UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE GESTAO E ECONOMIA
ADMINISTRACAO

BARBARA PAZINI CARDOSO
FRANCOA JOSE BOLSON

PLANO DE NEGOCIOS: EMPRESA VALENTINE ESTHETIQUE

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CURITIBA
2015



BARBARA PAZINI CARDOSO
FRANCOA JOSE BOLSON

PLANO DE NEGOCIOS: EMPRESA VALENTHINE ESTHETIQUE

Trabalho de Conclusdo de apresentada
como requisito parcial a obtencao do titulo
Bacharel em Administracéo, do
Departamento Académico de Gestdo e
Economia, da Universidade Tecnolégica
Federal do Parana.

Orientador: Prof. Dr. Thiago Cavalcante
Nascimento

CURITIBA
2015



TERMO DE APROVAGCAO

PLANO DE NEGOCIOS: VALENTINE ESTHETIQUE.

Por

Barbara Pazini Cardoso

Francoa José Bolson

Este Trabalho de Conclusédo de Curso de Graduagao foi apresentado as 10h 20min do dia 18 de
dezembro de 2015 como requisito parcial para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracdo, do curso de Administracdo do Departamento Académico de Gestdo e Economia
(DAGEE) da Universidade Tecnolégica Federal do Parand (UTFPR). A candidata foi arguida pela
Banca Examinadora composta pelos professores abaixo assinados. Apé6s deliberacdo, a Banca
Examinadora considerou o trabalho:

(x) Aprovado
( ) Aprovado com restricGes

( ) Reprovado Curitiba, 18 de novembro de 2015

Prof. Dr. lvan Carlos Vicentin
Coordenador de Curso

Administracao

Prof2 Dra. Aurea Cristina Magalhdes Niada
Responsavel pelos Trabalhos de Concluséo de Curso

de Administracdo do DAGEE

ORIENTACAO BANCA EXAMINADORA
Prof. Dr. Thiago Cavalcante Nascimento Prof2. Dr. Jurandir Peinado .
Universidade Tecnolégica Federal do Paran& Universidade Tecnolégica Federal do Paran&
Orientador

Prof2.Dr2 Katia Regina Hopfer

Observacéo:

Folha de aprovacéo assinada encontra-se na Coordenacdo do Curso de Administracédo do
Departamento de Gestéo e Economia da UTFPR



Agradecimentos

Agradecemos primeiramente a Deus e Nossa Senhora Aparecida, pois foi
através Deles que nos conseguimos discernimento para tracar nossas escolhas e
caminhos para iniciarmos nossos estudos na Administracdo e também competéncia

para nos dar a gldria de entrar na Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.

Ao0s nossos pais e familiares, que nos serviram como alicerces em nosso
desenvolvimento académico, que também dedicaram seus recursos para nos
proporcionar essa tdo sonhada graduacao, pois sem eles nada disso seria possivel,

a vocés dedicamos nosso maior agradecimento.

Também agradecemos nossos professores por terem nos transmitido seus
conhecimentos e experiéncias e também de nos fornecer todas as ferramentas
necessarias para o desenvolvimento do nosso trabalho. Em especial queremos
agradecer ao nosso orientador o Professor Dr. Thiago Cavalcante Nascimento, que
dedicou parte de seu tempo para nos ensinar, pois sem as excelentes orientacdes e
exigéncias do mesmo 0 nosso trabalho ndo teria um desenvolvimento téo eficaz e
também por nos fazer acreditar que somos capazes de realizar um trabalho como

este.

N&o poderiamos deixar de agradecer aos nossos amigos pela paciéncia e
companheirismo e ensinamento que levaremos para toda nossa vida, bem como as
pessoas que nos ajudaram a divulgar nossa pesquisa e aos que Se propuseram a

respondé-la.



RESUMO

Este plano de negdcios, apresenta um estudo sobre a viabilidade financeira da
criacdo de uma nova empresa no setor da estética e beleza. Serdo discutidos os
principais pontos para a criacdo de uma nova organizacdo, tais como plano de
marketing, plano operacional, plano financeiro e a gestdo de recursoso humanos.
Além disto, este trabalho possuiu uma pesquisa de mercado, que foi divulgada para
mulheres que frequentam regularmente centros de estética e saldes de beleza. O
intuito da pesquisa foi de caracterizar este publico e encontrar um diferencial para a
empresa, que sera o servico de personal stylist. Foram feitas analises de mercado e
financeiras e concluiu-se que o projeto € viavel.

Palavras chaves: Viabilidade financeira. Estudo de mercado. Diferencial. Personal
Stylist. Nova empresa.



ABSTRACT

This business plan , presents a study on the financial feasibility of setting up a new
company in the cosmetic and beauty industry. Discussed the main points for creating
a new organization, such as marketing plan , operational plan , financial plan and the
management of human recursoso . In addition , this work possess a market survey,
which was published for women who regularly attend beauty centers and salons .
The aim of the research was to characterize this audience and find a differentiator for
the company, which will be the personal stylist service. Market analysis and financial
were made and it was concluded that the project is feasible.

Keywords: Financial viability . Market research. Differential. Personal Stylist . New
company



“Se dois homens vém andando por uma estrada, cada um com um péo, e ao se

encontrarem, trocarem os paes, cada um vai embora com um”.

Se dois homens vém andando por uma estrada, cada um com uma ideia, e,

se encontrarem, trocarem as ideias, cada um vai embora com duas ideias”.

Provérbio Chinés
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1. Sumaério Executivo

O presente trabalho tem o objetivo de apresentar um plano de negdcios para
verificar a viabilidade de implantar um novo estabelecimento de beleza no mercado.
Ele seréa localizado no bairro Mossungué na cidade de Curitiba.

A proposta surgiu do interesse sobre o mercado da estética e da beleza no
Brasil, aliando com os dados positivos que este mercado vem apresentando nos
altimos anos. Além disto, a uma grande motivacao, por parte do grupo, em abrir uma
empresa neste setor. Porém a maior dificuldade que sera enfrentada é o
investimento inicial. Por isso surgiu a ideia de criar um plano de negd6cios atrativo
aos investidores.

A proposta inicial é se mantiver como uma empresa de pequeno porte, no
ramo de estética e beleza, inovando os servigcos na area, focada na qualidade das
suas especializacbes e abrindo oportunidades de trabalho para profissionais ja
atuantes e estudantes que estdo se capacitando com formacdes adequadas,
atendendo de maneira personalizada as necessidades de suas clientes e
oferecendo oportunidades para investidores, uma vez que o mercado da beleza tem
sido alvo atraente para novas oportunidades de negocios. Conforme, noticia do site

www.negocioestetica.com.br, publicada em julho de 2014 que, mostra um relatério

gue prevé um crescimento deste mercado para os anos de 2013 a 2018 de 46%.

Neste trabalho sera detalhado o estudo do mercado atual no Brasil
especificamente na cidade de Curitiba, e sera definido o publico alvo, que sédo
mulheres sem faixa etaria definida e que utilizam com frequéncia servicos de
estética e beleza.

Para identificar as principais caracteristicas e necessidades do publico alvo,
foi elaborada uma pesquisa mercadoldgica, com dezesseis perguntas e divulgadas
pelas midias sociais. Desta forma, identificou- se que 0s principais servicos
procurados e as caracteristicas necessarias para o funcionamento do
estabelecimento que as entrevistadas procuram.

Os principais servi¢cos oferecidos foram pensados, para elevar a autoestima
das clientes. Sendo que o estabelecimento ter4d como diferencial servico do personal

stylist, que é um consultor de imagem. Que vai ajudar muitas clientes a cuidarem do


http://www.negocioestetica.com.br/
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seu guarda roupa e da sua imagem pessoal. Além deste servico, seré oferecido, um
spa para unhas, cuidado com cabelos (corte, hidratagdo, escova, e etc.), depilacéo,
maquiagem e outros.

Com base nisto apresenta-se os dados da pesquisa e analises a elaboracéo
de um plano estratégico e mercadoldgico que reinem elementos de extrema
importancia para a elaboracdo de um plano de negécios como este, ou seja,
explorou-se a praga, 0s precos praticantes pela concorréncia, as possibilidades dos
melhores fornecedores, o0s servicos que serdo oferecidos, as necessidades e
expectativas das clientes, os meios de comunicacdo e publicidade da empresa,
utilizando ferramentas disponiveis que servem como pilares para a administracdo
como, por exemplo, as Tabulacbes de Dados Pesquisados, a Matriz SWOT que
avalia os ambientes internos e externos e que oportuniza estratégias de negocio
otimizando o desempenho da organizagcdo no mercado, Matriz BSC a qual desenha
as metas e objetivos da gestdo, as quatro forcas de Porter, bem como um plano
operacional para orientar os diretores e gerentes sobre a atuacdo dos profissionais e
seus respectivos planos de salarios e carreiras, bem como as avaliacdes e politicas
gue a empresa pretende adotar.

O Plano Financeiro da Valentine Esthétique traz informacdes que permitem
aos investidores visualizarem a situacdo financeira da empresa em diversos
cenarios da economia, além disso, se apresenta indicadores para fortalecer a
atracdo do negdécio como, por exemplo, ROl que em 2016 foi de 63% e em 2020
passou para 136%, mostrando que o negdcio é viavel para investidores. J4 o ROE
em 2016 170% e em 2020 passou para 182%. Com relacdo ao Payback descontado
o tempo encontrado foi de 1 ano e 28 dias, que € 0 tempo necessario para recuperar
os investimentos. O VPL apresentou com valor de R$ 335.098,82. Além destes
indicadores foram feitas avaliacdes para: o TIR, Ponto de Equilibrio e também
Fluxos de Caixa, Balanco Patrimonial, DRE e seus indices de Liquidez, que indicam
esta empresa como um negdcio lucrativo. Isto faz da Valentine Esthétigue uma

empresa excelente para investimentos.
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2. Pesquisa de Mercado

Com o propésito de entender melhor o publico escolhido foi elaborada uma
pesquisa de mercado. A pesquisa ajuda a determinar fatores importantes para o
negécio pretendido, tais como: os desejos do publico alvo, as suas necessidades, 0
gue eles esperam do servigo fornecido, concorréncia, demanda, proje¢cao de venda,
entre outros.

Existem diversos métodos de pesquisa, a escolhida para este plano de
negécios € a pesquisa Descritiva, que tem a funcao de “descrever, resumir e
totalizar e apresentar graficamente dados de pesquisa. Nesse sentido, toda
pesquisa de carater preponderantemente quantitativo” (APPOLINARIO, 2000, P. 34).

Por meio deste método, espera-se identificar o publico alvo pretendido e
desta forma criar estratégias de marketing, analisar o mercado, o macro e

microambiente, elaborar o plano operacional e o financeiro.

2.1. Metodologia da Pesquisa

Com a intencdo de encontrar dados para que o plano de negdcios fosse
fundamentado, foi elaborado um questionario com dezesseis perguntas (disponivel
no apéndice A). O objetivo do questionario foi definir e buscar as principais
caracteristicas do publico alvo. Desta forma foram elaboradas perguntas para
identificar o publico alvo, ou seja, verificar quanto as mulheres costumam gastar
nestes estabelecimentos, quantas vezes por més ela vai ao saldo, quais as marcas

e sua preferéncia entre outros.

Este foi distribuido pelas redes sociais, celulares smartphones e por pessoas
conhecidas, para mulheres de todas as faixas etarias e que frequentam
regularmente salfes de beleza e centros de estética, por ser este o publico alvo. A
maioria das respostas foi obtida por pessoas mais proximas aos desenvolvedores do

projeto, algumas destas pessoas, cerca de nove, também ajudaram a divulgar o
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questiondrio. Outra maneira usada para a divulgacéo foi em grupos de beleza e de
venda e comércio de roupas e acessorios femininos na rede social Facebook.
Tentou-se, também, divulgar a pesquisa em blogs de moda e beleza, mas nao foi
obtido éxito. A pesquisa ficou disponivel por 10 dias, sendo que o0 maior nimero de

respostas foi obtido nos trés primeiros dias.

O meio utilizado para fazer e distribuir o questionario foi o Qualtrics, que é
uma ferramenta de pesquisa, gratuita, mas com um numero limitado de respostas.
Este instrumento dispde de uma série de mecanismos que ajudam a interpretar os
resultados obtidos, como a tabulacdo dos dados. Por meio deste mecanismo,
obteve-se um total de 210 respostas, sendo que 0 minimo necessario, de acordo a
férmula de calculo amostral para populacdes infinitas, era 196 respostas. A margem
de erro da pesquisa é de 6,76% e a margem de confianca é de 95%. A formula
utilizada para a determinacdo da amostra esta representada abaixo:

n = (6%p.q) + e?
Legenda:
n = tamanho da amostra;
e = margem de erro.
0 = nivel de confiancga;
p = porcentagem com a qual o fendmeno p se identifica;
g = porcentagem com a qual o fendbmeno nao se identifica;

Com relacéo as técnicas de amostragem utilizadas para fazer esta pesquisa

sdo a ndo probabilistica e a amostragem por conveniéncia.

2.2. Descricao e analise dos dados

Nesta parte do trabalho, serdo apresentadas analises referentes aos dados

obtidos com a pesquisa.
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O questionéario inicia-se com a pergunta: “Quais centros de estética e saldes
de beleza vocé frequenta?”. A finalidade da pergunta foi identificar quais os
estabelecimentos sdo mais frequentados, para com isto, identificar a concorréncia, e
posteriormente, verificar as principais caracteristicas destes estabelecimentos.

Abaixo segue uma tabela com os elementos da questéo:

Personalita | 0%
Mega Beauty g%
Loficiel @h%
Vimax g%

Villa Beauty @gh%
Tereza Zanchi gl1%

Frank d'Ferran g%

Emporium da Beleza sl 6%
Shepora el 7%
TOrnton ] 7%

NZO se Aplica ] 9%

Expert 25%.]

Lady e Lord 30%.]

Outros 40%.]

Salao Marly 43%.|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Grafico 1: Salbes e centros de estética frequentados
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Nesta pergunta foram obtidas 207 respostas, sendo que a alternativa mais
escolhida foi saldo Marly, com uma porcentagem de 43% do total de respostas. Um
diferencial desta marca é o “Fast- Service” (Servigo rapido), que esta aliado a um
servico de alta qualidade - com profissionais com experiéncia no ramo, e uso dos
melhores produtos e equipamentos do mercado - a um preco acessivel, além disto,
€ uma das franquias, no setor da beleza, que mais cresceu nos ultimos anos, e
sendo possivel encontrar varias unidades do Saldo Marly em diversos bairros de

Curitiba. Talvez, seja por isso 0 grande numero de escolhas nesta alternativa. A
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opc¢ao outros foi a segunda mais escolhida com uma porcentagem de 40%, do total
de respostas, dentro desta alternativa a entrevistada tinha a possibilidade de
escrever qual o estabelecimento que ela frequentava. As op¢des mais citadas foram:
“Saldes de Bairro”, “Diva Cosméticos” e “Depil House”, que também sdo empresas
gue podem apresentar baixo custo a outros centros de beleza mais conhecidos. A
terceira opcao mais escolhida foi Lady & Lord com 29% das respostas e a quarta

Expert, com 26% das respostas, este possui custo de seus servicos mais elevado.

Na pergunta seguinte, foram alcancadas 207 respostas. A pergunta era “Ao ir
a centros de estética e saldes de beleza, vocé costuma ir com:” A intencdo, ao
elaborar esta pergunta, vai estabelecer uma estratégia de acordo com a resposta, ou
seja, caso as entrevistadas vao acompanhadas com seus filhos, poderia ser criado,
dentro do estabelecimento pretendido, um ambiente onde as criangas pudessem
ficar enquanto as suas méaes sao atendidas. Ou um ambiente, para que seus

maridos e namorados fiqguem, enquanto as clientes sédo atendidas.

80%

76%
70%

60%
50%
40%
30%
20%

18%

10%
4%

5% ,—I
0%

Namorado Filhos Colegas ou Amigas Sozinhas

Grafico 2: Analise de como as clientes vao a sal6es de beleza, sozinhas ou acompanhadas.
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

A alternativa mais escolhida para a questdo foi: “Sozinha” com 172

marcac0des, a segunda foi com colegas e amigas com 41 marcacdes, a terceira filhos



27

com nove marcagdes e a ultima foi “Namorado ou Marido”, com cinco marcagoes.
Nota-se que a maioria as entrevistadas vai sozinha, por este motivo ndo sera criado
um ambiente para filhos, ja que o nimero de respostas obtidas no questionario nao

é suficiente.

A préxima pergunta foi elaborada uma escala de “Likert” com o intuito de
entender os pontos mais importantes, para as clientes que frequentam centros de
estética e saldes de beleza. Por meio desta pergunta, sera possivel elaborar um
plano estratégico de modo que os pontos mais selecionados sejam usados como
diferencial para a organizacdo. Para elaborar esta escala, foi definido que um é

pouco importante e cinco é muito importante.

Tabela 1: indices de importancia para as clientes

Itens Escalas
1 2 3 4 5
Simpatia 3% 0% 9% 17% 71%
Cordialidade 3% 3% 9% 25% 60%
Habilidades e Conhecimento Técnico 2% 0% 1% 5% 92%
Profissionais Qualificados 3% 0% 1% 5% 90%
Bom Humor 2% 4% 14% 26% 55%
Localizacéo 5% 7% 28% 25% 35%
Variedade de Produtos Utilizados 3% 5% 27% 24% 40%
Precos 2% 1% 16% 19% 62%
Estacionamento 15% 6% 19% 19% 40%
Formas de Pagamentos 5% 5% 22% 16% 52%
Servigos Home-Care 33% 24% 28% 6% 9%  Eonte:
Conforto 2% 3% 16% 30% 48%

elaborada pelos autores 2015

Ficam evidenciados nesta pergunta que, as habilidades e conhecimentos
técnicos, sdo pontos muito importantes para as entrevistadas, pois de um total de
209 marcacdes, 192 marcaram na classificacdo cinco, ou seja, 91,86%. Os
profissionais qualificados estdo em segundo lugar com um percentual de 89,95%,
em seguida vem simpatia com 70,81%. O ponto com o menor grau de importancia
foi “Servigos Home-Care”, em que 33% das entrevistadas acreditam que este servigo

pouco importante. Um ponto significativo evidenciado na pergunta trata-se da
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localizacdo, em que apenas 35% das entrevistadas acreditam que a localizacdo é
muito importante. Abaixo segue uma tabela com a relacdo de todos os pontos e

percentuais da escala de “Likert”.

Ao elaborar a préxima questdo, a intencdo era de identificar os principais
servigos usados em estabelecimentos de estética e saldes de beleza. Além disto,
saber qual o valor que as futuras clientes do Valentine Esthétique (serd o nome da
empresa criada), estdo dispostas a pagar. A questao era: “Quais sao 0s servigos
que vocé utiliza? Qual € a média mensal que gasta com estes servicos?”. A opcao
que teve o maior numero de escolhas foi a de “tratamentos capilares”, em que

obteve um total de 204 marcacoes.

Abaixo segue uma tabela com todas as op¢cbes com 0s percentuais de precos

que elas estao dispostas a pagar.

Tabela 2: Precos e Servigos

Servicos Precos
R$ R$ -
Até ngl%%% 101,00 & F%ggg g 301,00 & '\42550%“89 N&o se
R$50,00 ! R$200,0 ! R$500,0 ! aplica
0 0 0
0 0
Tratamentos
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Capilares 18,63% @ 30,88% | 22,06% | 15,69% 3,92% 1,47% 7,35%
Tratamentos
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Corporais 18,29% @ 15,43% 9,14% 4,00% 4.57% 1,71% 46,86%
Estética Facial 25,15% | 14,04% @ 12,28% 2,92% 1,75% 0,00% 43,86%

Estética Corporal 13,45% @ 12,28% | 10,53% 3,51% 4,09% 2,92% | 53,22%

Spade Maos e Pés | 41,05% @ 19,47% | 11,05% 2,63% 0,00% 0,53% | 25,26%

Terapias 17,86% @ 5,95% 3,57% 1,79% 1,19% 0,60% | 69,05%

Dia da Noiva 7,83% 4,22% 2,41% 0,00% 3,61% 7,23% 74,70%

Dia da Formanda 6,67% 6,06% 6,06% 3,03% 7,88% 545% | 64,85%

Depilacéo em geral | 31,89% | 33,51% | 13,51% 2,70% 1,08% 1,08% 16,22%

Servi¢cos Home- Care | 18,40% @ 6,75% 1,84% 1,23% 0,00% 0,00% | 71,78%

Estacionamento 39,41% | 5,29% 1,76% 1,18% 0,00% 0,00% 52,35%

Outros. Quais? 5,06% 1,27% 2,53% 0,00% 0,00% 1,27% 89,87%
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Destas, 63, ou 30,88%, das entrevistadas estdo dispostas a pagar entre R$
51,00 a R$ 100,00. A segunda opgdo com o maior numero de marcacgdes foi
“Depilagao em geral”, em que apenas 16,22%, das entrevistadas ndo utilizam este

servico. Das que utilizam o servico, 33,51% estdo dispostas a pagar entre R$51,00
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a R$ 100,00. Em seguida, vem a opcao de “Spa de maos e pés”, em que somente

25,26% das entrevistadas, ndo usam estes servicos, dentre aquelas que usam o

servico 41,05% estéo dispostas a pagar até R$ 50,00. Em quarto lugar, o servigo

mais usado é de “Estética facial”, em que 25,15% das entrevistadas, estdo dispostas

a pagar até R$ 50,00. Com relagédo a opc¢do outros, a opcao sobrancelha foi citada

duas vezes.

“Com o propésito de saber se as clientes usam, ou futuramente pretendem

usar servicos como “O dia da Noiva” e o Dia da Formanda”, pois é uma forma de

identificar os servigos que sdo procurados e posteriormente, no plano de marketing

desenvolver uma estratégia. A pergunta era: “Com relagdo ao dia da noiva e dia da

Formanda vocé utilizaria estes servicos?”. Veja abaixo o grafico com os percentuais.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

86%

Sim

Grafico 3: Outros Servigos

Fonte: Elaborada pelos autores

14%

Obteve-se nesta pergunta um total de 209 respostas. Destas 86% das

entrevistadas utilizariam estes servicos apenas 14% nao utilizariam o servico.

A préxima questdo esta

relacionada com a pergunta anterior, as

entrevistadas que responderam sim, deveriam responder quanto elas estdo
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dispostas a pagar pelo servico do dia da noiva e do dia da Formanda. A pergunta foi
“Com relacdo a pergunta anterior se vocé respondeu sim qual o valor que vocé esta
disposta a pagar?” A opcdo ndo se aplica, sdo destinadas as entrevistadas que

responderam ndo na outra questao.

60%

50%
50%

40%

30%

28%

20%

10% 13%

7%
3%
0%

Até R$ 500,00 De R$501,00a4 N&o seaplica De R$ 1.001,00 aMais R$ 2.000,00
R$ 1.000,00 1.500,00

Gréfico 4: Dia da Noiva e dia da Formanda

Fonte: Elaborada pelos autores

Com a intencdo de identificar quais sdo as principais marcas usadas de
cosméticos e maquiagens. Foi criada a pergunta: “Quais as marcas que Vvocé
costuma utilizar em centros de estética e em casa?”. Foram propostas 15 marcas e
as entrevistadas tinham a opcao de outros para escrever quais as marcas que elas

usam e que nao estavam nesta lista.

Abaixo segue o grafico com a relacdo das marcas. Elas estdo escalonadas

de acordo com a menor preferéncia para a maior preferéncia.
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Biotherm ] 1%
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Gréfico: 5 Marcas dos produtos

Fonte: Elaborada pelos autores

Na alternativa “outros” as marcas mais citadas foram: Natura, Avon, O
boticario, “La Roche” e outras com menos destaques. Percebe-se que estas marcas
citadas na opcéo outros, sdo marcas populares e que nado sdo muito encontradas
em saldes de belezas, ou seja, sdo mais usadas no dia-a-dia. Dentre as marcas
citadas a que teve o maior percentual foi a L’OREAL, sendo que 73% das
entrevistadas usam esta marca, ou seja, de 210 respostas 153 marcaram esta
opcao acredita-se que este elevado numero de marcacgOes refere-se ao fato de a
L’Oreal ser referéncia em produtos para cabelos, ou seja, ha uma variedade de
tintas para cabelos, shampoo, condicionador e produtos para a estética facial. A
segunda foi a Mary Kary com 57% da preferéncia, esta € uma das que mais cresceu
segundo Rosiane Rocha do site www.meioemensagem.com.br, a marca cresceu
70% em 2013. A terceira marca mais citada é a MAYBELLINE, com 52% da



http://www.meioemensagem.com.br/
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preferéncia, que é uma marca muito utilizada pelas classes, C e D, devido ao fato de

ela possuir um custo mais baixo.

A proxima pergunta tem o objetivo de investigar qual € o horario mais
procurado para frequentar os saldes de beleza e centros de estética. A pergunta foi:
“Qual o melhor horario para vocé frequentar Saldes e Centros de Estética?”. Esta
questao ird auxiliar no desenvolvimento do trabalho em varios pontos. Pois desta
forma sera possivel desenvolver um plano de acdo para os horarios que sdo menos
frequentados (como fazer promogdes), estipular qual sera a quantidade necessaria
de funcionarios para se trabalhar em cada horario, o numero de funcionarios
necessarios para que a Valentine Esthétique funcione da maneira eficiente e eficaz e
saber qual serd o horario de funcionamento do estabelecimento em questdo. A

seguir segue o grafico com as opc¢les e seus percentuais.

E Matutino ®Vespertino = Noturno

Gréafico: 6 Horarios

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao analisar as respostas, percebe-se que ha uma grande procura pelo
horario vespertino, ou seja, do 12h00min até as 18h00min horas, sendo que esta
alternativa teve 42% das escolhas, em seguida veio o horario das 18h00min até as
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21h00min horas, com 32% das escolhas e por ultimo o horario das 08h30min ao
12h00min, com 26% das escolhas.

A questdo seguinte ira ajudar a definir pontos estratégicos para o
funcionamento da organizacéo. Tais como, promoc¢des para dias que nao sdo muito
procurados, quais os dias que o estudio Valentine Esthétique ir4 funcionar, nos dias
de maior procura, a empresa podera também estender seu horario e a quantidade

necessaria de funcionarios de acordo com o grau da demanda dos dias da semana.

A sequir, ser& representado um gréafico com todos os dias da semana e seus

respectivos percentuais.

Segunda-Feira 6%

Domingo 7%

Terca-feira 11%
Quarta-feira 12%
Quinta-feira 17%
Sexta-feira 29%
Sébado 63%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Gréfico 7: Dias da Semana

Fonte: Elaborada pelos autores

De acordo com as respostas, o dia mais escolhido foi sdbado com 63% das
escolhas. Este resultado esta diretamente relacionado com o horario livre que as
mulheres possuem, ou seja, no sdbado a maioria ndo trabalha nem estuda e por isto
possui um tempo maior para cuidar da sua beleza. Aléem disto, € no sabado que

acontece a maioria dos eventos, como: formaturas, aniversarios, casamentos e
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bY

outras festas. Em seguida vem a sexta- feira com 29% das escolhas, esse
percentual também € elevado, pelo fato de grandes eventos comemorativos
acontecerem nesse dia da semana. E quinta-feira com 17% das escolhas, esta data
antecede os dias mais procurados, isso porque muitas clientes preferem né&o ir aos
dias mais movimentados devido ao grande movimento, ou ao fato de nao

conseguirem horario no sabado ou na sexta-feira.

Assim como as duas perguntas anteriores, a proxima pergunta, também ira
ajudar a definir estratégias, para os dias com maior e menor movimento, 0 nimero
necessario de funcionérios, o melhor horario de funcionamento e outros. A questao
foi: “Quantas vezes por més vocé costumar ir a centro de estética ou saldo de
beleza?”. Esta pergunta € importante, para auxiliar o planejamento financeiro do
trabalho, ja que algumas mulheres vdo raramente a salfes de beleza. A seguir, esta
apresentado o grafico com as frequéncias e percentuais com que as mulheres,

entrevistadas, vas a saloes de beleza.

Mais que 7 vezes }1%

5 a 6 vezes por més 9%
Raramente vou 14%
3 a 4 vezes por més 26%
1 a 2 vezes por més 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 8: Frequéncia

Fonte: elaborada pelos autores.

Constatou- se na pergunta que, 14% das entrevistadas, raramente vao, ou

seja, das 210 entrevistadas 30 raramente frequentam saldes de beleza. E 86% véao
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frequentemente nestes estabelecimentos. ISso mostra como este setor tem um alto

Servicos Grau de Interesse
Muito . Pouco Nada
. Interessante Indiferente . )
Interessante Interessante Interessante
Loja de Cosméticos e
monss6rion de beloxa 30,37% 48,69% 13,61% 3,66% 3,66%
Lelaele VEsiLete 16,75% 34,03% 32,46% 8,38% 8,38%
. Nutrica
Servicos de Nutrigdo 20,94% 32,46% 32,98% 6,81% 6,81%
p | Stylist
CRTOIEN SIS 23,56% 32,98% 29,84% 6,81% 6,81%

percentual de procura, isto porque as mulheres estdo cada vez mais preocupadas

com a sua aparéncia.

Para uma organizacéo alcancar resultados satisfatorios, é necessario que ela
tenha suas estratégias definidas e busque um diferencial no mercado, para se
sobressair perante a concorréncia. Desta forma, foi desenvolvida uma questdo, com
0 objetivo de encontrar um servico ou produto que seria um diferencial para a
Valentine Esthétique. A pergunta foi “Selecione um diferencial em salées de beleza
ou centros de estética?”. Foi usada a escala de Likert, para encontrar os pontos

mais interessantes em um estabelecimento de beleza e estética.

Tabela 3: Diferencial

Fonte: Elaborada Pelos Autores

Desta forma identificou- se que, seria interessante e muito interessante para
as entrevistas possuir junto com o servico de saldo de beleza e estética, uma loja
gue comercializasse produtos de cosméticos e acessorios de beleza. Ou seja, 79%
acham muito interessantes e interessantes este servico, 13,61% séo indiferentes e
apenas 7,33% acham pouco interessante e nada interessante este topico. Isto
porque, as clientes querem manter-se bonitas por mais tempo e ndo apenas naquele
dia em que irdo ao saldo. Isto é, elas querem comprar produtos que as deixe mais

bonitas.
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Outro ponto que seria um diferencial para a Valentine Esthétique, € ter um
servico de “Personal Stylist” (ou consultor de imagem), que € um profissional “que
orienta seus clientes na definicdo de sua imagem, por meio de planejamento do
vestuario, acessorios, organizacao do guarda- roupa como fazer compras e etiqueta
social.” (HAWILLA, 2007, P. 01).

De acordo com os dados obtidos, 56,54% acham este servico muito
interessante e interessante, 29% sao indiferentes ao servico e 13,61% acham pouco
interessante ou nada interessante. Este servigo seria um grande diferencial para a
empresa a ser constituida, pois poucos estabelecimentos oferecem este seguimento

de servico.

Assim como a pergunta anterior, as duas préximas questdes tém o proposito
de identificar uma possivel estratégia e diferencial para a empresa. A pergunta doze
foi: “Conhece os Servicos Home-Care?”, 45% responderam que sim e 55%
responderam que nao conheciam. A pergunta treze foi: “Se conhece, utilizaria?”
Aquelas que responderam que conhecem e utilizariam o servigo sdo 60% e aquelas
gue responderam que néao utilizariam o servigco foram 40%. Desta forma, 0 servi¢co
Home-Care (ou em portugués Assisténcia domiciliar), pode também, ser um
diferencial para a empresa. Pois muitas mulheres, ndo gostam de irem aos saldes
de beleza, preferem que o profissional que va até a sua casa, seja pela comodidade
que o servico oferece, pela atencdo que é dada a ela, pelo conforto do lar ou por
uma série e de outros motivos. Mas este servico ndo sera oferecido na Valentine, ja

gue teve baixa aceitacao.

55%

mSim = Nao
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Gréafico 9: Servicos Home-Care
Fonte: Elaborada pelos Autores

40%
B Sim

Gréfico 10: Utilizaria os servigcos Home-Care
Fonte: Elaborada pelos autores

A questéo seguinte refere-se a idade das entrevistadas. A pergunta foi “Qual
é a sua faixa etaria?”. O intuito da pergunta é verificar qual a faixa etéria que mais
frequenta salbes de beleza, além disto, pretende-se, posteriormente, fazer uma
tabulacédo dos dados, relacionando a idade com o valor que ela gasta por servicos, e
0S servigcos mais procurados de acordo com a idade. Estas informacdes serviram
para fazer segmentacdes, analisar 0 que cada faixa etaria procura e fazer
estratégias para conquistar estas clientes. Obteve-se um total de 191 respostas,
destas 65% esta na faixa etaria que vai dos 20 até os 30 anos. Nesta idade, a
maioria das mulheres ja esta na universidade ou ja sdo formadas. As idades que vao
dos 31 até os 40 anos estdo em segundo lugar, com um percentual de 18%, logo
depois vem a faixa etaria de até 19 anos com 6% das entrevistadas. Abaixo segue 0

grafico com as informac¢des obtidas com a pergunta.
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Grafico 11: Das idades das entrevistadas
Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

A décima quinta pergunta, refere-se a renda mensal das entrevistadas.
Também € uma importante pergunta, pois assim como as outras, ela ir4 ajudar a
definir estratégias. E também serd usada na tabulacdo dos dados, ou seja, iremos
comparar esta com outras perguntas, para ajudar na definicho do plano de
marketing. A pergunta foi: “Qual sua renda mensal?”. O maior percentual refere-se a
renda de até R$ 1.500,00, com 30%, a segunda é a renda que vai de R$ 1.501,00
até R$ 2.500,00, com 25%, a terceira é a renda que vai de R$ 2.501,00 até R$

4.000,00. Abaixo segue o grafico com as informacdes obtidas com a pergunta.
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Gréfico 12: Renda das entrevistadas
Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

A ultima, questdo foi: “Frequentaria novos estabelecimentos de beleza?”.
Nesta questdo 91% das entrevistadas, responderam que frequentariam novos
estabelecimentos de beleza, apenas 9% que responderam que nao.

