se na mentalidade social mediante as
mais diversas formas de racismo no qual os negros durante muitos anos foram
inferiorizados nos mais diversos niveis sociais, sendo massacrados, explorados,
afastados, discriminagdo e cercados de marcas de inferioridade que atualmente
ainda mantém-se sob a forma de racismos sem atores (SILVA, 2013).

ApoOs a escravidao, os negros tentaram integrar-se na sociedade como
brasileiros, perdendo assim o interesse de suas proprias raizes africanas e
deixando-as para tras. No inicio do século XIX, os negros eram proibidos de
manifestar seus rituais e costumes africanos, pois nao faziam parte da cultura
europeia nem representava sua prosperidade. Eram vistas como retrato de uma
cultura atrasada, no entanto, a partir do contexto da didspora africana em que povos
de diferentes regides do continente migraram para o Brasil, essas simbologias
passaram por um processo de reconstrucdo de significados atendendo a dinamica
cultural de outra realidade (BRASIL, 2015).

Os Estados de Maranhdo, Pernambuco, Alagoas, Bahia, Minas Gerais,
Espirito Santo, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul foram os mais
influenciados pela cultura africana devido a quantidade de escravos recebidos e
também pela migracao interna dos mesmos (BRASIL, 2015). Segundo Noelli (2000),
as pesquisas arqueoldgicas apontam que a Regido Sul do Brasil, formada por
relevos e uma diversidade de climas que favoreceram variados tipos de adaptacao
ecoldgica na regido, teve seu espaco ocupado na totalidade.

Depois do povo Umbu, Viera, Humaita, Jé do Sul e Guarani, surgiram 0s
ultimos povos que ocuparam o Sul do Brasil provenientes da Europa, Africa e da
Asia, transformando rapidamente com a sua presenca, a estruturacio e distribuicéo
dos indigenas numa velocidade diferente das mudancas ocorridas quando a regido
foi colonizada pelos Jés e Guarani (NOELLI, 2000).

Os escravos africanos trazidos no Brasil carregaram consigo seus rituais,
valores, costumes, religides, a historia da memoria do seu povo e de mais tradicéo
gue eram transmitidas de geracao a geracdo. Penteados de origem africana também
foram transportados para o Brasil junto com a historia do povo africano, imigrantes

forcados que mesmo chegando ao pais como escravo e terem sido subjugados
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tiveram suas culturas e origens como base de resisténcia no qual incorporam-se as
elaboracdes de penteados (SILVA, 2013).

2.1.2 Areconstrucdo da identidade negra através do cabelo

Originariamente o conceito de identidade relaciona-se a construgdo da
historia pessoal de um individuo. Os estudos sobre identidade na psicologia social
tiveram maior impulso a partir da década de 1960, quando os membros da
sociedade exigiram sua liberdade e participacéo social (LOUREIRO, 2004).

A formagdo da identidade ocorre das reflexdes e observacoes
simultaneas de um individuo e por meio deste processo ele julga-se a si mesmo do
jeito como o0s outros o julgam através da percepcdo que tem de si mesmo
(ERIKSON, 1976).

Necessariamente aproximamo-nos da questdo sobre identidade negra
guando falamos sobre corpo e cabelo. No contexto desta pesquisa, esta identidade
implica um processo que além do olhar de dentro, do proprio negro sobre si mesmo
e seu corpo, importa também o olhar do outro que esta de fora. Um processo
historicamente formado numa sociedade em que o racismo € indiscriminado e a
democracia racial € um mito. Como qualquer outro processo, a identidade negra
constroi-se através do contato, do contraste, na negociacdo, na troca, no conflito e
no dialogo com o outro (GOMES, 2007).

No ser humano, o cabelo adota uma fungcdo muito importante no que diz
respeito a padrdes sociais, uma vez que melhora sua autoestima, adéqua-o num
determinado grupo cultural, além da exibicAo da beleza (BLUM; EMILIANO;
CASSIA, 2017).

Devido ao padrdo de beleza europeu implantado na sociedade atual, os
cuidados com o cabelo podem demonstrar uma forma de expressdo da tensdo
existente entre a busca por aceitacdo ou naturalizacdo e consecutivamente a
relevancia dos tragos étnicos, sendo assim, a intervencdo do cabelo para o negro
remete ndo sO vaidade como também uma questdo de identidade (BLUM;
EMILIANO; CASSIA, 2017).

Tocar a cabeca, pentear os cabelos, organizar lindamente penteados sao

oficios tdo antigos e tdo importantes como as mais valorosas descobertas do
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homem. Os cabelos e os penteados atribuem para o africano e os afrodescendentes
a importancia de recuperar por meio da beleza, memodrias ancestrais, proximas,
familiares e cotidianas (LODY, 2004).

Neste sentido, o cabelo crespo e o0 corpo negro ndo podem ser apontados
apenas como dados biolégicos, pois, € possivel considera-los como expressdes e
alicerces simbdlicos da identidade negra no Brasil que unidos, proporcionam a
edificacdo social, cultural, politica e ideolégica do vocabulo “a beleza negra’,
originario do interior da comunidade negra (GOMES, 2007).

Consequentemente a estas tendéncias em vigor, buscou-se uma
naturalizacdo dos cortes, trancas e penteados afros, criando entdo, 0 movimento
americano do “Black-Power” e jamaicano dos “Dreads Looks”, esse acontecimento
resultou numa redefinicdo de identidade étnica como um todo, mudando os
conceitos dos cabelos para os afrodescendentes de modo a criar uma identidade
nacional que até entdo, era incompreendida pelo préprio povo e de forma geral tédo
separado e misturado (FAGUNDES, 2010).

O cabelo crespo para Blum, Emiliano e Céssia (2017) sédo partes
fundamentais do perfil de beleza da identidade negra, sendo este um traco
resistente de origem étnico cultural. Vale ressaltar a particularidade no modo como
cada individuo cuida do seu cabelo e que a determinacdo da sua aceitacdo resulta
do saber ou ndo lidar com ele, pois, o individuo reconhece sua origem quando aceita
gue o cabelo crespo necessita de cuidados especificos. Existem nos dias de hoje,
linhas de tratamentos e aprimoramento singulares para o tipo de fio do cabelo
crespo auxiliando deste modo na disseminacdo da ideia da naturalizacao e levando
os afrodescendentes a valorizar seus tracos étnicos.

Vale ressaltar que a constante valorizacdo do cabelo crespo ndo tem o
intuito de marginalizar outras texturas capilares, ela tem como propésito o
reconhecimento do negro como belo, tentando ir além da moda para romper com a
estética eurocéntrica imposta. Sao notaveis algumas mudanc¢as na midia, ainda que
singela, atualmente é possivel encontrar publicidades em propagandas e em canais
do Youtube de marcas ensinando penteados para cabelos crespos (BALHEGO,
2016).
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2.1.3 As trancas africanas

A negritude esta assumindo a sua identidade e as mulheres trancadeiras
tém contribuido nesta construcédo de identidade dos negros. As trancas sdo um dos
penteados mais tradicionais para os cabelos afros, expressando simbologias e
atuando como manifestacdo visual de identidade e resisténcia, representando-se
como um discurso positivo de afirmacéo étnica dos afro-brasileiros (SILVA, 2012).

No continente africano os penteados sempre carregaram simbologias que
poderiam indicar o status da pessoa, estado civil, identidade étnica, regido
geografica, religido, classe social, e em alguns casos até eram usados para atrair
pessoas do sexo oposto e detalhavam até a vida pessoal do individuo. Atualmente,
ainda vé-se essa relacdo em certas tribos tradicionais onde pode-se identificar pelo
tipo de penteado, o status dos individuos (BLUM; EMILIANO; CASSIA, 2017).

Os penteados de origem africana tém um significado especial para os
descendentes de africanos escravizados, pois salvaguardam a tradicdo e a memoria
dos seus ancestrais. O cabelo é o traco caracteristico que mais evidencia a
ancestralidade africana (BALHEGO, 2016).

Mesmo né&o resguardando mais os significados peculiares pertinentes de
indicadores de papéis sociais, relacdes de género, caracteristicas religiosas, 0s
penteados de natureza africana possuem desenhos simbolicos representativos
dentro do universo cultural afro-brasileiro que até entdo se resguardam como
condutores de contetdo, exercendo o papel de canal de expresséo e reafirmacao
étnica no mundo moderno (SILVA, 2013).

2.2 EMPREENDEDORISMO

Credita-se a Marco polo, o primeiro uso do termo empreendedorismo,
guando tentou estabelecer uma rota comercial para o oriente e assumiu um papel
ativo correndo todo o risco fisico e emocional (DORNELAS, 2005). Na idade média,
denominava-se empreendedor o gerenciador de grandes projetos de producéo, mas
gue ndo assumia grandes riscos. No século XVII surgiram os primeiros indicios de
relacédo entre os termos empreendedorismo e assumir riscos, onde o empreendedor

estabelecia acordos com o governo para fornecer produtos ou servicos com precos
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ja fixados, deixando a cargo do empreendedor os lucros e prejuizos (DORNELAS,
2008).

No século XVIIl, houve a diferenciacdo entre o capitalista e o
empreendedor, passando a considerar o capitalista como aquele que fornece o
capital e o empreendedor como aquele que assume o0s riscos do negocio
(DORNELAS, 2005).

Entre os séculos XIX e XX, os empreendedores eram confundidos com os
gerentes ou administradores, sendo considerados de um ponto de vista econdmico
simplesmente como 0s organizadores das empresas, aqueles que remuneram 0s
empregados, planejam, dirigem e controlam as acdes desenvolvidas na
organizacao, tendo sempre como foco a obtencéo de capital (DORNELAS, 2008).

O termo empreendedorismo denotava o0s grandes capitdes da industria
como Ford, nos Estados Unidos; Peugeot, na Franca; Caldbury, na Inglaterra;
Toyota, no Japéo. Atualmente, empreendedor retrata a atividade de toda pessoa que
esta na base de uma empresa, desde um franqueado, um dono de oficina mecénica,
até aquele que criou e desenvolveu uma multinacional (DOLABELA, 1999).

As informacdes sobre a evolucédo da teoria do empreendedorismo desde
a ldade Média até 1985 sdo apresentadas por Hisrich & Peter (2004), quando eles
definem o empreendedorismo como a criacédo de algo diferente e de valor através da
dedicacdo de tempo e esforco necessario, assumindo o0s riscos financeiros,
psicolégicos e sociais correspondentes e recebendo as decorrentes recompensas da
satisfagdo econdmica e pessoal.

Empreendedorismo sdo capacidades de transformar sonhos, problemas
ou oportunidades em uma empresa viavel, o empreendedor gosta de comecar as
coisas, ter iniciativa, capacidade para resolver qualquer problema e sente-se
motivado com o que faz, por isso, ele ndo fica esperando que 0s outros venham
resolver seus problemas (SANTOS; COSTA, 2011).

O empreendedorismo é um processo criativo no qual individuos
identificam ideias e oportunidades, desenvolvem-nas e transformam-nas em projetos
(MELO NETO; FROES, 2002). O empreendedorismo € o processo de fazer
acontecer com criatividade e motivagdo, compreende o prazer de realizar qualquer
projeto pessoal ou organizacional com sinergismo e inovagdo, em desafio
permanente as oportunidades e riscos (HISRICH; PETER, 2004).
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Empreender € tornar-se proativo perante as questdes que precisam ser
resolvidas, é quando o individuo explora e aproveita de forma integral de suas
potencialidades racionais e intuitivas, € buscar o autoconhecimento em processo de
aprendizado permanente, em atitude de abertura para novas experiéncias e novos
critérios (HISRICH; PETER, 2004).

A palavra empreendedora designa principalmente as atividades de quem
se dedica a criacdo de riquezas, quer na transformacdo de conhecimentos em
produtos ou servi¢os, na criacdo do conhecimento em si ou na inovacao em areas
como marketing, produgdo, organizagdo, sendo assim, o empreendedorismo deve
estar orientado para o desenvolvimento econdomico, fornecendo e distribuindo
riquezas e beneficios para a sociedade (DOLABELA, 1999).

Mais do que apenas aumentar a producéo, o papel do empreendedorismo
envolve no desenvolvimento econdmico a criagdo de mudancas na estrutura do
negécio e da sociedade. Estas mudancas motivadas pelo empreendedorismo vém
acompanhadas pelo crescimento econémico e pelo aumento da producéo, gerando
rigueza que podem ser repartidas entre os individuos inclusos neste processo
(HISRICH; PETER, 2004).

Os economistas percebem que o empreendedor € essencial no processo
de desenvolvimento econbmico, e que seus modelos levam em conta os sistemas
de valores da sociedade onde sédo fundamentais os comportamentos individuais de
seus integrantes, ou seja, ndo existira desenvolvimento econémico sem que haja na
sua base lideres empreendedores (BAGGIO, A. F; BAGGIO, D. K, 2014).

2.2.1 O empreendedor

Originado do termo inglés entrepreneur composta pelas palavras entre e
preneur, que é derivado do francés antigo entreprendre provém do latim inter
(reciprocidade) e prehendere (comprador), o empreendedor ganha o significado de
intermediario quando combinadas as palavras entre e comprador (DEGEN, 2009).

Tem-se por empreendedor como um ser distinto, com motivacao unica,
“apaixonado pelo que faz ndo se contenta em ser mais um na multiddo, quer ser
reconhecido e admirado, referenciado e imitado, quer deixar um legado”
(DORNELAS, 2005, p. 21). E um ser inovador, pois enxerga e cria oportunidades de
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negocios, estabelece e coordena novas combinacdes de recursos, para tirar o0s
melhores beneficios de suas inovagdes num meio incerto (LEZANA; TONELLI,
1998).