9%

BESim ONdo
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Gréfico 13: Novos Estabelecimentos
Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

Estas respostas mostram como a Valentine Esthétique, tem chances de se
estabelecer no mercado e conquistar novas clientes. A baixo segue o grafico com as

informacdes obtidas com a pergunta.

2.2.1 Cruzamento do Dados

Nesta parte do trabalho, serdo apresentados os dados obtidos
correlacionando as perguntas, de maneira a se identificar as principais

caracteristicas das entrevistadas.

Ao analisar a pergunta 1 (Quais centros de estética e saldes de beleza vocé
costuma frequentar? Marque até trés alternativas) com a pergunta 3 (O que vocé
considera importante em centros de estética e saldes de beleza. Classifique de 1 a
5.). Na questdo trés, as habilidades e conhecimentos técnicos, tiveram o maior
namero de marcacgdes na classificacdo cinco e quatro, ou seja, das 209 respostas
202 marcaram a opg¢ao cinco ou a quatro, destas 44,55% das entrevistadas
frequentam o saldo Marly, em seguida vem a opg¢éo outros, com 40,59%, em terceiro
ficou o estabelecimento Lady & Lord com 28,21% e Expert em quarto lugar com
25,24% das marcacdes. Desta forma, nota-se que, estes estabelecimentos, que
tiveram o maior numero de escolhas, na classificacdo cinco e quatro, a maioria das

clientes que os frequentam, confiam e gostam destes estabelecimentos, pois eles
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possuem profissionais qualificadas que possuem habilidades e conhecimentos

técnicos que as suas consumidoras necessitam.

A opcgao “Profissionais Qualificados” foi a segunda com o maior numero de
marcacdes, na escala cinco e quatro. E os numeros apresentados na opc¢éo anterior,
ficaram muito proximos nesta opcéo. Isto é, 95,21% das entrevistadas selecionaram
a opcao cinco (muito importante) e a op¢ao quatro (importante), desta 45,72%, das
que selecionaram saldo Marly, a opcao outros teve 40,70% das marcacfes, em
seguida vem Lady & Lord, com 28,14% e depois Expert em que 25,12%, das
entrevistadas que frequentam esta empresa, acha muito importante e importante ter

profissionais qualificados.

Estas sequéncias de estabelecimentos apresentados nesta ordem - Salédo
Marly, outros, Lady & Lord e Expert - aparecem na grande maioria das opcoes
consideras muito importante (5) e importante (4). Sendo que as variacdes
consideradas porcentagens sdo muito pequenas. Como € possivel verificar,

comparando os dados apresentados nos dois paragrafos anteriores.

Um ponto importante, ao fazer a tabulacao destas duas questdes foi a opcéo
da localizacéo, relacionando com os estabelecimentos. Ou seja, das frequentadoras
do saldo Marly, 49,19% acreditam que a localizagdo seja muito importante ou
importante. Constatou-se, entdo que, as franquias do saldo Marly, estdo presente
em varios bairros na cidade de Curitiba, o0 que deixa este estabelecimento mais
préximo as clientes, talvez, seja por isso, que o saldo Marly seja o saldo mais
frequentado, pelas mulheres entrevistadas. A opg¢ao outros obteve 41,93%, das
marcag¢des muito importante e importante. Os estabelecimentos mais citados nesta
opcao foram: Saldes de bairro, Diva Cosméticos e Depil House. Assim como o salédo
Marly, estes salbes também estdo mais proximas as clientes. Um exemplo é a Depil

House, que também este presente em alguns bairros de Curitiba.

Ao analisar a faixa etaria das entrevistadas, e a forma que elas normalmente
vao a centros de estética e saldes de beleza (sozinhas ou acompanhadas), é
possivel notar que, a maioria das entrevistadas vai sozinhas. Porém existem aquelas
que vado acompanhadas, de filhos, marido ou namorado e com as amigas. Daquelas
gue preferem ir sozinha, o percentual € maior na faixa que vai dos 51 aos 60 anos,

em que 100% das entrevistadas vao sozinhas, em segundo esta a faixa etaria que
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vai dos 31 aos 40 anos (91,42%), em seguida vem as mulheres de 20 a 30 anos
(86,4%), em terceiro a faixa que vai de 41 a 50 anos (75%), em ultimo lugar a faixa

etaria até os 19 anos em que apenas 52,94% das entrevistadas vao sozinhas.

Assim também, se tem a andlise da pergunta 3 (O que vocé considera
importante em centros de estética e salfes de beleza. Classifique de 1 a 5, onde 1 &
pouco importante e 5 muito importante:) com a pergunta 15 (Qual sua renda
mensal?). Verifica- se que, em todas as opcdes as rendas, possuem em meédia,
opinides aproximadas, ou seja, ndo se identificou nenhuma variancia de opinido, a
maioria das alternativas, as entrevistadas acreditam que seja muito importante e
importante a série de opcdes apresentadas (simpatia, cordialidade, habilidade e
conhecimentos técnicos, profissionais qualificados, localizacdo, variedade de
produtos utilizados, precgos, estacionamentos, formas de pagamentos, Servigcos
“‘Home-Care” e conforto). A opcao que teve pouca importancia na opinido delas foi a
opgao de servigos “Home-Care”. Abaixo segue a tabela com a tabulacdo das duas

perguntas.



Tabela 4: Tabulacdo da Renda com Salbes

Renda das Entrevistadas

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.501,00 até R$
2.500,00

De R$2.501,00 até R$
4.000,00

De R$ 4.001,00 Até R$
6.000,00

R$ 6.001,00 Até R$ 10.000,00

De R$ 10.001,00 Até R$
15.000,00

Mais que R$ 15.000,00
Renda das Entrevistadas

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.501,00 até R$
2.500,00

De R$2.501,00 até R$
4.000,00

De R$ 4.001,00 Até R$
6.000,00

R$ 6.001,00 Até R$ 10.000,00

De R$ 10.001,00 Até R$
15.000,00

Mais que R$ 15.000,00

Vimax
0%
0%
0%
100%
0%
0%
0%

Mega
Beauty

0%
100%
0%
0%
0%
0%
0%

Fonte: Elaborada pelos Autores

Torriton

31%
31%
0%
31%
0%
0%
8%

Emporium
da Beleza

42%
17%
8%
25%
8%
0%
0%

Lady &
Lord

30%
23%
18%
20%
4%
4%
2%
Loficiel
0%
50%
0%
50%
0%
0%
0%

Expert

22%
18%

27%

22%
2%
4%
4%

Salédo
Marly

32%
25%
20%
12%
5%
5%
2%

Tereza
Zanchi

0%
0%
0%
100%
0%
0%
0%

Shepora
14%
14%
36%

21%
0%
14%
0%

Villa
Beauty

50%
0%
50%
0%
0%
0%
0%

Outros.
Quais?

26%
18%
25%
14%
12%
5%

0%

Frank d'
Ferran

33%
33%
0%
33%
0%
0%
0%

N&o se
aplica

24%
41%
24%
0%
6%
6%
0%

Personalita
100%

0%

0%

0%

0%

0%

0%
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Quando compara- se as perguntas “Quais centros de estética e salées de
beleza vocé costuma frequentar?” E “Qual sua renda mensal?”, a intencdo é
identificar, quais saldes de beleza, cada classe social mais frequenta. E assim definir
guais serdo os principais concorrentes do Valentine Esthétique, para as classes B, C
e D, que séo seus publicos alvos. Com base na analise dos dados, percebe- se que,
em todas as rendas, as entrevistadas frequentam o saldo Marly. Sendo que esti
opcao foi a mais selecionada em praticamente todas as opg¢des, em segundo lugar a
opc¢ao outros, terceiro e quarto lugares, ficaram os sal6es Lady & Lord e Exper. Esta
informacéo ressalta o fato de o saldo Marly ser o maior concorrente, além dele os
saldes de bairro. Outro ponto interessante é o fato das rendas mais altas, também
frequentarem este saldo. Isto deve- se ao fato, do saldo Marly estar presente em
varios bairros de Curitiba. Baixo estdo os graficos, das rendas e salbes de beleza.

Percebe-se, olhando os graficos que as entrevistadas frequentam varios saldes.
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3. Descricdo da Empresa

A Valentine Esthétique esta inserida no ramo da Beleza e Estética. O
interesse em elaborar um plano de negécios, foi 0 crescimento que este mercado

teve nos ultimos anos, segundo informagdes do SEBRAE.

Serdo oferecidos servicos de tratamentos faciais, capilares, maquiagem,
manicure, pedicuro e o servico de personal stylist. Desta maneira, pretende-se criar
uma organizacdo com servicos com alto padrdo de qualidade - utilizando
cosméticos e maquiagens de alta credibilidade no mercado e profissionais com
experiéncia, além disto, os equipamentos mais atualizados, sempre dentro das

normas de fiscalizacao.

3.1. Definicdo do Negdcio

Os principais fatores que definiram a escolha no setor de Estética e Beleza,
para realizacdo da pesquisa, foi o “boom” que este mercado sofreu nos ultimos
anos, principalmente aqui no Brasil, relacionado com a procura de produtos e
tratamentos para os cuidados com a higiene pessoal e a imagem pessoal. Segundo
Michelle Barros, do site globo.com, “0 mercado nacional de estética € o segundo

maior do mundo e cresceu 20% ao ano na Ultima década.”.

Para tanto, o estudio de Beleza Valentine Esthétique sera uma empresa
especializada em tratamentos estéticos, faciais e corporais, maquiagem profissional
e definitiva, Spa de Mé&os e Pés (manicure, pedicuro e podologia), servicos de
cabelo (tratamentos modernos, dia-a-dia e tendéncias do mercado atual), bem como

0s servicos de consultoria de moda.

3.2 Nome da Empresa
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A elaboracdo da razéo social foi criada com a unido dos sobrenomes dos
integrantes do trabalho, “Barbara Pazini Cardoso e Frangoa José Bolson”. Ja a
composicdo do nome fantasia da empresa foi desenvolvido através da unido de dois
elementos distintos, um deles foi inspirado na cancdo “My Funny” Valentine do
cantor Francis Albert Sinatra, também conhecido como Frank Sinatra, o outro
composto foi retirado da revista francesa Les Nouvelles Esthétique. Sendo assim,

apresentamos como:
Raz&o Social: STUDIO PAZINI & BOLSON ESTETICA LTDA!

Nome Fantasia: Valentine Esthétique

3.3 Slogan

O slogan deve ser uma frase ou até mesmo uma palavra que seja facilmente
lembrada pelo publico alvo e também pelos néo clientes, pois o intuito € que a marca
seja memorizada e torne-se facilmente competitiva no mercado. Além disso, deve
remeter algo que esteja relacionado ao ramo de atividades que a empresa exerce ou
ao produto que ela vende, pois, este elemento é frequentemente utilizado nos canais

de publicidade enriquecendo o comercial da marca.
Portanto o slogan definido pelo grupo foi: A SUA BELEZA EM HARMONIA.

No ambito estético a palavra harmonia tem uma relacdo com aquilo que se
define como algo bonito, que esta em equilibrio, e ainda indica concordancia entre
cores tamanhos e movimentos, por este motivo a Valentine Esthétique tem o
compromisso de realcar a beleza de suas clientes deixando-as ainda mais belas, ou

seja, a beleza harménica é fundamental na composicdo da imagem pessoal.

3.4 Logomarca
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Uma logomarca ou logo, pode ser interpretada como a identidade visual de
uma empresa, ou seja, facilita os stakeholders, (clientes, fornecedores, investidores,
concorrentes, empresas e sociedade), que reconhecam determinadas organizacdes

através dos seus icones.

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 19), "stakeholders sao
pessoas e/ou grupos que podem afetar e sdo afetados pelos resultados estratégicos
obtidos e que tem reinvindicacbes aplicaveis no tocante ao desempenho da

empresa".

A logomarca estabelecida pelo grupo foi definida através das diversas
propostas geradas pelo site http://www.shutterstock.com/pt/ que tem como objetivo
oferecer opcdes de icones na internet. Portanto decidiu-se optar pela seguinte

opcao:

Figura 1: Logomarca da Valentine Esthétique
Fonte: Elaborada pelos autores
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www.shutterstock.com - 76308952

Figura 2: Desenho usado para fazer a logomarca
Fonte: Elaborada pelos autores

As caracteristicas presentes neste icone representam aspectos que
atendem a todas as necessidades das clientes do grupo. Através da pesquisa
realizada, foi identificado que os servicos capilares serédo o Carro Chefe na empresa,
por este motivo decidiu-se elaborar uma releitura da imagem oferecida pelo site
citado, onde foi realgado elementos deste servigo.

Também estdo presentes nesta logomarca cores que deixam o desenho
mais feminino e leve, entre elas os tracos em lilds e o fundo branco, visto que na
terapia das cores ou cromoterapia, cada cor exerce uma personalidade e tem a
funcdo de provocar sensacdes e sentimentos. O intuito de utilizar o lilds nos tracos
gue compdem a silhueta e a palavra que faz parte do nome Esthétique € justamente

a esséncia percebida nesta cor. Para Marini (2007, p. 58).

Eleva a autoestima, a auto avaliacdo, além de desenvolver o ritmo do
sistema organico. O lilas fornece a capacidade ideia para meditacao, pois
equilibra a consciéncia. Por ser a cor da divindade, da dignidade, mantém a
estabilidade.

A decisdo de optar pela cor azul na grafia Valentine também foi gerada

através do conhecimento na area de cromoterapia, como cita Marini:
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O azul oferece paz de espirito, tranquilidade de atitude, uma paz profunda.
Fundado na devocéo de realizar sua comunhdo com o universo, o azul e
firme e digno de confianca, embora, por sua natureza calmante, nao fique
inerte, pois aspira a buscar substancia é verdade de toda a realidade.
(2007, p. 38)

J& como base, a logomarca recebe um fundo branco, com o propdsito de
gerar paz, limpeza, leveza e destacar o icone. Por fim, todos os detalhes presentes
nesta logo, assumem as caracteristicas ideias propostas pela empresa, que sdo em
favorecer o estimulo, a conservacdo e o auxilio para um dos principais fatores
relacionados ao bem-estar do ser humano, a Qualidade de Vida, desde a imagem
representada neste item, até os servicos prestados e o clima organizacional, bem
como a arquitetura de interiores presentes em nossas acomodacdes. Kotler (2006)

afirma que:

Para as empresas as marcas representam uma propriedade legal
incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor,
ser comprada é vendida, e, ainda, oferecer a seguranca de receitas futuras
e estaveis para seu proprietario. (2007, p. 269)

3.5 Caracterizacdo do Publico Alvo

A escolha do publico alvo é um processo presente no inicio da elaboracdo
de um plano de nego6cios. Sendo assim, esta andlise é primordial para o
desenvolvimento de varios aspectos a serem elaborados pelo empresario. Um deles
esta diretamente envolvido com o plano de acéo, plano de marketing e também com
0 plano estratégico que sera desenhado. Sendo assim, salientamos que a escolha
do publico alvo pode gerar readequacdes no periodo de decisdo, pois vale lembrar,
gue estabelecer uma definicdo completa deste elemento pode favorecer o sucesso e

a estabilidade do negécio.
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Classes Valor em R$

A Por volta de R$ 18.800,00
B1 Por volta de R$ 7.800,00
B2 Por volta de R$ 4.000,00
C1 Por volta de R$ 2.250,00
C2 Por volta de R$ 1.350,00
DE Por volta de R$ 600,00

Quadro 1: Classificacdo Social de acordo com o nivel econémico
Fonte: Associacdo de Empresas e Pesquisa (2014)

Através da interpretacdo dos dados deste grafico, justifica-se a Classe
Econbmica que o publico alvo da Valentine Esthétique esta inserido, pois esta de
acordo com a décima quinta pergunta a qual tem o propésito de identificar a renda
das entrevistadas, e conforme o resultado desta pesquisa pode-se perceber que
30% das nossas clientes recebem por més até R$ 1.500,00, que 25% chegam
atingir um patamar salarial que varia entre R$ 1.501,00 até R$ 2.500,00, 20% delas
recebem entre R$ 4.000,00 até R$ 6.000,00, que 13% das mulheres recebem entre
R$ 4.000,00 a R$ 6.000,00, 7% delas recebem de R$ 6.000,00 até R$ 10.000,00 e
4% atingem salérios de R$ 10.001,00 a R$ 15.000,00, indices que revelam um
excelente publico alvo. Tendo consciéncia de que a classe média obteve um
fortalecimento em seu poder aquisitivo, a Valentine Esthétique foca em clientes de
classes médias, que ficam entre a B2, C1 e C2.

Além da migracdo da demanda de cirurgias plasticas para o segmento de
estética, ha outros movimentos relevantes que tém favorecido nosso setor nos
altimos anos, como a ascensao da classe C, que passou a ter acesso a tratamentos
estéticos de qualidade e ndo pensa em abrir mao disso. Além disso, em virtude da
crise, as classes A e B tém optado por tratamentos estéticos mais acessiveis. Ou
seja, 0 mercado de estética vive um momento positivo, com um grande aumento do
publico consumidor em potencial (NEGOCIO ESTETICA, 2015).

Entretanto, a gestdo da empresa pretende atingir também um publico alvo
potencial B1 e o A conforme apresenta o Quadro 1.
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3.6 Necessidades a Serem Atendidas

As consumidoras atuais tém cada vez mais exigido exceléncia e qualidade
nos servicos e produtos relacionados ao mercado de estética e a sua imagem
pessoal, e, além disso, estédo frequentemente informadas sobre as novas tendéncias
que os setores envolvidos em cuidados de beleza e vestuario da imagem pessoal

vem oferecendo.

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 142), “satisfacdo € a sensacao de prazer
ou desapontamento resultante da comparacédo entre o desempenho ou resultado
percebido e as expectativas do comprador”.

Isso revela que para abertura de um novo negdécio neste segmento, 0s
investidores precisam estar sensiveis e atentos com as necessidades a serem
atendidas. Realizar experiéncias de campo, se colocando no lugar dos clientes, com
0 proposito de compreender realmente as necessidades e expectativas do publico
de interesse pode ser uma tarefa eficaz, além disso, entende-se como a iniciagéo de
um bom relacionamento com o cliente, uma vez que, 0os consumidores percebem
gquando a empresa preocupa-se e tenta manter estas necessidades sempre
atualizadas, com a intencéo de estar sempre satisfazendo seus clientes e garantindo

a fidelidade destes, acarretando o crescimento, estabilidade e sucesso da empresa.

Para Kotler e Keller (2006, p. 144), "um cliente altamente satisfeito

permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca

produtos e aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos”.

Sendo assim, a Valentine Esthétique pretende atender mulheres que
valorizam os cuidados com a sua imagem pessoal e higiene, definindo estratégias
de tratamentos a ser realizados, nas reciclagens para realgar o conhecimento e as
técnicas de novas tendéncias que surgem no mercado da estética facial, corporal e
capilar, somados com a elaboracdo e consultoria de um Personal "stylist", e o
comércio dos produtos de beleza e estética, utilizando como referéncia estes dois
altimos atributos a pergunta de numero 10. Todavia, a intensdo é elevar a
autoestima das clientes, melhorar os aspectos estéticos e oferecer o melhor

atendimento, uma vez que estes fatores causam excelentes resultados na qualidade
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de vida das consumidoras, priorizando a qualidade e ética na realizacdo destes
servigos, estimulando o consumo constante e fidelizando suas clientes. Além disso,
estar em uma localizacdo privilegiada atende as necessidades do publico alvo
relacionadas ao deslocamento, pois a deficiéncia de empresas com esta qualidade

no bairro Mossungué é bem evidente.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 145), "qualidade é a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de

satisfazer necessidades declaradas ou implicitas".

Vale lembrar que na atual situacdo corporativa que nos encontramos, as
organizacdes podem utilizar como ferramenta estratégica a satisfacdo de seus
clientes, pois acredita- se que a conquista de um novo cliente sempre € mais cara e
ardua para empresa do que manter seus clientes, e para avaliar este atributo a
empresa contara com um site onde proporcione a cliente a deixar seus depoimentos

e sugestoes.

3.7 Localizacéo

A escolha do local para abertura de qualquer empresa € um fator importante,
pois esta decisdo influéncia em vérios aspectos da organizagdo, principalmente
quando € avaliado como uma estratégia. Vale lembrar que a Valentine Esthétique é
uma empresa prestadora de servicos, e esta variavel torna-se relevante e influéncia

na acessibilidade do seu publico alvo.

Com base nisto, foram analisadas e estudadas algumas propostas dos bairros
da cidade de Curitiba para a implantacdo da empresa, relacionando alguns
elementos importantes como o mercado consumidor, pois a eficacia desta escolha é
estar presente em regides que atendam o publico alvo definido na pesquisa, ou seja,
mulheres de todas as faixas etarias e que frequentar regularmente saldes de beleza
e centros de estética, bem como as que integram a seguinte classe social: Classe
Média.



53

Outros fatores a serem analisados s@o as ofertas e precos disponiveis no
mercado dos imoOveis comerciais, pois a intensdo é a locagdo de um espago novo e
pronto para ser utilizado, por isso avaliar cuidadosamente estas referéncias, podem
impactar diretamente de maneira positiva o financeiro da empresa. Entdo neste
caso, o ideal seria um sobrado de no minimo dois andares, sendo o primeiro
pavimento para a instalagdo dos servicos para cabelo, maquiagem, manicure,
pedicura e também os de podologia, a recepcdo e o0 caixa administrativo. Ja o
segundo sera utilizado para a distribuicdo dos servi¢cos e tratamentos estéticos e o
Espaco para Noivas, bem como de acomodar o escritorio da Diretoria. Também se
buscou valorizar a seguranca das clientes, ou seja, optou-se por um bairro seguro e
ao mesmo tempo bem equipado com residéncias e comeércios, bem como as
acomodacbes e vantagens para elas, como € o caso do estacionamento. Além
disso, averiguou-se em todas as sugestbes de bairros que foram propostos, 0
ndmero de empresas concorrentes existentes nestas regides, com o intuito de nédo

concorrer diretamente com as mesmas.

Conforme dados extraidos do Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano
de Curitiba — IPPUC, percebe-se que o Bairro escolhido tem uma taxa média de
crescimento anual da populacdo bastante positiva, que chega a 13,77 conforme a
figura 3. Isso reforca e garante seguranca na decisdo para implantar um novo
negécio neste local, pois quando a movimentacdo de pessoas é ampla, a empresa
fica exposta para um numero maior de clientes, além disso, atrai novos comeércios,
favorecendo um nego6cio mais robusto. Outros atrativos que o bairro possui é a sua
infraestrutura que conta com canaleta de o6nibus, como o0 Expresso
Centenéario/Campo Comprido e o Pinhais/Campo Comprido, que proporcionam facil
acesso ao centro da cidade, também foram considerados aspectos de elegancia,
higiene, tranquilidade. As escolas e universidades também alimentam a valorizagédo
da infraestrutura, bem como os famosos pontos comercias entre eles o Shopping
Park Barigui, o Parque Barigui, 0 Eco estadio Janguito Malucelli, o Campo Imperial,
o Supermercado Carrefour, o Instituto de Neurologia e Cardiologia e o Oncoville, e a

fama que o bairro possui.
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Taxa Média de Crescimento Anual da Populacao segundo
os bairros de Curitiba entre os anos 2000 e 2010

BAIRROS
01 - Centro N
02 - S&o Francisco
03 - Centro Civico

04 - Alto da Gléria

05 - Alto da Rua XV

06 - Cristo Rei

07 - Jardim Botanico
08 - Rebougas

09 - Agua Verde

10 - Batel

11 - Bigorrilho

12 - Mercés

13 - Bom Retiro

14 - Ahu

15 - Juvevé

16 - Cabral

17 - Hugo Lange

18 - Jardim Social

19 - Taruma

20 - Capéao da Imbuia
21 - Cajuru

22 - Jardim das Américas
23 - Guabirotuba

24 - Prado Velho

25 - Parolin

26 - Guaira

27 - Portao

28 - Vila Isabel

29 - Seminario

30 - Campina do Siqueira
31 - Vista Alegre

32 - Pilarzinho

33 - Séo Lourengo

34 - Boa Vista

35 - Bacacheri

36 - Bairro Alto

37 - Uberaba

38 - Hauer

39 - Fanny

40 - Linddia

41 - Novo Mundo

42 - Fazendinha

43 - Santa Quitéria

44 - Campo Comprido
45 - Mossungué

46 - Santo Inacio

47 - Cascatinha

48 - Séo Joao

49 - Tabodo

50 - Abranches

51 - Cachoeira

52 - Barreirinha

53 - Santa Candida
54 - Tingui

55 - Atuba

56 - Boqueirao

57 - Xaxim

58 - Capao Raso

59 - Orleans

60 - Séo Braz

61 - Butiatuvinha

62 - Lamenha Pequena
63 - Santa Felicidade
64 - Alto Boqueirao

65 - Sitio Cercado

66 - Pinheirinho

LEGENDA

Taxa Média de Crescimento

gg -iéo Miguel Anual 2000/2010

- Augusta

69 - Rivi -1,52-0,00
L]

71 - Campo de Santana

72 - Ganchinho - 0,01-0,99

73 - Umbara

74 - Tatuquara - 1,00 - 13,77

75 - Cidade Industrial
Fonte: IBGE - Censos Demograficos 2000 e 2010
Elaboracédo: IPPUC - Banco de Dados

“" Taxa média de crescimento anual para Curitiba entre 2000 e 2010 - 0,99.

IPPUC Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba - SIN - Banco de Dados
:: Rua Bom Jesus, 669 :: Cabral :: Curitiba :: Parana :: CEP 80035-010 :: Fone (41) 3250-1414 :: Fax (41) 3254-8661 :: E-Mail ippuc@ippuc.org.br ::

Figura 3: Taxa média de crescimento anual da populagdo segundo os bairros de Curitiba entre
0s anos 2000 e 2010

Fonte: IPPUC — Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba
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Outro fator que realca este bairro sdo os que fazem divisa com o
Mossungué, que séo eles: Campina do Siqueira, Campo Comprido, Seminario,

Santo Inécio e Orleans, conforme figura 4, pois mesclam publicos que visivelmente

sdo interessantes para a empresa.
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Figura 4: Mapa

Fonte: Google Maps
Buscou-se, também, avaliar outros critérios para a selecdo do local

escolhido pelo grupo, entre eles, pode-se destacar o rendimento médio das
mulheres do bairro Mossungué que apresentou o segundo indice mais alto dos
bairros (R$ 2.067,22) entre os que fazem divisa com ele e ainda pode-se demonstrar
a renda das mulheres dos bairros vizinhos que também pode ser analisado como um
fator importante para o investimento no local, bem como a elevada porcentagem em
relacdo a faixa etaria da populacdo do mesmo, conforme os graficos 22 e 23

ilustram:



7%

19%

69%

Oa4anos @0 a 14 anos 15a 69 anos @65 anos e +

Grafico 14: Faixa Etaria da Populacédo do Bairro Mossungué
Fonte: IBGE 2010

Orleans
R$942,99 |
Santo inacio
R$1.176,12
Campo Comprido
R$1.274,90

Campina do Siqueira

R$1.609,47

Mossungué

R$2.067,22

Seminario

R$2.163,68 |

R$0,00 R$500,00 R$1.000,00 R$1.500,00 R$2.000,00 R$2.500,00

Grafico 15: Rendimento Médio por Mulher de 10 anos ou mais

Fonte: IBGE — Censo Demogréafico 2010

56



57

Nestas perspectivas, as condi¢cdes ideias para realizar a logcdo de um imével

seria no seguinte endereco:
Rua: Natal Cecone, n 46.
Bairro: Mossungué
CEP: 81200-330

Cidade: Curitiba — PR
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4. Planejamento Estratégico

Neste capitulo, serdo apresentados as diretrizes organizacionais da empresa
Valentine Esthétique, ou seja, sua misséo, visdo, valores. Além disto, sera feito uma

analise do macro ambiente e microambiente.

4.1 Diretrizes Organizacionais

4.1.1 Missao

De acordo com Kotler (2006, p. 50) “cada unidade de negécio precisa definir

sua missédo especifica dentro da missao corporativa”.

A Valentine Esthétigue acredita que sua missao € resgatar e elevar a
autoestima das nossas clientes, cuidando dos aspectos da sua imagem pessoal, da
saude e do bem-estar, por meio de atendimento personalizado, com profissionais

qualificados.

4.1.2 Visao

Ser caracterizado como um Estudio de alta qualidade nos servigos estéticos;

Alcancar uma posicdo de referéncia neste mercado, no Estado do Parana e em
ambito nacional;

4.1.3 Valores

Os valores organizacionais sao interpretados como as crencas e atitudes

criadas e conduzidas, que sao seguidas pela empresa e seus funcionarios.
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Desta maneira, definiu-se os seguintes Valores:
- FEtica;
. Exceléncia no Atendimento e Prestagcéo de Servicos;
. Eficacia nos tratamentos desenvolvidos;
. Valorizacdo e Respeito ao Ser-Humano;

. Inovacao, aperfeicoamento e desenvolvimento com o mercado da

Estética;
. Cordialidade nos servicos e resultados a ser alcancados;
. atuar no mercado como uma empresa inteligente;
. Valorizar a Responsabilidade Social,

. Satisfacdo do Cliente.

4.2 Andlise do Ambiente

4.2.1 Macroambiente

Com a constante mudanca do cenario econémico brasileiro, observa-se que,
apesar de inUmeras razdes para a diminuicdo da demanda em muitos setores de
consumo (altos juros no mercado, baixo poder de aquisicdo dos consumidores,
baixo incentivo financeiro por parte do Governo, entre outros), o ramo e o setor da
Estética ndo veem grandes oscilagdes internas, iSso porque se evidencia que esse

ramo é uma tendéncia nacional.

Segundo Kotler (2006, p. 76) uma tendéncia é “um direcionamento ou uma
sequéncia de eventos com certa forca e durabilidade. Mais previsiveis e duradouras,
as tendéncias revelam como sera o futuro e oferece muitas oportunidades.”. Com a
rapida disseminacdo de modos de vida com padrdes de globalizac&o, incluindo

abertura de novos setores na economia, como o da estética, houve o aumento da
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demanda para produtos e servicos oferecidos; com maiores opcdes de escolha, o
consumidor ficou mais exigente com relacdo ao que se tem ofertado, por isso, cabe
a empresa do ramo se adaptar as novas necessidades e desejos que o cliente

demanda.

4.2.1.1 Ambiente Demografico

Kotler (2006, p. 79) evidencia que “o aumento explosivo da populagao
mundial tem importantes implicagbes para os negdécios”. Isso porque o aumento da
populacdo consequentemente traz o aumento de consumidores, dependendo de
qual ramo a empresa atuar. No caso do ramo da Estética, o crescimento
populacional mais focado € o das mulheres, porém ndo sé esse crescimento é
importante, mas também o poder de compra destas mulheres, se elas trabalham ou

nao, se possuem renda superior a determinado valor, entre outros.

Outro fator que o autor enfatiza € a faixa etaria da populacdo. A populacéo
tende a ser separada ou classificada segundo alguns requisitos: “pré-escolares,
criancas em idade escolar, adolescentes, adultos jovens (25 a 40 anos), adultos
meia-idade (40 a 65 anos) e idosos (mais de 65 anos).”. A empresa criada nesse
trabalho ird se focalizar em mulheres, com a classificacdo de adolescentes até
idosas, atendendo quase todo o publico feminino. Como Kotler (2006, p. 80) destaca
“as pessoas nascidas entre 1946 a 1964 sdo os chamados “baby-boomers”; estes
tém fixacao pela juventude, ndo por sua idade”. Com esse fato, pode-se concluir que
a industria de cosméticos, tanto com produtos para retardar o envelhecimento da
pele, como produtos relacionados a cabelos, unhas, tratamento corporal, abriram
espaco para novos estabelecimentos de estética, incluindo servigcos e produtos que

agradem os consumidores.

Kotler (2006, p.83) ainda ressalta que “a localizacdo influi nas preferéncias
por bens e servigos”, por isso, na criagdo da empresa em questdo (Valentine
Esthétique), vao ser realizadas analises a partir das respostas obtidas na aplicacéo
de um questionario, possibilitando entender qual localizagdo as consumidoras dao

preferéncia quando frequentam um estabelecimento de estética.
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Desta forma, o publico alvo em questdo, reside no bairro Mossungué e
bairros proximos, sdo mulheres com faixa etaria de 15 anos até a terceira idade

(sem idade limite definida), pertencentes as classes B1, B2, C1.

4.2.1.2 Ambiente Econdmico

Quando se fala em ambiente econémico, o que geralmente norteia o
pensamento populacional é a relacdo que este ambiente tem com o dinheiro. Kotler
(2006, p. 84) afirma que “para que existam mercados, € preciso que haja pessoas e
poder de compra”. Portanto, existe uma dependéncia do poder de compra da renda
populacional, de alguns precos, da disposicdo de crédito e da capacidade da
populacdo em cumprir com seus deébitos, ou seja, suas dividas. No Brasil, existe
uma separacao de rendas, por meio de classificacdo de classe social, podendo ser
de classe “A” a classe “E”, sendo “A” a classe com o maior poder aquisitivo e a “E”
com o menor. Na empresa em questdo, o publico alvo foi o das classes “B1, B2, C1
e C2°, podendo somente agregar, no questionario aplicado, pessoas que

correspondessem a essas classes sociais.

Com relacdo ao endividamento populacional, entende-se que o Brasil passa
por um momento de recessédo, o qual incita a diminuicdo do poder de aquisi¢cdo da
populacao, juntamente com a alta de juros e precos de mercado. Frente a isso, 0
ramo da Estética se vé alheio a esse contexto, visto que, no ano de 2014, foi um dos

(nicos ramos que cresceu ha economia.

A economia de Curitiba iniciou no século XVIIl, com o tropeirismo, que é
representado pelos condutores de gado, que faziam o transporte de animais entre
Sédo Paulo e Rio Grande do Sul. Ja no século XIX, as atividades que interferiram na
economia nesta época, foi a extragdo e provento da erva-mate e a madeira. Além
disto, a chegada dos imigrantes europeus neste periodo, fez com que a economia
tivesse um grande impulso. Nas décadas de 1950 e 1970, Curitiba passou por um

processo de urbanizacdo e foi criada a Cidade Industrial de Curitiba (CIC). Outro
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aspecto importante para a economia € a localizacdo estratégica, j& que Curitiba fica
proxima aos paises do MERCOSUL e as principais cidades da regido sudeste e sul
do Brasil, outro ponto relevante é a forca dos setores do comércio e servi¢co, que
representam 80% dos empregos locais (segundo o site thecities). Outro ponto
importante € o perfil socioecondmico dos moradores de Curitiba, segundo uma
pesquisa encomendada pelo jornal Gazeta do povo, no ano de 2008, grande parte
dos moradores pertencem as classes C e B, que sédo dois dos publicos alvos no

estudio de beleza Valentine Esthétique.

Com relacdo ao mercado da estética e Beleza em Curitiba, o Sindicato dos
Institutos de Beleza, Saldes de Cabeleireiros e Centros de Estética de Curitiba e
Regido Metropolitana (Sincaces), informou que, em 2008 o setor crescia em média
30%. Por isso esse ramo é tdo atraente para os investidores, mesmo em periodos
de crises, ele continua crescendo. Isto deve- se ao fato, de grande parte da

populacao esta preocupada com a beleza.

4.2.1.3 Ambiente Politico Legal

O ambiente politico-legal influencia diretamente as decisdes que o marketing
irA tomar. Existe uma legislacdo que normatiza os negécios e esta tem trés
propésitos, segundo Kotler (2006, p. 92): “proteger as empresas da concorréncia
desleal, proteger os consumidores de praticas de negocios desleais” e proteger os
interesses da sociedade das acdes desenfreadas das empresas. Nesse sentido, a

ética no mundo dos negocios € de extrema importancia.

Segundo o Sebrae (2006, p.8) “a legislagdo brasileira estd sujeita a
alteracdes constantes. E necessario e indispensavel que o empreendedor solicite as
autoridades fiscais informacgbes atualizadas sobre exigéncias e legalizagdes (...)".
Ainda segundo o 6rgédo, é importante ressaltar “que o empreendedor pode e deve
conhecer a carga tributaria a que esta sujeito”. No ramo da estética, os tributos
geralmente cobrados em lei sdo: IRPJ, PIS, COFINS, Contribuicdo Social Sobre o

Lucro e ISSQN. Segundo o Sebrae (2006, p.9) € recomendavel que o empresario
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deixe as responsabilidades das questdes fiscais para um contador habilitado,
ajudando-o a sanar estas obrigagdes.

Desde janeiro de 2012, a lei nacional 12.592/12 reconhece os profissionais
de beleza e torna obrigatério o seguimento das normas da ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria). Essa medida abrird caminhos para novas ac¢des da
ANVISA na protecdo de cabeleireiros, manicures, esteticistas e seus clientes
(CARREIRA BEAUTY, 2013).

As normas da ANVISA que um estabelecimento como o da Valentine

Esthétique deve seguir sao:

— Toalhas e lenco6is devem ser devidamente lavados e trocados a cada

cliente;

— Lixas para unhas e pés, espatulas de madeira e laminas ndo podem ser

reutilizadas nem reprocessadas;

— Alicates, pincas, afastadores e tesouras devem ser esterilizados apés o

uso,

— Ceras para depilacdo devem ser fracionadas em porcdes suficientes para

cada cliente;
— Escovas e pentes devem ser limpos apds o atendimento a cada cliente;

— Cadeiras, armarios, macas, colchoes, travesseiros e almofadas devem ser
revestidos de material impermeével, resistente, de facil limpeza e desinfeccéo,

mantidos em bom estado de conservacao e higiene;

— Trabalhadores de salbes de beleza devem receber equipamentos de

protecdo (Oculos, mascaras, luvas e jalecos) de acordo com as funcdes exercidas;

— Profissionais que realizam procedimentos com materiais perfuro cortantes

devem ser vacinados contra Hepatite B e tétano;
— Materiais perfuro cortantes devem ser descartados apds 0 uso;
— Todos os produtos devem estar dentro do prazo de validade;

— Produtos quimicos que forem submetidos a fracionamento e diluicdo

devem ser acondicionados em recipientes devidamente identificados com etiqueta
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legivel, que informe o nome do produto, a composi¢do quimica, concentracdo, data
de envase e validade e o nome do responsavel pela manipulacdo e pelo

fracionamento. O fracionamento deve seguir as normas do fabricante;
— E vetada a reutilizacido de embalagens de produtos quimicos;

— Equipamentos e instrumentos devem ser disponibilizados em quantidade
suficiente para atender a demanda do estabelecimento, respeitando os prazos de
limpeza, desinfeccgéo e esterilizacao.

— Produtos que devem ser mantidos sob-refrigeracdo devem ser guardados
em refrigeradores especificos, com termémetro e registro diario de temperatura, ndo

podendo dividir espaco com alimentos.

Além disto, as normas da vigilancia sanitaria citam que em uma clinica de
estética deve ter um manual de rotinas e procedimentos, ou seja, um roteiro que
descreves todas as atividades desenvolvidas pela empresa. Além disto, no manual
deve esclarecer procedimentos, tais como: A higiene no local (pisos, paredes,
banheiro e mobiliario); Processo de esterilizacdo (o equipamento usados); Produtos
em geral (toalhas, alicates, pentes, escovas e outros); Servicos (que Sao 0s Sservigos
prestados: manicure, pedicuro, cabelereiro, depilacdo e outros).

Como, primeiramente, o estudio/Centro de Estética serd uma empresa de
pequeno/médio porte, serd aberta como LIMITADA, sendo que, como mostra o
Sebrae (2006, p. 18) “cada sdcio responde por obrigagdes da sociedade no limite do
valor das cotas que subscreve”. Entende-se aqui que ird se criar um Centro de
Estética, ndo uma Clinica de Estética; a primeira cuida unicamente de tratamentos

de beleza da consumidora, ja na segunda inclui-se tratamentos de saude.

O SEBRAE (2006, p.25) ainda ressalta que:

Centro de estética € uma empresa que presta servico de tratamento
corporal e facial, através de cosméticos e equipamentos diversos,
objetivando a reabilitacdo ou a melhora estética dos clientes. Estes passam
por avaliacBes feitas por profissionais habilitados e esteticistas. Assim, se 0
proprietario nao for esteticista, deve contar com um profissional qualificado
para tal atividade.

Referente a qualidade dos servicos e produtos prestados no estudio, €
preciso que haja extrema cautela ao se tratar da qualidade oferecida as

consumidoras, adequando-se as especificacbes prescritas. (SEBRAE, 2006, p. 28).
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Lembrando-se que existe o Codigo de Defesa do Consumidor para evitar que o
cliente se prejudique quando hi a transgressdo de algum servico ou produto

oferecido.

4.2.1.4 Ambiente Sécio Cultural

No Brasil, evidencia-se um grande aumento na procura pelo bem-estar
continuo, tanto internamente (saude) como externamente (beleza), “que, para
alguns, esta associada a sensagédo de saude”; como resultado disso, pode-se
ressaltar o aumento de centros, clinicas de estéticas e espacos onde os clientes

procurem tratar de sua aparéncia e saude (SEBRAE, 2006, p. 25).

Segundo Kotler (2006 p.86) “De acordo com as preferéncias e os gostos das
pessoas, o poder de compra € direcionado para determinados bens e servicos em
detrimentos de outros”. Ainda segundo o autor, a sociedade tem grande relevancia
guanto a criacao de crencas, valores que determinam 0S gostos pessoais e suas
preferéncias. A beleza, no ambiente brasileiro, € muito levada em consideracéo, por

visBes das pessoas para si mesmas, até por visdes da sociedade.

Nas visbes das pessoas para si mesmas, no ramo da estética, estas estédo
sempre buscando estarem bem-apessoadas, bonitas, bem cuidadas, para assim
entdo, se sentirem bem. Essa atitude reflete diretamente sobre as visbes da
sociedade; como consequéncia de a pessoa estar sentindo-se bem, a sociedade ird
vé-la de outra forma (com mais atencdo, com admiracdo), possibilitando novas

oportunidades, tanto pessoais, como profissionais.

Segundo uma noticia publicada no site g1, da globo no dia 12 de abril de
2007, os brasileiros sdo campedes de vaidade. Este informac&o foi obtida atraves
um uma pesquisa de ambito internacional realizada em varios paises e revelou que

os brasileiro sdo os mais preocupados com a beleza.
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4.2.1.5 Ambiente Tecnoldgico

Na visdo Kotler (2006, p.90) “uma das for¢cas que mais afetam a vida das
pessoas é a tecnologia”. E imprescindivel que todas as empresas, de qualquer
ramo, se adequem as novas exigéncias de tecnologias dos consumidores e,
principalmente, do mercado. Essas tecnologias incluem tanto aparelhos que ajudem
a melhorar a qualidade do servico prestado, como de produtos novos que

proporcionem resultados que superem as expectativas dos clientes.

No ramo da Estética, as tecnologias dos produtos, principalmente, sdo as
mais requisitadas. Por isso, é importante escolher um fornecedor que tenha as
tecnologias mais atualizadas, produtos de 6tima qualidade, com atencdo ao prazo
de validade de cada produto, proporcionando um servi¢o reconhecido, aumentando

a fidelizac&o de clientes potenciais.

Outro ponto a ser ressaltado € a capacidade que o profissional de estética
tem em se adaptar a essas novas tecnologias, como por exemplo, saber fazer
maquiagens que estdo na moda ou saber manusear certo equipamento de

tratamento facial; sdo detalhes que muitas vezes fazem falta nos centros de estética.

Além disto, a tecnologia esta presente diariamente neste ramo. Hoje, existe
varios blogs e canais do youtube, que sédo direcionados exclusivamente para este
setor. Isto relava que é importante que as empresas estejam atualizadas e sobre o
gque € de novo neste seguimento para conseguir acompanhar as principais
tendéncias. Seja as maquinas e equipamentos, que facilitam o trabalho diério ou as

redes sociais que podem ajudar a ditar o que € moda.

4.2.2 Microambiente

4.2.2.1 Anélise dos Fornecedores
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A escolha de fornecedores corretos pode acarretar varios impactos positivos
na gestdo, entre elas a estabilidade e sucesso de uma organizacgao, principalmente
quando estes impactos dizem respeito ao financeiro. No caso da “Valentine
Esthétique”, uma empresa que ira prestar servigos estéticos, é de suma importancia
que esta decisao de fornecedores seja bem avaliada, pois o0 conceito e a qualidade
destes cosméticos e produtos utilizados, influenciam também na escolha das
clientes em frequentar ou ndo um estabelecimento de beleza, além disso, estédo
associados com a imagem do estudio. Com relacédo aos profissionais, o mobiliario
fornecido, como por exemplo, as macas, devem atender os requisitos de ergonomia,
proporcionando assim, uma qualidade de vida dentro da organizacdo mais elevada
para os funcionarios, desse modo este efeito também contribui para uma situacéo
harménica na administracdo da empresa, os aparelhos de tratamentos também
devem receber uma atencdo grande, pois nestes maquinarios 0s custos serao bem

elevados.

De acordo com Kotler (1998, p. 198):

A tarefa do fornecedor é manter seu nome nas principais listas e anuarios
comerciais, desenvolver forte programa de propaganda e promocdo de
vendas e uma boa reputacdo no mercado. Os fornecedores que nao
possuirem a capacidade de producdo exigida ou sofrerem baixa reputacéo
no mercado serdo rejeitados. Aqueles que se qualificarem podem ser
visitados para que suas instalacdes sejam averiguadas e seu pessoal
tesado. AplOs avaliar todas as empresas, o comprador estard& com uma
pequena lista de fornecedores qualificados.

Além destes itens, o empresario deve prestar atencdo também nas
condicbes de pagamento oferecidas e o poder de barganha destes fornecedores,

precos que podem ser negociados no processo de interacdo entre as partes.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 52):

Aumentar os prec¢os e reduzir a qualidade dos seus produtos séo possiveis
meios de os fornecedores exercerem poder sobre as empresas que
competem em uma inddstria (setor). Se uma empresa ndo conseguir
recuperar os aumentos nos custos de seus fornecedores por meio de sua
propria estrutura de fixagcdo de precos, sua lucratividade sera reduzida pelas
acOes de seus fornecedores.

Também devem analisar a pontualidade que este fornecedor entrega seus
produtos, com o intuito de preservar a manutencéo realizada na prestacdo dos

servicos, buscando informagdes no préprio site da empresa, nos comentarios
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deixados pelos seus clientes, analisar em sites de reclamagbes como no Reclame
Aqui, PROCON e Consumidor. gov.

Em relacdo aos moveis e produtos que a Valentine Esthétique utilizara,
pensou-se em realizar orgamentos com fornecedores de Curitiba e da Regiao
Metropolitana, com o propoésito de ndo haver transtornos com a entrega dos bens e
até mesmo em relacdo ao pés venda destas empresas, também se deu importancia
nos valores, na qualidade e na variedade de produtos que os fornecedores
oferecem, a fim de adquirir a quantidade necesséaria de bens e produtos e também
no design dos moveis, com objetivo de conseguir um desconto ou até mesmo de
barganhar as condicbes de pagamento e oferecer um ambiente agradavel para
nossas clientes, bem como estruturar em sua decisdo todos os argumentos citados

a cima.

Sendo assim apresenta-se um quadro com empresas que tem potencial para

ser os principais fornecedores:

Empresa Segmento
Van de Velde Moveis para Saldes de Beleza.
Casa do Esteticista Moveis e Aparelhos Estéticos.
Casa da Beleza Méveis, Aparelhos Estéticos e
Cosmeéticos.
M.A.C Maquiagens e Cosméticos
Extreme Cosméticos Cosmeéticos
CLM Cosméticos Cosmeéticos
Diva Cosméticos Eletrénicos e Cosméticos
Bellissima Cosméticos Cosmeéticos

Quadro 2: Lista de Provaveis Fornecedores

Fonte: Elaborada Pelos Autores

Estas sédo as opcdes de fornecedores, as compras seréo realizadas tanto
nas lojas fisicas e compras on-line. Porém no decorrer da sua administracdo, podem

sofrer possiveis alteragoes.

No contexto do gerenciamento da empresa, vale lembrar que o fornecimento
de materiais de limpeza e para os banheiros, servico que sera encarregado por uma
zeladora, pretende-se realizar orcamentos identificando as vantagens financeiras e a

gualidade dos produtos fornecidos por cada uma, de acordo com 0 consumo e as
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necessidades do Estudio. Sendo assim esses or¢camentos serdo realizados com
empresas especialistas no ramo, dentre as quais se pode citar as seguintes:

Empresa Segmento
Agil Distribuidora Produtos para Limpeza
Projelimp Produtos para Limpeza
Aliar Distribuidora Produtos para Limpeza
Ponto da Limpeza Produtos para Limpeza
National Produto Quimicos Produtos para Limpeza
Comali Produtos para Limpeza
Magiclean Produtos para limpeza
Kilimpo Produtos de Limpeza Produtos para Limpeza

Quadro 3: Fornecedores
Fonte: Elaborado pelos autores

Todas estas empresas estdo localizadas na cidade de Curitiba, isto facilita a
compra dos matérias de limpeza, elas também contam com um portfélio de 6tima
qgualidade. A Valentine Esthétique pretende em sua gestao realizar uma boa parceria

com as que oferecerem o melhor orcamento possivel.

4.2.2.2 Concorrentes

Esta analise serve como base para identificar as estratégias utilizadas pelos
principais concorrentes, também pode- se perceber as vantagens competitivas e 0s

diferencias que estas organizagfes estejam utilizando em seus negocios.

Este estudo tem o propésito de posicionar a “Valentine Esthétique™ a frente
de seus concorrentes, identificando da mesma forma as falhas e pontos fracos que
as demais empresas de prestacdo de servigos estéticos possuem, tentando elaborar
com uma equipe qualificada, uma estratégia a partir das fraquezas desta
concorréncia. Além disso, o empresario deve estar atento para captar informacoes

atualizadas dos seus concorrentes, pois tudo isso impactara nas decisdes que a
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empresa venha realizar, de maneira positiva, uma vez que, na real situacdo que o
mercado estético se encontra, ou seja, no estdgio da Saturacdo, estar atualizado
com todos o0s aspectos que atinjam a empresa € uma obrigacdo de seus

administradores.

Para Kotler (1998, p. 212):

"Os concorrentes mais diretos de uma empresa sdo aqueles que
perseguem os mesmos mercados-alvo e adotam estratégias semelhantes.
Grupo estratégico é o conjunto de empresas que segue a mesma estratégia
em determinando mercado-alvo. Precisa identificar qualquer empresa o grupo
estratégico em que esta concorrendo”.

Com base na primeira pergunta do questionario: ‘Quais centros de estética e
saldes de beleza vocé costuma frequentar?™. Fica visivel que o0s principais
concorrentes da “Valentine Esthétique” seriam as redes de Salbes Lady e Lord,
Expert e Marly, bem como os salGes de bairro. Assim sendo, a identificacdo dos
principais concorrentes faz a empresa ganhar tempo, em analisar apenas as
esséncias, investigando também a insatisfacdo dos publicos atendidos por estes
estabelecimentos. Além disso, a “Valentine” tem alguns pontos que podem
posiciona-la com vantagens em relacdo aos demais concorrentes diretos, ou seja, a
capacitacdo dos profissionais no mercado estético, atendimento com horarios
personalizados e o costume do alto padrdo de atendimento, bem como a exigéncia
da empresa que seus profissionais saibam se comunicar com Deficientes Auditivos e
também os servicos de “Personal Stylist”, que tem como finalidade elevar os

atributos percebidos pelas clientes.

4.3 Modelo das Cinco Forgas de Porter

Este modelo é uma ferramenta que auxilia na analise da posicdo competitiva
de uma empresa no setor que opera. Desta forma, este modelo ira ajudar a
identificar e definir a posicdo da Valentine Esthétique no setor que ela ira atuar. As

cinco forgas sao:
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Substitutos CONCORRENTES Entrantes

Figura 5: Modelo das 5 Forgas de Porter
Fonte: Adaptado de Porter

Os fornecedores exercem grande poder sobre o preco e qualidade do
produto ou servico ofertados. Pois sdo eles que iram fornecer a matéria-prima
necessaria para fazer a comercializagdo do produto/servico. Portanto é importante,
analisar e procurar os melhores fornecedores, pois possuem um alto poder de

influéncia sobre o preco final e sobre as condi¢cdes de pagamento.

Com base na pesquisa aplicada, a escolha das marcas dos produtos
utilizados no estudio de beleza as principais serdo: L'Oreal, Mary Kay, “Maybelline”,
MAC, Revlon e Keune. Que foram as marcas que tiveram o maior nimero de
escolhas na pesquisa. Para cada marca, pretende- ter, dois os mais fornecedores,
para se tiver um poder maior de barganha, desta forma também, serd possivel

comparar os precos, as condi¢cdes de pagamento e a disponibilidade dos produtos.

Para a marca L’Oreal, um dos fornecedores sera a empresa Extreme

cosméticos, que € uma das principais distribuidoras autorizadas da marca L’Oreal no
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Brasil que atende em Curitiba. Além desta, a organiza¢do Jandrei Armarinhos, que &
uma empresa localizada em Pato Branco - PR. Para a marca Mary Kay, seré
escolhido duas ou mais consultoras de vendas de produtos Mary Kay, pois esta
organizacao trabalha com o] sistema de vendas direta.

Com relacédo as fornecedoras da marca “Maybelline” serdo: Diva Cosméticos,
que uma loja que vende uma série de produtos de beleza que estad presente em
Curitiba, para a marca M.A. C, os fornecedores serdo: O préprio site da empresa, e
suas lojas fisicas que estdo presentes nos shoppings Mueller e Péatio Batel de
Curitiba.

Para a empresa “Revelon”, o fornecedor escolhidos é: Bellissima Cosméticos
e Perfumaria, que € uma loja localizada no bairro Capéo da Imbuia em Curitiba. E
por fim, os fornecedores da Keune serdo: o site Meu Salédo

(http://www.meusalao.com.br), que comercializa além da marca Keune, outras

marcas que serdo utilizadas no Valentine Esthétigue e também o site Top
Cosméticos (CLM Cosméticos - Distribuidora Keune Curitiba), além destes dois sites

a distribuidora Keune de Curitiba.

Foram apresentados alguns fornecedores, para as marcas dos produtos
utilizados, para os mobiliarios e os acessorios utilizados no estudio, estes foram
descritos na analise do microambiente em fornecedores. Nesta primeira parte, 0
objetivo foi descrever a importancia dos fornecedores e apresentar os fornecedores

do marcar utilizadas pelo estudio.

Pode- se dizer, que os fornecedores, nos ramos estudados, exercem muita
influéncia na empresa. Ja que sao eles que vao definir os precos para vendas, além
disto, caso alguma destas marcas saia do Brasil, o estudio sofrera grandes

impactos.

4.3.2 Poder de Barganha dos Clientes


http://www.meusalao.com.br/perfumes.html
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O poder de barganha dos compradores refere- se ao poder de decisao que 0s
clientes tém sobre os produtos/servicos oferecidos pela empresa. Este ponto é

importante para a organizacao, pois vai impactar em seus resultados.

Para a Valentine Esthétique, que possui como diferencial, a qualidade nos
servigos oferecidos, ela vai trabalhar com esta caracteristica, para barganhar com as
suas clientes. Pois, no setor de beleza, as clientes quando procuram estes servicos,
esperam que o valor pago supra as suas expectativas, ou até as supere, desta
maneira, no estudio que sera criado deve atender estas expectativas, de modo a

proporcionar, confianga, seguranga e bem-estar para as suas clientes.

Outro ponto que, também, serd usado como barganha, é a qualificacdo dos
colaboradores, que deveram ter experiéncia e alto conhecimento em sua area de
atuacao. Como evidenciado na pesquisa, a grande maioria das entrevistadas acham
gue as habilidades e o conhecimento técnico sdo muito importante, por isto eles

serdo usados como barganha, pois é algo que a maioria procura.

4.3.3 Rivalidade Entre Concorrentes

O setor em que o Valentine Esthétique, esta inserido possui um grande
namero de concorrentes. Como evidenciado na pesquisa 0s principais serdo: Saldo
Marly, salGes de bairro, Lady & Lord, e Expert. Porém nenhum deles possui em sua
caracteristica o diferencial que o estudio a ser criado possui. Que se caracteriza pela
a alta qualidade os servicos oferecidos, os colaboradores altamente especializados
gue deveram atender as expectativas das clientes, além disto, sera ofertado o

servico de Personal “Stylist”.

Além de este setor possuir um grande namero de concorrentes, a maioria
dos servigos ofertados, ndo oferecem qualidade. Outro ponto de importancia
analisado é o crescimento da area de estética em todo mundo. Ou seja, apesar da

grande concorréncia, ha uma grande procura por estes servicos.
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4.3.4 Ameaca de Servigos Substitutos

A ameaca de servigos substitutos ocorrerd com a qualificagcdo do servico
oferecido em outros estabelecimentos, que comercializam a atividade de estética.
Pois o diferencial do estudio é a qualidade do servico oferecido e somado com a alta
qualificacdo dos colaboradores além de oferecer o servico de Personal “Stylist”.
Desta forma o Valentine Esthétique estara na frente de seus concorrentes, pois ja
vai proporcionar as suas clientes um servigco de alta qualidade. Além disto, este
centro de estética que sera criado devera buscar sempre atualizacbes constantes no

mercado, as Ultimas tendéncias para suprir as necessidades das suas clientelas.

4.3.5 Ameaca de Novos Entrantes

O mercado da estética e beleza é uma dos que mais cresce em todo mundo.
Por isso que € a entrada de novos concorrentes é grande. Ja que este é um dos
setores que mais crescem em todo mundo, sendo um mercado muito lucrativo.
Porém, ha falta de profissionais qualificados neste setor é um ponto que pode

dificultada a entrada de novos entrantes.

A Valentine Esthétique deve estar preparada para a entrada de novos
concorrentes, para isto deve criar programas de fidelizagcdo de suas clientes,
promocdes e continuar aprimorando seus servicos de forma a conquistar novas

clientes.
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4.4 Andlise de SWOT

A Matriz SWOT vem sendo utilizada por empresas como uma ferramenta
para realizar o levantamento de pontos que sao de importancia para abertura de um
novo negdcio, ou até mesmo para a reciclagem das que ja atuam no mercado, pois
possibilita as organizacbes a visualizar 0s cenarios internos e externos,

proporcionando um posicionamento estratégico eficaz.

Com base nisto, apresenta-se uma Matriz SWOT, dividida em ambiente
empresarial interno e externo, onde foi se inserindo dados, identificando aspectos

como as Pontos Fortes e Fracos, Oportunidades e Ameacas.

O ambiente interno da empresa é entendido nesta analise como a propria
empresa em si, ou seja, fatores intrinsecos a empresa pode-se citar como exemplo o
nivel de qualificacdo de seus funcionarios, sua capacidade financeira e o seu
modelo de como é gerenciada / administrada, executando constantemente
feedbacks, com a intencdo de reconhecer seus pontos fortes e fracos, tentando
maximizar a visdo dos gestores em relacdo aos impactos que estes causam ha
administracdo de uma empresa jA o0 ambiente externo, como o préprio nome ja diz,
executa a funcdo de analisar oportunidades e ameacas que possam colocar a
empresa em vantagens ou desvantagens de acordo com os itens que alimentam
esta Matriz. Também ¢é apropriada para o investidor perceber e entender a real
situacdo de mercado e ter nocbes de decidir se valerd a pena abrir ou ndo o
negécio, tendo em vista as chances de conseguir se posicionar entre 0s

concorrentes e atingir um patamar financeiro, estavel e sucesso consideravel.

Com relacdo ao ambiente externo, como o proprio nome ja diz, executa a
funcdo de analisar oportunidades e ameacas que possam colocar a empresa em
vantagens ou desvantagens de acordo com os itens que alimentam esta Matriz.
Também é apropriada para o investidor perceber e entender a real situacdo de
mercado e ter no¢des de decidir se valera a pena abrir ou ndo o negdcio, tendo em
vista as chances de conseguir se posicionar entre 0s concorrentes e atingir um

patamar financeiro, estavel e sucesso consideravel.
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Exceléncia no Atendimento;
Produtos e Servicos de Qualidade;
Canais de Publicidade Eficientes;
Servicos de Consultoria de Moda;
Planos de Fidelizacéo;

Horarios diferenciados;

Ambiente Interno

Variedade no Mix de Servicos e
Produtos;

Localizagdo Privilegiada;

Site com estrutura eficaz.
Oportunidades:
Novas tecnologias;

Treinamentos adequados e
qualificados;

Preocupacdo com a Imagem Pessoal;
Mercado em Crescimento;

Atracdo para Investidores;

Ambiente Externo

Alianga com outras Empresas;
Softwares para Gestdo de Saldes;

Lancamento de Novos Produtos;

Quadro 4: Matriz SWOT

Fonte: Elaborada pelos autores

4.4.1 Forcas

Recursos Financeiros para
investimento inicial;

Marca nova no mercado.

Ameacas:
Aumento da Inflacdo e Desemprego;

Dificuldades para obter créditos no
mercado;

Juros elevados e cambio instavel;
Entrada de novos concorrentes;

Numero elevado de concorréncia em
Curitiba.
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Conquistar novos clientes bem como manté-los € parte essencial para que
uma empresa Se posicione estrategicamente no mercado e ganhe forcas para
expandir o negocio, formando um ciclo virtuoso que possa gerar satisfacdo de

maneira crescente e permanente, tornando a empresa estavel e solida no mercado.

O atendimento inicial de um saldo de beleza comeca pela recepcéo, por
isso a capacitacdo deste profissional é de suma importancia para que a cliente se
sinta confiante e agradavel em sua escolha. Outros elementos que elevam este
atendimento é um software que possibilite o funcionario ter agilidade e habilidade

para agendar horarios, realizar os pagamentos e nao deixar a cliente esperando.

Além da recepcdo, os profissionais da estética devem estar altamente
atualizados com as tendéncias além de estarem capacitados com alta qualidade
para a realizacdo dos tratamentos, pois a proposta da empresa € avaliar
mensalmente seus profissionais em relagdo ao desempenho no atendimento e o

relacionamento com o cliente.

Para que essa exceléncia seja mantida na empresa, toda organizacao deve
manter esta filosofia de exceléncia em atendimento colocando as necessidades da
cliente em primeiro lugar, ter simpatia e comprometimento, manter postura
profissional e ter ética, desde a recepcdo até a alta administracdo, por isso a
Valentine Esthétique implantara um sistema de gestdo da qualidade conforme ja
citado anteriormente, sendo administrado pelos seus diretores, com o propdésito de
acompanhar as relacdes com os clientes para que nenhum processo na empresa

seja afetado em relacéo a este critério.

Os produtos de qualidade também serdo garantidos pela empresa, ou seja, a
intencdo é utilizar marcas renomadas no mercado da estética e cabeleireiros,
garantindo ainda mais a satisfacdo e confianga das clientes no estudio. Conforme os
resultados obtidos na pesquisa através da sétima pergunta, conseguiu-se extrair
informacgdes sobre as marcas que as entrevistas mais utilizam, pois, a intencéo do
grupo era elencar marcas renomadas do segmento de beleza, que ja sdo bem
aceitas pelos consumidores por apresentarem confiangca e qualidade em seus
produtos, isso facilita a administracdo da empresa no momento de realizar

investimentos em produtos bem como fazer parceiras com essas empresas de
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cosméticos. Com relacdo aos servicos, 0 objetivo é oferecer tratamentos atuais e
modernos, ou seja, mechas, hidratados, peeling entre outros, que supram as
necessidades das clientes bem como os que ja fazem parte do ambito da estética,
como por exemplo, a Limpeza de Pele. Além disso, contar com uma equipe de
profissionais que conhegam todo o0 processo dos tratamentos e servicos que seréao
ofertados, que saibam manusear os aparelhos e também que consigam fornecer um
atendimento técnico se for necessario, explicando para a cliente como funciona o

tratamento, elencando todas as fazes destes procedimentos.

O principal canal de publicidade que a empresa irA adotar e o marketing
digital, visto que ja € uma realidade das empresas do Brasil utilizarem este meio de
comunicacdo, sem contar a reducdo de custos que ocasionara. Entre estas
ferramentas o Facebook serd o principal, pois possui atributos que facilitam a
divulgacdo da empresa através de imagens e videos, consegue ser facilmente
compartilhar paginas e atribuir seguidores, e ainda conta com um nimero grande de

usuarios.

Além do Facebook, Instagram, Twitter, e-mail institucional, hospedagem da
marca em sites relacionados a beleza, também se pretende estar presente no site

www.telelistas.com e www.guiamais.com, que serdo utilizados pela administracéo

para fortalecer e expandir a marca, tornando-a conhecida como uma empresa
altamente qualificada em servicos estéticos. Outros canais como parcerias com lojas
de cosméticos, eventos de estética, outdoors, cartdes de visita, folder também seréo
utilizados como meios de comunicacdo que a Valentine se beneficiard,

principalmente no inicio de suas atividades.