O empreendedor € habil para desenvolver uma viséo, ainda assim, deve
saber persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores e deixa-los convicto de
que sua visdo podera leva-los a uma situacdo confortavel no futuro (DOLABELA,
1999). Ele busca mudanca, responde-a e explora-a, como uma oportunidade. Pode
ser considerado um bom empreendedor, o individuo que ao agregar valor a produtos
e Servicos, permanece com a gestao de recursos e com 0s conceitos de eficiéncia e
eficacia (BAGGIO, A. F; BAGGIO, D. K, 2014).

Para Chiavenato (2005, p.6) existem apenas trés caracteristicas basicas

para identificar o espirito empreendedor:

1. Necessidade de realizagdo: Os empreendedores apresentam uma alta
necessidade de realizagdo em relacdo as pessoas da populagdo geral.
Gostam de competir com certo padrdo de exceléncia e preferem ser
pessoalmente responséveis por tarefas;

2. Disposi¢éo para assumir riscos: O empreendedor assume varios riscos
ao iniciar seu proprio negécio. Porém pessoas com alta necessidade de
realizacdo tem uma tendéncia em assumir riscos, ou seja, elas preferem
situagbes arriscadas até o ponto em que podem exercer um controle
pessoal sobre o resultado;

3. Autoconfianca: Os empreendedores de sucesso Sdo pessoas que
enxergam os problemas que cercam o novo negdcio, mas acreditam nas
suas habilidades pessoais para superar. Aquele que possui autoconfiangca
acredita que pode enfrentar os desafios que existem ao seu redor e tem
dominio sobre os problemas que enfrenta.

E relevante destacar que independentemente da area em que atuam, oS
empreendedores possuem estas caracteristicas, sendo algumas mais afloradas que
outras, ndo obstante a liberdade para atuacéo € o elemento fundamental para o bom
desempenho e a satisfacdo dos empreendedores (LAPOLLI; ROSA, 2009).

O empreendedor possui diferentes papéis que variam de acordo com 0
tipo de negdcio e evoluem com seu crescimento, ou seja, quanto maior for o risco do
negocio maior sera a importancia de cada papel do empreendedor sendo que nem
negocio de baixo risco é mais importante o papel do empregado que a do
empreendedor.

Degen (2009), diz que o papel do empreendedor é criar um novo negocio

e assumir todos os riscos comerciais, legais e pessoais do mesmo, &€ empreendedor
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aquele que tem a visdo do negdécio e ndo mede esfor¢o para realiza-lo, pois, sua
realizacdo é ver sua ideia alcancada em seu negacio.

Mais do que fornecedores de mercadorias, servicos, informacdo ou
entretenimento, os empreendedores sdo poderosas fontes de energia, que
assumem riscos distintos em uma economia em mudanga, transformacédo e
crescimento (CHIAVENATO, 2012).

Segundo Chiavenato (2012, p. 13) “Os empreendedores sao herdis
populares do mundo dos negdcios. Fornecem empregos, introduzem inovacdes e
incentivam o crescimento econdmico da regido ou do pais”, cujo papel no
desenvolvimento econbémico envolve ndo s6 o aumentar a producdo e renda per
capta, como também iniciar e criar mudancas na estrutura do negdécio e da
sociedade (HISRICH; PETER, 2004).

2.1.2 Empreendedorismo no Brasil

Segundo Oliveira (2014), o empreendedorismo no Brasil ndo teve a
velocidade de desenvolvimento adequado, basicamente pelo forte protecionismo e
pelo longo periodo de fechamento de mercado fazendo com que as empresas
brasileiras focassem-se no mercado interno o que consequentemente fez com que
trabalhassem com processos, produtos e servicos com baixo nivel de tecnologia.

Quase que ndo se falava em empreendedorismo e em criacdo de
pequenas empresas no pais, até na década de 1990 quando o movimento do
empreendedorismo foi se formando por meio de criacbes de entidades direcionadas
a capacitar os brasileiros para competirem com o mercado estrangeiro e voltadas
para o apoio ao empreendedorismo como 0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) e a Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software (SOFTEX) (DORNELAS, 2005).

O primeiro ensino do empreendedorismo que se tem noticia no Brasil,
surgiu em Sao Paulo no ano de 1981, na escola de Administragédo de Empresas da
fundacdo Getulio Vargas, por iniciativa do professor Ronald Degen, que chegou ao
Brasil nos anos de 1970 e encontrou a pobreza extrema nas favelas e uma das

maiores desigualdades de renda do mundo entre ricos e pobres (DEGEN, 2009).
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Ao ser convidado a lecionar na fundagao, inseriu a disciplina “Novos
Negdcios” no Curso de Especializagdo em Administracdo para Graduados — CEAG,
com o objetivo de incentivar os alunos a empreender e, deste modo, promover 0
crescimento econdmico para reduzir a pobreza e a desigualdade de renda
(DOLABELA, 1999; DEGEN, 2009). Em 1984, o curso foi ampliado para a
graduagdo, com o nome de “Criagdo de Novos Negocios — Formacao de
empreendedores”, e hoje € um dos caminhos obrigatérios a serem percorridas pelos
alunos de graduacao. Mais tarde, o ensino de empreendedorismo foi inserido nos
cursos de mestrado, doutorado e MBA (DOLABELA, 1999).

Posteriormente, outras universidades também passaram a oferecer o
ensino do empreendedorismo como: Universidade do Rio Grande do Sul,
Universidade de Sao Paulo (USP), Universidade Federal de Santa Catarina (UFMG),
Universidade Federal de Pernambuco, Escola Federal de Engenharia de Itajuba
(DOLABELA, 1999). Ap6s 15 anos, o Brasil entrou para o novo milénio com
potencial para desenvolver um dos maiores programas de ensino de
empreendedorismo de todo o mundo comparado somente com os Estados Unidos,
onde o empreendedorismo € ensinado em mais de 1.500 escolas (DORNELAS,
2008).

Sao crescentes as iniciativas empreendedoras no Brasil devido ao
desenvolvimento em que 0 pais se encontra o que faz com que a capacitacdo de
individuos que pretendem empreender seja prioridade em muitos paises inclusive o
Brasil, ja que consequentemente o empreendedorismo contribui no crescimento
econdbmico gerando empregos e empreendimentos que movimentam a economia
(DORNELAS, 2001, SALIM; SILVA, 2010).

Em 2015 o pais registrou o maior indice dos ultimos 14 anos de taxa de
empreendedorismo obtendo um valor de 39,3%, quase o dobro do registrado em
2002, quando a taxa foi de 20,9%. Estes dados indicam que neste periodo 52
milhdes de brasileiros com idade entre 18 e 64 anos envolveram-se na criacdo ou na
manutencdo de algum negocio, seja na condicdo de empreendedor em estagio
inicial ou estabelecido (GEM, 2015).

Segundo pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor (2016), o Brasil
apresentou uma taxa total de empreendedores inferior ao ano de 2015 no valor de

36,0 %, e 39,3% respectivamente. O pais apareceu em sétimo lugar num ranking
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que composto por 37 paises avaliados em funcdo de suas taxas de
empreendedorismo. Este resultado n&o diferiu muito dos resultados anteriores onde
o Brasil alcancou o quinto lugar em 2001 e foi o primeiro da lista no ano de 2000
(DOLABELA, 1999).

Quanto as caracteristicas econdmicas dos paises impulsionados pela
eficiéncia, o Brasil aparece em oitavo lugar com a taxa de empreendedorismo em
estagio inicial de 19,6% e em terceiro com uma taxa de empreendedorismo em
estagio estabelecido de 16,9% quando comparado com 0S outros paises
participantes do GEM (GEM, 2016). Tal classificagdo no grupo dos paises
impulsionados pela eficiéncia caracterizou-se pelo avanco da industrializacdo e
ganhos em escala, com predominancia de organizacdes intensivas em capital.

O Brasil possui uma cultura do empreendedor espontaneo, os brasileiros
sdo vistos por muitos autores como potenciais empreendedores, universais, no
entanto, estes precisam ser estimulados (BAGGIO, A. F; BAGGIO, D. K. 2014). Os
autores Greco et al (2009) explicam que o grande desafio do Brasil € multiplicar o
namero desses empreendedores que criam empregos e renda, para isto, deve-se
investir continuamente em programas e politicas de apoio ao empreendedorismo.

Os numeros mostram que a Regido Sul do Brasil adquiriu em 2014 um
percentual superior a Média Nacional (34,5%) de 35,1% com isto, apresentou uma
variacdo 2012 para 2014 de 3,8% de aumento (VICENTINO et al, 2016). A faixa
etaria mais ativa do empreendedorismo no Brasil varia entre 25 e 34 anos e 0s
individuos menos ativos estdo entre a faixa etaria de 55 e 64 anos. As faixas etarias
de 45 a 54 anos nesta regido sao os mais ativos e a faixa menos ativos varia de 18 a
24 anos (FELISBINO, 2015).

Em 2014 houve um acréscimo na proporcdo dos empreendedores tanto
por oportunidade quanto por necessidade, ficando perto da Média Nacional do
Brasil, superando a queda de 2013 e ultrapassando as proporc¢des alcancadas em
2012 (VICENTINO et al, 2016).

O empreendedorismo por oportunidade surge pela identificacdo de
oportunidades de negocios e nichos de mercado, buscando inovacéo e a criacao de
negocios diferenciados. Enquanto que o empreendedorismo por necessidade surge
pelo interesse de suprir as necessidades basicas de renda daqueles que

empreendem, geralmente estas pessoas que estdo buscando apenas manter a si e
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a sua familia, na sua maioria sédo informais e ndo possuem planejamento o que com
gue néo se perdurem por pouco tempo no mercado (VICENTINO et al, 2016).

Na Regido Sul do Brasil, a participacdo das mulheres é praticamente
equivalente a dos homens apresentando resultados similares de 17,2% para 0s
homens e 17,0% para as mulheres, sendo que a taxa do Brasil € de 17,0% e 17,5%,
respectivamente quando comparados segundo o empreendedorismo em estagio
inicial por oportunidade por género (GEM, 2014).

Ja no empreendedorismo em estagio estabelecido na regido Sul, a
participacdo dos homens é expressivamente superior & das mulheres sendo que o0s
homens representam 21,1% e as mulheres 15,9%. No Brasil esta taxa € de 19,4% e
15,6%, respectivamente (GEM, 2014).

A soma de novos empreendedores buscando pela abertura do seu préprio
negocio (17,1%) e a quantidade dos empreendedores existentes a mais de 3,5 anos
(18,5%), representa um aumento no total de empreendedores na regidao Sul do
Brasil, ou seja, 35% de empreendedores movimentando a economia e gerando
empregos e renda (VICENTINO et al, 2016).

2.1.3 O empreendedorismo feminino no Brasil

Tem-se em 1976, Eleanor Schwartz, como a autora da primeira
publicacdo cujo foco era as mulheres empreendedoras (FARAH, 2004). A incluséo
das mulheres no mercado de trabalho vem aumentando tanto na abertura de novos
negécios e criacdo de novos produtos, quanto na lideranca de grandes empresas
até mesmo sendo a abastecedora da manutencdo da casa. Percebe-se que o
empreendedorismo por mulheres tem banalizado aos poucos o padrdo que ainda
oferece grande vantagem para o género masculino (ARMAN, 2015).

Com a auséncia dos homens que eram enviados para o combate e a
guantidade de homens mortos no século XX com as 12 e 22 Guerras Mundiais (1914
— 1918 e 1939 — 1945, respectivamente), foi necessaria a contratacdo de mulheres
para funcdes que antes eram exclusivamente masculinas ganhando mais espaco no
mercado de trabalho. Este fato tornou-se num forte impulsionador da entrada da
mulher no mercado de trabalho (ARMAN, 2015).
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Uma pesquisa elaborada pelo SEBRAE no “Anuario das Mulheres
Empreendedoras e Trabalhadoras em Micro e Pequenas Empresas”, observou que
as mulheres vém ganhando cada vez mais espaco a frente das pequenas e médias
empresas no Brasil fazendo parte dos empresarios que faturam até R$ 3,6 milhdes
por ano, entre os anos de 2001 e 2011(SEBRAE, 2013). De acordo com o Relatério
do SEBRAE (2015), a participacdo das mulheres nos grupos de empresarios e dos
potenciais empresarios € de aproximadamente um terco (FELISBINO, 2015).

Sdo fundamentais as politicas de inclusdo social adotadas pelo
governo federal na Ultima década noaumento significativo da populacao
afrodescendente e das mulheres no empreendedorismo brasileiro. Entre o periodo
de 2002 e 2012 de acordo com o estudo do SEBRAE baseado nos dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), houve um incremento de 27%
entre negros empreendedores sendo que atualmente, 50% dos donos de negdcio
sdo afrodescendentes, 49% s&o brancos e 1% pertence a outros grupos
populacionais (BRASIL, 2015).

Estudos do SEBRAE (2013) apontam que Mulheres empreendedoras
também dao uma licdo quando o assunto é inovacédo, segundo estes estudos 34%
das mulheres que tém empresa trabalham em casa, um numero cinco vezes
maior do que os de empreendedores do sexo masculino com apenas 6%. O papel
da mulher na reproducdo da forca de trabalho resultou num novo contexto
consideravel entre o espaco produtivo e o familiar, presente no eixo urbano e no
rural. O SEBRAE (2013) divulgou que o setor de beleza no Brasil s&o os mais
atraentes para empreendedores do género feminino e esta entre os quais mais
crescem em todo o pais, aumentando as estatisticas de empreendimentos

comerciais e de servi¢os exercidos em boa parte pelas mulheres.

2.3 MARKETING

O marketing encontra-se em todos os lugares que de modo formal ou
informal individuos e organizagfes vivem varias atividades que poderiam denominar-
se marketing (KOTLER; KELLER, 2006). Embora o marketing tenha sido estruturado
nos Estados Unidos no periodo colonial quando os colonos negociavam entre si e

com os indios, tornando-se varejista, atacadista e vendedores ambulantes, o
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marketing em grande escala comecou a formar-se no final do século XIX na
revolucdo industrial e desde aquele momento o marketing tem avancado com
desenvolvimento continuo em trés estagios citado por Etzel, Walker e Stanto (2001)

no quadro abaixo:

Quadro 1 - Evolucao do Marketing.