A grande parte dos consumidores de hoje, utilizam cartdbes de crédito e
débito, pois facilita na hora do pagamento e ainda proporcionam vantagens para
ambas as partes. Os clientes conseguem parcelar suas compras quando utilizam
essa modalidade de pagamento, seguranca e outras vantagens disponibilizadas
pelos bancos como, por exemplo, o clube de vantagens, milhas entre outros. Ja para
a empresa a seguranca € explicita, pois além de ndo acumular volumes de valores
em caixa, tem a garantia do recebimento. A diretoria da empresa também ofertara
vantagens para compras de pacotes de servicos, quando o pagamento for a cartao,
ou seja, caso a cliente adquira um pacote que ultrapasse R$ 1.000,00 o

parcelamento podera ser feito em até 5x, caso este valor seja inferior o nimero de
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parcelas maximas serd de 4x quando o total exceder R$ 600,00 e para valores
inferiores a este sera oferecido o pagamento para o vencimento do cartdo da cliente
em qualquer bandeira de cartdo, ou a vista no dinheiro. Além disso, a assiduidade
da cliente no salédo ira permitir que ela pague os servicos acima de R$ 1.000,00 em
até 6x caso seja no cartdo, ou desconto de 5% se 0 pagamento acontecer no débito,
ja para valores que atingirem R$ 600,00 pretende-se ofertar descontos de 4% se for
pago no deébito, e os demais valores inferiores a este seréo realizados em até 2x ou

com 3% de desconto no pagamento em débito.

O Personal “Stylist” serd& um dos diferenciais da empresa, oferecendo
oportunidade para a cliente sair do saldo com uma producédo completa com cabelo e
maquiagem, e também com orientacfes de “looks” para entrar em harmonia com 0s

demais.

Fidelizar os clientes deve ser algo essencial, pois através disso, as
organizacdes conseguem manter uma cartela de clientes fiéis e tem um custo mais
baixo do que se fosse conquistar novos publicos. No caso da Valentine Esthétique,
nao sera diferente, a proposta de fidelizar € algo que ser&a implantado na cultura da
empresa. O processo sera feito ja na recepcéo das clientes, deixando o cadastro
completo, e registrando um histérico de visitas, pois 0 objetivo desta tarefa é
oferecer vantagens na semana do aniversario, como descontos e no dia do
aniversario qualquer um dos servicos sem custo, com uma opc¢ao de servigo. A
assiduidade permitira vantagens de pagamentos como ja citado anteriormente. No
site da empresa, estara disponivel um canal para que as clientes deixem suas
sugestdes sobre a prestacdo dos servigos, pois através disso, a administracdo
identificara as possiveis falhas e ocorréncias graves se houver, e também ird
conseguir identificar as qualidades nos servicos, para conservar alto nivel de
satisfacdo das clientes, tentando manter sempre uma imagem positiva da empresa
para seus stakeholders e fazendo com que as clientes também participem da do
processo de gestdo, sendo reconhecidas pela empresa. Outro método de fidelizar é
possuir um sistema de p6s-venda, fazendo contado com as clientes sobre como foi

sua experiéncia ha empresa.

A empresa ird atender nos seguintes horarios: de segunda a quarta das 09:00
as 19:00 e de quinta a sabado das 09:00 as 21:00, proporcionando um horario

estendido para ndo pressionar ou implicar as atividades das clientes. Aos domingos
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a empresa permanecerd fechada e nos feriados serd uma ocasido de acordo com a
demanda de procura, bem como podera ocorrer alteragdes nos horarios, de acordo

com o fluxo de movimento.

J& sobre os produtos, os administradores estardo dispostos a oferecer
multiplos nomes de marcas baseando-se na pesquisa de mercado realizada, e

deixando esta pesquisa sempre atual, para perceber o que satisfaz suas clientes.

A localizacdo serd importante, pois o publico alvo e outros ndo clientes
habitam aquela regido. O fato de estar presente em um bairro que apresenta
resultados positivos em relacdo ao desenvolvimento da regido proporciona
seguranca na decisdo da localizacdo da Valentine Esthétique. Justamente por estar
em desenvolvimento, 0 Mossungué carece de empresas deste segmento, os salbes
proximos do bairro sdo: Expert Barigui, Lady & Lord Ecoville e Instituto de Beleza

Ecoville, isso faz da Valentine uma empresa competitiva entre as destacadas acima.

A elaboracdo de um site € como um cartdo de visitas para as clientes, como
ja havia sido comentado sobre o marketing digital, o Studio pretende manter esta
ferramenta sempre atualizada, com enderecos, telefones, horarios de
funcionamento, noticias sobre tendéncias de beleza, conhecimento cientifico sobre
esta area, os canais de relacionamento também irdo compor o site e uma agenda
eletrdnica possibilitando a cliente ver os horarios e profissionais disponiveis,

podendo ela mesma marcar seus horarios.

4.4.2 Fraquezas

Com relagdo as fraquezas da empresa, foi percebido a falta de recursos
financeiros para o investimento inicial, uma vez que o0s socios carecem de um capital
inicial. Porém o intuito € buscar investidores em site como de Investires Anjos e se
beneficiar de oportunidades bancarias para investimento de micro e pequenas

empresas, contando ainda com uma consultoria do SEBRAE.
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A inauguragdo de uma marca nova no mercado sempre gera desconfianca
dos consumidores, justamente por ndo conhecerem os métodos de prestacdo de

servicos ou eficacia de tal produto.

4.4.3 Oportunidades

As oportunidades para o segmento de estética sdo abundantes, pois a
tecnologia evoluiu muito rapido para este setor, contando com novas maquinas e
aparelhos que proporcionam servicos com a combinacdo da eletrbnica e da méo
humana, sem contar as novas pesquisas que frequentemente estdo sendo
publicadas na industria de cosméticos e novas técnicas, como por exemplo, o caso
da empresa Catarinense "Nanovetores”, que investe na producdo cientifica de
capsulas que armazenam vitaminas do tipo C e cafeina, esséncias para tratamentos
de rejuvenescimentos, garantindo mais eficiéncia nos cosméticos capilares, faciais e

corporais.

O setor de beleza cresceu muito nos ultimos anos, e os consumidores cada
vez mais exigem servi¢cos e profissionais com mé&o de obra qualificada. Com base
nisso, a necessidade de se elaborar cursos de nivel superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética tornou-se uma realidade no Brasil, além disso, a Fisioterapia e

a Biomedicina foram habilitadas para atuar neste ramo.

A estética ganhou espaco nas pesquisas cientificas desde o0s cursos
Técnicos, de Graduacdo, Pos-Graduacao, aperfeicoamentos, palestras e eventos
cientificos. Em Curitiba pode-se elencar algumas escolas que oferecem cursos na

area de beleza, entre eles:

Escola / Universidade Curso

Universidade Positivo  Universidade Tecnologia em Estética e Cosmética
Tuiuiu, Faculdades Opte.

Colégio Martinus Técnico em Estética
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Especializagbes em Profissionais de Instituto L’Oréal

Beleza
Escola de Pés-Graduagdao Nepuga EspecializagcOes em Estética
Faculdade inspirar P&s-Graduagao em Estética e

Dermocosméticos

Quadro 5: Escolas e Cursos Oferecidos
Fonte: Elaborado pelos Autores

Hoje o Brasil esta entre os trés paises que mais consomem produtos e
servigos de beleza, e que movimenta milhdes todo o ano. Os brasileiros tém hébitos
de cuidarem da sua aparéncia e fazem deste mercado um dos mais fortes no pais,
com base nesta perspectiva que o grupo decidiu estuar o mercado e propés a
implantagdo de uma nova empresa de beleza em Curitiba, com novos conceitos e

atributos para atender com qualidade suas clientes.

O mercado de beleza e estética cresce em ritmo acelerado no Brasil, os
dados apresentados no site Estética (2014) “ao contrario do restante do mercado,
setor de estética ndo conheceu a crise e espera faturar cerca de R$ 136 bilhdes este
ano em todo o Brasil”. Ainda segundo o site pode-se verificar que “apenas em 2013,
apresentou crescimento de 128% e, em 2014, apesar de mais modesto, teve

previsdo de 77%"”.

Nessa perspectiva este setor torna-se atraente e otimista para profissionais
da beleza e também para investidores que pretendem abrir uma microempresa
segundo a assessoria de imprensa do site congresso cientifico internacional de
estética, 2° Congresso Cientifico Internacional de. Mercado de estética tem previsdo

de crescimento de 77% em 2014.

A ideia dos diretores da Valentine Esthétique € ampliar seus servi¢os, apos o
periodo de crescimento quando a empresa atingir estabilidade e tornar-se uma
marca forte no mercado. Com base nisto, as aliangas com empresas que atuam no
ramo de estética e cuidados pessoais como, por exemplo, as academias,
consultérios de Dermatologia, “Studio” de Pilates, Clinicas Odontoldgicas, Clinicas
de Cirurgias Plasticas, industrias de cosméticos, causando efeitos significativos no
mix de servigos da empresa, pois ampliando os servicos da empresa a cliente sente-
se mais valorizada, pois todo o esfor¢co da administracdo sera destinando para

atender a satisfacdo das nossas clientes.
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Como outras empresas, 0s saldes de beleza também sentiram a
necessidade de gerenciarem seus servigos através de softwares com o objetivo de
ganhar agilidade e atender com modernidade suas clientes. A Valentine Esthétique
se beneficiara com o Sistema GRACES que € um software que ajuda salfes de
beleza e clinicas de estética, esta ferramenta possui uma agenda “on-line”, onde a
cliente pode acompanhar e agendar horarios, facilitando suas clientes e a propria

empresa, outros beneficios deste software sao:
. Comodidade para seus clientes
. Agenda disponivel 24h;
. Economia de tempo na recepg¢éo e no gerenciamento de agenda;
. Reducao de cancelamentos e faltas;
. Lembrete automético do compromisso;
. Propaganda direcionada para clientes nas proximidades do saléo;
. Pagina na internet sem custo;
. Ganhe preferéncia dos clientes;

. Coloque seu saldao no mapa e ganhe novos clientes que frequentam a

regido do seu estabelecimento.

4.4.4 Ameacgas

Com a Crise Financeira vivida pelo Brasil, conforme a reportagem de
Alexandro Martello e Débora Cruz para o site o globo, segundo ele o Banco Central
prevé uma inflacdo de 9% e uma possivel recessdo para este ano de 2015. Isso
acarreta uma seérie de elementos ruins como a alta nas demissfes e desemprego,
aumento da inflagcdo o setor de servi¢os ficaram vulneraveis sofrerem uma queda de
consumo causando impactos negativos nas prestadoras de servigos, por iSso a
Valentine Esthétique, empresa que ir4 atuar em prestacfes de servigos estéticos,

tem o objetivo de driblar essa situacdo apresentando solucdes estratégicas para
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suas clientes com as promocgdes disponiveis em sites de compras coletivas entre
outras estratégias administradas pela empresa conforme mencionado anteriormente,
também ofertara servicos de alta qualidade realizados por profissionais de
experiéncias bem como a utilizacdo de produtos de marcas renomadas e confiaveis
no mercado da beleza, visto que o comportamento da nova consumidora € bem
exigente, e contando com uma equipe focada no marketing da empresa para
estimular as clientes e influenciar o comportamento delas com propagandas eficazes
e eficientes, dentre elas a elaboracdo de um cardapio executivo de servicos,
apresentando perspectivas de como serdo os resultados dos servigcos, tentando

atrair o maximo de clientes para o saldo, com foco em idealiza-las.

Por estrar a frente de muitos outros negocios, o setor de estética ainda
apresenta bons resultados para seus investidores quando, isso ocorre com base nas
funcdes basicas da administracdo, antes de tudo tem um planejamento, uma direcédo
de esforcos focada em objetivos e resultados, um controle respeitando uma gestéao
bem elaborada e organizada. Portanto a entrada de novos concorrentes tem deixado
0 numero de empresas de saldes de beleza bem elevados, pois as facilidades para
ter um empreendimento nesta area ndo sao dificil, um dos requisitos é estar de
acordo com as normas da Vigilancia Sanitaria e que comportem uma equipe de
profissionais de beleza. Pensando nisso, a Valentine pretende se posicionar como
uma marca que valoriza suas clientes, que respeita a ética, a qualidade, a utilizacdo
de cosméticos de confianca e a propriedade intelectual e técnica de seus
colaborados em seus servicos. Para iniciar as atividades da empresa, 0 grupo
carece de recursos financeiros neste primeiro momento, por isso uma das
alternativas é a obtencdo de créditos bancarios. Porém com efeitos da crise
financeiras e de inadimplentes, os bancos ficaram mais burocraticos com a oferta de
créditos, além disso, os juros estdo elevados, deixando os investidores com receio
de emprestar e o cambio com dificuldades de permanecerem estaveis. Em
contrapartida a esta ameaca, o0s diretores estdo dispostos a optarem por
investidores anjos, e apresentar a proposta de negocio para alunos de Estética,
Fisioterapia e Biomedicina com o objetivo de captar profissionais e também de
encontrar pessoas alunos empreendedores que possuam capacidades financeiras,

mas ainda ndo dispéem de um plano de negdcios elaborados.
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4.5 Estratégia Competitiva

A estratégia vai conduzir o crescimento da empresa, por isto é fundamental
que ela esteja bem formulada e fundamentada para a organizagdo se mantenha
competitiva. Porter (2006) descreveu trés métodos genéricos para se alcancar uma
vantagem competitiva. S0 eles: lideranca de custo, diferenciacao e enfoque. Para a

Valentine Esthétique, a estratégia escolhida sera é a de diferenciacao.

Porter (1990) afirma que “A concorréncia estd no Amago do sucesso ou
fracasso das empresas, determinando a adequacdo das atividades que podem
contribuir para seu desempenho (“...)". Desta forma, as estratégias de diferenciacao
escolhidas para a Valentine Esthétique se sobressair perante a concorréncia serao:
mao - de - obra qualificada, excelente atendimento e sera oferecido o servico de
Personal “Stylist” (Consultor de Moda). Ao oferecer estes servi¢os, espera-se que as
clientes estejam dispostas a gastar mais. Pois estes servicos foram propostos para

atender da melhor forma as futuras clientes e satisfazer suas expectativas.

Com relacdo a estratégia de diferenciacdo, relacionada a mao de obra
qualificada, pretende-se contratar profissionais com experiéncia e conhecimento nos
servicos oferecidos. Como se verificou no questionario, a grande maioria das
entrevistadas consideram muito importante ter profissionais qualificados em centros
de estética e saldes de beleza. Pois quando uma mulher procura por estes servicos,
ela espera que o profissional atenda as suas expectativas, quando isso ndo ocorre,
a cliente fica decepcionada, e isto acaba afetando a organizacdo em sua reputacao

€ na propaganda “boca a boca”.

Com relacdo a estratégia do atendimento, pretende-se criar um
relacionamento mais proximo ao cliente facilitando a comunicacdo com o publico
alvo. Uma forma de se atingir este objetivo é por meio do site do Valentine
Esthétiqgue, em que ser& criado um canal de atendimento ao consumidor, para que
eles possam agendar seus horarios de atendimento, dar opinides e sugestbes de
melhorias. Além disto, ficara mais proximo a estrutura do estabelecimento e ter

acesso ao perfil dos profissionais que trabalham no estudio.
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Por fim, tem - se como estratégia a inclusdo do Personal “Stylist’, que € um
profissional que presta consultoria para as clientes que desejam assumir uma
composicdo da imagem pessoal, para que, entéo, elas possam se conhecer melhor
visualmente. Portanto este profissional desenvolve a habilidade na cliente para fazer
escolhas que estdo de acordo com o seu estilo (cabelo, roupa, maquiagem e
outros). Este servico é um diferencial, pois tendo em vista os concorrentes diretos

que sao: saldo Marly, Lardy Lord e saldes de bairro este servico ndo é ofertado.

4.5.1 Plano Estratégico BSC

O Balanced Scorecard (BSC) foi desenvolvido pelos autores Robert Kaplan
e David Norton (1997), e é uma ferramenta utilizada para avaliacdo do desempenho
das organizacbes. Ela auxilia a empresa visualizar as estratégias de uma melhor
forma, pois ela faz uso de mapas e planilhas, onde estdo presentes as influéncias de

causa e efeito. Norton e Kaplan afirmam que:

O Balanced Scorecard traduz missdo e estratégia em objetivos, medidas,
organizados segundo quatro perspectivas diferentes: financeira, do cliente,
dos processos internos e do aprendizado e crescimento. O scorecard cria
uma estrutura, uma linguagem, para comunicar a missdo e a estratégia, e
utiliza indicadores para informar os funcionarios sobre os vetores de
sucesso atual e futuro. (KAPLAN, NORTON, 1997, P 25)

Para o desenvolvimento deste plano de negdcios, serdo analisadas estas
quatro perspectivas: financeira, do cliente, dos processos internos e do aprendizado
e crescimento. Para iniciar a analise, sera apresentada uma tabela com estudo dos
concorrentes. Serdo atribuidos pesos de 1 a 5, em que 1 € péssimo e 5 muito bom,

para cada atributo.

Tabela 5: Anélise dos Concorrentes

ATRIBUTOS LADY & LORD SALAO MARLY SALOES DE BAIRRO
PRECO 3 4 5
ATENDIMENTO 4 3 4

PRODUTOS 5 4 3
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HORARIO 5 4 3
LOCALIZACAO 5 5 2
SERVICOS 5 5 3

Fonte: Elaborada Pelos Autores

Para a empresa Lady & Lord, foi atribuido peso 3 ao preco, pois 0s precos
dos servicos oferecidos por estar organizacdo sao relativamente altos. Com relacéo
ao atendimento, foi atribuido o peso quatro, pois o atendimento do estabelecimento
€ bom uma vez que a empresa possui canais de comunicagdo com os clientes como
o SAC, o site, facebook, Twitter, Instagram e outras midias sociais. Para os
produtos, foi atribuido peso 5, pois de acordo com a missdo da organizacao
(disponivel em seu site), ela preza pela alta qualidade nos servicos oferecidos aos
seus clientes, desta forma espera-se que a empresa utilize os melhores produtos

ofertados pelo mercado.

A rede Lady & Lord possui unidades em varias cidades do Brasil, inclusive
em Shopping Centers, isto faz com que a empresa trabalhe de segunda a segunda
no horario de funcionamento dos shoppings. O que é muito bom para a organizacéo,
ja que ela pode atender as mais variadas necessidades de horarios de atendimentos
de suas clientes. Por isto neste atributo (horario), foi estabelecido peso 5. A rede
Lady & Lord, possui uma série de franquias, e por isto esta presente em varias
cidades de todo Brasil, isto fez com que fosse atribuido peso 5 em localizacao, pois

s6 em Curitiba a rede possui dez unidades.

A organizacdo em questao possui uma série de servigos oferecidos sao eles:
cabelo, pés e maos, maquiagem, estética corporal, estética facial, tratamentos
faciais, tratamentos corporais, Spa de pés e Maos, terapias, dia da noiva, Day Sp4a,
dia da Formanda e outros servicos. Devido ao elevado numero de servigos

ofertados, foi atribuido peso 5 a este atributo.

De acordo com esta andlise, € possivel verificar que a rede de saldes Lady &
Lord sera um dos concorrentes do Valentine Esthétique, visto que a empresa em

questao apresenta indicadores muito bons, como, localizacao, produtos, horario.

Agora sera analisado a rede de salbes Marly, para o preco foi estabelecido o

indicador 4, ja que os precos dos servicos do saldo Marly, sdo menores que o do
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Lady & Lord, mas maiores que outros saldes menos conhecidos. Com relacdo ao
atendimento, foi definido o parametro 3, j& que o canal de atendimento oferecidos
pela empresa sdo poucos (site, blog e facebook). O Saldo Marly também preza pelo
servico de qualidade, portanto, assim como o saldo Lady & Lord espera- se que esta
empresa utilize os melhores produtos oferecidos pelo mercado, por isto foi
estabelecido o parametro 4.

Com relacédo ao horario, foi determinado o parametro 4, pois a maioria das
unidades do saldo Marly, funcionam de terca a sabado das 9:00 até as 19:00, ela
possuiu poucas unidades em shopping, sendo o horario de funcionamento nestes
locais de segunda a sabado das 9:00 as 21:00 e domingo das 14:00 as 20:00. Em
relacdo a localizacao, ela apresenta um peso 5, pois 0 saldo Marly esta presente em

varios bairros de Curitiba, e desta forma consegue ficar proxima a varias clientes.

A rede de franquias Saldo Marly apresenta uma variedade de produtos
oferecidos, de acordo com seu site, a empresa oferece os servicos de: cabelos e
penteados, estética corporal, estética facial, manicure e pedicuro e maquiagem
desta forma, definiu- se peso 5 a este atributo.

Para os saldes de bairro, foram atribuidos pesos de acordo com o
conhecimento dos autores deste plano de negécios. Para o preco, foi atribuido a
importancia 5 (muito bom), jA que o preco destes saldes, na maioria das vezes é
menor, que dos saldes mais conhecidos. Com relacdo ao atendimento, foi
determinada a importancia 4, visto que muitas destas empresas, ndo possuem

canais de atendimento, como SAC, site, facebook e outras midias sociais.

Com relacdo aos produtos e horarios foi determinado peso 3, ja que o
horario de atendimento € menor do que dos salbes ja citados, e os produtos
utilizados, pois ndo temos como definir, ao certo, quais sédo os produtos mais usados
por estes estabelecimentos. Quanto a localizagdo e aos servigos, eles acabam
sendo mais restritos, jA que a localizacdo destes ficam em bairros e acabam
restringindo o numero de clientes, jA& que a grande maioria destes salées nao
possuem franquias, como o Lady & Lord e o saldo Marly, desta forma foi imposto o
atributo 2. Os servicos, também acabam sendo reduzidos, talvez pelo porte

pequeno, da maioria dos saldes de bairro. E por isto foi atribuido o peso 3.
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4.5.1.1 Desenvolvimento d BSC

Para desenvolver o processo de elaboracdo BSC sera usada e seguinte
figura:

MAPA ESTRATETICO
Traduzir ou operacionalizar a estrafégia em obiefivos

BALANCED SCORECARD - BSC
Mensurar (Objefivos, indicadores, metas) focar € alinhar

Figura 6: Etapas para Elabora¢&o de um BSC

Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (2004, p35)

Quanto a definicdo do negdcio, missdo, visdo, valores, analise de ambientes,

eles ja foram definidos no trabalho, no capitulo 4.



MISSAD: Resgatar e elevar a autoestima das
nossas clientes, com o proposito de cuidar da
sua beleza, da salde e do bem-estar, com
atendimento personalizade e individual,
disponibilizando profissionais com
qualificagdoe  técnica e  propriedade
intelectual, valorizando a especializagio e
atualizagdo no mercado da estética.

visdo: Ser caracterizado como um Studio de
alta qualidade nos servigos estéticos,
investindo constantemente em infraestrutura,
tecnologias, seguranga, adaptagio de novos
servigos, & também acreditando em nossos
funcionarios, com treinamentos, além de
proporcionar o incentive a programas
educacionais, com o intuito de alcangar uma
posigio de referéncia neste mercado, no

Estado do Parana e em ambito nacional_
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E oferecidos. funcionarios
VALORES
Etica Exceléncia Eficicia Valorizagio
Respeito Cordialidade Inovagio Satisfagio

Figura 7: Balanced Scorecard - Mapa Estratégico

Fonte: Elaborada pelos Autores
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INDICADORES DE
OBJETIVO METAS INICIATIVAS
o MEDIDAS
E Aumentar o Lucro em pelo menos 15% Fazer propagandas.
E Implementar controles de custos.
§ Maximizar o Lucro. . Analizar o Lucro Liquido
I Reduzir Custos em pelo menos 15%, .
Fazer promogaes.
ORETND METAS INICATIVAS INDICADCRES DE
MEDIDAS
g
E Concretizar a marca nosetor em Ter mensalmente mais que 500 Verificar o nimero de
w Curitiba frequentadoras diferentes, Construir um amhizntz agradével, limpo, clientes por més;
d confortavel. Ter os melhores profissionais do | idntificar o numero de
Ser omelhor centro de beleza | Estar entra 3rés princinais salfes de beleza | Mertado & usar o5 melhares produtas. TEC|BNEEUE5 ¢
para as clientes. e Curitib, sugestoes,
@ QRETVO METAS INICHTIVAS INDICADORES DE
z MEDIDAS
a — ,
g in . Implementar sistemas informatizados em . . .
plantar um sistema i Encontrar tecnologias, para implantar osistema | ,
£ Informatizado. 100%ede todos s setors e ecessam Informatizada na empresa. ‘u’enﬁFar? imerde
ﬁ dlgle na empresa. atulizag0es par ano.
]
| Melhora o rocessa de Arelisar o nimero de
Y ‘ e i Agilizar o atendimento do cliente em 80%. Definir parametros de atencimentos. Teclamagdes &
0 atendimento o cliente, H
o sugestoss,
0REMI0 METAS INICATIVAS INDICADGRES Dt
0 MEDIDAS
g Atingir 80% dos funcionarios
E Aumentar o nimero de
E IenamEnts oferecidns. ) Niimero d treinamentos por ano; Nmera de | Parceria com SEBRAE,
z Tercecade 5 treinamentospor and; faer funconériosaingdes FIEP e stuto 'O
g pelo menos dugs capacitages par ano.
Capacitacéo de novas ¢ antigos
funcionzrios.

Figura 8: Balanced Escorecard

Fonte: Elaborada pelos autores

O balanced Escored foi criado com a intengcédo de definir metas, para que a
organizagdo consiga atingir seus objetivos. Para isso foi utilizado quatro indicadores:
aprendizado, processos internos, clientes e financeiro. Para cada indicador foram
definidos, iniciativas e indicadores de medita. Conforme

objetivos, metas,

apresentado na figura 8.
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5. Analise de Mercado

Nesse topico, sera feito a analise do setor de mercado, com énfase no ramo
da estética, haja vista que o estudio é voltado para a beleza da mulher curitibana,
atendendo as necessidades locais, gerando e reforcando o desenvolvimento, tanto

do bairro (Mossungué), como da cidade (Curitiba).

5.1 Analise do Setor de Mercado

O foco do estudio Valentine Esthétique serdo os servicos de tratamentos
capilares, podendo-se elencar os de: colorimetria e coloracéo, cortes e penteados,
tratamentos de hidratacdo capilar e tratamentos estéticos capilares. Segundo a
GLOBO.com (2014) o Brasil é o pais que esta em terceiro lugar no consumo de

produtos para cabelo e cosméticos, “o0 sexto em pele e o oitavo em depilatorios”.

Segundo o Estética (2014) no ano de 2013, o mercado da estética registrou
um crescimento de 128%, enquanto que em 2014, esse crescimento foi de 77%. Um
dos principais motivos desse crescimento foi a participacdo significativa do consumo
da classe C, visto que, segundo o negocioestetica.com.br (2014) “a classe AB
comprou 46%, enquanto a classe C atingiu 45%, demonstrando que a nova classe

média deve continuar a impulsionar o crescimento da area”.

Conforme o Estética (2014), as perspectivas de crescimento no setor da
estética seguem com confianga, devido a vaidade dos brasileiros, visto que o Brasil
fica em terceiro lugar, no ranking mundial, de consumo de produtos e servi¢cos de
beleza, ficando atras, apenas, dos Estados Unidos e da China. O entusiasmo desse
mercado ndo se prende somente ao empreendedorismo, mas também para o0s
profissionais que atuam nessa area. Esse destague nesse ramo tem gerado
congressos de pesquisas nesse mercado, bem como a criacdo e a oferta de cursos,

tanto técnicos, como superiores e especializagdes.
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Com base no que foi mostrado anteriormente, a Valentine Esthétique tera o
compromisso de estar constantemente em adaptagéo, conforme a necessidade da
demanda e do mercado, oferecendo oportunidades, concorrendo de maneira sélida

com as suas concorrentes, diretas e indiretas.

O mercado da estética, unindo-se ao mercado da cosmetologia, tem exigido,
cada vez mais, profissional com mao-de-obra qualificada, principalmente nas areas
de tratamento capilar, facial e corporal. No que diz respeito a area de gestao
empresarial, esse setor também busca selecionar gestores que entendam e
desenvolvam atividades relacionadas aos servigos oferecidos em salbes de beleza,

em geral.

Devido a evolugdo da tecnologia para o mercado da estética, outra
necessidade demandada pelo setor é a habilidade de manusear os equipamentos
tecnolégicos que estdo presentes na atuacdo das profissionais de beleza. Para
tratamentos faciais, pode-se destacar equipamentos como: aparelhos de “peeling”
(cristal e diamante), de radiofrequéncia, vapor de o0z6nio, luz pulsada, corrente
galvanica, entre outros. Em relacdo aos tratamentos corporais, salienta-se 0s
seguintes equipamentos: corrente russa e mantas térmicas, eletrolipoforese,
ultrassom, entre outros aparelhos que sao utilizados em servicos manuais, como 0S

de massoterapia, lipomassagem e drenagem linfatica.

5.2 Descricao de Segmento de Mercado

O segmento é uma importante anélise para definicdo de aspectos relevantes
para abertura de uma empresa, entre eles estilo de vida, sociais, econdmicos,
geograficos, personalidade do publico escolhido, etc. De acordo com essas
informacgdes a segmentagdo de mercado da Valentine Esthétique sédo mulheres, sem
idade definida, que compdem as classes B1, B2, C1 e C2, da cidade de Curitiba,
especificamente do bairro Mossungué, e que costumam manter o habito de cuidar
da sua aparéncia elevando aspectos estéticos. O publico-alvo do estudio (mulheres)

evidencia uma preocupacdo ascendente com a sua estética e muitas delas



95

trabalham, ou seja, sdo independentes financeiramente, visto que nos ultimos anos

a participacao da figura feminina no mercado de trabalho.

Apesar de ainda estarem atras dos homens em salarios, as mulheres ja os
superam em trabalhadores assalariados. E a primeira vez que a
participacédo relativa entre o pessoal ocupado é maior entre elas, de acordo
com o Cadastro Central de Empresas (Cempre). De 2011 a 2012, a
contribuicdo das mulheres foi de 58,5% (619.800 pessoas), enquanto a dos
homens representou 41,5% (438.900). Em numeros gerais, O0s
trabalhadores do sexo masculino continuam sendo a maioria, 57,35 ante
42,7%. Considerando o mesmo intervalo de um ano, o pessoal ocupado
assalariado cresceu 2,3%, gragas ao indice das trabalhadoras, que chegou
a 3,2% - o deles ficou em 1,7%. (MULHERES AUMENTAM PARTICIPACAO
NO MERCADO DE TRABALHO, 2014).

Nestas perspectivas, pode-se visualizar um excelente segmento de mercado,
pois a vaidade feminina revela que o setor de estética e beleza aumentou
progressivamente nos ultimos anos, criando necessidade e preocupacdes com a
imagem pessoal e a estética, tanto facial e capilar, quanto corporal, bem como em
seu préprio vestuario, pois se percebe que em cada ocasido hd um “look” perfeito
para atender as necessidades das consumidoras atuais. Além disso, elas procuram
nos tratamentos de beleza aumentar seu alto-estima, bem como melhorar seu bem-

estar.

O lugar onde ser& alocado o estudio sera na cidade de Curitiba, no bairro
Mossungué. A participacdo de mercado da empresa no ramo da estética sera
inserida por meio da comparacdo e analise entre os saldes Expert, Marly e Lady &
Lord, uma vez que na pesquisa mercadoldgica, quando perguntado sobre quais os
saldes mais frequentados pelas respondentes, as principais empresas escolhidas

pelas consumidoras foram essas e também estao presentes no bairro sugerido.

As clientes que frequentam os salbes de beleza ou estudios de estética
esperam um excelente atendimento, especializado e atencioso, bem como
frequentar um ambiente agradavel e equipado unindo-se com a experiéncia e
qualidade dos profissionais capacitados e qualificados, obtendo um resultado
satisfatorio e seguro dos servigos oferecidos pelo estudio, com o objetivo de fidelizar

suas clientes.
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5.3 Anélise da Concorréncia

A andlise da concorréncia, segundo Kotler (2006, p.340) se faz a partir dos
concorrentes que “sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes”. Por isso, € importante a equipe gestora analisar cada concorrente, sejam

diretos ou indiretos.

5.3.1 Concorrentes Diretos

Os concorrentes diretos do estudio Valentine Esthétique sdo o Saldo Marly,
0 Expert e o Lady & Lord. A conclusdo do grupo sobre esses trés saldes foi a partir
da escolha das respondentes do questionario sugerido pelo grupo do trabalho; 43%
optam pelo Saldao Marly, 30% optam pelo Lady & Lord e 25% optam pelo Expert.
Houve também 40% de mulheres que optam por outros saldes de beleza, porém as

respostas ndo foram uniformes sobre somente um saléo.

Outra concluséo visada foi a de que a localidade dos salbes Expert e Lady &
Lord sdo proximas ao lugar onde sera aberto o estudio de estética. Como este sera
aberto no bairro Mossungué, existe um saldo Expert no Shopping Barigui e um salédo
Lady & Lord no Ecoville; dois lugares frequentados pelo publico-alvo da empresa

(mulheres, de classe média alta).

Os profissionais e os produtos, procurados e usados, respectivamente, nos
saldes citados como concorrentes diretos sdo de qualidade e confianga. Porém além
destes produtos, € necessario criar um diferencial. Desta forma no estudio Valentine,
incluird o servigco do Personal “Stylist” e contard com um atendimento superior aos
de seus concorrentes, visto que o atendimento se torna hoje uma das estratégias

encontradas pelas empresas para fidelizar e ganhar espagos no mercado.
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5.3.2 Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos do estudio séo os saldes de beleza em que ha um
mesmo estilo e seguindo 0 mesmo padrao, tanto de estrutura, como de profissionais
e produtos internos do estudio que sera construido. Esses salées sdo o Frank d’
Ferran, Torriton e demais estldios de estética presentes na cidade de Curitiba.
Esses salbes muitas vezes nao investem em atendimento personalizado, né&o
incluindo a fidelizacdo do cliente, importando-se somente com “numeros” da
demanda pelo servico, 0 que muitas vezes sai mais caro; manter um cliente fiel ao
servigo/profissional e aos produtos oferece uma vantagem competitiva frente aos

outros saldes.

6. Plano de Marketing

Segundo Kotler “Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes. ” (KOTLER, 2006, p. 34). Desta forma, o plano de marketing
gue sera apresentado, ird definir a maneira que a Valentine Esthétique ira competir
com seus concorrentes, diretos e indiretos, para fornecer valor as suas clientes. Pois
para uma organizacdo se manter sélida num mercado tdo competitivo como este,

exige- se a necessidade da elaboragcéo de um plano de marketing eficaz e eficiente.

Kotler (2006), afirma, também, que:

Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundéancia de op¢des, uma empresa s6 pode
vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando,
proporcionando e comunicando um valor superior. (KOTLER, 2006, p. 34)

Com base nesta informacdo percebe-se o quao importante € a elaboracéo
de um plano de marketing, pois cada vez mais o mercado torna-se competitivo, e a
empresa que conseguir se destacar perante 0s concorrentes ira permanecer por

mais tempo no mercado.
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6.1 Mix de Marketing

O MIX de marketing € constituido pelos 4 P’s que sao: produto, preco, praca
e promogédo. Ritossa classifica os 4 P’s como, sendo que o produto descreve os
atributos, o preco envolve questdes de descontos, forma de pagamento, a praca diz
respeito a localizacdo e a promocao fortalece o posicionamento do produto no

mercado.

Existe ainda os 4 P’s do servi¢co que sao:

° Perfil: € o local onde o servico sera prestado;
° Processos: sdo as etapas para desenvolver a prestacao do servico.
° Procedimentos: € a maneira como o prestador de servi¢os se relaciona com

seus clientes.

° Pessoas: sao todos os envolvidos na prestacéao de servigos.

6.1.1 Produto

O produto que a empresa Valentine Esthétique ird oferecer, na realidade, é
um servigo, portanto, € intangivel. Segundo Kotler (2006, p.368) evidencia-se que
“os servigos sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Como
resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade, credibilidade do

fornecedor e adaptabilidade”.

O grupo de trabalho se baseou nos niveis de produto que Kotler destaca em

seu livro.
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Niveis de Produto

Produto P"OdUt_O
Ampliado Instalagio Potencial

Garantia /

Embalagem
Nivelde

Beneficio Qualidade
Entrega Ntcleo
e

. Crédito Marca
‘ Design
Caracteristicas

Produto

Esperado Produto Basico

Figura 9: Niveis de Produto
Fonte: Web 2015

O beneficio central do produto/servico € de que a cliente procura um servico
que atenda suas necessidades estéticas; o produto basico € atender as
necessidades capilares, estéticas faciais e corporais; 0 produto esperado evidencia
uma adequada higiene, conforto, estrutura fisica adequada, equipamentos que
funcionem de forma efetiva e wifi; o produto ampliado é estipulado por oferecer
profissionais qualificados, usar produtos de Otima qualidade, proporcionar a
fidelizacdo das clientes, por meio de promocdes, atendimento personalizado com o
Personal “Stylist”, dia da noiva e dia da Formanda e, por fim, o produto potencial
seria disponibilizar um site que serd, criando um canal de atendimento a
consumidora, para que elas possam agendar seus horarios de atendimento, dar
opinides e sugestbes de melhorias e ter acesso ao perfil dos profissionais que

trabalham no Valentine Esthétique.

7z

Outro ponto, interessante relacionado ao servico, € que eles sé&o
heterogéneos, os seja, a prestacdo do servico é feita de acordo com a necessidade

cada cliente, sdo que estes irdo definir os niveis de qualidade e exigéncia.
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No estudio de beleza Valentine Esthétique, serdo oferecidos os seguintes

Servigos:

Spa de méao e pés: Sera oferecido as clientes designer de unhas
especializadas, que sdo encarregadas de cuidar da saude e embelezamento das
unhas das maos e dos pés, de acordo com as tendéncias propostas pelo mercado
da moda e beleza, identificando o estilo da cliente para realizar este trabalho. E
necessario que estes profissionais, sejam habilitados, tenham conhecimento e
consigam atender as expectativas e necessidades das clientes. As principais
atividades que seréo oferecidas s&o: corte das unhas, retirada e polimento das
cuticulas, esmaltacdo, aplicacdo da unha em gel e unha de porcelana, além das

unhas decoradas que estdo em evidéncia.

Cabelo: Serdo ofertados, também, servigos relacionados ao cuidado com os
cabelos. Desta forma sera feito, cortes, hidratacdo, coloracédo, luzes, escova, escova
progressiva, mechas e penteados. Estes sdo 0s servicos mais procurados em
centros de estética e sal6es de beleza, desta forma eles devem oferecer as clientes
o resultado pretendido, com o mais alto padrédo de qualidade. Para que isto ocorra
serdo trabalhados com as marcas que sao referéncias neste ramo, como a L’'Oreal,

e os profissionais devem ter qualificacdo e experiéncia.

Depilacdo: Com relacdo a depilacdo, é necessario que se tenha um ambiente
limpo e seguro, por isso deve-se tomar todo o cuidado com o manuseamento dos
produtos e instrumentos utilizados para fazer a depilacdo. Como as ping¢as, que
devem ser descartadas ou esterilizadas, apds 0 uso. Pois se deve passar a cliente
total seguranca na prestacao do servi¢co. Serdo oferecidos 0s seguintes servigos de
depilacdo: meia perna, perna completa, Nadegas, buco, filete abdémen, regido

pubiana, facial, axilas e virilha.

Design Sobrancelha: Para este servico sera ofertado, o design de
sobrancelha mais adequado com a fisionomia da cliente, ou seja, este servigco
proporciona identificar as medidas conforme os tracos do rosto da cliente, com a
retirada de excessos, a sobrancelha de hena ou francesa, bem como a nutricdo da

sobrancelha.

Micropigmentacdo: Este servico tem o propoésito de realcar a beleza e

delinear aspectos de jovialidade, destacando os tragcos marcantes do rosto humano,



101

que sdo perdidos ao passar dos anos. Serdo utilizados pigmentos e técnicas que
visam realcar e valorizar as sobrancelhas, olhos e l4bios a fim de proporcionar

expressdes do rosto de maneira natural.

Personal Stylist: Este servico serd o servico diferencial ofertado pela
Valentine. Sera disponibilizado, para as clientes, um profissional que vai ajuda-las a
identificar seu estilo, por meio das roupas, da forma de se comportar, e do seu

visual.

Dia da noiva/ dia da Formanda: Dois dias que sdo inesqueciveis na vida de
uma mulher, é o dia da sua formatura e o dia do seu casamento. Pensando nisto,
sera criado um ambiente “VIP” dentro do Valentine Esthétique, para acomodar as
noivas e formandas da melhor maneira possivel. Desta forma elas poderao relaxar
na hidromassagem, fazer suas unhas, cabelos, maquiagem, penteado, sobrancelhas

e depilacéo.

Peeling facial: E um tratamento facial, que ajuda na retirada a camada mais
superficial da pele, para melhorar o aspecto das rugas, secar espinhas e melhorar
as manchas da pele, preparar a pele para receber outros tratamentos mais invasivos

da estética, recuperando também aspectos de jovialidade facial.

6.1.2 Preco

Preco € o valor monetario, cobrado por um produto ou servico. Para Kotler
(2006, P 4 28) “O prego € o unico elemento do mix de marketing que produz receita;
os demais produzem custos”. Além disto, o autor afirma que o pregco também informa
0 posicionamento de valor que a empresa pretende ter ao mercado. Por isto, a
importancia de se definir o preco, pois ele ira ajudar a organizacdo a atingir seus
objetivos, como a maximizacdo do lucro e ajudar a instituicdo a concretizar sua

marca no mercado.
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A definicdo de preco por uma organizacdo deve estar em equilibrio, ou seja,
nao tao alto fazendo com que os consumidores ndo consigam pagar, e nem téao
baixo, pois pode parecer que o produto tenha algo errado. Para o setor de servigos,
principalmente do da beleza, o custo mais baixo pode muitas vezes, causar medo
nas clientes, isso porque estd trabalhando-se com a aparéncia fisica delas, caso
algo saia errado, os resultados podem ser catastréficos. Desta forma, a definicdo de
preco para estes servicos, mais baixa que a meédica de precos da concorréncia,

pode gerar medo.

Outro ponto importante, que deve ser avaliado para a determinagcdo do

preco, € a definicdo de valor, ou seja, o valor percebido pelo cliente. Segundo Kotler:

Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundéancia de op¢des, uma empresa s6 pode
vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando,
posicionando e comunicando um valor superior. (KOTLER, 2006, P 34)

Portanto, é essencial para uma empresa que ela saiba entregar o valor que
o cliente espera, quando adquire um produto, pois o ele inclui tudo que o cliente
entende como beneficio e como custo. Pois além do custo monetario, existe outros

custos para o cliente, como o seu tempo.

z

Desta forma, é importante entregar valor, pois cada vez mais os clientes
estdo mais informados isto faz com que eles figuem mais criticos e quando se
consegue proporcionar satisfacdo, eles retornam para a empresa e fazem

propaganda boca-a-boca.

6.1.2.1 Definicdo do Preco

Para definir os precos dos servicos que serdo oferecidos pelo estudio de
beleza em questdo, serdo utilizados os niameros encontrados na pesquisa, além

deles os produtos que a maioria das entrevistadas usam.

Com base na pesquisa, antes do preco, 0s itens que as entrevistadas

avaliaram como importes, e ficaram acima da importdncia do preco foram:
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habilidades e conhecimentos técnicos, profissionais qualificados e simpatia. Pelo

fato de a Valentine Esthétigue valorizar estes itens e eles estarem em seu

diferencial, o preco sugerido dos servicos estardo concorrendo com seus principais

adversarios, ou seja, Lady e Lord, Expert e também o Saldo Marly, porém vale

lembrar que a proposta de implantagdo de uma nova empresa neste ramo deve

prestar atencdo nos precos ofertados, e defini-los com cautela, a fim de agregar

valor econdmico para sua gestao e também para suas clientes, mantendo um preco

inicial que seja estratégico para a administracdo de uma nova empresa concorrente.

Segue a tabela 6 com os precos e 0s servigos oferecidos.

Tabela 6: Precos

(Continua)

R$ 20,00 Escova De R$ Depilacdo R$20,00 Penteado R$ 80,00
Progressiva 150,00 Nadegas
até R$
300,00
Pé R$ 25,00 Design de R$45,00 Depilagio R$ 15,00 Coloragao De R$
Sobrancelha Buco 70,00
s + Henna até
350,00
Corte R$ 85,00 Mechas De R$ Depilagdo R$ 10,00 Personal R$
mais 250,00 Filete Stylist 250,00
hidratacao até R$  Abddmen por
600,00 encontro
Corte sem R$55,00 Maquiagem R$ Depilagdo  R$ 40,00 Peeling R$ 70,00
lavado com Cilios 130,00 regido facial
Pubiana
Corte com R$67,00 Maquiagem R$ Depilacdo  R$ 15,00 Dia da DeR$
lavado 100,00 Facial a Noiva 500,00 a
Fio R$
1.500,00
Depilacdo R$30,00 Limpeza de R$50,00 Depilacio R$15,00 Dia da DeR$
Perna Pele Axilas Formanda 500,00 a
Inteira R$
1.000,00
Depilacdo R$ 25,00 Sobrancelha R$ Depilacdo  R$ 20,00 Esmaltacd R$ 85,00
Meia s de Micro 500,00 Virilha o em Gel
Perna pigmentacao
Escova R$ 45,00 Sobrancelha R$30,00 Unha de R$
S Porcelana 130,00

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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6.1.3 Praca

A praca da empresa Valentine Esthétique foi decidida conforme analises
realizadas pelos autores do projeto, destacando principalmente a presenca do seu
publico alvo, satisfazendo as necessidades do bairro escolhido, visto que o
Mossungué é considerado um bairro em fase de desenvolvimento, hoje conta com
diversos comércios e residéncias bem como duas universidades, escolas, vias para
o biarticulado, parques, shoppings, supermercados, e apresentou-se como um dos
bairros que mais se desenvolveu segundo a figura 4 (grafico IPPUC), CAPITULO 3,
porém carece ainda com o seu desenvolvimento e também de uma empresa com
caracteristicas de servico de qualidade, atendimento excelente, profissionais com
mao de obra qualificada e que utilizem produtos de marcas renomadas e confiaveis
no mercado como os da Valentine Esthétique, e também se averiguou que o bairro

comporta op¢des de saldes como: Expert, Lady & Lord, Marly e Império da Beleza.

Com o intuito de reduzir possiveis custos com o estabelecimento, o sobrado
localizado no endereco Rua Natal Cecone, n 46 esta pronto para ser mobiliado com
0s moveis da empresa, sem ter que fazer alteracdes em sua estrutura fisica, além de
estar em um local estratégico na quadra, ou seja, o sobrado € de esquina,
favorecendo ainda mais a vista da empresa. Outro atributo deste local é a
capacidade de estacionamento, sdo 6 vagas de garagem, que serdo oferecidos para
as clientes sem custo algum e também o acesso a rede Wi-Fi, que ja faz parte do
esperado por todo consumidor quando se trata de um saldo de beleza. Além disso, o
imovel possui dois andares de ambientes, distribuidos com salas espacosas que

possibilitam a adaptacéo do mobiliario e o conforto esperado pelas suas clientes.

O valor do imével também atraiu o grupo, pois o intuito inicial é de fazer a
locacdo do sobrado, que hoje custa R$ 3.800,00, focando seus investimentos em
acomodacdes, marketing, treinamento pessoal e nos produtos de qualidade do

salao.
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Figura 10: Fachada 1

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015

Figura 11: Fachada 2

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015
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Figura 12: Hall de entrada

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015

Figura 13: Banheiro

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015
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Figura 14: Cozinha

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015

Figura 15: Sala do dia da Noiva e do dia da Formanda

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015
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Figura 16: Espac¢o do Fundo

Fonte: Site imobiliaria Schaefer 2015

6.1.4 Promocao

Promocgéo € o conjunto de decisfes relacionadas a promoc¢édo de vendas,
relacdes publicas, propagandas, marketing direto e forca de vendas. Para Kotler
(2006, p. 585) “a promocéo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida

ou em maior quantidade (...)".

Serd utilizado como promogdo para a Valentine Esthétique uma série de

vantagens tais como:

° Programa Fidelidade: Cada cliente ira ter ser cadastro no sistema da
Valentine, todas as vezes que a cliente usar os servi¢os ela ira acumular pontos
para serem trocados por desconto. Os descontos serdo informados quando a cliente
atingir 100 pontos.
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° Seré feito promogdes para os dias menos frequentados, que vao de segunda

a quarta. Dentre elas, a empresa estara montando pacotes de Servicos com precos

estratégicos, estimulando o fluxo de clientes, como mostra a tabela 8.

Tabela 7: Promocéao

Servigos

Méo + Pé

Corte + Nutricao Capilar
Coloracéao + Hidratacéo
Maquiagem + Design de Sobrancelha
Peeling + Micropgmentacéo
Até trés servicos faciais

Até trés regides para depilar
Limpeza de pele + peeling
Corte + Lavado + Hidratacao
Unhas de Porcelana

Unhas de Gel

Fonte: Elaborada pelos autores

Precos

R$ 35,00

R$ 70,00

De R$ 60,00 até R$ 350,00
R$ 125,00

R$ 520,00

De R$ 50,00 até R$ 550,00
De R$ 20,00 até R$ 80,00
R$ 100,00

R$ 80,00

R$ 100,00

R$ 75,00

Além dos dias menos frequentados, serdo feitas promocdes conforme a

relacdo abaixo, para épocas do ano em que em percebe-se uma baixa nos servicos,

OuU Seja, em meses que se consideram sazonais para 0 consumo de servicos de

estética e beleza, principalmente no inverno. Estas acodes irdo ajudar a empresa a

aumentar suas receitas.

e Traga uma amiga para a Valentine e ganhe desconto de 20% no seu

tratamento capilar;

e Concurso Valentine Esthétique Curtidas — A producdo mais curtida na pagina

do “facebook” da empresa ganhara 50% em tratamentos capilares e duas

maos simples no més do sorteio, além disso, serve como meio de

publicidade;
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Pacotes promocionais — Corte + escova + pé e méo, ganhe maquiagem, entre
outros que serao elaborados de acordo com a procura dos servicos;

A cada R$ 400,00 em servigos, ganhe uma coloracao;

A cada R$ 500,00 em servicos, ganhe 60% de desconto no servico de
mechas;

A cada duas regides depiladas, ganhe a terceira;

Unhas de Porcelanas com 40% OFF.

Vale lembrar que as promog¢6es ndo devem ocorrer frequentemente, pois isso

evidencia uma empresa que esta desesperada por clientes, portanto a administracéo

analisard os fluxos e a procura e lancara estas e outras promo¢des em periodos

necessarios, também se pode salientar que o ideal € realizar nos intervalos entre

duas até trés vezes no ano estes tipos de promocdes, e no decorrer do andamento

manter as clientes estimuladas no Estudio com os programas de fidelizagé&o.

Sera feito promocdes para datas especiais como:

Dia da mulher — 30% OFF na semana desta data, para qualquer servico,
exceto Micropgmentacédo, € um sorteio de um kit de produtos L’'Oreal no final
do més de Marco, para aquelas que gastaram mais de R$ 600,00 em
Sservicos;

Dia das mées — A cada servico realizado pela filha a mée paga apenas 50%
do seu.

Carnaval — A Valentine Esthétique de Folia com Vocé 15% OFF em todos os
servicos;

Em ritmo de Verdo — 20% nos servi¢cos corporais;

Ano Novo - Imagem Nova — A cada R$ 1.000,00 em servigos utilizados no
més de dezembro, ganhe o més de janeiro com 50% OFF nos servigos

capilares.

Outra forma de promocdao utilizada pelo saldo, € o presente que a cliente

ganha no més de seu aniversario. Serd enviado por seu e-mail e celular,

cadastrados, na base de dados do saldo, mensagens de felicitagdes e a informacgdes

gue a cliente ganhou um servico de corte para 0 més do seu aniversario. E uma

maneira de a cliente se sentir valorizada e importante para a organizacdo. Esta

promocao, também vai ajudar a fidelizar a cliente.
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6.1.4.1 Propaganda

Segundo Kotler “ Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo nao
pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”
(2006. P 566). Outro ponto informado pelo autor, é que existe trés estagios
diferentes de propaganda que sado: propaganda informativa, propaganda persuasiva,
propaganda de lembranca e propaganda de reforco. O estagio escolhido é o da
propaganda persuasiva, ja que a empresa é nova. Além disto, o intuito deste tipo de
propaganda € “criar simpatia, preferéncia, convicgdo e a compra de um produto ou
servico” (KOLTER, 2006, p 567).

A intencdo ao escolher as propagandas usadas para divulgar a marca, €
ficar mais proximo aos clientes. Pensado nisto escolheu- se como canais de
divulgacdo: as redes socais (Facebook, Instagram e Twitter), o site da empresa
(http://valentineesthetique.enciclomedica.com.br), sites de compras coletivas
(Groupon e peixe urbano), divulgacéo através de outdoors, e parcerias com lojas de

cosmeéticos.

Quando se escolhe como forma de promocado as redes sociais, a intencéao é
ficar mais proximo aos consumidores e uma forma de estimular a divulgacdo da
marca de forma boca-a-boca, jA& que os internautas podem curtir compartilhar,
convidar seus amigos para curtir a pagina, seguir e outros. Desta maneira. Foram
criadas as paginas no facebook, Instagram e Twitter da marca. As paginas, também
serdo utilizadas para publicar promocdes, dar dicas de moda e beleza e divulgar os
trabalhos feitos pela empresa, ou seja, colocar fotos de cortes, penteados,

maquiagens e outros trabalhos feitos pela organizacgéo.

A seguir, sera apresentado as imagens dos perfis sociais da Valentine

Esthétique:
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Figura 17: Facebook Valentine Esthétique

Fonte: Elaborada pelos Autores (2015)
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Figura 18: Instagram

Fonte: Elaborada pelos Autores (2015)
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A divulgacao por meio dos sites de compras coletivas é importante, pois €

um excelente meio de divulgar a marca no mercado. Além disto, cliente de toda

Curitiba e regido conseguiram ter acesso a empresa pelo meio eletrénico. Ou seja,

elas iram conhecer a organizagdo por meio dos sites de compras coletivas. E desta

forma conseguiram fazer compras de pacotes e servicos.

O meio de propaganda por outdoor, também sera interessante, pois, € uma

maneira de divulgar a empresa pelos bairros mais proximos ao estabelecimento.

Sera feito parcerias com lojas de cosméticos, onde sera entregue cartdes de

visita para a divulgacdo das marcas nestes estabelecimentos. Abaixo segue modelo

de cartdo de visita:



115

alentine

Rua Natal Cecone, 46
Bairro Mossungué
Curitiba - PR .

Telefone: 22222-33333

Figura 20: Cartédo de Visita

Fonte: Elaborada pelos Autores (2015)
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Figura 21: Site Valentine Esthétique

Fonte: Elaborada pelos autores (2015)
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O site da empresa, assim como 0s meios ja citados, também sera usado
para a divulgacdo da empresa e comunicac¢do. J4 que através do site as clientes
poderdo dar sugestfes e fazer criticas, poderdo agendar horarios de atendimento,

terdo acesso a curriculo dos profissionais que trabalham no estudio.

6.2 Os 4 P’s dos Servigos

Servigo é algo intangivel, assim sendo Kotler o define como “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulta na propriedade de nada” (2006. p. 397). Desta forma sera analisado os 4

P’s dos servicos que sao: Perfil, processos, procedimentos e pessoas.

6.2.1 Perfil

Perfil € o local onde o servico sera prestado. Ou seja, suas instalagdes, o

mobiliario, as luzes, cores, iluminacéo, limpeza e outros.

O estudio de beleza que serd criado precisa atender a uma série de
necessidades, por isso o0 ambiente dever ser limpo, agradavel e passar seguranca
para as clientes. Para isso sera usado em todo layout cores claras, que remetem a
limpeza. Os mobiliarios serdo confortaveis, as cadeiras para maquiagem, penteado,
corte e escova serdo almofadas com descanso de braco. As matérias que serao
utilizados deverdo ser esterilizados, por isso a necessidade de maquinas de

esterilizac&o.

A recepgdo contara com um balc&o, onde a cliente podera ter acessos a

informacdes e marcar horarios. A sala de maquiagem contard com uma bancada,
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onde as matérias que serdo utilizadas pelo maquiador devem ficar de maneira

organizada e limpa.

No espaco para cabelo, existiram trés bancadas, seguidas pelos acentos e
dois lavatorios de cabelos. Nas bancas, existiram espacos para a organizacao dos
secadores, pranchas de cabelo, escovas e outros produtos que deveram ser

armazenados de maneira discreta, ou seja, serdo guardados dentro de armarios.

No espago das manicures, tera trés cadeiras, também confortaveis, para que
as clientes possam fazer suas unhas das maos e dos pés. Além disto, a cliente ter4
a possibilidade de no mesmo momento que estiver fazendo se cabelo, fazer,

também, as unhas das suas maos e pés.

Havera um local especifico para ser feito depilagdo, com uma cama, também
confortavel. Dentro deste ambiente haverda um armario que ira conter os materiais

utilizados para dar execugéo no servico.

Outro local importante serd a sala onde as noivas e formandas ficaram. Sera
um ambiente agradavel, também com cores claras. Iram conter neste local, um soféa
reclinavel, uma mesa, a hidromassagem, chuveiro, frigobar, além das cadeiras para

ela fazer seu penteado e maquiagem.

Abaixo segue as fotos dos ambientes:

Figura 22: Recepcéo
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Fonte: Site da Imobiliaria Schaefer (2015)

Figura 23: Sala do dia da noiva e do dia da Formanda

Fonte: Site da Imobiliaria Schaefer (2015)

6.2.2 Processos

Os processos sd0 0S pass0s que serdo necessarios para a execucao do
servico. Para Zeithaml e Bitner (2003 p. 42), “Processos sao todos os
procedimentos, mecanismos e o0s roteiros efetivos de atividades através dos quais o

servico é executado.”.

z

Para que se tenha um bom desempenho é importante que se defina os
processos concisos que forneca o desempenho adequado, para reduzir o tempo de
espera pelo cliente, melhorar o atendimento e tornar o trabalho mais rentavel e
produtivo.

Abaixo segue estruturado na forma de fluxograma, os processos para O
desenvolvimento dos servicos que serdo executados. Desde quando a cliente chega

a empresa até sua saida.



Cliente é atendida

Cliente é atendida

Figura 24: Fluxograma

elarecepcao

O servico é

Cliente retorna

Fonte: Elaborada pelos Autores

6.2.3 Procedimentos

119
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E a maneira que a empresa se relaciona com os clientes, ou seja, a forma
que o atendimento é conduzido pela empresa. Por isto é importante ter um
atendimento altamente eficaz. Pois os clientes podem avaliar o nivel de qualidade do
servico através do atendimento que lhe foi dado. Desta forma, é importante que a
organizagdo desenvolva treinamentos dos seus funcionarios, para que eles
consigam lidar com as mais diversas situacdes, mantendo sempre a educacgao e
simpatia. Alidas, a simpatia foi um dos pontos mais importantes citado pelas

entrevistadas na pesquisa.

A Valentine Esthétique, para manter o nivel de atendimento adequado, vai
oferecer aos seus funcionarios treinamentos e palestras sobre a importancia de se
ter um bom atendimento. Pois quando se alcanca isso, consegue-se proporcionar

satisfagéo ao cliente, fazendo com que ele retorne a organizagao.

Para responder a duvidas dos clientes, todos os funcionarios devem ser
capacitados para isto. Além disto, sera criada no site da Valentine Esthétique um
campo onde a cliente podera esclarecer suas duvidas, dar sugestdes e fazer suas

reclamacoes.

Desta forma seréo valorizados pela empresa a ética profissional, educacéo,
simpatia, cordialidade agilidade e postura adequada. Para que todas as clientes se
sintam seguras com os atendimentos prestados e voltem a fazer os servigos

oferecidos pela Valentine Esthétique.

6.2.4 Pessoas

A prestacéo de servicos demanda uma ou mais pessoas, e séo elas que vao
conduzir o direcionamento do atendimento. Para isto a importancia, como ja citado,
de treinamentos dos funcionarios, para que eles tenham mais agilidade nos

atendimentos ao cliente.
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Outro ponto importante, é que os colaboradores devem ter boa qualificacéo
profissional e tenham uma boa imagem e qualidade pessoal. Pois serdo eles que

irdo transmitir a imagem da empresa.

No ramo que a empresa esta inserida a imagem pessoal é muito importante,
ja que os clientes quando procuram servicos de estética e beleza ndo estédo
satisfeitos com sua imagem. Por isto os funcionarios devem estar vestidos de forma

adequada e com uniforme limpo.

Desta forma, sera feito uniformes padronizados para todos os colaboradores
usem. Eles serdo feitos na cor branca com detalhes em lilds, com a logomarca da
empresa e o nome do funcionario. Isto pode gerar confianca no atendimento ja que a
cliente vai poder ver que ela esta sendo atendida por um funcionario da organizacgéao.
Outro ponto, que vai padronizar as vestimentas dos funcionarios, evitando que eles

trabalhem com roupas inapropriadas.

6.3 Orcamento de Marketing

Kotler (2006, p. 23) mostra que canais de marketing s&o “canais de
comunicacdo que transmitem mensagens de compradores-alvo (...)". Portanto, os
meios pelos quais a empresa Valentine Esthétique fara canais de marketing com o
publico serd, primeiramente, por meio de midias digitais; essas midias séo
basicamente a criacdo de uma péagina do facebook, jA mostrada, canal no Instagram,
Twitter, hospedagem em sites de tele listas do guia mais, de loja de cosméticos,
propagandas em sites relacionados as noticias de beleza do setor estético e por fim,

um site, sendo esse o principal meio de comunicagéo com as clientes.

Outra forma de divulgacdo da empresa sera por criagcdo de um cartdo de
visitas, com o cartdo fidelidade embutido neste e os outdoors alocados no bairro

(Mossungué) onde o estudio sera alocado.

O orcamento de marketing, em geral, sera feito somando-se 0s custos com

anuncios em outdoors, que sai em torno de R$ 500,00 por outdoor, estando exposto
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por duas semanas; o valor pago pela hospedagem do site, que fica R$ 20,00 por
meés; para criar um cartdo de visitas embutido com o cartdo fidelidade ficaria,
aproximadamente, R$ 449,50, com 2.500,00 unidades.

Outro custo que pode vir a acontecer seria uma taxa por estar hospedado no
site do guia mais, por exemplo, e em lojas de cosméticos; estas Uultimas

possivelmente sera parceira, de alguma forma, do saldo Valentine Esthétique.

O marketing mostrado anteriormente € o chamado externo, agora o que se
pretende mostrar € o marketing interno, isto €, o marketing dentro da empresa. Esse
custo interno sera calculado pela infraestrutura oferecida aos funcionarios, com
espaco para realizar seus intervalos e descansos, oferecendo maneiras de conforto,
fazendo assim com que o colaborador se sinta bem e motivado a trabalhar no
estudio.

6.4 Politicas de Fidelizacdo

As politicas de fidelizacdo se baseiam em alguns instrumentos que
possibilitam que a cliente crie vinculos, sejam estes temporarios ou ndo. A primeira
ferramenta de fidelizacdo seria o oferecimento de um cartdo fidelidade, criando
promog¢des, como por exemplo: complete os 10 espacgos, cada vez que vier e usar

algum servico do estudio e ganhe um corte de cabelo.

Outra forma de fidelizagc&o seria dar descontos para as funcionarias das lojas
gue disponibilizarem um lugar para a propaganda da empresa; isso ajuda a atrair

mais clientes que buscariam o saléo para usufruir dos servigos.

Além das formas citadas, outra forma de fidelizacdo seria promoc¢des em dias
festivos, como no dia da noiva e dia da Formanda; oferecer uma garrafa de
“‘champanhe”, por exemplo, ou oferecer um servico incluido no pacote mais barato,

cComo a maguiagem que é tdo importante nesses dias.
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Os profissionais de alta qualidade que o saldo ird oferecer sdo uma forma de
fidelizar a cliente, uma vez que quando alguma consumidora vai a algum saldo, ela
nao esta la apenas pela estrutura ou pelo bom atendimento, mas também e
principalmente pelo profissional que ela gosta e prefere para realizar procedimentos

estéticos, tanto faciais e corporais, como capilares.

7. Posicionamento Estratégico

Posicionamento estratégico pode ser definido como a diferenciacdo que a
empresa possui perante seus concorrentes no mercado, ou a posicdo do
produto/servico ocupado no mercado. Para Michael Porter (2006), para a empresa
conseguir um bom desempenho, € necesséario que ela saiba diferenciar a eficiéncia
estratégica de eficacia operacional. A primeira refere-se a forma como a empresa
realiza suas tarefas, que devem ser diferentes de seus concorrentes. Ja a segunda
diz respeito a maneira que a empresa e 0s seus rivais trabalham, e organizacéo
deve apresentar um resultado superior que o da concorréncia. A empresa que
consegquir fazer isto ira agregar valor aos seus produtos, desta forma ela conseguira
cobrar mais pelo produto/servico oferecido e aumentar seu lucro. Porter (2006)
afirma que ha trés tipos de diferenciacdo: posicionamento baseado na variedade,
posicionamento baseado na necessidade e posicionamento por acesso. O
posicionamento escolhido para a empresa Valentine Esthétique € por variedade, ja

gue sera oferecido uma gama de servicos para as clientes.

O principal diferencial da empresa € oferecer servicos de alta qualidade, com
profissionais qualificados. Além disto, sera oferecido o servigco de Personal “Stylist”.
Que é um novo seguimento do mercado, onde as clientes podem fazer consultoria,

sobre a maneira de se vestir, como se comportar e outros.

Abaixo segue uma tabela que compde elementos que séo diferenciais para a

organizacao. Eles sao divididos em: servi¢os, pessoal, canal e imagem.
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Servigos Pessoal Canal Imagem
e Personal Stylist e Profissionais e Midias e Estrutura
e Tratamentos qualificados sociais equipada.
Faciais e Profissionais e Site e Ambiente
e Estética Facial com agradavel
e Spade méos e experiéncia no e lLogomarca
Pés mercado condiz com
e Diada e Canalde as definicdes
noiva/Formanda atendimento da empresa
e Servicos de via Site
Depilacéo e Cursos de
especializacao
para os

funcionarios
Quadro 6: Variaveis de Diferenciacao
Fonte: Elaborada pelos autores

7.1 Posicionamento da Marca

Posicionamento pode ser definido como uma acdo de diferenciacdo da
organizagdo. Segundo Kotler (2006, p. 305). “As decisdes sobre o mercado-alvo sédo
guase sempre um determinante-chave da estrutura de referéncia competitiva”. Desta
maneira a Valentine Esthétique definiu seu publico alvo sendo, mulheres, sem faixa
etaria definida, que utilizam com frequéncias servicos de estética e beleza e que
pertencem as classes B1, B2, C1 e C2.