Estagio Data Enfase

- Auséncia do uso de Marketing;

- Foco na producdo em massa;

- Pretenséo por parte dos consumidores por produtos
Final do século XIX | bem feitos e de bom preco;

- Estratégias empresariais elaboradas pelos executivos
com conhecimento na area de manufatura e engenharia;
- Menor relevancia ao consumidor.

Orientagdo para
a Producéo

- Foco nas vendas do era produzido;
- Dependéncia em massa na atividade promocional para
- . a venda dos produtos que fossem fabricados;
. ~ Inicio da década de : R e .
Orientacdo para 1930 — Metades da | Notoriedade as atividades relacionadas a vendas e
as Vendas ., executivos de venda os quais ganharam respeito e

década de 1950 -~ . i
responsabilidade de gerenciamento das empresas;

- Evolugéo das estratégias de vendas muito agressivas e

taticas inescrupulosas.

- Equiparagéo entre a oferta e a demanda;
- Capacidade excessiva de producao;
Orientagéo.para Década de 1990 - Foco nas at?vid'ades promocionais agressivas e de
0 Marketing vendas proprias;
- Pretensao por parte dos consumidores pela satisfacéo
de suas necessidades da forma mais eficiente possivel.

Fonte: Adaptado de Etzel, Walker e Stanto (2001).

O conceito de marketing segundo Etzel, Walker e Stanto (2001, p. 11),
baseia-se em trés crengas: “Todo planejamento e as operacbes devem ser
orientadas para o cliente; Todas as atividades de marketing em uma organizacao
devem ser coordenadas; O marketing coordenado e orientado ao cliente é essencial
para se atingir os objetivos de desempenho da organizagao”.

Isto €, para atingir o sucesso organizacional € fundamental que se
satisfaca as necessidades do cliente através da dedicacdo e contribuicdo de todos
os departamentos e funcionarios, por meio de um executivo que tenha a autoridade
total e responsabilidade para o composto das atividades de marketing de modo que
os esforcos de marketing: planejamento do produto, precos, distribuicdo e

promocéo, sejam delineados e ordenados continuamente e com coeséo, pois que
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um marketing coordenado e orientado ao cliente é crucial para o alcance do objetivo
principal da organizacdo que € o alcance de um volume de vendas lucrativo.

O marketing segundo Kotler (1976, p. 36), “¢ o conjunto de atividades
humanas que tem como objetivo facilitar e consumar relagbes de troca”. Ele
compreende o reconhecimento e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais
responsabilizando-se a fazer com que empresa mantenha suas aten¢des focadas no
mercado, no atendimento as necessidades do consumidor (MINADEO, 2008).

A American Marketing Association define o marketing como sendo um
papel organizacional e um conjunto de procedimentos cujo objetivo € a criacao,
comunicacdo e entrega de valor para os clientes (KOTLER; KELLER, 2006). O
marketing orienta a administracdo por meio da determinacdo das necessidades,
desejos e valores de um mercado com pretensdo de promover a satisfacdo do
consumidor de forma mais eficaz que seus concorrentes (MINADEO, 2008).

Por outro lado, o marketing entende-se como a funcdo empresarial que
através do gerenciamento estratégico das varidveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacdo e distribuicdo, geram de forma continua valor para o
cliente e criam vantagem competitiva demorada para a empresa (DARONCO, 2008).

O marketing e vendas sdo usados continuamente de forma alternada pelo
fato da evolucdo do marketing ter partido da orientagéo para vendas para orientacao
para marketing, existem distincdes entre venda e marketing homeados por Etzel,
Walker e Stanto (2001):

Quadro 2 - Distin¢éo entre vendas e marketing

Vendas Marketing
Enfase no Produto; Enfase no desejo do cliente;
A companhia, primeiro faz o produto e entdo A companhia, primeiro determina os desejos do
resolve como vende-lo; cliente e entdo decide como fazer e entregar um
A administragdo € orientada para o volume de produto que satisfaca esses desejos;
vendas; A administracéo € orientada para o lucro;
Planejamento é em curto prazo, em termos de O planejamento é em longo prazo, em termos de
produtos e mercados atuais; novos produtos, mercados futuros e crescimento
As necessidades dos vendedores sdo futuros;
salientadas. Os desejos dos compradores séo salientados.

Fonte: Adaptado de Etzel; Walker; Stanto (2001).

Enquanto a venda foca na parte interna o marketing foca-se na parte
externa. O marketing & importante ndo s6 no desenvolvimento, producdo e vendas

dos produtos ou servigos desejados pelos clientes, como pode auxiliar as empresas
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no empreendedorismo, na contratacdo de pessoas melhores e na aquisicdo de
recursos para financiamento do empreendimento (LODISH; MORGAN;
KALLIANPUR, 2002).

O marketing auxilia o empreendedor no melhoramento dos produtos ou
servicos em relacdo aos concorrentes no segmento almejado, suas estratégias e
taticas ajudam a direcionar o desenvolvimento dos produtos e servicos desejados
pelo mercado, norteiam os produtos ou servicos ofertados pela empresa para 0s
clientes certos, elas auxiliam também na percepcao do cliente no valor acrescido da
oferta relativamente ao seu concorrente fazendo com que o cliente pague por este
valor agregado ao perceber que sua oferta é a melhor (LODISH; MORGAN;
KALLIANPUR, 2002).

2.3.1 Fatores influenciadores no comportamento de compra

E essencial que se pesquise 0 mercado como um recurso claro e
constante para a captagdo e compreensdo do comportamento de consumo dos
clientes e possiveis novos clientes. Os profissionais de marketing tendem ir além das
influéncias de compradores para compreender como eles realmente tomam suas
decisbes de compra e as quais as etapas do processo. Fazer um estudo sobre o
comportamento do consumidor é um dos passos fundamentais para uma analise dos
dados, influenciando com isto o consumidor pelos estimulos de marketing que fazem
parte da tomada de decisdo. O que explica a existéncia de um elo entre 0 marketing
e 0 processo de decisdo compra (KOTLER, 1976).

Para se entender o comportamento do comprador deve-se antes
compreender as respostas por elas fornecidas no que diz respeito a incentivos
recebidos, que podem ser ambientais de marketing, incentivos estes que adentram o
consciente do comprador e, unidos a um conjunto de fatores psicologicos -
motivacdo, percepcado, aprendizagem, memoria — e as caracteristicas peculiares do
consumidor, leva a processos de decisdao e decisdes de compra (KOTLER E
KELLER, 2006). Sdo trés as carateristicas que atuam e influenciam a reacdo do
consumidor aos varios estimulos de marketing: culturais, sociais e pessoais

conforme Kotler e Keller (2006).
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Figura 1- Modelo de comportamento do consumidor.

Psicologia
do consumidor
Motivacao
Estimulos Outros Percepcao Processo de Decisdes
de marketing estimulos Aprendizagem decisdo de compra de compra
Memdria
Reconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econdmico do problema Escolha da marca
Preco Tecnoldgico Busca de informacoes Escolha do revendedor
Distribuicao Politico Caracteristicas Avaliaggo de alternativas Montante de compra
Comunicac¢ao Cultural do consumidor Decisdes de compra Freqiiéncia de compra
Comportamento pés-compra Forma de pagamento
=i Culturais i
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183).

As influéncias culturais segundo Kotler (1976) sdo as mais permanentes
uma vez que o homem busca absorver habitos da sua cultura aceitando sua
correcdo plena até surgirem divergéncias em sua propria cultura ou estiver diante de
individuos de outra cultura. A cultura é o principal elemento decisivo no
comportamento de compra do consumidor, pois, enquanto cresce o individuo cultiva
valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos do meio em que o rodeia.

E presente o marketing cultural entre as varias ferramentas de
comunicacdo que as empresas utilizam para divulgacdo e fixacdo de sua marca,
produto ou servigo, porém, este aspecto faz com que as empresas reconhecam seu
verdadeiro significado, objetivos e finalidades deixando de ser uma carateristica
bésica.

Uma vez que para Kotler e Armstrong (1993), o marketing significa um
processo social e gerencial, no qual individuos ou grupos de individuos adquirem o
que Ihe é necessitado e almejado através da criacdo e troca de produtos e Muylaert
(1993) define a cultura como a forma de viver de um povo, um composto coletivo de
ideias, crencas, costumes, artes, linguagem, moral, direitos e leis que exprimem
acles, sentimentos de um povo.

O marketing cultural € para Fischer (2002), um processo cuja finalidade
de sua utilizacdo € a fixacdo da marca de uma organizacdo por meio de varias
acOes culturais. Ao tornarmo-nos conhecedores do processo de decisao de compra
do consumidor passamos a obter informa¢cbes que nos permitirdo focar nos

mercados com base no core business da empresa, que pode ser o mercado como
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um todo ou apenas uma parcela dele, aquela que realmente deseja o produto que a
empresa produz denominado segmento de mercado (RODRIGUES et al, 2014).

2.3.2 Segmentacdo de Mercado

Com a intensificacdo da concorréncia aliada a alta velocidade de
transformacdo do ambiente, as informacdes tornam-se cada vez mais rapidas e
atualizadas fazendo com que as organizacdes sejam incapazes de satisfazer
totalmente os consumidores atendendo o mercado apenas de uma forma pelo fato
destas serem geralmente muito grandes e complexos (LAS CASAS, 2010).

Kotler (2006, p. 138), traz a definicho de mercado nas variadas visbes
dentre elas a definicdo de mercado nas visbes de um gerente de vendas que
entende o mercado como sendo “uma fracgdo geografia como uma cidade para
quais as decisbes tomadas s&o relacionadas a distribuidores, esforco de
propaganda, vendedores e precos”, e de um homem de marketing que considera o
mercado “todos aqueles individuos e organizacbes que sao efetivos ou potenciais
clientes para um determinado produto ou servigo”.

O incremento da certeza do marketing de uma empresa é impulsionado
pela segmentacdo de mercado. Os consumidores séo diferentes entre si em varios
aspectos que geralmente sao agrupados por uma ou mais caracteristicas. Para a
empresa atendé-los com eficacia tem que definir os segmentos de mercados que a
possibilitardo neste atendimento. Estas decisbes requerem um entendimento
profundo do comportamento do consumidor e uma andlise estratégica cuidadosa
(KOTLER E KELLER, 2006).

Para que se entenda o estudo da segmentacdo de mercado necessita-se
abordar seus diferentes niveis, nomeadamente: marketing de massa; marketing de
segmento; marketing de nicho; marketing local e marketing individualizado
(CASTANHEIRA; BERALDO, 2004; DARONCO, 2008).

O inicio de qualquer discussdo sobre segmentagdo de marketing é o
marketing de massa porque por meio dele vendedores proporcionam-se a producao,
distribuicAo e promocdo em maior quantidade de um produto para todos os
compradores (CASTANHEIRA; BERALDO, 2004).
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Este tipo de marketing ocorre quando o vendedor empenha-se a
producéo, distribuicdo e promocdo em grande escala de um produto para todos os
compradores, criando um maior mercado potencial, gerando assim custos mais
baixos pelo ganho em escala. Todavia torna-se cada vez mais dificil a aplicacao
deste tipo de marketing pela existéncia crescente de uma fragmentacéo no mercado
(DARONCO, 2008).

2.3.3 Mercado de nicho

De acordo com Rodrigues et al (2014), na procura por clientes no
mercado competitivo atual para a aquisicdo do mercado e clientes, é de poderosa
estratégia saber diferenciar-se e utilizar as ferramentas do composto de marketing
como entender o consumidor ou cliente, seu comportamento habitual e suas
constantes mutacgdes e transformagdes que acabam por gerar nichos de mercado.

E preciso especializar-se quando se deseja atingir fatias menores de um
mercado, ou seja, tornar-se expert em um determinado tipo de consumidor e passar
a entender suas particularidades em relacao a suas intencdes de compra. Intitula-se
a este tipo de segmentacédo de mercado-alvo, nicho de mercado, ou ainda marketing
de nicho (RODRIGUES et al, 2014).

Muitas empresas escolnem o marketing de mercado-alvo para
competirem com maior eficacia, concentrando suas atencées nos compradores que
possuem maior chance de atender bem numa abordagem direcionada ao invés de
desperdicarem seus esforcos de marketing numa abordagem pulverizada (KOTLER,
2006). Entende-se por nicho, um grupo exclusivo que busca por um mix de beneficio
distinto, um mercado menor com suas necessidades sendo totalmente satisfeitas.
Geralmente subdivide-se um segmento em subsegmentos para se identificar um
nicho (KOTLER E KELLER, 2006).

Para Czinkota et al (2001), o marketing de nicho é um processo que
direciona-se para um segmento de mercado parcialmente menor com um composto
de marketing especializado. Um nicho atraente apresenta as seguintes
caracteristicas: “os clientes ttm um conjunto de necessidades; o nicho ndo costuma
atrair outros concorrentes; o nicho gera receitas por meio da especializagéo; o nicho

tem potencial para crescer e gerar lucros maiores” (KOTLER E KELLER, 2006, p.
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238). “Enquanto os segmentos sdo grandes e atraem varios concorrentes, os nichos
sao pequenos e normalmente atraem apenas um ou dois concorrentes”
(CASTANHEIRA; BERALDO, 2004, p. 17).

A novidade ndo estd no interesse pelos nichos de mercado, mas, no
incremento da variedade de mercados e nos avangos tecnoldgicos que permitem
novas abordagens de marketing. Neste ambiente mutdvel em que se caminha para o
alargamento dos espacos comuns, globalizacdo de mercados e criagcdo de um Euro
marketing, torna-se conveniente apostar em nichos de mercado (SOUSA; SIMOES,
2010).