A marca valoriza a beleza feminina, para isto sera incluso os mais altos
padrées de qualidade, relacionado ao servico, priorizando a contratacdo de
profissionais qualificados, com experiéncia no mercado. Pois a marca precisa ser

sélida, e estes elementos serdo muito valorizados.

Outro ponto que sera priorizado € o alto padrdo de atendimento oferecido
para as futuras clientes. Pensou-se em implantar na organiza¢ao os principais meios
de comunicacdo utilizados atualmente, que sdo as redes sociais (Facebook,
Instagram e Twitter) e o site da empresa. Que deve oferecer um canal de
atendimento para sugestoes, reclamacdes e, além disto, a cliente podera marcar seu
horéario atraves site. Aléem disto, elas também poderdo contar com atendimento via

telefone e pessoal.
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Todos estes pontos foram pensados para que a marca consiga se estabilizar
no mercado, passando uma imagem séria, que valoriza a mulher e a beleza

feminina.

7.2 Definicdo da Marca

A marca da Valentine Esthétique terd como propdsito remeter aspectos
femininos, de requinte, com alto padrédo de qualidade e também moderno, e que
sera reconhecida pelos seus adversarios como uma organizagao solida e estavel no
mercado de servicos de beleza, com o propésito de manter um conceito de

confiabilidade e de satisfacdo na decisdo da escolha cliente.

Além disso, pretende-se estabelecer sobre a marca um conceito de
“glamour” em relagao a preferéncia pelo Estuadio, pois vale lembrar que a marca de
uma empresa representa sua identidade ou sua imagem, transmitindo diferentes
conceitos e percepgdes entre seus “stakeholders”, garantindo qualidade, satisfagao

e confianga.

7.3 Qualidade em Servigos

No gigantesco mercado atual de servi¢cos de beleza, o foco em estratégia
competitiva depende muito de como cada empresa fideliza seus clientes e qual é o
grau de qualidade em relacdo a prestacdo de seus servicos. Vale lembrar que a
Valentine serd uma prestadora de servicos, o que torna fundamental uma
implantagéo de Gestdo da Qualidade, pois diferente de qualidades de produto, os

servicos sO poderdo ser avaliados pelas suas clientes apds a experiéncia vivida,
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deste modo torna ainda mais delicado que o servigo além de representar algo eficaz
e estimulante seja atribuido outros elementos principalmente quando se trata do
atendimento personalizado e a qualidade dos servigos prestados, pois esta € uma
das justificativas principais do retorno do cliente ao estabelecimento e também a

indicagcdo de novos, pois este é um setor que tém excelentes efeitos quando o

resultado esperado pelo consumidor vai além.

A implantacdo de um modelo de Gestdo da Qualidade na Valentine sera
uma ferramenta fundamental para a sua administracédo, pois através destas analises
0s gestores terdo a barganha de identificar possiveis falhas seja em qualquer um
dos departamentos da empresa e também permite entender as expectativas que seu
publico alvo esteja esperando com o objetivo de manter o maximo de satisfacéo
para suas clientes, visto que cada vez mais 0s consumidores tornam-se exigentes.
Desta forma o relacionamento com o cliente através dos canais de comunicacao
utilizados, serdo as principais fontes que a empresa ir4 coletar estes dados,

analisando o “feedback” de cada cliente.

Além de produtos considerados e percebidos de alta qualidade e
confiabilidade pelas suas clientes, a empresa pretende investir em equipamentos
modernos, buscando conhecimento sobre o lancamento de novos produtos e
terapias, bem como estar estimulando seus profissionais a buscarem novos
contelidos, seja na realizacdo de especializacdes, ou até mesmo em reciclagens
sobre conteudos estéticos, com o intuito de permanecer sempre a frente da
concorréncia, e também assumindo os padrdes éticos da funcdo dos profissionais de
beleza, mantendo os procedimentos corretos em relacdo a cada servico e também

para cada cliente.

7.4 Distribuicao de Servigos

A distribuicdo de servicos sera feita por varias formas de canais de

propagacao; essa propagacao sera realizada principalmente por canais na internet.
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O site criado especialmente para divulgar a marca e os servicos da empresa
Valentine Esthétique, também oferecera divulgacbes sobre as promog¢des nos
servicos oferecidos da empresa, bem como quais séo os profissionais que irdo atuar

no estudio.

No caso do estudio, o cliente ir4 até o servi¢co; ndo havera servico Home-
Care, ou seja, o estudio “vai” até a cliente, porém, devido a possivel alta fidelizacao
de clientes, poderdo ocorrer periodos sazonais em que um profissional do saldo ira

até a casa da consumidora, caso solicitado por esta.

Como nado sera uma franquia, em primeiro momento, a distribuicdo do
servico sera em apenas um local, como ja dito, no bairro Mossungué, na Rua Natal
Cecone, n° 46. Posteriormente, podera se abrir em outros lugares, mas apenas se a

viabilidade econdbmica e financeira de outro local for confirmada.

8. Plano de Gestdo de Pessoas

A administracdo dos recursos humanos € essencial para o desenvolvimento
e crescimento de uma organizacado. Desta forma sera abordado neste tépico temas
sobre o quadro funcional, descricdo dos cargos, a remuneragdo, incentivos,
beneficios, recrutamento, selecdo, avaliagdo de desempenho e politicas de

treinamento e desenvolvimento.

8.1. Quadro Funcional

A proposta da organizacdo Valentine Esthétique € oferecer servico de alta

7

qualidade, para isto é essencial que os funcionarios possuam conhecimento e



128

experiéncia nas areas que eles irdo atuar. Uma maneira de organizar a quantidade
de funcionérios necesséarios para o funcionamento da organizagdo bem como os
requisitos necessarios para que eles ocupem os cargos foi desenvolvido um quadro
funcional, para os anos de 2016 a 2020. Pois é uma forma de auxiliar os futuros
administradores a dirigir a empresa e escolher os funcionérios mais adequados para

a area de atuacao.

Para a administracdo da organizacdo sera necessario contratar dois
administradores. Estes ficaram responséveis pelas éareas, financeira, recursos
humanos e administrativa da empresa. Além disto, eles irdo ajudar na contratacédo
de méo-de-obra, cuidado com o controle e administracdo do estoque dos produtos
usados pela empresa, e cuidaram, também, da parte administrativa, bem como,

tomada de decisdes, marketing, promoc¢des e propaganda.

O diferencial da empresa € o servico de personal stylist, para o primeiro e
segundo ano a organizacdo irA contar com um profissional desta area. Este
colaborador ira fazer consultorias de moda para as futuras clientes. Que poderao
pedir ajuda do profissional, na hora de fazer um corte de cabelo ou uma consultoria

mais profunda, ou seja, analisar o perfil da cliente e identificar suas caracteristicas.

Inicialmente serdo necessarios trés cabelereiros, que fardo servicos de
corte, luzes, mechas, hidratacdo, coloracdo entre outros. A Valentine também ir4

contar com dois manicuros e pedicuro.

Far4 parte da empresa, uma esteticista que vai auxiliar nos servicos de
peeling facial e micropigmentacédo. E uma design de sobrancelhas, que vai retirar os
excessos, fara a sobrancelha de hena ou francesa, bem como a nutricdo da

sobrancelha.

E por fim uma depiladora, que vai fazer varios servicos. Tais como: meia
perna, perna completa, nadegas, buco, filete abdémen, regido pubiana, facial, axilas

e virilha.

Para finalizar, irdo fazer parte de Valentine Esthétique duas recepcionistas
(sendo uma caixa), que vao auxiliar na marcacao e confirmagéo de horérios, caixa e
atendimento ao cliente. E um auxiliar e limpeza, que vai cuidar de toda a limpeza e

organizacao da ambiente.



Abaixo segue o quadro 7:

Quadro Funcional 2016

Areas Funcionais

Quantidade de Funcionéarios

Administrativo 2
Personal Stylist 1
Cabelereiro 3
Maquiador 1
Manicuro e Pedicuro 2
Esteticista 1
Depiladora 1
Recepcionista 2
Auxiliar de limpeza 1
TOTAL 14

Quadro 7: Quadro Funcional

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro funcional apresentado refere-se ao ano de 2016, para 0 0s outros

anos a quantidade de funcionarios pode mudar. De acordo com a necessidade e o

crescimento da organizacgao.

8.1.2 Organograma
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Administradores

Pesonal Stylist Esteticista

=

Designer de
Sobrancelhas

Manicuro e
Pedicuro
| 1
Recepcionista/ Auxiliar de limpeza
Caixa

Figura 25: Organograma
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

O organograma da Valentine Esthétique € vertical, no topo dele estdo os
dois administradores, reportando-se a eles estdo o personal stylist e um esteticista.
Reportam-se ao personal stylist, trés cabelereiros, um maquiador, dois manicuro e
pedicuro, duas recepcionistas (sendo uma caixa) e uma auxiliar de limpeza. Com
relacdo ao esteticista, irdo se reportar a ele um designer de sobrancelhas e uma

depiladora, além das duas recepcionistas e de uma zeladora.

8.2. Descri¢ges dos Cargos

A descricdo dos cargos foi baseada na Classificacdo Brasileira de
Ocupacdes — CBO. Desta maneira é possivel ter um controle maior sobre os

requisitos basicos necessarios para se ocupar uma vaga.
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O quadro abaixo se refere ao cargo de administrador. As informacdes
referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descri¢do

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODlGO
Administrador 2521-05
LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR

Administrativo

DESCRICAO SUMARIA

“Planejam, organizam, controlam e assessoram as organiza¢fes nas areas de recursos
humanos, patrimbnio, materiais, informagbes, financeira, tecnoldgica, entre outras;
implementam programas e projetos; elaboram planejamento organizacional; promovem estudos
de racionalizagdo e controlam o0 desempenho organizacional. Prestam consultoria
administrativa a organizagbes e pessoas.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRICAO DETALHADA

v/ Auxiliar na organizacéo e planejamento das atividades da organizacéao;

v/ Desenvolvimento de objetivos para a maximizacao dos lucros e resultados;

v/ Trabalhar a motivacdo dos funcionarios, para que eles se desenvolvam dentro da
organizacdo e desempenhem suas funcdes da maneira mais eficiente possivel;

v' Fazer parcerias com fornecedores;

v' Elaborar planos de marketing, propaganda e promocao.

REQUISITOS BASICOS

v' Ensino Superior de Administragdo
v' Conhecimento em pacote Office
PERFIL

v Comunicativo
v'  Criatividade
CONHECIMENTOS

v' Pacote Office
v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v'  Flexibilidade e atencao

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 8: Descricdo do Cargo de Administrador
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

O quadro abaixo se refere ao cargo de Personal Stylist. Nao foram

encontradas informacdes referentes a descricdo sumaria deste cargo no site da

CBO, desta forma buscou-se uma descri¢do para esta vaga.



TITULO DO CARGO CODIGO

Personal Stylist Nao Consta

LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR Servigcos

DESCRICAO SUMARIA

“E o profissional que orienta e apoia seus clientes na definicdo de sua imagem, por meio de
planejamento do vestudrio, acessorios, organizagdo do guarda-roupa, como fazer compras e
etiqueta social’. “A tarefa do consultor €, acima de tudo, desvendar, dentro daquilo que aparece

nas vitrines e passarelas, 0 que se encaixa no perfil de cada um”. ( HAWILLA, 2007, pag. 01)

DESCRICAO DETALHADA

v Auxiliar na conhecimento pessoal das clientes

v/ Dar apoio na organizagéo do guarda — roupa

v' Composicao dos looks

v' Fazer consultoria de compras

v' Avaliacao do biotipo e do estilo pessoal de cada cliente

REQUISITOS BASICOS

v' Curso na area de atuacao
PERFIL

v" Comunicativo

v'  Criatividade

v" Dinamico

v Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v Flexibilidade e atencéo

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 9: Descricdo do Cargo de Personal Stylist
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de cabelereiro. As informacdes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descricao

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODIGO

Cabelereiro 5161-10

LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR. Servicos

DESCRICAO SUMARIA

“Tratam da estética e saude e aplicam produtos quimicos para ondular, alisar ou colorir os




cabelos; cuidam da beleza das méos e pés; realizam depilagdo e tratamento de pele; fazem
maquiagens sociais e para caracterizacdes (maquiagem artistica); realizam massagens
estéticas utilizando produtos e aparelhagem; selecionam, preparam e cuidam do local e
materiais de trabalho. Podem administrar os negdcios.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRIGAO DETALHADA

Trabalhar com a imagem pessoal das clientes, cortando, hidratando cabelos. Além de fazer
coloracéo, plique de mega hair e escova progressiva.

REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area de corte, hidratacédo e coloragéo de cabelos.
PERFIL

v" Comunicativo

v'  Criatividade

v" Dinamico

v Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v'  Flexibilidade e atencao

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 10: Descri¢cdo do Cargo de Cabelereiro
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de maquiador. As informacdes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descri¢ao

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODIGO
. 5161-25

Maquiador

LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR Servicos

DESCRICAO SUMARIA

“Tratam da estética e saude e aplicam produtos quimicos para ondular, alisar ou colorir os
cabelos; cuidam da beleza das maos e pés; realizam depilagdo e tratamento de pele; fazem
maquiagens sociais e para caracterizacbes (maquiagem artistica); realizam massagens
estéticas utilizando produtos e aparelhagem; selecionam, preparam e cuidam do local e
materiais de trabalho. Podem administrar os negdcios.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRICAO DETALHADA

Assumira os servicos de maquiagem para o rosto e pescoco das clientes, utilizando
maquiagens de alta qualidade e métodos apropriados e baseando-se nas tendéncias da moda
e tipo fisico da pessoa, para disfarcar defeitos e embelezar a fisionomia.




REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area
PERFIL

v' Comunicativo

v' Criatividade

v Dinamico

v" Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v'  Flexibilidade e atencao

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 11: Descri¢cdo do Cargo de Maquiador
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de manicuro e pedicuro. As informacdes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descricdo

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CcODIGO
Manicuro e Pedicuro 5161-20/40
LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR. Servicos

DESCRICAO SUMARIA

“Tratam da estética e salde e aplicam produtos quimicos para ondular, alisar ou colorir os
cabelos; cuidam da beleza das méos e pés; realizam depilacédo e tratamento de pele; fazem
maquiagens sociais e para caracterizacdes (maquiagem artistica); realizam massagens
estéticas utilizando produtos e aparelhagem; selecionam, preparam e cuidam do local e
materiais de trabalho. Podem administrar os negdcios.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRI(;AO DETALHADA

Executardo tarefas referentes a limpeza, polimento e pintura das unhas das clientes, utilizando
lixa, alicates e outros instrumentos e substancias adequadas para dar-lhe aparéncia de beleza
e tratamento.

REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area
PERFIL

v Comunicativo

v' Criatividade

v' Dinamico

v" Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS




v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v' Flexibilidade e atencao

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 12: Descri¢cdo do Cargo de Manicuro e Pedicuro
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de esteticista. As informagdes referentes

a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descri¢cao detalhada refere-

se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CcODIGO
Esteticista

3221-30
LOCAL DEPARTAMENTO
Curitiba, PR Servicos

DESCRICAO SUMARIA

“Aplicam procedimentos estéticos e terapéuticos manipulativos, energéticos, vibracionais e nao
farmacéuticos. Os procedimentos terapéuticos visam a tratamentos de moléstias pisco-neuro-
funcionais, musculoesqueléticas e energéticas; além de patologias e deformidades podais. No
caso das doulas, visam prestar suporte continuo a gestante no ciclo gravidico puerperal,
favorecendo a evolugdo do parto e bem-estar da gestante. Avaliam as disfung6es fisiolégicas,
sistémicas, energéticas, vibracionais e inestéticas dos pacientes/clientes. Recomendam a seus
pacientes/clientes a pratica de exercicios, 0 uso de esséncias florais e fitoterapicos com o
objetivo de diminuir dores, reconduzir ao equilibrio energético, fisioldgico e psico-organico, bem
como cosméticos, cosmecéuticos e 6leos essenciais visando sua salde e bem estar. Alguns
profissionais fazem uso de instrumental perfuro-cortante, medicamentos de uso tépico e
Orteses; outros aplicam métodos das medicinas oriental e convencional.” (Disponivel em: Site
CBO).

DESCRICAO DETALHADA

Fara aplicac6es de diversos tipos de tratamento de beleza a cada cliente, utilizando produtos,
aparelhos e processos e estimulos fisicos e mecanicos apropriados, para melhorar-lhe a
aparéncia e favorecer lhe a saude.

REQUISITOS BASICOS

v' Cursos Superiores de fisioterapia, estética ou biomedicina.

PERFIL
v Comunicativo
v' Criatividade
v" Dinamico
v Inovador
v' Simpatico




CONHECIMENTOS

v' Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v Flexibilidade e atencdo Fonte: Elaborada pelos autores 2015

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 13: Descri¢cdo do Cargo de Esteticista
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de depiladora. As informacdes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descricdo

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODIGO
Depilador (Esteticista) 3221-30
LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR Servicos

DESCRICAO SUMARIA

“Controlam parametros fisico-quimicos e operam o processo de curtimento de peles e couros.
Classificam couros (flor e raspa) e operam maquinas para enxugamento e rebaixamento de
peles e couros. Trabalham seguindo normas e procedimentos técnicos e de qualidade,
segurancga, meio ambiente, higiene e saude.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRICAO DETALHADA

Cabera a este profissional atender a demanda da empresa prestando servigcos de depilagéo a
cera, de acordo com as necessidades das clientes, tendo total cuidado para ndo a pele da
cliente.

REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area
PERFIL

v Comunicativo

v' Criatividade

v" Dinadmico

v" Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v Flexibilidade e atencéo

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso




DATA
31/08/205

Quadro 14: Descri¢cdo do Cargo de Depiladora
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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O quadro abaixo se refere ao cargo de recepcionista. As informacoes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descricao

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODIGO
o 4221-05

Recepcionista

LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR Servigos

DESCRICAO SUMARIA

“‘Recepcionam e prestam servicos de apoio a clientes, pacientes, hospedes, visitantes e
passageiros; prestam atendimento telefébnico e fornecem informacdes em escritérios,
consultérios, hotéis, hospitais, bancos, aeroportos e outros estabelecimentos; marcam
entrevistas ou consultas e recebem clientes ou visitantes; averiguam suas necessidades e
dirigem ao lugar ou a pessoa procurados; agendam servicos, reservam (hotéis e passagens) e
indicam acomodacdes em hotéis e estabelecimentos similares; observam normas internas de
seguranca, conferindo documentos e idoneidade dos clientes e notificando segurancas sobre
presencas estranhas; fecham contas e estadas de clientes. Organizam informacgdes e planejam
o trabalho do cotidiano.” (Disponivel em: Site CBO).

DESCRICAO DETALHADA

Ira recepcionar as clientes e visitantes do Estudio, procurando identifica-los, averiguando suas
pretensdes, para prestar-lhes informacdes, marcar horarios para as clientes nas agendas dos

profissionais, receber recados ou encaminha-los a pessoas ou setores procurados, utilizando

ferramentas de comunicacdo como computadores e telefones.

REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area
PERFIL

v Comunicativo

v'  Criatividade

v" Dinadmico

v Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v Experiéncia de pelo menos 1 ano no mercado de trabalho
v Flexibilidade e atencéo

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso




DATA
31/08/205

Quadro 15: Descri¢cdo do Cargo de Recepcionista
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

138

O quadro abaixo se refere ao cargo de auxiliar de limpeza. As informacdes

referentes a descricdo sumaria foram retiradas do site da CBO e a descrigdo

detalhada refere-se as atividades que serdo desenvolvidas na empresa.

TITULO DO CARGO CODIGO
. . - 5143-20

Auxiliar e limpeza (Faxineiro)

LOCAL DEPARTAMENTO

Curitiba, PR Servigos

DESCRICAO SUMARIA

“Executam servigos de manutengéo elétrica, mecanica, hidraulica, carpintaria e alvenaria,
substituindo, trocando, limpando, reparando e instalando pecas, componentes e equipamentos.
Conservam vidros e fachadas, limpam recintos e acessorios e tratam de piscinas. Trabalham
seguindo normas de seguranga, higiene, qualidade e protegcdo ao meio ambiente.” (Disponivel
em: Site CBO).

DESCRICAO DETALHADA

Realizara todas as tarefas de limpeza e higiene em todos os ambientes no Estudio, mantendo o
estabelecimento sempre impecavel de acordo com as exigéncias de seus superiores e clientes,
bem como da vigilancia sanitéria.

REQUISITOS BASICOS

v" Cursos na area
PERFIL

v Comunicativo

v" Dinamico

v Inovador

v' Simpético
CONHECIMENTOS

v" Flexibilidade e atencéo

ELABORADO POR
Barbara Pazini Cardoso

DATA
31/08/205

Quadro 16: Descri¢cdo do Cargo de Auxiliar e limpeza
Fonte: Elaborada pelos autores 2015



139

Foram apresentados 0s cargos necessarios para o desenvolvimento dos
servicos oferecidos pela Valentine Esthétique. Lembrando que, com o

desenvolvimento e crescimento da empresa, outros cargos poderao surgir.

8.3. Remuneracéo, Incentivos e Beneficios.

A Valentine Esthétique serd administrada de acordo com as normas da
Consolidacdo das Leis do Trabalho, respeitando todos os requisitos para seus
funcionarios, até mesmo para os que ndo forem registrados em carteira de trabalho,

ou seja, os profissionais autbnomos.

De acordo com a Convencao Coletiva de Trabalho 2015/2016, registrada no
Ministério do Trabalho e Emprego N° PR002424/2015, que trata do piso salarial
referente as funcdes estabelecidas por Salbes de Beleza, Centros de Estética e
Empregados em Institutos de Beleza, com abrangéncia também da cidade de
Curitiba, a empresa respeita as normas e acrescenta os incentivos e beneficios de

acordo com os cargos ocupados:

a. Cabelereiro Profissional, com diploma fornecido por Escola Profissional: Piso

Salarial R$. 1.922,00 (um ml, novecentos e vinte e dois reais).

A proposta inicial é de manter pelo menos dois dos trés cabelereiros com
registro em carteira, além das comissdes de 30% no faturamento de cada servico,
desconsiderando os valores referentes aos produtos utilizados. De acordo com
pesquisas realizadas pelo grupo, seus principais concorrentes repassam os valores
dos produtos utilizados para seus clientes, com base nisso, a administracdo da
Valentine Esthétique ira computar como valores a fim de serem calculados para

pagamento de comissfes apenas o custo de mao de obra.

b. Esteticista Profissional com diploma de Graduagdo ou outros Profissionais
com Diploma de Graduacédo: Piso Salaria R$. 2.083,00 (dois mil e oitenta e

trés reais).
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J& no caso da esteticista, além do salario pago de acordo com o piso salarial,

fard jus a uma comisséo de 30% em cada prestacao de servigo.

A empresa ira oferecer para estes profissionais vale transporte no valor de R$

6,60 ao dia, descontando 6% do salario base registrado em folha de pagamento

respeitando as normas trabalhistas, ou a opcao de Ticket Car no valor de R$ 110,00

por més com um desconto simbdlico de R$ 10,00 na folha de pagamento.

Art. 4° - A concessdo do beneficio ora instituido implica a aquisicéo
pelo empregador do Vale-transporte necessario aos deslocamentos do
trabalhador no percurso residéncia-trabalho e vice-versa, no servigo de
transporte que melhor se adequar. (Renumerado do art . 5°, pela Lei 7.619,
de 30.9.1987) (Vide Medida Proviséria n° 2.189-49, de 2001) (Vide Lei
complementar n° 150, de 2015)

Paragrafo Unico - O empregador participard dos gastos de deslocamento do
trabalhador com a ajuda de custo equivalente a parcela que exceder a 6%
(seis por cento) de seu saléario basico. (Lei n°® 7.418, 1985)

O vale alimentagdo oferecido sera de R$ 300,00 por més, descontando

apenas R$ 5,00 na folha de pagamento, visto que o desconto referente ao auxilio

alimentacdo pode chegar até 20% do salario-contratual, conforme o artigo 458 da

Consolidacao das Leis do Trabalho:

Além do pagamento em dinheiro, compreende-se no salario, para todos os
efeitos legais, a alimentagdo, habitacdo, vestuario ou outras prestacdes in
natura que a empresa, por forca do contrato ou do costume, fornecer
habitualmente ao empregado.

8§ 3° — A habitacdo e a alimentacdo fornecidas como salario-utilidade
deverdo atender aos fins a que se destinam e ndo poderdo exceder,
respectivamente, a 25% (vinte e cinco por cento) e 20% (vinte por cento) do
salario-contratual. ( Artigo 458 da CLT, 1943)

a. Recepcionista: Piso salarial de R$ 1.154,00 (um mil e cento e cinquenta e

quatro reais).

b. Caixa: Piso salarial de R$ 1.296,00 (um mil duzentos e noventa e seis reais).
c. Auxiliar de Limpeza: Piso Salarial de R$ 920,00.

Os cargos representados nas alienas c,d e, irdo manter vinculo empregaticio,

enquadrando-se no regime da CLT. Além disso, fardo jus ao pacote de beneficios

ofertado pela empresa, como demonstra o quadro 16:

Beneficio

Descrigéo Detalhada
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O valor referente ao Vale Transporte sera de R$
Vale Transporte 6,60 ao dia, incidindo 6% no salario base de
acordo com cada fungéo.

O valor referente ao Vale Alimentacéo refere-se
a R$ 300,00 ao més, permanecendo um

Vale Alimentacéo desconto mensal em folha de pagamento no
valor de R$ 5,00 mantendo a regra
administrativa interna da Valentine Esthétique.

Quadro 17: Beneficios
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Aos demais profissionais que estardo identificados como Autdbnomos a

gestdo de remuneracdo ocorrera da seguinte maneira:

Cargos Remuneracgfes
) 70% no valor de méao de obra
Cabelereiro .
Pagos quinzenalmente.
. 70% no valor de méao de obra
Esteticista )
Pagos quinzenalmente.
) 70% no valor de méao de obra
Maquiador .
Pagos quinzenalmente.
o ~
Depilador 70% no vglor de mao de obra
Pagos quinzenalmente.
0 ~
Manicure 70% no vglor de mao de obra
Pagos quinzenalmente.
. 70% no valor de mao de obra
Pedicuro )
Pagos quinzenalmente.
0 ~
Designer de Sobrancelha ¥ g vglor 62 lels Bl el
Pagos quinzenalmente.
Personal Stylist Salario de R$ 2.500,00.

Quadro 18: Remuneracéo
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Os profissionais identificados como autbnomos, nao fardo jus aos beneficios
de Vale Transporte, Vale Alimentagcdo, pois de acordo com o site
GUIATRABALHISTA: “Profissional Autbnomo € todo aquele que exerce sua
atividade profissional sem vinculo empregaticio”. (Site guia trabalhista)
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Como Politica de Incentivo, a Valentine Esthétique pretende implantar o
Programa “COMPARTILHAMOS VALENTIHE ESTHETIQUE”, com o propdsito de
fornecer um jantar, além disso, servicos gratuitos no Saldo para seus funcionarios,
de acordo com o desempenho estipulado por seus administradores. Este programa
também ira permitir que o colaborar usufrua uma folga no dia de seu

aniversario, sem alterar as demais que ja estardo pré-estabelecidas.

8.4. Recrutamento e Selecéo

A selecdo de profissionais em uma empresa deve ser conduzida
cautelosamente, com sensibilidade de percepcdo e também ter coeréncia e coesao
de acordo com as politicas e gestdo da empresa, pois toda organizacdo necessita de
bons profissionais para atingir seus objetivos e conseguir e alcangcar 0 sucesso e
desenvolver-se em determinado mercado. Nesta etapa o empregador precisa
prestar atencdo em quem ele esta contratando para atender seus clientes e também
assumir a identidade sobre a imagem de sua empresa, pois 0 alinhamento dos
Recursos Humanos com as Estratégias da empresa favorece uma gestado saudavel
para a organizacdo. Por isso a Selecao auxilia os gestores a captarem os melhores
candidatos para seus processos, internos ou externos, garantindo a permanéncia de
bons profissionais bem como a entrada de novas pessoas com alto potencial e

qgualidade na prestacédo dos servicos.

A etapa inicial deste processo € planejar e definir o quantitativo de vagas, a
area de atuacao profissional e suas atribui¢cdes, bem como o perfil adequado que a
empresa esta buscando, disponibilizando inicialmente as vagas para os funcionarios
internos da empresa, com a possibilidade do desenvolvimento profissional em seu
proprio quadro de funcionarios. Apos a elaboracdo deste processo, inicia-se a

divulgacao das ofertas de emprego.

Para auxiliar a gestdo da Valentine Esthétique, uma das ferramentas que

sera utilizada para divulgar as ofertas de trabalho, sdo as parcerias com



143

Universidades que ofertem cursos que habilitem o académico a trabalhar com
Estética e Beleza, Escolas de PoOs Graduacbes Especializadas em Estética e
Centros de Formacéao de Profissionais Capacitados na area da beleza mantendo o
contato com Coordenadores dos Cursos e abrindo possibilidades para indicacbes
dos mestres, e também fazendo parte na formacédo de Mado de Obra Qualificada e
Propriedade Intelectual indiretamente.

Outra maneira interessante que sera adotada para a divulgacao das vagas é
através das midias sociais - facebook, sites relacionados ao mercado de estética e
também na prépria pagina do site da empresa — neste caso fica mais amplo o campo

para atingir outros profissionais, inclusive de outras localidades.

Ap6s a selecdo dos curriculos enviados, a administragdo da empresa
pretende realizar uma entrevista coletiva para apresentar 0s objetivos e as
instalacdes da Valentine, bem como conhecer cada profissional no geral e realizar
as dinamicas e provas de conhecimento especifico. Além da entrevista, cada
profissional ird realizar seu servico em um dos gestores da empresa, visto que esta
etapa faz parte do processo e torna-se fundamental para a avaliagdo do candidato.
Encerrando estas atividades, os administradores selecionaram os candidatos que
atingirem as melhores notas de acordo com os indicadores de desempenho

conforme o quadro 15:

Indicadores Candidato 01: | Candidato 02: | Candidato 03: | Candidato 04:

Proativo

Inovador

Simpatia

Habilidade
Técnica

Prova de
Conhecimentos

Especificos

Relacionamento
Pessoal
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Pontualidade

Total:

Quadro 19: Indicadores de Desempenho Individual
Fonte: Elaborado pelos autores 2015

Com esta etapa concluida, a administracdo da empresa encerra 0 processo

de selecéo e fecha a vaga.

Portanto de acordo com a figura 26, apresentam-se as etapas do processo

de Recrutamento e Selecdo que a Valentine Esthétique ira utilizar:

Avaliacao
o Recebimento de Individual na
Definicao das Curriculos prestacdo de
VELEE servico

Planejamento e

Triagem e
Analise dos
Recebimento

Divulgacao do
resultado

Definicao do
Perfil

Entrevista e
Recrutamento dinamicas em Fechamento da

Interno grupo vaga

Aplicacao das
Divulgacao da Provas de
Vaga Conhec.
Especifico

Figura 26: Estampas do Processo Seletivo da Valentine Esthétique
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

8.5. AvaliacOes de Desempenho

Com o objetivo de avaliar e evolugcédo do colaborador na empresa, ou seja,
encontrar os pontos que precisam ser melhorados e elogiar os pontos fortes foi
pensando em elaborar uma avaliacdo de desempenho. Desta forma € possivel criar
um plano de desenvolvimento do profissional. Uma maneira dos funcionarios

manter-se motivados e dentro das expectativas da organizacao.
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Pensou-se em implantar na Valentine, pois é uma maneira de o colaborador
receber feedbacks (opinido) de todos que interagem com ele, ou seja, colegas,

clientes e gerente. Além disto, o proprio funcionario fara uma avaliacdo dele mesmo.

Esta avaliagdo sera confidencial, portanto somente o colaborador tera
acesso ao resultado, porém ele ndo saberd quem a fez. Esta € uma maneira de o

ele utilizar o resultado para o seu desenvolvimento pessoal.

Para fazer esta analise, definiram-se os fatores: Excelente, bom, regular,
fraco e ruim. Sendo que o fator excelente possui peso 10, o fator bom peso 7,
regular peso 5, fraco peso 3 e ruim peso 0. A soma destes pesos trara uma média. A
meédia ficando acima de 8 o colaborador sera um modelo a seguir pelos seus
colegas, média 5 possui alguns pontos a melhorar e média abaixo de 5 ele merece

uma atengao maior.

Apbés a aplicacdo das pesquisas, os administradores iram conversar
individualmente com cada colaborador e apresentar os resultados.

Abaixo segue o modelo de avaliagéo:

AVALIACAO DOS FUNCIONARIOS

Funcionario: Data da Avaliacdo: /[

FATORES Excelente Bom Regular Fraco Ruim Média:

Pontualidade:

Profissionalismo

Otimizagéo dos
recursos

Criatividade

Preocupacgdo com o
cliente:

Atitude Profissional

Trabalho em equipe

Inovacao

Cooperacao

Iniciativa

Comprometimento
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Relacionamento
Interpessoal

Conhecimento

Comentérios/
sugestdes/ elogios:

Total:

Quadro 20: Avaliacdo dos Funcionarios
Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

8.6. Politicas de Treinamento e Desenvolvimento

Todo investimento quando bem planejado e executado, pode refletir em
resultados positivos para a administracdo, apresentando retornos que impactam na
expansdo do desenvolvimento e nos lucros das empresas. Por isso as politicas de
treinamento também se tornam um investimento nos negdcios, pois aprimoram as
competéncias de seus profissionais, com o proposito de manté-los em destaque com

relacdo aos demais, e garantirem a credibilidade e satisfacdo de seus clientes.

Segundo Lacombe as empresas que nado treinam e desenvolvem seus
funcionérios, podem enfrentar dificuldades competitivas por falta de gente preparada
para seus cargos (LACOMBE, 2011, p. 381). Desta forma, os gestores da Valentine
Esthétique pretendem identificar as necessidades a serem atendidas de acordo com
a cultura e gestdo da empresa, assumindo o compromisso com cada profissional, e
trabalhando com politicas de flexibilidade na aquisicdo de conhecimento, habilidades
técnicas e conceituais na formacéo profissional e desenvolvimento de cada um,

baseando-se em um Plano Diretor de Treinamentos.

A implantagcdo do PDT (Plano Diretor de Treinamentos) compreende as

seguintes diretrizes:

. Descrever todas as competéncias e atributos de todos os cargos — possibilitar

clareza e coeséo nas atividades a serem realizadas por cada membro da empresa;
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identificando as principais necessidades e habilidades fundamentais para atingir os
objetivos e alinhar os resultado com o da empresa,;

. Identificar as necessidades de treinamentos — avaliar as principais habilidades
do empregado, e identificar as necessidades fundamentais para alcancar a eficacia

nas tarefas, alinhando seus os objetivos com os da empresa;

. Assegurar a profissional disponibilidade de horérios — aqui se pretende
elaborar um planejamento relacionando a demanda de clientes confirmados para

determinada data com as grades de horarios de cada curso;

. Estimular os profissionais a buscarem o autodesenvolvimento — apresentar
propostas de cursos de Especializacdo e Mestrados Profissionais com foco no

desenvolvimento intelectual e técnico de cada empregado;

. Alinhar as estratégias da empresa com a formacao de cada pessoa — listar 0s
cursos disponiveis em Curitiba e Regido que apresentem interesse para ambas

(profissionais e empresa);

. Parcerias de Formacdo — a equipe de gestores da Valentine Esthétique
pretende manter vinculos com Escolas de Pés—Graduacao, Universidades e Centros
de Formacdo Especializados em Estética, com o propdsito de garantir descontos

Nos cursos para seus funcionarios;

. Participacdo em Workshop e Feiras de Eventos em Estética — a empresa
estara disposta a marcar presenca nas feiras e eventos de Estética e Beleza,
aprimorando o conhecimento de seus funcionarios com as novas tendéncias do

mercado.

9. Plano Operacional

Com a intencdo de formular objetivos e identificar os procedimentos da
empresa Valentine Esthétique, sera elaborado um plano operacional. Esta € uma
maneira de apresentar as atividades aos gestores e colaboradores, que seréo
desenvolvidas por toda a organizacdo. Portanto o planejamento das acoes
empresariais torna-se imprescindivel para que ela mantenha-se competitiva perante

Seus concorrentes.
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91 Previsdo de demanda

O objetivo de maximizar o lucro e os resultados requer a elaboracdo de
previsbes de demandas para os servicos oferecidos pela Valentine Esthétique.
Desta forma ela é fundamental para se determinar os recursos/insumos que a

empresa ird utilizar para executar 0s servicos.

Além disto, auxilia os gestores a interpretar através de uma perspectiva,
como ser4d o cenario futuro do setor e da empresa, definindo estratégias

relacionadas a compra de recursos para a execucao dos servicos.

Serao feitas previsfes de demanda para os anos de 2016 a 2020, para 0s
cenarios otimistas, pessimista e neutro. Para 0s cenarios neutros, eles terdo como
perspectiva de crescimento zero em 2016 e 4% em 2020. Com relagdo aos cendrios
otimistas, ele seguird uma projecdo de crescimento constante de 7,5%. Foi definida
esta taxa, pois segundo o Jornal Nacional, edicdo do dia 07/09/2015, o mercado da
estética e beleza no Brasil, continua a crescer mesmo com a crise que o Brasil
enfrenta. Essa taxa sera mantida para os outros anos (2017, 2018, 2019 e 2020),
pois ndo se tem indicadores de como sera o cenario para 0s proximos anos. A base

de célculo que sera utilizada para calcular sera o cenario neutro do ano em questao.

Com relacdo ao contexto pessimista, sera utlizada a perspectiva do PIB
brasileiro. Segundo Sérgio Lima do site folha UOL, os economistas preveem queda
de 1,97% do PIB em 2015. Por tanto, para o ano de 2016, sera deduzido do cenéario
neutro o valor de 1,97%. Para os anos de 2017 e 2018, serdo usadas as taxas de
2% e 2,5%. Nos anos de 2019 e 2020, sera mantido o cenario pessimista do ano de
2018.

As tabelas contendo os numeros das previsbes estdo disponiveis no

apéndice B.

Com base nos numeros apresentados é possivel verificar que, os cenarios

neutro e otimista apresentaram crescimento em média de 9,4% entre os anos de
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2016 a 2020. Ja o cenério pessimista, teve um crescimento na demanda de 2,4%.
Ou seja, mesmo no cenario pessimista a empresa tera crescimentos de demanda.

Ja que este cenario é calculado com base ao cenario neutro de cada ano.

9.2 Descricao dos equipamentos e necessidade de mao de obra

De acordo com a previsdo do Quadro Funcional da Valentine Esthétique, foi
elaborada uma tabela com informacdes relevantes, que séo utilizadas pela sua
gestdo como fonte de informacdes para tomada de deciséo. Nela pode-se encontrar
todo o tipo de equipamento e mobiliario que sera necessario para iniciar os
principais servicos do Estadio — cortes, quimicas capilares, estética facial e corporal,
servicos de design de unhas — com base na capacidade de méo de obra definido
pela administragdo da empresa, bem como os moéveis e acessorios que seréo

utilizados e necessarios para o funcionamento do negécio.

Além disso, identificam os principais fornecedores, quantidade de
equipamentos a serem adquiridos e seus precos unitarios e totais, permitindo os
autores pré-visualizarem uma estimativa de custo fixo inicial com os itens

identificados na tabela abaixo.



Tabela 8: Equipamentos e Mobiliario
Produto

Acelerador Quimico
Autoclave

Avatar Esthétic Ultracavitacao
Babyliss

Balcao Pia para Estética
Bancada com Espelho

Beauty Dermo

Cadeira

Cadeira manicure

Cadeira para Escritorio
Cadeira para Estética

Capa de Corte

Carrinho de coloracéo
Carrinho Roma

Clips Profissional
Computadores

Escada p/ maca

Espremedor para Tubos

Higienizador de Escovas

Fornecedor

Beleza-Aki

Halfi Cosméticos

Casa do Esteticista

Beleza-Aki

Cassol

Casa do Esteticista

Casa do Esteticista

Van de Vel
Van de Vel
Tok Stok

Van de Vel
Beleza-Aki
Van de Vel
Van de Vel
Beleza-Aki

Magazine Luiza

Van de Vel

Halfi Cosméticos

Beleza-Aki

Quant.
04
01
01
03
01
03
01
04
02
02
02
08
04
03
05
06
02
05
02

Prego Unitério

R$ 2.980,00
R$ 2.899,90
R$ 3.700,00
R$ 189,91
R$ 339,90
R$ 530,00
R$ 2.399,00
R$ 680,00
R$ 1.080,00
R$ 765,00
R$ 595,00
R$ 24,42
R$ 490,00
R$ 995,00
R$ 3,78

R$ 1.749,00
R$ 109,00
R$ 8,98

R$ 255,00

Preco Total
R$ 11.920,00
R$ 2.899,90
R$ 3.700,00
R$ 569,73
R$ 339,90
R$ 1.590,00
R$ 2.399,00
R$ 2.720,00
R$ 3.240,00
R$ 1.530,00
R$ 1.190,00
R$ 195,36
R$ 1.960,00
R$ 2.985,00
R$ 18,90

R$ 10.494,00
R$ 218,00
R$ 44,90

R$ 510,00
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Kit Escova

Lavatorio

Lupa c/ Base Mével

Maca

Maquina de Cortar Cabelo
Mesa para Escritério
Mesa Para Estética

Mesa para Manicure
Navalhete

Pentes

Pincel Para Tintura
Poltrona para corte
Prancha

Prendedor de cabelo c/ 6
Secador Touch Screen
Soféa 01 lugar recepcao
Sofa 02 lugares Recepcéo
Soféa 03 lugares Recepc¢ao
Stimulus Face

Telefone

Televisor

Beleza-Aki

Van de Vel

Van de Vel

Van de Vel
Beleza-Aki

Tok Stok

Tok Stok

Van de Vel

Halfi Cosméticos
Beleza-Aki

Halfi Cosméticos
Van de Vel
Beleza-Aki
Beleza-Aki
Beleza-Aki

First Line

Tok Stok

Tok Stok

Casa do Esteticista
Magazine Luiza

Magazine Luiza

03
03
02
02
03
02
01
01
03
10
06
03
03
05
04
04
01
01
01
06
01

R$ 134,66
R$ 2.390,00
R$ 695,00
R$ 890,00
R$ 189,91
R$ 271,00
R$ 788,00
R$ 1.495,00
R$ 14,90
R$ 1,23

R$ 1,99
R$1.990,00
R$ 94,91
R$ 7,60

R$ 499,70
R$ 250,00
R$ 750,00
R$ 852,00
R$ 1.799,00
R$ 89,90
R$ 949,00

R$ 403,98
R$ 7.170,00
R$ 1.390,00
R$1.780,00
R$ 569,73
R$ 542,00
R$ 788,00
R$ 1.945,00
R$ 44,70
R$ 12,30
R$ 11,94
R$ 5.970,00
R$ 284,73
R$ 38,00
R$ 1.998,80
R$ 1.000,00
R$ 750,00
R$ 852,00
R$ 1.799,00
R$ 539,40
R$ 949,00
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Tesoura Beleza-Aki 03 R$ 28,00 R$ 84,00
Total R$ R$ 33.975,69 R$ R$ 77.447,27

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Inicialmente a compra serd adquirida conforme o quantitativo proposto na tabela, sem restricbes para aquisicdoes
posteriores, conforme o desenvolvimento do Estudio. A escolha dos fornecedores esté vinculada com a qualidade dos produtos,
precos, condi¢cdes de pagamento, atendimento de pds-vendas e garantia de entrega.
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9.3 Leiaute produtivo

Com o proposito de detalhar e mensurar o tempo gasto para a execucéo dos
servicos oferecidos pela empresa sera detalhado cada processo. Segundo Wildauer
(2011, p. 197) “processos sao acdes planejadas e executadas, para a geracao de

um produto ou servico.”.

Abaixo segue o fluxograma de processos da Valentine Esthétique e os

detalhes de cada servico.
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a&» -

Cliente agenda o Servigo
Recepcionista Agenda o
horério

Recepcionista

liga para a
cliente para
confirmar o
horério -

Sim

Cliente vai até o estudio

Cliente é atendida na
recepcao ( ponto de
contato)

Cliente é direcionada até o

local onde o servico sera
feito

O servico é executado
Cliente vai para o caixa
Sim

Marca outro
servico

Ndao

Figura 27: Fluxograma Processo

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Para estruturar os processos, descrevendo e detalhando cada passo, sera utilizado o sistema 5W2H. Este método ajuda

na gestdo do tempo e na otimizac&o dos recursos.

(continua)

Atividade

What (O que)

Why ( Por que) Where (Onde) When(

Quando)

Who ( Quem) How (Como) How much (

Quanto)

Cliente agenda o Cliente pode Para ela Sera feito Quando A cliente vai A cliente Ir4 custar o
Servico agendar reservar um através do site interessar a entrar em podera utilizar  software,
qualguer um melhor horario  ou por cliente. contato para o site ou ligar energia,
dos servicos de acordo com telefone no solicitar o para a empresa telefone,
oferecidos. sua sistema da agendamento. internet e o
necessidade. empresa. salario das
recepcionistas.
Recepcionista Recepcionista Para organizar  Seré feito na Quando a As Solicitando os Ira custar o
agenda o horério irhd agendar o a agenda. recepc¢ao da cliente recepcionistas  dados da software,
horario no empresa solicitar. irdo agendar o cliente, para energia,
sistema da horario. colocar no telefone,
empresa. sistema. internet e o
salario das
recepcionistas.
A recepcionistaliga A recepcionista  Para obter Sera feito na Um dia antes  As Através de Ir4 custar o
para a cliente para liga para a uma previsao recepcao da de o servigo recepcionistas. ligacoes, software,
confirmar o horario. cliente para de quantas empresa. ser executado. conforme o energia,
confirmar o clientes serao namero telefone,
horéario, atendidas por telefénico de internet e o
minimizando cada cadastro. salario das
faltas e atrasos.  profissional. recepcionistas.




Cliente vai até o
estudio.

Cliente é atendida
pela recepcéo.

Cliente é
direcionada até o
local da execucéo
do servigo.

O (s) servigo(s) é

(séo) executado(s).

Cliente vai para o
caixa.

Marca outro servico.

Quadro 21: 5W2H

Para realizar o
servico
agendado.

Para a recepcao
da cliente.

Orientar a
cliente a dirigir-
se ao espago do
profissional.

Prestar o
servico para a
cliente

Efetuar o
pagamento.

Manter a
manutenc¢éo do
tratamento, ou
iniciar um novo
servico.

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Para satisfazer
suas
necessidades
estéticas.

Manter um
bom fluxo em
todos os
processos do
Estudio.

N&o perder
tempo, e
desrespeitando
0s horarios
seguintes.

Cliente
solicitou.

Consumiu o
servico.

De acordo com
o interesse e
necessidade
da cliente.

No Estudio.

Na Recepcao
do Estudio.

No Estudio /
departamento
de atuacéo do
profissional.

No espaco do

Profissional.

No caixa.

Na recepcao.

Na data
escolhida pela
cliente.

No dia
agendado pela
cliente.

Na chegada
da cliente ao
estudio.

Na data e
horario
agendado.

Apos a
finalizacéo do
servigo.

Apos o0
pagamento.

A cliente.

A cliente é
atendida pela
recepcionista.

A recepcao.

O profissional.

Cliente e caixa.

Acliente e a
recepcionista.

Através do seu
meio de
locomocao.

Localizando
seu horario e
abrindo a
comanda no
sistema.

Recepcionista
acompanha a
cliente.

De acordo com
a espécie do
Servigo.

Cartbes

(crédito /
débito) e
dinheiro.

Informando
seus dados
(ex. telefone de
cadastro).

Gasolina e
tempo.

Software,
energia, internet
e o salério das
recepcionistas.

Salario da
Recepcéo.

Salario,
cosméticos,
energia,
equipamentos.

Saléario, aluguel
da maquineta,
energia,
internet,
sistema,
servicos
bancérios.

Software,
energia,
salarios,
internet.
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9.3.1 Leiaute da Empresa

Para melhor visualizar a perspectiva do ambiente da empresa foram
encontradas figuras que ilustram o local onde sera oferecido os servicos para as

clientes. Abaixo segue as imagens com estas perspectivas:

Figura 28: Perspectiva 3D
Fonte: Blog Marcenaria Projetos Divinos

Figura 29: Perspectiva 3D Lavat6rio e Manicure
Fonte: Blog Marcenaria Projetos Divinos



Figura 30: Perspectiva 3D Lavatdrio e Manicure
Fonte: Blog Marcenaria Projetos Divinos

Figura 31: Perspectiva 3D Manicure
Fonte: Blog Marcenaria Projetos Divinos
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Figura 32: Perspectiva 3D Espaco do Cabelereiro e Recepc¢éo
Fonte: Blog Marcenaria Projetos Divinos

Figura 33: Perspectiva Sala da Noiva e Formanda
Fonte: Younghair



160

Figura 34: Sala Esteticista
Fonte: Decoragao e projetos

9.4 Estrutura do Servico

Para organizar os materiais que serdo utilizados em cada estrutura de
servico foi criada uma tabela para estruturar cada servigo. Pois € uma maneira de

visualizar a necessidade de cada estrutura.

Nivel de Estrutura Materiais Utilizados

Babyliss, capa para corte, higienizador de
escovas, escova de cabelos, lavatério, maquina
de cortar cabelo, navalha, pentes, pincel para
pintura, acelerador quimico, carrinho de
coloracéo, tintas para cabelo, shampoo, cremes
de hidratacéo secador e tesoura.

Servicos Capilares

Autoclave, Avatar, Beauty dermo, cadeira para
Servicos Estéticos estética, Luz pulsada, lupa, maca, mesa para
estética, e stimulus face.

Alicates, empurradores de cuticulas, tesouras,

Trabalho com as unhas ;
autoclave, esmaltes e palito.

Maquiagem Pinceis e maquiagens.

Quadro 22: Estrutura do Servico
Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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9.5 Capacidade de produgéao

A capacidade de producdo € o nivel que uma empresa pode manter para
operar dentro de sua estrutura. Desta maneira, serd calculado a capacidade de
producdo do estudio, de acordo com o tempo que um servico demora em ser

executado.

Abaixo segue o quadro 23 com o tempo de duracéo de cada servico:

Servico Tempo de Duracéo

Méo 30 minutos
pé 45 minutos
Corte com lavado 30 minutos
Corte sem lavado 20 minutos
Hidratacado do cabelo 1 hora
Depilacado pernainteira 20 minutos
Depilago meia perna 10 minutos
Depilacdo Nadegas 10 minutos
Depilag&o bugo 5 minutos
Depilacdo Filete Abddémen / Minutos
Depilacdo regido Pubiana 10 minutos
Depilacso Facial a Fio 10 minutos
Depilacdo Axilas 15 minutos
Depilagéo Virilha 20 minutos
Sobrancelhas 25 minutos
Escova 20 minutos
Escova Progressiva 2 horas
Design de Sobrancelhas + 30 minutos

Henna

3 horas e 30 minutos

Mechas
Maquiagem com Cilios 50
Maquiagem 45 minutos
Limpeza de Pele 1 hora

4 horas

Sobrancelhas de Micro
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pigmentacao

Penteado 1 hora
Coloragéo 2 horas
Personal Stylist 1 hora por encontro
Peeling facial 50 minutos
Dia da Noiva 6 horas
4 horas

Dia da Formanda

Esmaltag&o em Gel 1 hora e 30 minutos

Unha de Porcelana 1 hora e 30 minutos

Quadro 23: Tempo de Duracdo dos Servi¢cos
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Com base nos tempos de execucdo dos servicos, sera calculada a
capacidade disponivel e a capacidade efetiva. A primeira refere-se a produtividade
maxima durante a jornada de trabalho e a segunda representa a real capacidade da

empresa, ja descontando as perdas.

Para encontrar a capacidade de producdo, os servicos serdo divididos em
trés categorias. Sao elas: servicos capilares, servicos corporais e servicos estéticos.
Além disto, é importante saber o horario de funcionamento da organizacao, que sera
de segunda a quarta das 09h00min as 19h00min horas e de quinta a sdbado das
09h00min as 21h00min. Ou seja, de segunda a quarta a empresa ira operar por 11

horas e de quinta a sexta ira operar por 13 horas.

A categoria dos Servicos Capilares é composta por: corte (com ou sem
lavado), hidratacdo, escova, escova progressiva, mechas, penteado e coloracao.
Irdo trabalhar trés funcionarios nesta categoria. Sendo que os totais de horas de
trabalhos dos trés funcionarios juntos sdo: 24 horas por dia, eles trabalhando 8
horas sem interrupcdes (para calcular a capacidade disponivel). Além destas
informacdes, € importante conhecer os servicos mais procurados, para saber quais
servigos serdo produzidos e suas quantidades. Para isso, utilizou-se um saldo de
beleza, que j4 existe no mercado. Abaixo segue um quadro com O0S Servicos

oferecidos, a quantidade e o tempo:
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Quantidade Servigo Tempo Total ‘
1 Mechas 3 horas e 30 minutos
2 Escovas progressivas 4 horas
2 Penteados 2 horas
3 Coloragéao 6 horas
9 Escovas 3 horas
7 Cortes com lavado 3 horas e 30 minutos
6 Cortes sem lavado 2 horas
Tempo total 24 horas

Quadro 24: Capacidade Disponivel - Servicos Capilares

Fonte: elaborada pelos autores 2015

Sabe-se que € praticamente impossivel trabalhar com a capacidade

disponivel, desta forma sera calculado a capacidade efetiva, descontando- se trés

horas de trabalho para almo¢co e mais uma duas para tempo 0cioso e atrasos.

Ficando o tempo total de horas disponivel 19 horas.

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
1 Mechas 3 horas e 30 minutos
1 Escovas progressivas 2 horas
1 Penteados 1 hora
2 Coloracéao 4 horas
9 Escovas 3 horas
9 Cortes com lavado 4 horas e 30 minutos
3 Cortes sem lavado 1 hora
Tempo total 19 horas

Quadro 25: Capacidade Efetiva - Servi¢cos Capilares
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Com relacdo aos servicos estéticos, fardo parte: Manicure, pedicura,

maquiagem (com e sem cilios) e todos os servicos de depilacéo.
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Para os servigos de manicure e pedicuro, o estudio contara com o servico de
dois profissionais, que irdo trabalhar 8 horas por dia. Desta maneira encontrou-se

como capacidade disponivel:

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
2 Esmaltacédo em Gel 3 horas
3 Unha de porcelana 4 horas e 30 minutos
4 Pedicuro 3 horas
11 Mé&os 5 horas e 30 minutos
Tempo total 16 horas

Quadro 26: Capacidade Disponivel - Manicure e Pedicuro
Fonte: elaborada pelos autores 2015

J& a capacidade efetiva que se refere ao tempo que realmente o funcionario
trabalha, ela sera calculada descontando 1 hora de almoco para cada funcionario e

mais 2 horas de ociosidade. O quadro com as informacdes obtidas segue abaixo.

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
1 Esmaltacdo em Gel 1 hora e 30 minutos
2 Unha de porcelana 3 horas
4 pedicuro 3 horas
9 Méos 4 horas e 30 minutos
Tempo total 12 horas

Quadro 27: Capacidade Efetiva - Manicure e pedicuro
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Verifica-se, que com a capacidade efetiva, a quantidade de servigos que é
possivel serem oferecidos acaba diminuindo para um total de 16, antes com a
capacidade disponivel era possivel ofertar 20 servicos.

Agora serd analisado o servico de maquiagem. Primeiramente sera
demonstrada a capacidade disponivel e em seguida a capacidade efetiva. O estudio

de estética Valentine ira contar com um profissional para esta area. Que vai
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trabalhar 8 horas por dia, terd uma hora de almoco e 1 hora e 1 hora e 20 minutos
de tempo ocioso.

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
4 Magquiagem sem cilios 3 horas
5 Magquiagem com cilios 5 horas
Tempo total 8 horas

Quadro 28: Capacidade Disponivel — Maguiagem
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
2 Maquiagem sem cilios 1 hora e 30 minutos
4 Maquiagem com cilios 4 horas e 10 minutos
Tempo total 5 horas e 40 minutos

Quadro 29: Capacidade Efetiva — Maquiagem
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Desta maneira, a quantidade de servigos oferecidos acaba reduzindo para
seis, pois antes, o funcionario trabalhando sem nenhuma folga ou tempo ocioso, ele

conseguiria fazer nove servigos.

Ainda trabalhando com os servigcos estéticos, agora serd analisada a
quantidade de servicos que uma depiladora consegue fazer em um dia de trabalho.
Primeiramente trabalhando oito horas sem nenhum intervalo, e posteriormente
trabalhando seis horas.

Quantidade Servigo Tempo Total ‘
3 Depilagéo perna inteira 1 hora
5 Depilagdo meia perna 50 minutos
3 Depilacdo Nadegas 30 minutos
7 Depilacéo bugo 35 minutos
5 Depilacéo Filete Abdémen 35 minutos
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3 Depilacao regido Pubiana 30 minutos

3 Depilacao Facial a Fio 30 minutos

6 Depilacao Axilas 1 hora 30 minutos

6 Depilacao Virilha 2 horas
Tempo total 8 horas

Quadro 30: Capacidade Disponivel — Depilagéo
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Quantidade Servigo Tempo Total

3 Depilacdo perna inteira 1 hora

4 Depilacdo meia perna 40 minutos

2 Depilacdo Nadegas 20 minutos

5 Depilagéo bugo 25 minutos

5 Depilagéo Filete Abddémen 35 minutos

2 Depilagéo regido Pubiana 20 minutos

2 Depilacao Facial a Fio 20 minutos

4 Depilacao Axilas 1 hora

5 Depilacao Virilha 1 hora e 20 minutos
Tempo total 6 horas

Quadro 31: Capacidade Efetiva — Depilagéo
Fonte: elaborada pelos autores 2015

Verifica-se que, quando calculado a capacidade efetiva a quantidade total de

servicos feitos em um dia cai de 41 para 32.

Por fim seréo analisados 0s servigos corporais, faram parte destes servicos:
sobrancelhas, design de sobrancelhas, sobrancelhas de micro pigmentacéo, limpeza
de pele e Peeling facial. Eles serdo executados por uma esteticista que ira trabalhar
oito horas por dia, tendo uma hora de almoco e 15 minutos de ociosidade.

Quantidade Servico Tempo Total ‘

4 Sobrancelhas 1 hora 40 minutos

1 Design de Sobrancelhas + 30 minutos
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Henna

1 Sobrancelhas de Micro 4 horas
Pigmentacéo

1 Limpeza de Pele 1 hora
1 Peeling Facial 50 minutos
Tempo total 8 horas

Quadro 32: Capacidade Disponivel — Servigos Corporais

Fonte: elaborada pelos autores 2015

Quantidade Servigo Tempo Total
1 Sobrancelhas 25 minutos
1 Design de Sobrancelhas + 30 minutos
Henna
1 Sobrancelhas de Micro 4 horas

Pigmentacéo

1 Limpeza de Pele 1 hora
1 Peeling Facial 50 minutos
Tempo total 6 horas e 45 minutos

Quadro 33: Capacidade Efetiva - Servi¢cos Corporais

Fonte: elaborada pelos autores 2015

Com a capacidade efetiva, a quantidade de servicos acaba caindo de oito

servigos para cinco.

9.6 Estimativa de estoques de matéria prima e produtos acabados

Nesta etapa da pesquisa, serd demonstrado a previsdo do estoque para o
ano de 2016 baseando-se em um cenario neutro de crescimento e declinio

relacionados ao PIB as perspectivas de crescimento do setor de estética. Foram
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elaboradas tabelas para representar graficamente os produtos necessérios utilizados
para servicos capilares de acordo com a demanda estimada pelos integrantes.

De acordo com a Demanda prevista para os servicos capilares em 2016,
com uma margem de erro de 10%, com base em um saldo atuante proximo ao bairro
Mossungué, foi elaborada uma tabela demonstrando a descricdo do produto, a
demanda mensal, a quantidade unitaria necessaria de acordo com a quantidade de
mililitros utilizados em cada cabeca (10 ml por cabeca), o valor unitario, o valor total

e o fornecedor do produto.
As tabelas estdo no apéndice C.

A quantidade de Ampolas utilizadas estd de acordo com uma margem de
10% do total da demanda prevista para o0s servicos de hidratacdo, escova
progressiva, mechas e coloracdo, também foi elaborada com base em dados reais
do mesmo saldo utilizado para calcular a quantidade de mililitros (ml) nos servigos

capilares.

Para cada cabeca sera utilizado 50 ml de tonalizante nos servigcos de
coloracdo e mechas, de acordo com pesquisas realizadas em dois salbes
identificados como concorrentes diretos da Valentine Esthétique, é apresentada uma

tabela com os dados exatos para a prestacao desses servicos.

Para cada coloracdo e mechas é necessario um tubo de produto por cabeca,
de acordo com dados retirados de um saldo atuante, a demanda estimada tem uma

previsdo de 10% de margem de erro.
O servico de penteado é composto por diferentes produtos, tais como:
a. Finalizadores;
b. Grampo tamanho 05 e 07.

Para cada um deles elaborou-se uma tabela de acordo com a
quantidade utilizada por cabeca baseada na demanda prevista para o ano de 2016 e
também na realidade de um saldo na cidade de Curitiba.

Os demais servicos - maquiagem, depilacdo, estética facial e corporal,
manicure e pedicuro, Personal Stylist, micropigmentacdo - serdo de

responsabilidade de cada profissional levar seus materiais para o trabalho, pois de
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acordo com pesquisas realizadas em 10 saldes de Curitiba, os integrantes do grupo
identificaram esta maneira de administracdo relacionada a estes servigcos. A

Valentine Esthétique apenas oferece 0 espaco e 0s equipamentos necessarios.

10. PLANO FINANCEIRO

A administracdo financeira é essencial para manter a empresa competitiva
no mercado. Isto porque € através dela que os objetivos sdo definidos e as decisdes

relacionadas a estes objetivos sédo estudadas.
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Segundo Barbosa (2010) o objetivo da administracdo financeira é a
maximizacdo da riqueza dos acionistas. Para isto ela precisa tomar trés decisdes
estratégicas que sdo: decisdo de investimento, decisdo de financiamento e decisao
de resultados. No caso da Valentine Esthétique, a decisdo de investimento € na
propria empresa, a decisédo de financiamento refere-se ao valor que sera necessario
financiar para a abertura da organizacdo, ou seja, o0 capital inicial e as decisdes

relacionadas aos resultados quais sdo as acfes que a empresa vai seguir.

Desta maneira, o plano financeiro torna-se importante, pois ele ira
demonstrar o quéo rentavel a empresa € para seus investidores e 0s numeros

indicando as projecdes da organizacgao.

10.1 Projecéo de custos

Custo € o valor gasto para se produzir ou executar um servigo, ou seja, tudo
que este diretamente ligado a producdo. Ou seja, custos sdo: energia, gasto com

agua, salarios do pessoal da producdo, matéria-prima e outros.

Desta forma, a projecdo dos custos se torna necessaria para a precificacdo
dos servigos além de auxiliar na tomada de decisdo em relacdo a propagandas e

marketing.

A projecdo dos custos sera feita para os cinco anos analisados, que sao
2016, 2017, 2018, 2019 e 2020.

Para a projecdo de custos ligados a matéria-prima, pode-se utilizar as
tabelas presentas no capitulo 9.6 deste plano de negécios. Ja 0S custos
relacionados a mobiliario e equipamentos, ligados a producdo pode-se utilizar a
tabela presente no capitulo 9.2. Desta forma, serd apresentada a projecao de custos

com mao de obra, energia elétrica, agua.
CUSTOS COM MAO-DE-OBRA

O calculo do custo de méo de obra € composto por:
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20% de INSS
Seguro de acidentes de trabalho
FGTS

Provisdes (Indenizacdo 40%, férias, abono de férias, encargos sociais, 13°

RN NERN

salario, aviso prévio, provisdes sobre FGTS entre outros.).

<\

Vale transporte

v Auxilio alimentacao

As tabelas referentes aos custos de mao-de-obra estdo presentes no
apéndice D deste pano de negocios.

O custo de um cabeleireiro para o ano de 2016 é de R$ 3.918,08 como a
empresa contara com o trabalho de trés, porém somente dois deles serdo
registrados, pois o outro trabalhador ser4d autbnomo (como ja mencionado na
capitulo 8), desta forma o custo total mensal para o ano de 2016 sera de: R$
7.836,16. Ja o gasto anual com a folha de pagamento de cabelereiros serd de R$
94.033,92.

Para os préximos anos, os salarios sofreram um aumento de 8% ao ano.
Desta maneira o salario de um cabeleireiro para o ano de 2017 sera de R$ 2.075,76.
O custo mensal de dois colaboradores sera de R$ 8.372,82 e o gasto anual de R$
100.473,84.

No ano de 2018 os salarios dos cabelereiro seréo de R$ 2.241,82, para cada
um. Sendo o custo total mensal de R$ 8.952,40. E o custo anual de R$107.428,80.

Em 2019 o valor pago em salario para os cabelereiros sera de R$ 2.421,16 e
o custo total mensal de méo-de-obra sera de R$ 9.578,34. E o custo anual de R$
114.940,08.

Para 2020 os salarios com o aumento de 8% serdo de R$ 2.614,85. Sendo o
custo de mao-de-obra mensal de 10.254,34 e anual de R$ 123.052,08.

Desta forma, verifica-se que a representatividade percentual do salario
nominal, acrescida de encargos, provisdes e beneficios representam 103,85%. Ou

seja, além o salario do empregado a empresa gasta mais 103,85%.

Para o cargo de esteticista, a empresa terd um profissional atuando nesta

area. O salario pago a este profissional sera de R$ R$ 2.083,00 em 2016. Ja o custo
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mensal do funcionario sera de R$ 4.199,04, sendo o custo anual de R$ 50.338,52.
Ja em 2020 o salario deste profissional chegard a R$ 2833,90, sendo o custo
mensal de R$ 5.509,44 e o custo total anual de R$ 66.113,24. Um aumento de 24%

em relacdo ao ano de 2016.

Estima-se que 90% do valor gasto com a conta de luz sejam relacionados ao
custo os outros 10% é relacionado as despesas. Desta maneira estima-se que para
o0 ano de 2016 o gasto mensal com a conta de luz seja de 4.300 kWh, sendo que o
valor unitario do kWh seja de R$ 0,745935 (consulta feita em uma conta de luz do
més de outubro de 2015). Além disto, foram acrescidos os valores dos tributos. Com
base nas informacdes abaixo segue uma tabela com o consumo de energia para 0s
anos de 2016 a 2020. Com um aumento de consumo de 7,5%. Com base nas

perspectivas de crescimento do setor.