Estruturalmente, a estratégia de nicho é mais utilizada por pequenas
empresas. Raramente as médias e grandes empresas interessam-se pelo mercado
de nicho, por entenderem que este ndo € lucrativo limitam-se até o nivel do
segmento de mercado (KATHALIAN, 2004).

Segundo Kathalian (2004), precisa-se de uma massa critica de clientes
devido aos altos custos fixos e o tamanho de uma grande corporacdo, o que nao
explica uma operacédo para nichos de mercado. Assim sendo, os mercados de nicho
possibilitam apenas a entrada de um ou duas grandes empresas permitindo a
insercdo de uma vasta rede de pequenas empresas. Varios exemplos podem ser
oferecidos, da industria de alimentos ao varejo, de softwares a servicos em geral.

Para a pequena empresa ser bem-sucedida no nicho escolhido, precisara
conquistar intimidade com o seu cliente e conhecer suas especificidades, para
satisfazé-lo de forma Unica, ou seja, entender o mercado, onde sera definido, que
direcdo sera tomada; em qual segmento ira atuar, qual o mercado-alvo sera
escolhido; qual posicdo a empresa ocupara nesses segmentos; ou ainda, se sera
possivel subdividir os segmentos e atuar em nichos especificos, é o pilar para
desenvolver as estratégias de marketing. Independentemente da direcédo
determinada, é preciso que ela esteja fundamentada em critérios pré-definidos, em
informacbes fidedignas e principalmente na identificacdo das necessidades e
desejos do cliente (RODRIGUES et al, 2014).
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2.4 O CABELO COMO SEGMENTO DE MERCADO

Séo frequentes as importantes mudancas de valores humanos e a partir
do final do século XX, grande parte destas mudancas tém proveniéncias da estética
e da sua influéncia na vida e no comportamento dos individuos devido o incremento
significativo da economia para bens e servicos de beleza na década de 90 e no
comeco do século XXI (CASTRO, 2007).

Nos Estados Unidos e Canada, pesquisas sobre a expansao dos servigos
de beleza destacam que a aparéncia fisica influencia o mercado de trabalho
chegando a ser maior que os efeitos da inclusdo macica das mulheres no mercado
de trabalho fora de casa na década de 70. Estas pesquisas apontam ainda que a
moda é o elemento crucial na trajetéria dos servicos de beleza, construida pela
indastria de cosméticos, perfumaria, midia e movimentos sociais que, ao valorizarem
certos aspectos raciais e culturais, influenciam num determinado espaco de tempo,
em escala mundial e nacional, 0 consumo desses servicos e produtos (BRASIL,
1999).

No Brasil, de acordo com Castro (2007) a beleza passou da sexta posicao
em 2000 para terceira posicdo em 2007, ficando apenas atras dos EUA e Japéo. O
mercado nacional tem presenciado ao longo dos anos o crescimento de uma
estética negra que valoriza positivamente seus aspectos naturais. Verifica-se maior
aceitacdo da sociedade em geral de um modelo de pentear e embelezar os cabelos
diferentes do padrdo europeu marcado por grupo social dominante de modelos
brancos que definem a aparéncia ideal (COUTINHO, 2011).

2.4.1 A beleza dos cabelos como oportunidade de negécios

Pesquisas do SEBRAE (2013) relatam que nos ultimos anos o perfil do
consumidor mudou significativamente e os salbes de beleza passaram a ser
frequentados por todos os tipos de consumidores, independentemente de sua classe
social, etnia, opc¢éao religiosa, idade e sexo. Em vista da oportunidade lucrativa de
negocio devido a esta tendéncia, os saldes de beleza estdo agregando cada vez
mais servigos além do tradicional, e investido na capacitacdo dos profissionais e em

tecnologias para a inovacao de seus servigcos (GELAIN; OLIVEIRA, 2014).
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A cultura tem valorizado os atributos da beleza e possibilitando o
individuo melhorar sua aparéncia fisica. Este comportamento se reflete na
economia, pelo crescimento da industria de perfumaria e cosmeéticos ou pelos
servicos relativos a higiene pessoal (BRASIL, 1999).

As trancas passaram por um processo de valorizagdo, que fortaleceu a
autoestima do negro e vem ganhando cada vez mais espaco, deixando de mero
detalhe, tornando-se uma afirmacdo de negritude (NASCIMENTO, 2000). Essa
moda aparece vinculada a imagem de artistas e cantores que aderiram a este
penteado e contribuiram para a sua evolugcdo (COUTINHO, 2011).

Portanto, o saldo de beleza torna-se um espaco mediador na tomada de
uma "consciéncia racial" que simbolicamente, é um nicho transmissor da negritude
fashion com a funcdo de contribuir para uma nova realidade social. Frequentar o
saldo para fazer o cabelo implica olhar para ele como um espaco de sociabilidade e
de marcacdo de status, bem como através de uma fungdo simbdlica bastante
determinada "o fazer a cabeca" (SANTOS, 2000).

Mulheres negras passaram a fazer uso dos cabelos trancados para
valorizacdo da sua autoestima, concebendo suas raizes, além de que, trancar os
cabelos torna-se uma saida para muitas mulheres que tém o seu cabelo estragado
com produtos quimicos. A partir disso, verifica-se o crescimento do mercado focado
no negro, resultando na implantacdo de producao de bonecas, produtos de beleza,

desodorantes, shampoos, dentre outros produtos (COUTINHO, 2011).

2.4.2 O cabelo afro como um nicho de mercado

No mundo atual, os negros criaram agilmente uma cultura e uma “Africa”
propria. Baseando-se nos contextos da deportacdo atlantica, da sociedade de
plantation, da abolicdo da escraviddo, da liberdade e do ajustamento ao mundo
moderno, 0s negros tiveram que em um curto periodo de tempo e sob pressao
intensa reorientarem-se sobre 0 que seriam suas culturas e como elas deveriam ser
manifestas (SANSONE, 2000).

Durante o desenvolvimento interno e externo de uma nova cultura negra
sado escolhidos segundo os aspetos individuais das etnias, alguns objetos e

caracteristicas que 0s representaria como um todo visando sua consisténcia e



41

visibilidade. Porém, estes objetos estdo relacionados ao corpo, costumes e
comportamentos como autores fundamentais da desonra ou da honra e sucesso
desta cultura (SANSONE, 2000).

A cultura de trancar os cabelos, € uma arte que além de ressaltar o
orgulho étnico, tem um papel de fundamental na configuragdo social e econémica do
local; pois deixa de ser apenas a cultura étnica popular, ensinada em casa e passa a
ser uma profissdo e forma de sustento para varias familias (FAGUNDES, 2010).

O cabelo negro, por onde também pode-se mostrar ou negar a origem
cultural, passou a ser muito mais trabalhado e embelezado de vérias formas.
Juntamente com 0s cosméticos de ervas e materiais para trancar cabelos crespos,
surgiram novas mercadorias e agora também produtos estrangeiros fabricados no
Brasil sob licenca de entidades estrangeiras possibilitando usar o cabelo de
inUmeras maneiras, nao tendo apenas a opc¢ado de alisar o cabelo ou cortar no caso
dos homens (SANSONE, 2000).

As mulheres afrodescendentes estdo aderindo as trancas africanas e
deixando de alisar o cabelo. E irresistivel esta nova tendéncia, pois ndo sé os negros
e seus descendentes como também os americanos, os italianos, alemées, entre
outros aderiram e estdo usando também esta novidade dos cabelos e penteados
afros (SEBRAE, 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Partindo do conceito de que método é a diretriz que determina o0s
diferentes processos necessarios para a obtencdo de certo fim ou um resultado
pretendido (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007) e que a ciéncia tem como
finalidade a busca de conhecimento, pode-se definir o método cientifico como um
conjunto de procedimentos aplicados no intuito de atingir um conhecimento
(PRODANOV; FREITAS, 2013a).

O método cientifico é caracteristico da ciéncia, sendo 0 instrumento
béasico que a principio ordena metodologicamente o pensamento e delineia os
procedimentos do cientista ao longo do caminho até a obtencao do objetivo cientifico
preestabelecido (FERRARI, 1974). Estes métodos ndo sdo apenas utilizados na
ciéncia, é possivel usa-los também para a resolu¢do de problemas do cotidiano.
Ainda assim, deve-se relevar que por outro lado, ndo ha ciéncia sem o emprego de
métodos cientificos (PRODANOV; FREITAS, 2013b).

Neste capitulo sdo descritos todos os mecanismos que foram necessarios
para a realizacdo da pesquisa com base nos objetivos gerais e especificos,
especificando suas etapas e os procedimentos que serdo adotados em cada uma
delas, bem como, o plano para a anélise de dados (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Pesquisa “é o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no
raciocinio logico, que tem por objetivo encontrar solu¢cdes para problemas propostos,
mediante a utilizagcdo de métodos cientificos” (ANDRADE, 2005, p. 121).

Encontram-se dentre os elementos estruturais dos procedimentos de
pesquisa, as abordagens quantitativa, qualitativa e mista, caracterizadas pelo foco
em questbes fechadas, analise de dados numéricos e dados ndo numéricos
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Na pesquisa qualitativa considera-se a existéncia de uma relagéo entre o
mundo real e o sujeito, ou seja, existe um vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros
(PRODANOQV; FREITAS, 2013). O pesquisador esta interessado em obter os
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resultados aprofundados de um grupo social ou organizacdo e nédo preocupado com
a quantidade.

Sendo assim, foi aplicada a pesquisa qualitativa para melhor analisar as
influéncias da cultura africana na fundacgéo e expansdo do empreendimento de saldo
de beleza em estudo, uma vez que melhor trar4 resultados para a pesquisa
facilitando o pesquisador entender com maior nivel de profundidade as
particularidades dos comportamentos dos clientes do saldo quanto a percepcao dos
tracos culturais africanos que a que o empreendimento em estudo apresenta.

Pesquisa descritiva busca conhecer as diversas situagdes e relagdes que
ocorrem na vida social, politica, econdmica e demais aspectos do comportamento
humano do individuo em si ou de grupos e comunidades mais complexas (CERVO;
BERVIAN; DA SILVA, 2007c). Na pesquisa descritiva, “os fatos sao observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que 0 pesquisador
interfira neles” (ANDRADE, 2005, p.124). Isto quer dizer que o pesquisador estuda
os fatos ou fenbmenos (varidveis) sem manipula-los. Com relacdo aos fins, a
pesquisa foi descritiva visto que 0 pesquisador pretendeu descobrir com a maior
precisdo possivel a frequéncia em que a cultura africana influencia nos servigos
prestados no saldo bem como sua relagdo e conexdo com os clientes e proprietarios
do saldo, sua natureza e suas caracteristicas.

Quanto aos meios utilizou-se a pesquisa bibliografica e a pesquisa de
campo porque proporciona ao pesquisador fatores que permitem-lhe explicar o
objeto em estudo.

Para Lakatos E Marconi (1995), a pesquisa bibliografica o tipo de
pesquisa que compreende bibliografias ja publicadas ligadas ao tema da pesquisa
em estudo, cuja finalidade é fazer com que o pesquisador se envolva na pesquisa
com o maximo de informacfes possiveis ja discutidas do tema abordado. Baseou-se
na pesquisa bibliogréfica para conseguimento esclarecida das influéncias da cultura
africana na fundacao e expansao do empreendimento de saldo de beleza em estudo
por meio de pesquisas existentes.

A pesquisa de campo é assim denominada pelo fato de que a coleta de
dados é realizada onde acontecem naturalmente os fenbmenos, ja que nao existe

interferéncia do pesquisador sobre eles, seu objetivo é produzir ou reproduzir as
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ocorréncias estudadas, mesmo que em certas circunstancias seja possivel realizar
pesquisa de campo experimental (ANDRADE, 2005).

A pesquisa foi de campo para obter por parte dos clientes e da
empreendedora, resultados aprofundados no que diz respeito as questdes culturais
gue o empreendimento de saldo de beleza em estudo transmite relativamente aos
servicos por ela ofertados aos seus clientes e identificar os tragos culturais nela
contida através de uma analise das pessoas que ali frequentam e/ou trabalha, tal

como analise geral do ambiente.

3.2 DEFINICAO DAPOPULACAO-ALVO

Segundo Roesch (2009), é nesta etapa em que € avaliado o local onde foi
realizada a pesquisa, como uma ou um grupo de organizacdes, ou se terd carater
somente bibliografico.

Denomina-se populacdo o0 conjunto de individuos que apresentam
caracteristicas em comum. Na definicdo do publico-alvo define-se a coletividade que
identifica estes individuos através da relacdo das peculiaridades dos mesmos
(LAKATOS; MARCONI, 1995). Para presente pesquisa foi definida como populacéo-
alvo a empreendedora e os clientes do saldo de beleza Trans Africa, de modo que

sejam concretizados 0s objetivos estabelecidos na pesquisa.

3.2.1 Descrigcédo do empreendimento

O saldo de beleza Trans Africa iniciou-se como uma atividade
empreendedora por iniciativa de uma mulher, imigrante angolana de 28 anos,
graduada em Geologia na Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), para
a prestacdo de servicos no ramo da beleza especializado em tratamentos para
cabelos afros em especial a confeccdo de trancas africanas, um dos penteados mais
tradicionais para os cabelos afros, que expressam simbologias e a identidade de
origem da empreendedora.

O inicio do negdcio se deu em 2006 quando com apenas 16 anos de
idade, a empreendedora achou na arte de fazer as trancas, uma alternativa para

resolver uma crise financeira muito grave em que a sua familia passava. Com ajuda
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da familia pegaram em uma caixa de papeldo vazia de leite e fizeram um andncio
escrevendo “faz-se tranga”, com o dinheiro adquirido das primeiras clientes
investiram em publicidade para o seu negoécio: mandaram fazer uma faixa,
compraram folhas brancas e marca texto amarelo e laranja para fazer cartdo de
visita, compraram também cabelo sintético (cabelo usado para fazer trancas) e
fizeram trangas lindas nelas mesmas e foram distribuindo cartdes que haviam sido
elaborados a mao.

A demanda por trancas tornou-se maior porque uma cliente foi indicando
a outra que se tornou dificil para elas atenderem em seu quarto e houve a
necessidade de abrir um espaco maior com melhores condi¢cdes de atendimento,
para o conforto de suas clientes. Foi entdo que em novembro de 2007 abriu o saldo
Trans Africa.

Localizado no Sul do Brasil, estado do Rio Grande do Sul, cidade de
Porto Alegre, o saldo Trans Africa tem como diferencial o seu atendimento
diferenciado, com qualidade e a especializacdo em trancas africanas, o saldo conta
com uma equipe de profissionais especialistas em cabelos afros constituida por
africanas e brasileiras, um total de 14 funcionarios de nacionalidades brasileira,
angolana e guineense, tendo: 9 Cabeleireiras, 1 Manicure, 1 Recepcionista, 1
Design de sobrancelhas, 1 Gerente e 1 Diretora. O saldo hoje possui um total de
1.250 clientes. Os servicos oferecidos pelo saldo sdo: trancas, entrelacamento,
mega hair, quimicas em geral, alisamento, escova progressiva e definitiva,
relaxamento, aplicacdo de tinta, hidratacdo, reconstrucao, estética e manicure. Seus
valores sdo: transparéncia na comunicacao; trabalho em equipe com harmonia e
cumplicidade; oferecendo aos nossos clientes um ambiente alegre; mas com a
gualidade de nossos servicos; para a satisfacdo dos mesmos.

A pesquisa de campo € do tipo ndo probabilistico. A definicdo dos
entrevistados foi feita por conveniéncia, no caso da proprietaria e por acessibilidade
no caso dos clientes entrevistados. Pode-se identificar que o saldo possui um total
de 1250 clientes e por se tratar de uma pesquisa qualitativa, ndo se fez necessario a
utilizag&o de célculo amostral.

O Quadro 3 descreve a estruturacdo da populacdo alvo da pesquisa de

campo.
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Quadro 3 - Estruturacdo da populagéo-alvo.

Unidade
Objetivos Periodo Extensao ele Elemento
amostrage
m
Conhecer as motivacdes que Segund ~
. o] Salao L L
levaram a abertura do Proprietari Proprietaria
. semestr Trans ~
empreendimento no contexto d ‘o a do saldo
do estudo; ede Alrica
' 2017
Identificar os tracos culturais Segund Proprietari L
. ~ Proprietéaria
africanos na proposta de o] Saldo ae ;
o . ; e Clientes a
negocio do empreendimento, a semestr Trans Clientes do :
) - ‘o partir dos
partir da percepc¢éo dos e de Africa Trans 18 anos
clientes; 2017 Africa

Fonte: Elaborado pelo Pesquisador (2017).

Delimitou-se como publico-alvo para as entrevistas, a proprietaria do
saldo e os clientes. A escolha dos clientes foi feita por acessibilidade, entre aqueles
com idade a partir de 18 anos, levando em consideracdo a maior de idade e sua
capacidade de tomar decisdes préprias, para melhor obter resultados qualitativos.
No final foram obtidas 38 entrevistas dos 1.250 clientes existentes, sendo todas elas
validas para a pesquisa por apresentarem os requisitos delimitados na estruturacéo

da populacéo-alvo.

Quadro 4 - Fontes de titulos da pesquisa bibliogréafica
(continuacéo)

Tema Topicos abordados Autores

Defini¢cdes de cultura
Influéncias culturais
africana no Brasil
Cultura A reconstrucao da
identidade negra
através do cabelo
Trangas africanas

Laraia (2009), Hoebel; Frost (2001), Morin,
(2002), Chiavenato (2005), Freyre (2003), Silva
(2013), Brasil (2015), Noelli (2000), Loureiro
(2004), Erikson (1976), Gomes (2007), Blum;
Emiliano; Casia, (2017), Lody (2004), Fagundes
(2010), Balhego (2016), Silva (2012),

Historico e Definicdo Dolabela (1999), Dornelas (2001, 2005, 2008),
Conceitos de Santos; Costa (2011); Hisrich; Peter (2004),
Empreendedores Melo Neto; Froes (2002), Baggio A. F.; Baggio
Empreendedorismo Empreendedorismo no D. K. (2014), Degen (2009), Lezana; Tonelli
Brasil (1998), Chiavenato (2005, 2012), Lapolli; Rosa
Empreendedorismo no (2009), Oliveira (2014), Salim; Silva (2010),
Sul do Brasil GEM (2008, 2015,2017), Vicentino et al (2016),
Empreendedorismo Felisbino (2015), Farah (2004), Brasil (2015),
Feminino no Brasil Greco et al (2009),

Fonte: Elaborado pelo Pesquisador (2017).
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Quadro 4 - Fontes de titulos da pesquisa bibliogréafica

(concluséao)

Tema Topicos abordados Autores

Definicdes de Etzel; Walker; Stanto (2001), Kotler; Keller
Marketing (2006), Kotler (1976), Minadeo (2008), Daronco
Influenciadores no (2008), Lodish; Morgan; Kallianpur (2002),

Marketing comportamento de Kotler E Armstrong (1993), Muylaert (1993),
compra Fischer (2002), Rodrigues et al (2014), Las
Segmentacéo do Casas (2010), Castanheira; Beraldo (2004),
Mercado Sousa; Simbes (2010), Kathalian (2004),

Mercado de nicho

Czinkota et al.(2001).

A beleza dos cabelos
como oportunidade de
negoécios

O cabelo afro como um
nicho de mercado

O cabelo como
segmento de
mercado

Castro (2007), Brasil (1999), Coutinho, (2011),
SEBRAE (2013), Gelain; Oliveira (2014),
Nascimento (2000), Sansone (2000), Fagundes
(2010).

Fonte: Elaborado pelo Pesquisador (2017).

O Quadro 4 apresenta os tdpicos utilizados para o0 embasamento tedrico

da pesquisa, bem como os principais autores utilizados.

3.3 PLANOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados compreende o conjunto de operacbes por meio das

7

quais o0 modelo de andlise é confrontado aos dados coletados. Ao longo dessa
etapa, varias informacdes sdo, portanto, coletadas. Elas serdo sistematicamente
analisadas na etapa posterior. Precisa-se deixar claro na coleta de dados quais as
origens dos dados utilizados na pesquisa, estes dados podem ser de carater
primario quando colhidos diretamente pelo pesquisador ou secundarios quando nao
séo de criacdo do pesquisador (ROESCH, 2009).

Os dados coletados na pesquisa de campo foram de carater primario,
uma vez que foram elaborados e colhidos diretamente pelo pesquisador por meio de
pesquisa de campo com a empreendedora e com os clientes do salédo, coletados por
meio de entrevistas, durante o més de outubro de 2017, de modo a entender o
significado que os entrevistados atribuem as questdes.

Para atingir os objetivos do estudo, realizou-se uma entrevista por meio
de um roteiro estruturado junto a empreendedora, proprietaria do saldo, que
forneceu dados relacionados as caracteristicas do saldo de beleza Trans Africa, tais

como: Histdria da empresa Trans Africa (como comecou, ano de fundacéo, o porqué
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da escolha deste setor ou segmento), a quantidade de funcionarios que o saldo
possuia, qual o seu Publico-alvo, quais as zonas de alcance de clientes do Trans
Africa, qual o seu diferencial, seus concorrentes e os tipos de servicos por ele
prestados.

No segundo momento, foram realizadas entrevistas com a
empreendedora referentes ao seu perfil socioecondmico, ao estabelecimento, o mix
de produtos utilizados no saldo, suas percepcdes sobre os servicos prestados no
saldo. Também foram feitas entrevistas com os clientes, apresentando-lhes um
roteiro com perguntas abertas e fechadas concernentes ao seu perfil
socioecondmico, suas percepcdes sobre os servigos prestados pelo saldo, de modo
a poder analisar a relacdo entre o empreendimento e a cultura africana. Deste modo
pode-se caracterizar as técnicas utilizadas para a coleta dos dados como entrevistas
com o uso de roteiro estruturado. Ao final do processo de coleta de dados de campo
obteve-se um total de 38 entrevistas.

3.4 PLANOS DE ANALISE DE DADOS

As informacdes coletadas na pesquisa de campo foram examinadas
baseadas na andlise qualitativa. Foram classificadas e sistematizadas em graficos e
quadros explicativos obtidos dos resultados da coleta de dados em campo,
analisados e organizados adequadamente aos objetivos propostos na pesquisa de
modo a respondé-las e assim cumprir a finalidade da pesquisa, conforme estao
apresentados no capitulo 4.

Fez-se uma analise de conteddo que € uma técnica utilizada para ler e
analisar o conteudo de toda classe de documentos que analisados adequadamente
transmite-nos conhecimentos (PRODANQV; FREITAS, 2013). A revisao bibliogréfica
deu o suporte tedrico para a analise dos dados e informacdes coletadas durante a

pesquisa a fim de atender aos objetivos propostos na pesquisa.



3.5 SINTESES DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 5 - Sintese dos procedimentos metodol6gicos
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Abordage Tipo de | Meios |Classific Técnica Procedimen | Técnica
Obijetivos m dag Pesquis de acao de coleta tos de de
Especificos esquisa a Investi dos de dados coletade analise
pesq Quanto | gacdo | dados dados dos
Conhecer as
motivacdes que
levaram a Estudo Roteiro Analise
abertura do Qualitativa |Descritiva de Primario | Entrevistas de
: estruturado .
empreendimento Campo conteudo
no contexto do
estudo;
Identificar os
tracos culturais
africanos na
proposta de Estudo . Andlise
L o . S . Roteiro
negocio do Qualitativa |Descritiva | de Primario | Entrevistas de
X estruturado .
empreendimento, Campo conteudo
a partir da
percepc¢éo dos
clientes;
Sugerir um
modelo de Estudo Roteiro Andlise
comportamento do|Quantitativa |Descritiva | de Primario | Entrevistas de
; estruturado ,
consumidor para a Campo conteudo

orientacdo

Fonte: Elaborado pelo Pesquisador (2017).




50

4 INFLUENCIAS DA CULTURA AFRICANA NA FUNDACAO E EXPANSAO DO
EMPREENDIMENTO SALAO TRANS AFRICA

Com o objetivo de analisar as influéncias da cultura africana na fundacéo
e expansdo de um empreendimento de saldo de beleza, localizado na cidade de
Porto Alegre, as secdes subsequentes trazem os resultados obtidos a partir da

pesquisa.

4.1 O EMPREENDIMENTO SALAO TRANS AFRICA NA CIDADE DE PORTO
ALEGRE

O saldo de Beleza Trans Africa € um empreendimento prestador de
servigos voltados para cabelos afro, localizado na cidade de Porto Alegre, no Rio
Grande do Sul. E caracterizada de acordo com a classificacdo das empresas pelo
SEBRAE como uma microempresa por este possuir um faturamento anual entre R$
60.000,00 e R$ 360.000,00 e possuir um total de 14 funcionéarios, tendo um

investimento mensal de até R$ 5.000,00 como explicou a dona do empreendimento.

4.1.1 Caracteristicas da empreendedora e motivacdo para empreender no ramo

de atividade de saldao de beleza

Dornelas (2005) entende por empreendedor, como um individuo
diferenciado dos demais, um ser que possui incentivos singulares, apaixonado pelo
faz e almeja ser reconhecido e admirado, referenciado e imitado.

Para definir a caracteristica da empreendedora, buscou-se conhecer com
base nas questdes da pesquisa, o perfil socioeconémico da empreendedora. Diante
disto observou-se que a empreendedora é de nacionalidade angolana, de raca
negra com a idade compreendida entre 23 e 27 anos, formada em Geologia,
residente no Brasil com visto permanente.

As mulheres vém ganhando espaco no mercado de trabalho brasileiro
tanto na abertura de novos negocios e criacdo de novos produtos, quanto na
lideranca de grandes empresas até mesmo sendo a abastecedora da manutencgéo

da casa (ARMAN, 2015). Percebe-se também o incremento da participacdo de
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mulheres negras nesta mudanca do cenario econdmico, segundo dados da
Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios de 2013 (PNAD) 50% das 23,5
milhdes de pessoas donas de negdcios no Brasil, consideram-se pretas ou pardas.

A escolha do nicho de mercado de atuacdo da empreendedora na cidade
de Porto Alegre teve muito a ver com demanda pelos servicos especializados em
cabelos afros como explica a empreendedora ao responder que o0 que a levou na
abertura do saldo na cidade foi “a procura por trangcas e pela necessidade de
oferecer servicos numa area do segmento da beleza que estava em caréncia, que
s&o saldes especializados em cabelo Afro” (EMPREENDEDORA).

Percebe-se diante disto o enquadramento do perfil da dona do saldo as
caracteristicas do empreendedor que para Lezana e Tonelli (1998) é um ser
inovador, pois enxerga e cria oportunidades de negécios, estabelece e coordena
novas combinagBes de recursos, para tirar os melhores beneficios de suas
inovagdes num meio incerto.

E notavel também a utilizacido do marketing como auxiliar da
empreendedora nas estratégias e taticas que a ajudaram direcionar o
desenvolvimento dos servigcos desejados pelo mercado, norteando a oferta dos seus
servicos para os clientes certos (LODISH; MORGAN; KALLIANPUR, 2002). Palis,
guando se deseja atingir fatias menores de um mercado, € preciso tornar-se expert
em um determinado tipo de consumidor e passar a entender suas particularidades

em relacdo a suas intencdes de compra (RODRIGUES et al, 2014).

4.1.2 Motivacdes para a abertura do empreendimento voltado para trancas

africanas.

O cabelo adota uma fungdo muito importante no que diz respeito a
padrbes sociais, uma vez que melhora sua autoestima, adéqua-o num determinado
grupo cultural, além da exibicio da beleza (BLUM; EMILIANO; CASIA, 2017). Na
procura pela reafirmagdo da identidade negra e sua visibilidade, as trancas
transmitem de alguma forma expressao de simbologias e atuam como manifestacéo
visual de identidade e resisténcia, representando-se como um discurso positivo de

afirmacao étnica dos afro-brasileiros (SILVA, 2012).



52

Quando questionada sobre as motivagcbes para a abertura do
empreendimento voltado para trancas africanas, a empreendedora declarou que “A
procura por trancgas, e a necessidade de oferecer servigos para o publico Afro, que
muito das vezes sao esquecidos, pela maioria dos setores prestadores de servigos”
foram impulsionadoras na escolha do nicho de mercado, pois que no momento em
que se abriu o saldo os produtos para o cabelo afro eram precéarios e sentia-se a
auséncia da influéncia da midia para a valorizacao da beleza africana.

Nos dias que correm, a negritude esta assumindo a sua identidade e as
mulheres trancadeiras tém contribuido nesta construcdo de identidade dos negros e
é visivel ndo s6 mulheres negras, afrodescendentes como também os americanos,
os italianos, alemaes aderindo as novidades das trancas, dos cabelos e penteados

afros.

4.1.3 Principais dificuldades encontradas no setor.

No que diz respeito as dificuldades encontradas no setor, houve
dificuldades por parte da empreendedora em encontrar produtos especializados para
cabelos afros. Atualmente o cabelo negro, passou a ser muito mais trabalhado e
embelezado de vérias formas que juntamente com o0s cosméticos de ervas e
materiais para trancar cabelos crespos, surgiram novas mercadorias e agora
também produtos estrangeiros fabricados no Brasil sob licenca de entidades
estrangeiras possibilitando usar o cabelo de inUmeras maneiras, ndo tendo apenas a
opcéao de alisar o cabelo ou cortar no caso dos homens (SANSONE, 2000).

Existem nos dias de hoje, linhas de tratamentos e aprimoramento
singulares para o tipo de fio do cabelo crespo auxiliando deste modo na
disseminacédo da ideia da naturalizacdo e levando os afrodescendentes a valorizar

seus tragos étnicos.
4.1.4 Caracteristicas da operagdo do negdcio
Segundo a empreendedora, o saldo Trans Africa utiliza no seu mix de

produtos, alguns produtos para o tratamento dos cabelos de seus clientes

nomeadamente: Yellow, Salon Line, BioExtratos, Vida bela, L'Oréal e Kinoa. Foram
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utilizados dado obtidos nos sites “Doce Beleza” e “Salon Line” para argumentar a
andlise de alguns dos produtos utilizados pelo saldo como a Yellow e a Salon Line.
A Yellow, uma das marcas da empresa italiana de cosméticos Alfaparf,
lider no ramo dos cabelos e proprietaria de diversas marcas, como a Solarium, a
Beccos, e a Decoderm, surgiu no Brasil, com o objetivo de atender as necessidades
de todos os tipos de cabelos e oferecem diversas linhas, que contém produtos como
shampoos, condicionadores, mascaras, cremes para desembaracar os fios,
finalizadores e reparadores, utilizados tanto em tratamentos feitos em casa quanto

nos mais renomados saldes de beleza (YELLOW, 2017).

Figura 2 - Linha de tratamento para cabelos cacheados Curly Therapy.

Fonte: Finissimos (2014)

A Yellow possui quatro linhas: Yellow Real, Yellow Profissional, Yellow
Shine e Yellow Repair. A Yellow Real é destinada para cabelos que precisam de
cuidados especificos para cada forma, como os cabelos cacheados, lisos ou
ondulados. Para isso, conta com o0 composto exclusivo Aloetrix, feito com
ingredientes naturais como a Aloe Vera que possui um poder regenerador que dao
brilho, for¢a e hidratagéo aos fios. Assim, os produtos da linha Real reconstroem e
nutrem a fibra capilar deixando os cabelos mais faceis de modelar e pentear
(YELLOW, 2017).

A Salon Line existe no mercado ha duas décadas, & referéncia de
tratamento para cabelos cacheados e afros e uma das maiores fabricantes de
cosmeéticos do Brasil, ela oferece para os seus consumidores o que ha de mais
moderno e inovador (SALON LINE, 2017).
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Figura 3 - Linha Afro Salon Line
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Fonte: Dicas da Fé (2016)

Sempre atenta as necessidades das consumidoras, a Salon Line tem feito
investimentos constantes em pesquisas e tecnologias junto aos profissionais de
beleza no Centro de Exceléncia Técnica, trazendo assim, um novo conceito de
produtos para o mercado de cosmético, procurando atender aos consumidores e aos
profissionais de beleza, com a mais alta tecnologia e inovacgdo (SALON LINE, 2017).

Nos ultimos anos a Salon Line investiu seus esforgos e langou uma marca
de cosmeéticos totalmente voltados para cabelos crespos e cacheados, a linha
#todecacho. Estes produtos foram criados para cada nivel de curvatura dos fios e
conta com comunicacdo despojada, atraindo mulheres auténticas que desejam

manter seus cabelos naturais e saudaveis (SALON LINE, 2017).

4.2 PERCEPCAO DOS CLIENTES DOS TRACOS CULTURAIS NA PROPOSTA DE
NEGOCIO DO EMPREENDIMENTO

4.2.1 Perfil dos clientes
Foram entrevistados 38 clientes, sendo 36 do sexo feminino e 2 do sexo

masculino, destes entrevistados, 2 ndo podem ser considerados clientes sendo que

quando questionados sobre a frequéncia com que usavam 0s servicos do saldo os
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entrevistados responderam nunca ter frequentado o saldo, mas que havia interesse
por parte dos mesmos frequentar fazendo deles potenciais clientes para o salao
Trans Africa. Mesmo que tenha se definido como populacdo-alvo os clientes da
Trans Africa, a pesquisadora achou conveniente ndo desconsiderar a entrevista com
estas potenciais clientes pelo fato de achar relevante conhecer quais as suas
percepcdes em relagédo ao estudo efetuado no saldo. A partir destes dados obteve-

se:

Quadro 6 - Perfil socioecondmico dos clientes da Trans Africa

Resultados

Questoes Quantidade Descricéo

36 Mulheres

Sexo
Homens

Clientes entre 28 — 32 anos
Clientes entre 33 — 37 anos
Clientes acima de 37 anos
Clientes entre 18 — 22 anos
Clientes entre 23 — 27 anos
Cliente de 45 anos

Cliente de 50 anos

Cliente de 57 anos

Idade

Brasileiras
Angolanas
Guineense

Nacionalidade

Preta
Amarela
Parda
Branca

Cor

Zona Leste de Porto Alegre
Zona Sul de Porto Alegre
Grande Porto Alegre

Zona Norte de Porto Alegre
Centro de Porto Alegre
Charqueadas

Canoas

Localizacéo

Menos de 2 salarios minimos
Até 2 salarios minimos

De 2 a 5 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos

Renda familiar mensal aproximada em
salarios minimos

Mensalmente

Bimestralmente

Trimestralmente

Quadrimestralmente

Semestralmente

Anualmente

As vezes

Fui uma vez

Nunca fui, mas tenho muito interesse.

Frequéncia com que usufrui os servigcos do
saldo Trans Africa

= B o 2 = w w [
NwNhNBNBoNNMEBoRIRrRrRrEvNoRIMRERRIREMRIRPRrRr Moo 0N

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O quadro 6 traz-nos resultados dos perfis socioeconémico dos clientes do
empreendimento Trans Africa. Percebe-se que 94,7% dos clientes do saldo s&o
mulheres tendo a idade compreendida entre 18 a 57 anos e que 35 dos 38
entrevistados sao brasileiros sendo que 34 declararam-se pretos. Percebe-se
também que os servicos do saldo Trans Africa abrangem toda a cidade de Porto
Alegre, uma vez que possui clientes provenientes desde o Norte até o Sul de Porto
Alegre com uma renda mensal de menos 2 salarios minimos até 10 salarios
minimos. Quanto a frequéncia com que estes clientes usufruem dos servicos da
Trans Africa, nota-se que a maioria costuma frequentar o saldo mensalmente,

bimestralmente e trimestralmente.

Quadro 7 - Percepg¢ao da comunicacao do saldo com seus clientes

Quantidade Como?
11 Amigos
3 Familiar
10 Redes Sociais / Facebook
6 Internet
4 Indicacdo
1 Anuncio de vaga de emprego do saldo
3 Passou na frente / Mora préximo do Salao

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A partir do Quadro 7 observou-se que o marketing boca-a-boca é o mais
utilizado para divulgacdo do empreendimento do saldo, porque quando questionados
sobre como ficaram sabendo da existéncia do saldo Trans Africa, a maioria
respondeu que foi por indicacdo de amigos, colegas e familiares. No Marketing de
Recomendacdo, o objetivo é aproveitar a fidelizacdo para gerar um boca-a-boca
positivo sobre a empresa, a partir do relacionamento de confianca estabelecido com
seus clientes, tornando-os promotores da marca. No Marketing Digital,
recomendacdes sdo ainda mais relevantes, pois uma opinido a favor da marca pode

impactar milhares de pessoas e atrair novos clientes.
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Figura 4 — Trancas africanas como parte dos servicos usufruidos no saldo Trans
Africa

@ SIM
@ NAO

_—

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No na figura 4, 36 dos entrevistados tém as trancas africanas como parte
dos servigos usufruidos no saldo Trans Africa. Isto se deve as novas tendéncias
causadas pela busca da valorizagdo do cabelo afro na reconstru¢do da identidade
africana.

Consequentemente a estas tendéncias em vigor, buscou-se uma
naturalizacdo dos cortes, trancas e penteados afros, criando entdo, 0 movimento
americano do “Black-Power” e jamaicano dos “Dreads Looks”, esse acontecimento
resultou numa redefinicdo de identidade étnica como um todo, mudando os
conceitos dos cabelos para os afrodescendentes de modo a criar uma identidade
nacional que até entdo, era incompreendida pelo préprio povo e de forma geral tédo
separado e misturado (FAGUNDES, 2010).

Quadro 8 - Valor pago pelos servicos da Trans Africa

Percentual Quantidade Valor
18,4% 7 Até R$ 100,00
23,7% 9 De R$ 110,00 a R$ 200,00
42,1% 16 De R$ 201,00 a R$ 300,00
15,8% 6 De R$ 310,00 a R$ 400,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os clientes da Trans Africa costumam gastar entre R$ 100,00 a R$
400,00 para fazer as trancas africanas. Nos ultimos anos o perfil do consumidor
mudou significativamente e os salfes de beleza passaram a ser frequentados por
todos os tipos de consumidores, independentemente de sua classe social, etnia,
opcao religiosa, idade e sexo (GELAIN; OLIVEIRA, 2014).
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Em vista da oportunidade lucrativa de negécio devido a esta tendéncia, 0s

saldes de beleza estdo agregando cada vez mais servicos além do tradicional, e

investido na capacitacdo dos profissionais e em tecnologias para a inovacao de seus

servicos trazendo na percepcao do cliente o valor acrescido da oferta relativamente

ao seu concorrente fazendo com que o cliente pague por este valor agregado ao
perceber que sua oferta € a melhor (LODISH; MORGAN; KALLIANPUR, 2002).

4.2.2 Percepcdao dos clientes da relacdo dos servi¢cos prestados pelo saldo com

a cultura africana

Figura 5 - Atributos mais valorizados no saldo Trans Africa

05 SERVICOS. .
OS5 PRODUTOS...
A LOCALIZACAD
RAPIDEZ MO A ..
CORDIALIDAD. ..
AMBIENTE INT...
Facehook 1(2,6%)
Valor em conts 1(2,6%)
Qualidade dos 5. 11(2,6%)
Pelo que vejon... 11(2,6%)
A0 grupo porqu... 1(2,6%)

0

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

3 (21.1%)
3 (21.1%)
5(13,2%)

34 (89,5%)

13 (34,2%)
9(23,7%)

10 20 30 40

Entre os atributos mais valorizados no Saléo Trans Africa, os servicos foi

0 mais respondido pelos entrevistados. Os servicos prestados pela Trans Africa

trazem ndo s6 a beleza para o0s seus clientes como também um sentimento de

valorizacdo dos seus cabelos naturais ao perceberem que ja existe um mercado

voltado para manter os dos seus cabelos afros cuidados sem a necessidade de

alisa-los.
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Figura 6 - Percepcdo dos tracos da cultura africana no saldo Trans Africa,
considerando uma escala de 1(n&o) & 10 (sim).
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Por meio da pesquisa, a maioria dos entrevistados tem uma percepc¢ao da
cultura africana no saldo Trans Africa, pelo fato de que n&o s6 os servicos prestados
no saldo como também as nacionalidades dos funcionérios acabam refletindo suas
culturas dentro do empreendimento, pois somos seres inteiramente dependentes de
processos culturais, porgue agimos, criamos e socializamos a partir de uma
determinada cultura. Esta cultura baseia-se numa vida fundamentada de
comunicacdo compartilhada, padrbes, codigos de conduta e expectativas. A cultura
tem o poder de influenciar e condicionar poderosamente as interacées entre as
pessoas e 0 processo de comunicagao.

A empreendedora acredita que os aspetos que refletem a cultura africana
no saldo Trans Africa sejam a logomarca do saldo, os acessorios comercializados no
saldo que sdo carateristicos de Africa e o uniforme que elas utilizam feito com tecido

africano, especificamente Angola, um tecido que se tornou hum simbolo nacional.
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Figura 7 - Aspectos que denotam a cultura africana no saldo Trans Africa
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Na opinido dos clientes de acordo com a figura 7, o que denota a cultura
africana no sal@o é a nacionalidade dos proprietarios do saldo, o ambiente interno do
saldo por ter um estilo e decoracdo com carateristicas africana, o uniforme como
acima citado os motivos e os tipos de servicos prestados no saldo Trans Africa como

explicados nas figuras que se seguem.

Figura 8 - Representacao ge

ografica de Angola no continente africano
L

S

Atlantic
Ocean

Fonte: Heil Gap (2013).
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Os proprietarios do saldo Trans Africa sdo nacionais de Angola, um pais
situado na parte ocidental do continente africano, concretamente na zona Austral.
Com 1.246.700 km2 de superficie, € banhado pelo Oceano Atlantico e tem 4.837km
de territorio fronteirico na sua plataforma continental. Angola é um dos paises da
Africa onde se encontra jovens usando penteados e trancas africanas que, além do
fator beleza e estética, também revelam identidade cultural dos povos africanos e

honram a cultura africana.

Figura 9 — Funcionarias do sal&o Trans Africa, uniformizadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os tecidos africanos séo vistos como simbolos das raizes culturais e
estimulante do orgulho nacional. O uniforme utilizado no saldo Trans Africa é feita de
tecido Samakaka, um tecido angolano com figuras geométricas de cores amarelas,
vermelhas, pretas e brancas. E uma peca comum para a grande maioria das
mulheres angolanas sejam elas novas ou mais velhas, urbanas ou rurais, mées de
familia ou profissionais de sucesso. As angolanas utilizam-nos para vestir no
trabalho ou numa festa, para embrulhar as criancas e amarra-las as costas, como

toalha de mesa ou para carregar 0s objetos numa viagem.
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Figura 10 - Logomarca do Saldo Trans Africa
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A escolha da logomarca deu-se pela procura da diferenciagdo com
relacdo aos outros salbes que existem no Brasil e pela necessidade de manter as
cores padrdo do tecido Samakaka utilizado para o uniforme dos funcionarios do
saldo. Apresenta-se na logomarca do saldo a representacdo de uma mulher negra
carregando em seus cabelos os padrfes da cultura africana. No continente atraves
dos penteados, poderiam se indicar o status da pessoa, estado civil, identidade
étnica, regido geografica, religido, classe social, e em alguns casos até eram usados
para atrair pessoas do sexo oposto e detalhavam até a vida pessoal do individuo.
Atualmente, ainda vé-se essa relacdo em certas tribos tradicionais onde pode-se
identificar pelo tipo de penteado, o status dos individuos (BLUM; EMILIANO;
CASSIA, 2017).
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Figura 11 - Trancas elaboradas no saldo Trans Africa
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Os servigos prestados no saldo Trans Africa denotam a cultura africana,
pois as trancas elaboradas no saldo s&o originarias de Africa, transportados pelos
escravos africanos que quando trazidos no Brasil carregaram consigo seus rituais,
valores, costumes, religides, a historia da memodria do seu povo e de mais tradicédo
que eram transmitidas de geracao a geracao. Dentre estas herancas, os penteados
de origem africana também foram transportados para o Brasil junto com a histéria do
povo africano (JOVINO, 2009; SILVA, 2013).

O cabelo no ser humano adota uma funcdo muito importante no que diz
respeito a padrdes sociais, pois que além de melhorar sua autoestima, adéqua-o
também num determinado grupo cultural, além da exibicdo da beleza (BLUM,;
EMILIANO; CASIA, 2017).
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Figura 12 - Trangas como transmissores da cultura africana nos clientes da Trans
Africa sengo a empreendedora, considerando uma escala de 1(n&do) a 10 (sim).
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A empreendedora declara que “As Trangas transmitem sim a cultura
africana, antes era mais forte esse impacto, quando nos depardvamos com uma
pessoa de trancas”, pois, a cultura do povo afro-brasileiro, esteve durante muito
tempo, qualificada com adjetivos de inferioridade. Os negros tiveram seus costumes,
cores e cabelos menosprezados pela posicdo social em que se encontravam, ja que,
vinham encravados verdadeiros preconceitos raciais porque eram negros e
escravos. “Mais hoje com essa valorizagao do Afro, nao diria que elas transmitem sé
a cultura africana, mais também resisténcia, luta, autoafirmacdo, autoestima, ou
simplesmente um estilo de penteado.”

A constante valorizacdo do cabelo crespo com o propésito do
reconhecimento do negro como belo, tentando ir além da moda para romper com a
estética eurocéntrica imposta tornou-se notavel algumas mudancas na midia, ainda
gue singela, atualmente é possivel encontrar publicidades em propagandas e em
canais do Youtube de marcas ensinando penteados para cabelos crespos,
contribuindo de alguma no encorajamento e no processo de decisdo do negro na
reconstrucao da sua identidade (BALHEGO, 2016).
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Figura 13 - As trancas como transmissor da cultura africana nos clientes da Trans
Africa segundo os clientes, considerando uma escala de 1(ndo) a 10 (sim).
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionadas também sobre a transmissdo ou ndo da cultura
africana nos clientes da Trans Africa através das trancas, a maioria dos clientes do
salao admitiu que as trangas africanas transmitem a cultura africana nelas. Devido
ao padrdo de beleza europeu implantado na sociedade atual, os cuidados com o
cabelo podem demonstrar uma forma de expressdo da tensdo existente entre a
busca por aceitacdo ou naturalizagdo e consecutivamente a relevancia dos tragos
étnicos, sendo assim, a intervencao do cabelo para o negro remete ndo s6 vaidade
como também uma quest&o de identidade (BLUM; EMILIANO; CASIA, 2017).

Figura 14 — Os servicos prestados no saldo Trans Africa como contribuintes para o
fomento da cultura africana no Brasil
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Todos os entrevistados declararam que o saldo Trans Africa contribui
para o fomento da cultura africana. A seguir sdo descritos alguns comentarios

relevantes justificam as respostas dos entrevistados.
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Quadro 9 - Analise das justificativas dos entrevistados com relacdo ao fomento da
cultura africana pelo saldo Trans Africa

(continuacao)

Respondente Resposta Anélise
Sim, pelas trangas, e acessorios que | Para além do fator trangas, um dos
vendemos no saldo. Muito mais que isso, | pontos importantes que o saldo
se contribui pelo diadlogo dentro do saldo, | presta, é o esclarecimento de duvidas
Empreendedora

nés além de trancas também
esclarecemos algumas duvidas sobre a
Africa que sdo muito comuns.

Entrevistado 1

Sendo um saldo que trabalha a estética

africana, contribui  sim para ©O
reconhecimento da cultura e sua
valorizagdo, tanto como mercado de

trabalho, quanto como forma de respeito
aos que sdo e se identificam com a
cultura e querem manté-la viva e forte.

Entrevistado 2

E uma forma de dar continuidade a essa
cultura gue é muito importante e linda.

Entrevistado 3

As trangas ja trazem essa cultura assim
como as meninas que fazem. Além do
clima e decoracéo do local.

sobre o continente africano, pois é
notavel a falta de informacdo com
relacdo ao continente, suas linguas e
culturas chegando até a confundi-lo
com pais. E importante para o afro-
brasileiro que vem reconstruindo sua
identidade saber suas origens bem
como para o brasileiro conhecer
histérias e culturas de outras regides.

Entrevistado 4

Pelo fato delas transmitir a cultura do seu
pais

Entrevistado 5

As roupas etc.

Entrevistado 6

Acredito que as meninas estdo sempre
atualizadas na moda e conseguem unir
sempre ambos 0s paises

A cultura do Trans Africa influencia e
condiciona poderosamente as
interacBes entre as pessoas e 0
processo de comunicagéo dentro do
saldo.

Entrevistado 7

Sim porque as trangas representam a
cultura e a identidade afro no Brasil.

Entrevistado 8

Contribui e muito para a cultura e para a
autoestima.

Entrevistado 9

Contribuem para fortificar a identidade e
autoestima da populacéo negra.

Entrevistado 10

Contribui  muito para autoestima e
valorizacdo das raizes negras

Entrevistado 11

Porque esse servico oferecido influéncia
na aparéncia das pessoas e todas as
pessoas querem usar esse estilo e tipo
assim buscando as raizes

Entrevistado 12

N&o tenho ddvida, o saldo Trans Africa
trds empoderamento para as mulheres
negras (ajuda muitas. Assumirem sua
identidade).

Entrevistado 13

Sim, porque o cabelo afro esta cada vez
mais em evidéncia, hoje nds negras
temos muito mais liberdade de usar o
penteado que quisermos, e o saldo Trans
Africa nos ajuda com isso. O trabalho
desenvolvido nele é 100% Africa.

Entrevistado 14

Sim acredito porque ha muitos negros
que ja posso dizer que estdo super
assumindo suas origens negras!

Diante disso percebe-se a relagéo
existente entre saldo Trans Africa e a
cultura africana contribuindo néo
apenas na aparéncia de seus clientes
como também na autoestima e
auxiliando na reconstrucdo de sua
identidade o que confere com o
Silva(2012) quando disse que as
trancas, um dos penteados mais
tradicionais para os cabelos afros,
expressam simbologias e atuam
como manifestacdo  visual de
identidade e resisténcia,
representando-se como um discurso
positivo de afirmacéo étnica dos afro-
brasileiros.

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Quadro 8 - Analise das justificativas dos entrevistados com relacdo ao fomento da
cultura africana pelo saldo Trans Africa

(concluséao)

Respondente

Resposta

Andlise

Entrevistado 15

Pois presta um servigco que valoriza as
caracteristicas da beleza negra

Entrevistado 16

Valorizam a beleza da mulher negra.

Os cuidados com o cabelo afro
proporcionam a edificacdo social,
cultural, politica e ideolégica do
vocabulo “a beleza negra”, originario
do interior da comunidade negra
(GOMES, 2007).

Entrevistado 17

Nenhum saldo que se denomina
especialista em cabelo afro tem
atendimento afro, eles consideram afro o
alisamento. E isso ndo é afro.

Entrevistado 18

As trangas sao feita de uma forma
diferente, e o acabamento fica perfeito.

Entrevistado 19

Acredito que sim, pois as trancas que
sdo feitas no Trans Africa, sdo Unicas e
de identidade propria.

Entrevistado 20

Eu acredito que sim, pois influencia
muito na origem africana o diferencial
nas trancgas pelas novidades na forma de
fazer o acabamento.

Entrevistado 21

Trabalhos lindos nos cabelos afros

Entrevistado 22

Encontrei o saléo através de uma busca
na internet por saldes afros, entdo
encontrei o Trans Africa no facebook, e
procurei saber os servigos prestados, e
entdo marquei um horario. Assim que
conheci pessoalmente os funcionarios ja
me apaixonei, sentia que faltavam saldes
especializados em cultura africana aqui
no RS, o servico deles é 6timo, fiz
trancas na primeira vez que fui, amei
tanto que recomendei para minhas
amigas.

Entrevistado 23

N&o possuimos na nossa cidade muitos
saldes especializados e que saibam
tratar de cabelo afro.

Os penteados de natureza africana
possuem  desenhos  simbdlicos
representativos dentro do universo
cultural afro-brasileiro que até entdo
se resguardam como condutores de
conteldos, exercendo o papel de
canal de expressdo e reafirmacgéo
étnica no mundo moderno (SILVA,
2013).

Além disso, a forma com que séo
elaboradas estas trancgas difere
muito das trangas elaboradas por
algumas mulheres no Brasil talvez
pela falta de conhecimento ou até
mesmo por ndo saberem a técnica
utilizada por mulheres com
experiéncia.

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

4.3 PROPOSTA DE MODELO ESTRATEGICO DE MARKETING PARA O

FORTALECIMENTO

DA IMAGEM DA

EMPREENDIMENTO SALAO TRANS AFRICA

CULTURA

AFRICANA  NO

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diferentes

fatores e diante disso é necessario o entendimento de tais comportamentos para

gue a empresa atenda suas necessidades.
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Kotler e Keller (2006) explicam que os fatores culturais e os fatores
psicolégicos influenciam no processo de compra do consumidor. As influéncias
culturais sdo as mais permanentes uma vez que o homem busca absorver habitos
da sua cultura aceitando sua correcdo plena até surgirem divergéncias em sua
propria cultura ou estiver diante de individuos de outra cultura. A cultura é o principal
elemento decisivo no processo de compra dos clientes do saldo Trans Africa pelo
fato de que remete suas carateristicas culturais de origem.

Diante disso, segue abaixo uma proposta de um modelo de
comportamento do consumidor para o fortalecimento da imagem da cultura africana
no empreendimento saldo Trans Africa baseado no modelo de comportamento do

consumidor proposto por Kotler e Keller (2006).

Figura 15 - Proposta de um modelo de comportamento do consumidor para a
orientagdo do desenvolvimento de acdes estratégicas de marketing do saldo Trans
Africa - baseado em Kotler e Keller

Estimulos de Marketing

(4 Ps)
Y

(P41) Servicos > Trangas N Psicologia do

consumidor o -
Box Braids - iferenciacao )
Nagd Percepcéo g pela Cultura Redc(;):]/glc—;crlrgggto
Crochet Braids [& Memoria servigos
Twist
) inari restados
Rastafari Imaginario p
(P?) ~ €3 Cultura HY Carateristicas
Comunicagéo do consumidor
Origem
Identidade Culturais
Valorizagdo "

Beleza
Status
Autoestima

Fonte: elaborado pelo autor com base no modelo tedrico de Kotler e Keller (2006, p. 183).

O modelo de comportamento do consumidor sugerido no saléo estaria
assente na estratégia da diferenciacdo tirando proveito da singularidade real ou
percebida dos seus servigos através de dois dos 4P’s de marketing, o servigo e a
comunicacdo por estas serem o melhor foco para o fortalecimento da imagem da
cultura africana no saldo. No conceito de diferenciagédo, a empresa devera produzir

um produto que seja considerado Unico pelos seus clientes, através de um ou mais
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atributos de grande relevancia para os consumidores, ao escolher esta estratégia ela
objetiva tornar-se Unica em sua industria.

Neste modelo, o saldo estaria trabalhando na questdo do seu servigo
especifico que sdo os mais variados tipos de trancas africanas e o processo de
comunicacdo com os seus clientes que aliados aos estimulos culturais resgatard a
percep¢cdo dos mesmos com relagdo aos valores culturais postos pelo saldo. Esta
percepcado segundo Kotler (2006) depende da relacdo dos estimulos fisicos com o
ambiente e das condi¢cdes interiores da pessoa, no marketing, as percepc¢des sao
mais importantes do que a realidade, uma vez que é a percepcdo que de fato
influencia o comportamento de compra do consumidor.

A cultura tem um valor percebido pelos clientes do saldo e isto traz na
memorias deles mensagens culturais que eles ja possuem, resgatando suas origens
através da notoriedade da cultura africana no mundo por meio das trancas como
referencial da cultura, ativando em suas memorias com 0s servicos prestados no
saldo. O processo de memdria consiste na aquisicdo e no registro de informacdes
de modo a poder acessa-la mais tarde, a forma como esta informacéo é registrada
permite a compreensédo de seu modo de representacdo na memoria (ELIANE, 2000).

Por outro lado, nas carateristicas do consumidor estimula as carateristicas
da cultura brasileira aliada a cultura africana agregando um valor a marca do salédo e
a sua proposta de empreendimento que é o seu diferencial pela cultura. E a partir
desse diferencial que é focado o processo de decisdo de compra que comeca do
reconhecimento dos clientes do valor agregado do saldo aos seus servigos
influenciados a partir dos estimulos de marketing, outros estimulos, caracteristicas
do comprador (2006).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O perfil do consumidor mudou significativamente e os profissionais tém
ido além das influéncias de compradores para compreender como eles tomam suas
decisbes de compra e quais as etapas do processo. As influéncias culturais tem sido
o principal elemento decisivo no comportamento de compra do consumidor devido
os valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos cultivados do meio em que
o rodeia.

A populacdo negra na busca de suas raizes e identidade gerou uma
oportunidade lucrativa de negocio, diante disso, verificou-se um crescimento do
mercado focado no negro, resultando na implantacdo varios produtos para este
publico dentre eles os produtos de beleza refletindo na economia, pelo crescimento
da industria de perfumaria e cosméticos ou pelos servicos relativos a higiene
pessoal.

Os empreendedores estdo atentos a estas mudancas e o setor de
prestacdo de servicos ligados aos saldes de beleza também estdo agregando cada
vez mais servicos além do tradicional, e investido na capacitacdo dos profissionais
em tecnologias para a inovagao de seus servi¢os levando em conta as carateristicas
culturais do publico negro.

A tranca africana passou por um processo de valorizacdo, que fortaleceu
a autoestima do negro e esta ganhando cada vez mais espaco, tornando-se uma
afirmacdo de negritude. Mulheres negras passaram a fazer uso dos cabelos
trancados para valorizacdo da sua autoestima, concebendo suas raizes, além de
que, trancar os cabelos torna-se uma saida para muitas mulheres que tém seus
cabelos estragados pelos produtos quimicos.

Desta forma, o trabalho procurou identificar como a cultura africana em
especial as trancas africanas elaboradas por mulheres num empreendimento ligado
a cultura africana influencia na percepcao de seus consumidores. O objetivo geral do
estudo buscou analisar as influéncias da cultura africana na fundagéo e expanséo de
um empreendimento de saléo de beleza, localizado na cidade de Porto Alegre.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi conhecer as
motiva¢gdes que levaram a abertura de um empreendimento no contexto do estudo,

verificou-se que embora seja crescente a necessidade do publico negro em



71

consumir produtos e servigos ligados a sua cultura de origem, ainda se tem em falta,
profissionais empreendendo ou criando negdcios para este publico.

Percebe-se também que a nacionalidade da empreendedora influenciou
na decisdo da abertura do empreendimento, pois por causa da crise que sua familia
enfrentava ela viu numa arte cultural herdada de seus antecessores, a oportunidade
de empreender.

Com relacao ao segundo objetivo especifico, identificar os tracos culturais
africanos na proposta de negocio do empreendimento, a partir da percepcdo dos
clientes, notou-se que os tragos culturais apresentados no saldo Trans Africa s&o
perceptiveis pelos seus clientes. As trangas africanas como parte dos servigos
utilizados pela maioria dos clientes da Trans Africa, transmitem nelas a cultura
africana.

Denotaram-se também Vvarios tracos que trazem na percep¢do de seus
clientes culturas africana como: a nacionalidade dos proprietarios do saldo Trans
Africa que s&o de origem angolana, o uniforme utilizado no saldo Trans Africa feitos
de tecido angolano denominado “Samakaka”, a logomarca do saldo que a diferencia
dos demais salbes que existem no Brasil e que mantém as cores padréo do tecido
Samakaka utilizado no uniforme dos funcionarios do saldo, representando uma
mulher negra carregando em seus cabelos os padrdes da cultura africana.

Os servicos prestados no saldo Trans Africa também denotam a cultura
africana, por estas serem originarias de Africa, transportados pelos escravos
africanos trazidos no Brasil. Percebeu-se que estes servicos prestados pelo saldo
transmitem a cultura africana em seus clientes, quando questionados, elas
justificaram que as trancas valorizam a beleza cultura negra, representam a cultura
africana no Brasil, possuem identidade propria, e transmitem a cultura ndo s6 de
Africa como também a cultura de Angola, entre outros.

No terceiro objetivo especifico como proposta sugeriu-se um modelo de
comportamento dos consumidores do saldo Trans Africa a partir do modelo
apresentado pelo Kotler e Keller (2006), de maneira que o saldo tenha sempre em
atencao as influéncias que afetam o processo de decisdo de seus clientes e obter
assim uma vantagem de mercado. O modelo objetiva ser a orientacdo para o
desenvolvimento das acdes estratégicas de marketing para o fortalecimento da

imagem da cultura africana nos servicos prestados pelo saldo. Essa estratégia
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fortalece o posicionamento do empreendimento frente aos demais concorrentes,
pois ele se diferencia no seguimento de beleza dos cabelos, associado aos valores
culturais africanos.

A pesquisa limitou-se aos clientes do saldo Trans Africa, por estas serem
0 publico-alvo que melhor nos dariam respostas aos objetivos propostos, no entanto,
dos 1250 clientes do saldo Trans Africa, apenas 38 responderam. Como proposta
para estudos futuros a partir deste tema, recomenda-se uma pesquisa com outras
regides do estado, bem como uma analise geral da possibilidade de implementacéo
de mais saldes de beleza voltados para o publico negro ndo so6 por
afrodescendentes e africanos que residem no pais como também por brasileiros que
tenham interesse em empreender em um negécio.

Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para empreendedores
gue buscam por novos segmentos de mercado para atuagdo, assim como para 0s

afrodescendentes ou ndo que buscam informacdes a respeito.
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APENDICE A
Questionario aplicado nos clientes do saldo Trans Africa.

O FOMENTO DA CULTURA AFRICANA NO BRASIL
"SALAO TRANS AFRICA"

Oial Spu Madalena dos Sanios, gostana gue respondesse o questionano a seguir a qual far parie
de uma pesquisa que serdind para a conchsdo do ourso de AdminisTacio de Empresss da UNESC
= Uiniversidade do Exirerno Sul Catarinense, sob a orientago da professora Ora. Nabilia Marins

Gongaives.
Esie quesiondrio iem ooma pbjetivo anaksar s influéncias gue um deteminado empreendimenio
pode proporcionar pam o fomenio da cutiura aficana no sul do Brasi,

*Obrigatdinia

1. Saxo "
Marcar ap=nas uma cval

| BASELIL NG
) FEMIMING

Z. Macionalidade *
Adarcar apenas uma cval

{ _'_ BRASE EIRA (O]
T ANGOLANA (O}
" i

2 Cusal a sua idade *
Marcar apsnas uma cval

IR L-IF-
| 2T
Jmea
) ERLaT
) MGINDL DE 37 AMOS

| Outro:

4. Oual a tua cor ow raga?® "
Marcar ap=nas uma cval

[ ) BRANCA
;'_", FRETA
:_: ANARELN
[ ) PARDA
T MDIGENA

;'___- SEM DECLARAGAD
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5. Qual a sua localizagd0? *

Marcar apanas uma oval
[ ) ZONA LESTE DE PORTO ALEGRE
(") ZONA SUL DE PORTO ALEGRE

() GRANDE PORTO ALEGRE

) OUTRA CIDADE DO RIO GRANDE DO SUL

| Outro:

€. Qual a renda familiar mensal aproximada em salarios ménimos? *
Marcar apenas uma oval
() MENOS DE 2 SALARIOS MINIMOS
() ATE 2 SALARIOS MINIMOS
() DE 2 A5 SALARIOS MiNIMOS

:1:'_: DE 5 A 10 SALARIOS MiNMOS
() MAIS DE 10 SALARIOS MINIMOS

7. Como ficou sabendo do saldo Trans Africa? *

8. Quals tributos mals valoriza no saldo Trans Africa? *
Margue fodas Que se aplcam.

0S8 SERVICOS PRESTADOS

0S PRODUTOS UTRLIZADOS

ALOCALIZAGAO

RAPIDEZ NO ATENDIMENTO

CORDIALIDADE NO ATENDIMENTO

AMBIENTE INTERNO DO SALAO (DECORAGAD, ILUMINAGAO, ESPACO)
_] Outro:

HiE|m|E|nin

8. Com que frequéncia vocé usufrul os sorvigos do saldo Trans Africa? *
Marcar apenas uma oval

10. As trangas africanas fazem parte dos servigos usufruidos no saldo Trans Africa? *
Marcar apenas uma oval

() S
() NAD
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11. So sim, vocd acredita que &= trancas transmitiram de alguma forma a cultura africana om
e

AMarcar ansnas uma cval

ne (O (O OO O O O O OO s

12 Quanto vocd costuma gastar para fazer as trancas afros? *
Adarcar ansnas uma cval

() ATE R$100,00

[ ) DE RE110,00 & FeE200,00
() DE RS210,00 A RS300,00
() DE R$310,00 A R$400,00
[ ) ACIMA DE R5410,00

14 Ma tua p-.cq::i:.u:llu-‘l'rmn-ﬂrlu apresenta tragos da cultura africana® *
AMarcar ansnas uma cval

14. Quals aspectos o saldo Trans Africa apresenta gue denctam a culara africana’? *
Margue indas gue s= aplicam.
.| os PROPRIETARIOS SAD DE ORIGEM ANGOLANA
|| AMBIENTE INTERNG DO SALAD [DECORACAD)
| ounIFoRME
|| OTIPO DE SERVIGO OFERECIDD

| Outra:

15 Viocd acredita gue 0 Sorvigos prostados no saldo Trars Africa contribuem para o fomento
da cultura africana no Brasil? *

Marcar ansnas uma cval




APENDICE B
Questionario aplicado no empreendedor do saldo Trans Africa.
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O FOMENTO DA CULTURA AFRICANA NO BRASIL
"SALAO TRANS AFRICA"

Oia! Sou Madalena dos Sanios, gostana gue respondesses. 0 quesionana a ssguir a qual faz parie
de uma pesquisa que SErnl fara 3 minha conchussa do ourso de AdminisTagdo de Empresas da
UNESLE = Universidade do Exremo Sul Catarinense, sob a orentagio da professora Ora. Matlia

Martins Gongalees.
Este questondrio lem como chietiva analisar 2= influéncias gue um determinado empreendimento:
pode proporcionar pan o fomenio da culiura aficana no sul do Brasil,

*Obrigatdria

1. Macionalidadi *
Marcar apanas uma oval

T AMGOLANA
Y Oira:

2 Oual a sua idado? *
Marcar apenas uma oval
hR -+
| AT
| 2832
| 3337
| GINA DE 37 AMOS

2. Ohual a tua cor ow raga? "
Marcar apenas uma oval

| BRANCA
) PRETA
) AMARELA
| NOIGENA
| SEM DECLARACAO

4. Possul alguma formagaa? -

. Qual o faturamento mensal do seu estabedscimeanta? *
Marcar apsnas uma cval
"~} ATE FeS5.000,00
" RGIMA DE FS5.000,00 ATE F530.000,00

) ACIMA DE R$30.000,00
T Oudro




83

E. Qual o investiments mensal no seu estabelecimanta?

7. Quais as principais dificuldades encontradas neste seior? *

B. Quantos clientes o salio possul T *

&, Ouais produtos o marcas o saldo wtiliza para o tramenio dos cabelos dos seus clinbes?

10 O que lewou a abertura do saldo na cidade de Porto Alegre®

11. Cuals motivagtes kvaram vocé abrir um empreendimento voltade para francas africanas?
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12 Viocd acredita gue as trancas transmitem de alguma forma a cultura africana em sous
lin s ¥

AMarcar apanas uma oval

14. Na tua percepcao, o saldo Trans Africa apresenta tragos da cultura africana? *
Adarcar ananas uma oval

15 Quais aspectos o saldo Trans Africa apresenta que denotam a cuthara africana? *

16 Voo acredita gue os sorvigos prostados no saldo Trars Africa contribuem para o fomsenta
da cullura africana no Brasii? -

Adarcar apsnas uma cval
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18 Cuais as agbes o saldo Trans .ﬁn‘ﬂurlﬂnpln o fostalocimento da culiura africana® *