Tabela 9: Custo com Energia Elétrica

Ano 2016 2017 2018 2019 2020

Consumo 4.300 kWh 4.623 kWh 4.970 kWh 5.343 kWh 5.743 kWh

Total a R$ R$ R$ R$ R$
pagar 3.624,50 3.896,76 4.189,01 4.503,19 4.840,93

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Tabela 10: Custo com Agua e Esgoto

Ano 2016 2017 2018 2019 2020
Consumo 195 m3 210 m3 225,75m3 242,67 m® 260,88 m3
Total a R$ R$ R$ R$ R$
pagar 1.308,18 1.406,28 1.511,76 1.625,13 1.746,99

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Para o célculo do custo com agua, assim como o custo com energia elétrica,
foi utilizado como base a conta de luz de um saldo de beleza. A tabela 10, possui as
informacgOes referentes ao custo mensal com a conta de agua e esgoto, que

representam 98% os outros 5% refere-se as despesas.
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10.2 Projecao de Despesas

As despesas nao estao relacionadas ao servico final, ou seja, sdo gastos
com pessoal do administrativo, no caso da Valentine Esthétique, computadores,
materiais para escritorio e outros. Para a contabilidade as despesas diminuem o

valor do patriménio liquido, portanto aumentando o passivo.

Com relacdo aos gastos relacionados a matérias e maquinas do escritério,
eles ja foram citados no capitulo 9.2 deste plano de negocios. Conforme consta

neste capitulo, o valor gasto com matérias para escritorio sera de R$ 16.132,90.

As tabelas contendo a descricdo dos salarios e a composicdo dos encargos

esta disponivel no apéndice D.

Desta forma, ser4 analisado o custo de méao-de-obra das duas
recepcionistas que em 2016 receberam um salario de R$ 1.154,00. E para o0s
préximos anos também terdo aumento no salario de 8%. Para este salario a
despesa da Valentine Esthétique mensal de duas recepcionistas sera de: R$
5.155,69. Ja a despesa anual chegara a R$ 61.868,29.

No ano de 2017, o salario tera um aumento de 8% em comparacao ao ano
anterior, desta forma, o salario sera R$ 1.246,32. J4 a despesa mensal de duas
recepcionistas sera de R$ 5.477,91 e a despesa anual R$ 65.734,87. Ou seja, um

crescimento das despesas da empresa de 6%.

Ja o ano de 2018, a remuneracao sera de R$ 1.346,02, tendo como despesa
mensal para a empresa o valor de R$ 5.825,88 e a despesa anual R$ 69.910,55.
Representando um crescimento de 12% em relagdo ao primeiro ano e 6% em

relacdo ao segundo ano.

Para o ano de 2019, a remuneracdo com o crescimento anual de 8% ira
chegar a R$ 1.453,70, tendo como despesa mensal total de R$ 6.201,70 e a
despesa anula de R$ 74.420,44. Tendo um crescimento de 17% em relacdo ao

primeiro ano e 6% em relagéo ao ano anterior.
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No ultimo ano analisado, com o crescimento progressivo de 8% os salarios,
das recepcionistas chegaram a R$ 1.555,45. Tendo como despesa mensal para a
empresa o valor de R$ 6.556,83 e a despesa total anual de R$ 78.681,98.

Com base nos numero apresentados, € possivel verificar que, com o
aumento de 8% ao ano na remuneracdo dos colaboradores, as despesas com
funcionarios possuem um crescimento progressivo de 6% ao ano. Chegando ao

altimo ano com um crescimento nas despesas de 21% em relacdo ao primeiro ano.

Além do gasto com salério das recepcionistas, a empresa terd gasto com
salario de um axilar de limpeza. Que também tera reajuste de salario de 8% ao ano.
As tabelas com as informacBes das despesas com este colaborador estédo

disponiveis nos apéndices deste plano de negdcios.

No ano de 2016 o salario do auxiliar de limpeza sera de R$ 920,00 e o custo
mensal deste funcionario serd de R$ 2.169,49 e a despesa anual serd de R$
26.033,90. Para o ano de 2020 estes gastos sofreram um aumento de 21%, ou seja,
o0 salério para este sera de R$ 1.250,94 e a despesa mensal sera de R$ 2.747,02. J&

a despesa anual sera de R$ 32.964,18.

Com relacdo a despesas com sistema, neste primeiro momento, a Valentine
Esthétique ndo terd gastos com software, a organizacdo ira usar o sistema Beleza
Soft, que é um programa gratis para saldo de beleza. Este sistema possui diversas
funcionalidades, entre elas estdo: o cadastro dos clientes, agenda eletrbnica,

comanda digital, fechamento digital entre outros.

Abaixo segue a tabela com a projecdo de despesas com luz e agua. Lembro

que a despesa com luz representa 10% e a despesa com agua 5%.

Tabela 11: Despesa com Energia Elétrica

Ano 2016 2017 2018 2019 2020

Consumo 478 kWh 514 kWh 552 kWh 593 kWh 638 kWh

Total a
R$ 402,91 R$433,13 R$465,61 R$500,53 R$538,07
pagar

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Ano 2016 2017 2018 2019 2020
Consumo 3,42 m3 3,68 m3 3.96 m3 4,26 m3 457 m3
Total a

R$ 22,95 R$ 24,67
pagar

R$ 26,52 R$ 28,51 R$ 30,65

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Com relacéo a despesas com telefone e internet, estima-se que para 0 ano

de 2016 o gasto mensal ser4 de R$ 400,00. Para os outros anos este gasto sera

mantido.

10.3 Investimento Necessario

Para abertura do negdcio, sera necessario investir em maquinas,

equipamentos, salario da méao-de-obra, gastos com as contas de agua e energia,

entre outros gastos. Desta forma, sera apresentada uma tabela com o investimento

inicial necessario, para abertura da Valentine Esthétique.

Tabela 13: Investimento Inicial

Recursos

Investimento

Equipamentos e Mobiliario

Energia Elétrica p/ 3 meses
Agua p/ 3 meses
Shampoo p/ 3 meses

Ampola p/ 3 meses

R$ 77.447,27

R$ 12.082,23

R$ 3.927,39

R$ 2.082,30

R$ 1.617,30
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Totalizante p/ 3 meses R$ 2.125,20
Tintura p/ 3 meses R$ 32.166,30
Papel para mechas p/ 3 meses R$ 244,93
Spray p/ 3 meses R$ 377,86
Grampo p/ 3 meses R$ 103,74
Gasto com saléario p/ 6 meses R$ 41.841,35
Aluguel p/ 6 meses R$ 22.800,00
Total R$ 196.815,87

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Com base nas informacdes da tabela 13, €& possivel verificar que o

investimento inicial, necessario para abertura do negécio sera de R$ 196.815,87.

10.4 Origem dos recursos

O valor do investimento inicial é relativamente alto para os socio fundadores.
Desta forma sera necessario fazer um financiamento. O banco escolhido é Banco de
Brasil, que possui uma linha de crédito direcionada para empreendedores. A taxa
de juros é de 2,80% ao més, a tarifa de abertura de contrato (TAC) € de 3% sobre 0
valor da operacdo, o imposto de operacdes financeiras tem uma aliquota de 0%.
Podendo ser financiado em até 60 meses. Os socios irdo desembolsar cada um o
valor de R$ 20.000,00, totalizando R$ 40.000,00. Sera financiado entdo o valor de
R$ 156.815,87. Como serd cobrado o TAC, o valor financiado sera de R$
161.520,35. O Valor das prestacdes sera de R$ 11.676,28. Sendo a primeira a ser

paga em janeiro de 2016 e a ultima em dezembro de 2018.
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10.5 Precificacéo

Os valores dos servicos a serem cobrados na Valentine Esthétique estao de
acordo com 0 que 0s principais concorrentes vém praticando no mercado em
Curitiba, vale lembrar que, as consumidoras ndo buscam o menor pre¢co quando se
trata de servicos relacionados com a imagem pessoal, pois o preco acaba néo
sendo tdo importante quanto a qualidade do profissional e as politicas da

organizagao.

Com base nisso, a administracao financeira da empresa adota como

estratégia para elaborar seus precos a Analise da Concorréncia:

Tabela 14: Pregos Concorréncia - Lady e Lord

Lady & Lord
Servigo Preco R$

Mao R$ 23,00
Pé R$ 27,00
Corte s/ Lavado R$ 54,00
Corte ¢/ Lavado R$ 54,00
Depilacédo Perna Inteira R$ 52,00
Depilagdo Meia Perna R$ 28,00
Depilacédo Nariz R$ 20,00
Depilacdo Buco R$ 23,00
Depilacéo Filete Abdémen R$ 40,00
Depilagéo Pubiana R$ 30,00
Depilagéo Facial a Fio R$ 28,00
Depilagao Axilas R$ 38,00
Depilacao Virilha Completa R$ 51,00
Design de Sobrancelhas R$ 34,00
Escova R$ 66,00

Escova Progressiva A partir de R$ 250,00
Sobrancelha de Hena R$ 34,00

Mechas A partir de R$ 200,00
Maguiagem com Cilios R$ 130,00
Maquiagem R$ 85,00

Limpeza de Pele R$ 165,00




Sobrancelha de Micro Pigmentacéo

Até R$ 600,00

Penteado R$ 149,00
Coloragao A partir de R$ 72,00
Personal Stylist N&o possui este atributo.
Peeling Facial R$ 150,00

Dia da Noiva -

Dia da Formanda -
Esmaltacdo em Gel R$ 120,00
Unha de Porcelana R$ 120,00

Fonte: Lady & Lord 2015
Tabela 15: Prego Concorréncia - Expert
Expert
Servico Preco

Mao R$ 22,00
pé R$ 26,00
Corte s/ Lavado R$ 90,00
Corte ¢/ Lavado R$ 102,00
Depilacéo Perna Inteira R$ 60,00
Depilagdo Meia Perna R$ 28,00
Depilagdo Nadegas R$ 25,00
Depilacdo Buco R$ 18,00
Depilacéo Filete Abdémen R$ 40,00
Depilagao Pubiana R$ 55,00
Depilagéo Facial a Fio R$ 75,00
Depilagdo Axilas R$ 42,00
Depilagao Virilha Completa R$ 60,00
Design de Sobrancelhas R$ 40,00
Escova R$ 50,00

Escova Progressiva A partir de R$ 100,00
Sobrancelha de Henna R$ 40,00

Mechas A partir de R$ 230,00
Maquiagem com Cilios R$ 130,00
Maquiagem com Cilios R$ 85,00
Limpeza de Pele R$ 130,00
Sobrancelha de Micro Pigmentacdo  R$ 520,00

Penteado
Coloracéo
Personal Sttylist
Peeling Facial
Dia da Noiva
Dia da Formanda
Unha em Gel

A partir de R$ 80,00

A partir de R$ 75,00
Nao possui este atributo.
R$ 160,00
R$ 667,00 para trés dias.
R$ 172,00
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Unha de Porcelana

R$ 152,00

Fonte: Expert 2015

Tabela 16: Precgos - Valentine Esthétique

Valentine Esthétique

Servico
Mao
Pé
Corte s/ Lavado
Corte ¢/ Lavado
Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilacéo Nariz
Depilacéo Bucgo
Depilacéo Filete Abdémen
Depilacé@o Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacéo Axilas
Depilacéo Virilha Completa
Design de Sobrancelhas
Escova
Escova Progressiva
Sobrancelha de Henna
Mechas
Maquiagem com Cilios
Maquiagem
Limpeza de Pele

Sobrancelha de Micro Pigmentacéo

Penteado
Coloracéo
Personal Stylist
Peeling Facial
Dia da Noiva
Dia da Formanda
Unha em Gel
Unha de Porcelana

Preco
R$ 24,00
R$ 26,00
R$ 60,00
R$ 75,00
R$ 54,00
R$ 29,00
R$ 22,00
R$ 24,00
R$ 40,00
R$ 34,00
R$ 28,00
R$ 39,00
R$ 55,00
R$ 39,00
R$ 65,00
A partir de R$ 250,00
R$ 36,00
A partir de R$ 230,00
R$ 130,00
R$ 100,00
R$ 110,00
R$ 600,00

A partir de R$ 100,00
A partir de 75,00
R$ 250,00 por encontro
R$ 115,00
A partir de R$ 500,00
R$ 700,00 para trés dias.
R$ 124,00
R$ 124,00

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Dia da Formanda no Expert para os trés dias de festa € composto pelos seguintes

servigos:

a. Manicure;

b. Pedicure;
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Design de Sobrancelha;
03 Maquiagens;

03 Escovas;

01 Penteado.

O Lady & Lord oferece o pacote Turmalina, também sdo para os trés dias de

festa, incluindo os seguintes servigos:

® o0 T p

02 Escovas com lavado;
Penteado com lavado e Escova,
03 Maquiagens com Cilios;
Manicure;

pedicuro.

A Valentine Esthétique aposta em um pacote mais completo para deixar as

formandas ainda mais belas, o valor do pacote refere-se aos trés dias de festa e

acompanha os seguintes servicos:

-~ 0o o0 T @

03 Escovas com lavado + 03 Penteados;
03 Maquiagens

Manicure;

pedicuro;

Design de Sobrancelha;

01 Encontro com Personal Stylist.

Os valores de todos os servicos podem sofrer alteracdes, inclusive os pacotes

de formandas e noivas conforme o interesse da cliente.

10.6 Projecao do Fluxo de Caixa

Para fazer uma analise do projeto, foi elaborado fluxo de caixa para os cinco

anos analisados (2015,2016, 2017, 2018, 2019 e 2020), para 0 cenario neutro.
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No fluxo de caixa, que serd apresentado, ira conter informacdes sobre

valores referentes a impostos, salérios, estoques, investimento inicial e outros.

Abaixo segue os fluxos de caixa para os anos analisados.



Tabela 17: Fluxo de Caixa 2016
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Janeiro Fewereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro QOutubro Novembro Dezembro
Fluxo de Caixa 2015
Saldo Inicial R$ 19681587 R$ 18422315 R$ 19828545 R$  218.84013 R$ 22423334 R$ 22699791 R$ 22597216 R$ 206.86144 R$ 22068234 R$ 22874630 R$ 24359460 R$  258.486,18
Entradas
Receitas R$  199.684,00 R$ 17040400 R$ 18127200 R$ 14434700 R$  132.93300 R$  122.016,00 R$ 10394300 R$  155.422,00 R$ 155.757,00 R$ 17220900 R$  180.70800 R§  211.258,00
Aplicagdes Financeiras = R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
TOTAL RS 39649987 R$ 35462715 R§ 37955745 R$  363187,13 R$  357.166,3¢ RS 349.01391 R$ 32091516 R$  362.28344 R$ 376.439,34 R$  400.95530 R$  424.302,60 R$  469.744,18
Saidas
Salérios R$ 1936039 R$ 1936039 R$ 1936039 R$ 1936039 R$  19.360,39 R$  19.360,39 R$  19.360,39 R$ 1936039 R$ 1936039 R$ 1936039 R$  19.360,39
Estoque R$ 16.090,46 R$ 11.426,76 R$ 11.108,54 R$ 11.060,96 R$ 13.872,80 R$ 11.038,46 R$ 11.102,35 R$ 11.597,55 R$ 12.200,54 R$ 13.308,33 R$ 13.731,62 R$ 15.591,60
Aluguel R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 3.80000 R$ 3.80000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 3.800,00 R$ 3.80000 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00
Tarifa de Pacote Mensal - R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90
Maquinas e equipamento: RS~ 77.447,27 R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Taxa R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67
Agua R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 133113 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13 R$ 1.331,13
Energia Elétrica R$ 402741 RS 402741 RS 402741 RS 402741 R$ 402741 R$ 402741 R$ 402741 RS 402741 RS 4027141 R$ 402741 R$ 402741 R$ 4.027,41
Telefone e Internet R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Financiamentos R§ 1167628 R$ 1167628 R 1167628 R$  11.67628 R$ 1167628 RS 1167628 R 1167628 R§  11.67628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628
Comissdes R§ 9730760 R$ 8772910 R§ 9133355 R$ 6850255 R$  59.17820 R$  56.057,15 R$  56.00520 R$  76.302,05 R$ 7521080 R$ 8351060 R$  87.95870 R$  104.95845
Retiradas dos Sdcios R§  104.331,53
Impostos R$ 1630406 R$ 1748345 R$ 1859851 R$ 1632565 R$ 1515436 R$ 1515439 R$  12.909,72 R$ 1948992 R$ 1974999 R§ 2333432 R$  24.720,85
TOTAL R$  212.271672 R$ 15634170 R$ 160.717,32 R§ 13895380 R$ 130.16843 R$ 12304175 R$ 12305372 R$ 14160110 R$ 147.693,04 R$  157.360,70 R$  165.81642 R$  290.3%4,21
SALDOFINAL ~ R$ 18422315 R$ 19828545 R$ 21884013 R$  224.23334 R$ 22699791 R$ 22597216 R$  206.861,44 R$  220.682,34 R$ 22874630 R$ 24359460 R$ 25848618 R$  179.349,97

Fonte: Elaborada Pelos autores 2015

No ano de 2016, a empresa tera como saldo inicial o0 montante de R$ 196.815,87 e ir4 terminar o ano com um saldo final

de R$ 179.349,97. Neste ano, a organizagao ira pagar aos seus socios 70% do saldo de lucro a destinar menos a reserva legal.

Portanto no ano de 2016 a retirada dos sdcios na empresa sera de R$ 104.331,53.
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Tabela 18: Fluxo de caixa 2017

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Huxo de Caixa 207 2017 2017 2017
Saldo Inicial R$ 179.349.97 R$ 19731100 R$ 20941582 R$ 22968352 R$ 23497753 R$ 23808399 R$ 23824992 R§ 24068199 R$ 25408625 RS 26325847 R$ 27943982 R$  296.802,77
Entradas
Receitas R$ 20168084 R$ 17210804 R$ 18308472 R$ 14579047 R$ 13426233 R$ 12335736 R$ 12514001 R$ 15697622 R$  157.31457 R$ 17393109 R$ 18251508 R$ 21337058
Aplicacdes Financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$
TOTAL R$ 38103081 RS 36941904 RS 39250054 R$ 37547399 R$ 36923986 R$ 36144135 RS 36338993 R$ 39765821 R§ 41140082 RS 43718956 R$ 46195490 R§ 51017335
Saidas
Salarios RS 19.360,39 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 2063745 R$ 20.63745
Estoque R$ 16.179.82 R$ 1153603 R$ 1185342 R$ 1104112 R$ 1409434 R$ 1109026 R$ 1114538 R$ 1158751 R$ 1227013 R$ 1341637 R$ 1404701 R$ 15.843.23
Aluguel R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 3800,00
Tarifa de Pacote Mensal - banc R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 RS 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90
Taxa R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 16666 R$ 166,66 R$ 16667 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 16667 R$ 166,67 R$ 166,67
Agua R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095 R$ 143095
Energia Elétrica R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 432989 R$ 4.329.89
Telefone e Internet R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 40000 R$ 400,00
Financiamentos R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 11676,28
Comissdes R$ 9480510 R$ 85.30360 R$ 89.02705 R$ 66.11255 R$ 56.48320 R$ 5295465 R$ 5362240 R$ 7364555 R$ 7213080 R$ 80.546,10 R$ 8484020 R$ 10157045
Retirada dos Sécios R$  160.68941
Impostos RS 3154082 R$ 2069245 R$ 1946542 R$ 2087166 R$ 18.107,18 R$ 1667538 R$ 15469,01 R$ 15.867,75 R$ 2127028 R$ 2131612 R$ 2379377 R$ 21.24950
TOTAL R$ 18371981 R$ 16000322 R§  162817,02 R$ 14049646 RS 13115586 RS 12319144 R$ 12270794 R 14357196 R$ 14814235 R$ 157.74974 R 16515213 R$  347.82373
Saldo Inicial R$ 179.349.97 RS 19731100 R$ 20941582 RS 22968352 R$ 23497753 R$ 23808399 R$ 23824992 R§ 24068199 R$ 25408625 RS 26325847 R$ 27943982 R$  296.802,77
Entradas R$ 20168084 R$ 17210804 R$ 18308472 R$ 14579047 R$ 13426233 R$ 12335736 R$ 12514001 R$ 15697622 R$  157.31457 R$ 17393109 R$ 18251508 R$ 21337058
Saidas R$ 18371981 R$ 16000322 R$  162817,02 R$ 14049646 R$ 13115586 R$ 12319144 R$ 12270794 R$ 14357196 R$ 14814235 R$ 157.749,74 R$ 16515213 R$  347.82373
SALDO ANAL 197.311,00 209.415,82 229.683,52 23497153 238.083,99 238.249,92 240.681,99 254.086,25 26325847 21943982 296.802,77 162.349,62

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
No ano de 2017 a Valentine Esthétique terd como saldo inicial em Janeiro 0 montante de R$ 179.349,97 e terminara o ano
com um saldo final de R$ 162.349,62. A retirada dos sécios neste ano sera de R$ 160.689,41. Um aumento de 35% em relacdo a

ano anterior.
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Tabela 19: Fluxo de Caixa 2018

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Auxo de Caixa 2018 2018 2018 2018
Saldo Inicial R$ 16234962 R$ 185.950,36 R$ 20682504 R$ 229.136,08 R$ 240.38210 R$ 248.986,96 R$ 25425827 R$ 260.960,78 R$ 27833803 R$ 29195843 R$ 31221500 R$ 332.925,66
Entradas
Receitas R$ 204.890,71 R$ 18101479 R$ 182.664,35 R$ 148.82537 R$ 13724819 R$ 126.00397 R$ 12652999 R$ 158.61989 R$ 15920196 R$ 17482824 R$ 18471486 R$ 21549167
Aplicagdes Financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$
TOTAL R$ 367.24033 R$ 366.96515 R$ 38948939 R$ 37796145 R$ 37763029 R$ 37499092 R$ 380.788,26 R$ 41958068 R$ 43153999 R$ 466.786,67 R$ 496.929.86 R$ 548.417,33
Saidas
Salarios RS 20.637,45 R$ 2201778 R$ 2201778 R$ 22017,78 R$ 22017,78 R$ 22017,78 R$ 2201778 R$ 2201778 R$ 2201778 R$ 2201778 R$ 22017,78 R$ 22.017,78
Estoque R$ 1643744 R$ 1173532 R$ 1207428 R$ 11.208,06 R$ 1415147 R$ 1132429 R$ 11.348,02 R$ 1197970 R$ 1267375 R$ 1365864 R$ 1414966 R$ 16.162,36
Aluguel R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 3.80000 R$ 3.800,00
Tarifa de Pacote Mensal - banc R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90
Taxa R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 166,66 RS 166,66 RS 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 RS 166,67
Agua R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 165165 R$ 1.651,65
Energia Elétrica R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 465462 R$ 4.654,62
Telefone e Internet R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 40000 R$ 400,00
Financiamentos R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 1167628 R$ 11.676,28
Comissdes R$ 8940364 R$ 82986,11 R$ 8340937 R$ 61.15066 R$ 5161086 R$ 4796524 R$ 4828166 R$ 68.822,05 R$ 6701791 R$ 7473730 R$ 79.355,79 R$ 95.94557
Retirada dos sdcios R$ 218.670,77
Impostos RS 3243233 R$ 2102179 R$ 2047277 R$ 2082374 R$ 1848411 R$ 1704623 R$ 1580090 R$ 16.044,00 R$ 2149300 R$ 2177883 R$ 26.101,86 R$ 27818,06
TOTAL R$ 18128997 R$ 160.140,11 R$ 160.35331 R$ 13757935 R$ 12864334 RS 12073265 R$ 11982748 RS 14124265 R$ 14558155 R$ 15457167 R$ 16400421 R$ 402.993,65
Saldo Inicial R$ 162.34962 R$ 185.950,36 R$ 20682504 R$ 229.136,08 R$ 240.38210 R$ 248.986,96 R$ 25425827 R$ 260.960,78 R$ 27833803 R$ 291.95843 R$ 31221500 R$ 332.925,66
Entradas R$ 204.890,71 RS 18101479 R$ 182.664,35 R$ 148.82537 R$ 13724819 R$ 126.00397 R$ 12652999 R$ 15861989 R$ 15920196 R$ 17482824 R$ 18471486 R$ 21549167
Saidas R$ 18128997 R$ 160.140,11 R$ 160.35331 R$ 13757935 R$ 12864334 R$ 12073265 R$ 11982748 R$ 14124265 R$ 14558155 R$ 15457167 R$ 16400421 R$ 402.993,65
SALDO FNAL 185.950,36 206.825,04 229.136,08 240.382,10 248.986,96 254.258,21 260.960,78 218.338,03 291.95843 31221500 332.925,66 14542368

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

No ano de 2018 a Valentine Esthétique ter4d como saldo inicial em Janeiro 0 montante de R$ 162.349,62 e terminara o ano
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com um saldo final de R$ 145.423,68. A retirada dos socios neste ano sera de R$ 218.670,77. E a empresa terminara o ano com
um saldo de R$ 145.423,68.

Tabela 20: Fluxo de Caixa 2019

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Huxo de Caixa 2019 2019 2019 2019
Saldo Inicial R$ 14542368 R$ 178.32495 R$ 20343709 R$ 23729990 R$ 256.847,76 R$ 27498415 R$ 289.096,59 R$ 305.650,00 R$ 33267022 R$ 355.861,91 R$ 386.322,22 R$ 416,513 52
Entradas
Receitas R$ 21188589 R$ 180.816,71 R$ 192.34881 R$ 15316747 R$ 141.056,00 R$ 129599,24 R$ 13147209 R$ 16491922 R$ 165.274,69 R$ 182.732,00 R$ 191.750,34 R$ 224.167,13
Aplicacdes Financeiras  R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$
TOTAL R$ 357.309,57 R$ 359.14166 R$ 39578590 R$ 39046737 R$ 397.903,77 R$ 40458339 R$ 42056869 R$ 47056921 R$ 49794491 R$ 53859391 R$ 57807256 R$ 640.680,65
Saidas
Salarios RS 22.017,78 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846 R$ 2350846
Estoque R$ 16.90031 R$ 12.087,99 R$ 12672,16 R$ 1149802 R$ 14.054,86 R$ 1161424 R$ 1167418 R$ 12.328,38 R$ 1284524 R$ 1403222 R$ 1379864 R$ 16.440,74
Auguel R$ 380000 R$ 380000 R$ 3.80000 R$ 3.80000 R$ 380000 R$ 3.80000 R$ 3.80000 R$ 380000 R$ 380000 R$ 3.80000 R$ 3.80000 R$ 3.800,00
Tarifa de Pacote Mensal -t R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90
Taxa R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 166,66 RS 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,66
Agua R$ 165313 R$ 165313 R$ 165313 R$ 1653,13 R$ 165313 R$ 165313 R$ 165313 R$ 165313 R$ 165313 R$ 1653,13 R$ 1653,13 R$ 165313
Energia Elétrica R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 500372 R$ 5.003,72
Telefone e Internet R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Financiamentos R$ - R$ - RS - R$ - R$ - R$ - RS - R$ - R$ - R$ - R$ - R$
Comissdes R$ 9625838 R$ 8731521 R$ 9080160 R$ 65.631,94 R$ 5527948 R$ 5162226 R$ 5243089 R$ 7433807 R$ 7232933 R$ 81.06801 R$ 8567909 R$ 103.735,76
Retirada Sdcios R$ 275.627,50
Impostos RS 32.754,73 R$ 2173949 R$ 2045037 R$ 2192776 R$ 19.023,40 R$ 1768842 R$ 16.251,74 R$ 16.670,66 R$ 22.346555 R$ 2260958 R$ 2151944 R$ 28.877,60
TOTAL R$ 17898462 R$ 155.704,56 R$ 15848600 R$ 133619,60 R$ 12291962 R$ 11548680 R$ 11491869 R$ 137.89899 R$ 142.08300 R$ 152.27169 R$ 161.559,05 R$ 459.243 47
Saldo Inicial R$ 14542368 R$ 17832495 R$ 20343709 R$ 23729990 R$ 256.847,76 R$ 27498415 R$ 289.09659 R$ 305.650,00 R$ 33267022 R$ 35586191 RS 386.322,22 R$ 41651352
Entradas R$ 21188589 R$ 180.816,71 R$ 192.34881 R$ 15316747 R$ 141.056,00 R$ 129599,24 R$ 13147209 R$ 16491922 R$ 165.274,69 R$ 182.732,00 R$ 191.750,34 R$ 224.167,13
Saidas R$ 178.984,62 R$ 155.70456 R$ 15848600 RS 13361960 R$ 12291962 R$ 11548680 R$ 11491869 RS 13789899 R$ 142.083,00 R$ 152.27169 RS 161.559,05 R$ 459.243 47
SALDO ANAL 178.324,95 203.437,09 237.299,90 256.847,76 274.984,15 289.096,59 305.650,00 332.670,22 355.861,91 386.322,22 41651352 181.437,18

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

No ano de 2019 a Valentine Esthétique tera como saldo inicial em Janeiro o0 montante de R$ 145.423,68 e terminara o0 ano
com um saldo final de R$ 181.437,18. A retirada dos sécios neste ano sera de R$ 181.437,18.
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Janeiro Fewreiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Fluxo de Caixa 2020 2020 2020 2020
Saldo Inicial R$ 181.437,18 R$ 218.827,59 R$ 247.84392 R$ 286.098,27 R$ 307.38321 R$ 326.01954 R$ 340.884,46 R$ 358.214,72 R$ 388.384,96 R$ 413.974,25 R$ 447.810,24 R$ 481.016,84

Entradas
Receitas R$ 220.361,33 R$  188.049,38 R$  200.042,76 R$ 159.294,17 R$ 146.698,24 R$ 134.78321 R$ 136.730,98 R$ 171.51599 R$ 171.885,67 R$ 190.041,28 R$ 199.420,36 R$ 233.133,82
Aplicagdes Financeire R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

TOTAL R$ 40179850 R$  406.87697 R$  447.886,68 R$ 44539244 R$ 454.081,46 R$ 460.802,75 R$ 477.61544 R$ 529.730,70 R$ 560.270,64 R$ 604.015,53 R$ 647.23059 R$ 714.150,66
Saidas
Saldrios RS 2350846 R$  25.067,63 R$  25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63 R$ 25.067,63
Estoque R$ 17.479,36 R$ 12.494,17 R$ 13.135,85 R$12.09350  R$15.281,03 R$12.021,64 R$12.14235 R$1273855 R$1353842 R$14554,63 R$15271,54  R$17.058,06
Aluguel R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.80000 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.800,00 R$ 3.80000 R$  3.800,00 R$  3.800,00
Tarifa de Pacote Mens R$ 2990 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90 R$ 2990 R$ 2990 R$ 29,90 R$ 2990 R$ 29,90
Taxas R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 166,66 R$ 16667 R$ 166,67 RS 16667 R$ 16667 RS 16667 R$ 166,67 R$ 166,67 R$ 166,67
Agua R$ 1.777,64 R$ 1.777,64 R$ 177764 R$ 177764 R$ 177764 R$ 177764 R$ 177764 R$ 177764 R$ 177764 RS 177764 R$ 177764 R$ 177764
Energia Elétrica R$ 5.379,00 R$ 5.379,00 R$ 5379,00 R$ 537900 R$ 537900 R§ 537900 R$ 537900 R$ 537900 R$ 537900 R$ 537900 R$ 537900 R$  5.379,00
Telefone e Internet~ R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Comissdes R$ 9635649 R$  87.30897 R$  90.76335 R$ 66.490,02 R$ 56.37571 R$ 52.879,85 R$ 53547,02 R$ 74.648,86 R$ 72.896,71 R$ 8151586 RS 8594821 R$ 103.493,86
Comissdes Socios R$ 315.885,55
Impostos RS 3407340 R$  22.609,07 R$ 2126838 R$ 22.804,87 R$ 19.784,34 R$ 1839596 R$ 17.090,51 R$ 17.337,49 R$ 23.240,42 R$ 2351396 R$ 2837316 R$ 30.032,71

TOTAL R$ 18297091 R$ 159.03304 R$ 16178841 R$ 138.009,22 R$ 128.061,92 R$ 119.91829 R$ 119.400,72 R$ 141.34574 R$ 146.296,39 R$ 156.20529 R$ 166.213,75 R$ 503.091,02
Saldo Inicial R$ 181.437,18 R$ 218.827,59 R$ 247.84392 R$ 286.098,27 R$ 307.38321 R$ 326.01954 R$ 340.884,46 R$ 358.214,72 R$ 388.384,96 R$ 413.97425 R$ 447.810,24 R$ 481.016,84
Entradas R$ 220.361,33 R$  188.049,38 R$  200.042,76 R$ 159.294,17 R$ 146.698,24 R$ 134.78321 R$ 136.730,98 R$ 171.51599 R$ 171.885,67 R$ 190.041,28 R$ 199.420,36 R$ 233.133,82
Saidas R$ 18297091 R$  159.03304 R$  161.78341 R$ 138.009,22 R$ 128.061,92 R$ 119.91829 R$ 119.400,72 R$ 141.34574 R$ 146.296,39 R$ 156.205,29 R$ 166.213,75 R$ 503.091,02
SALDOFINAL ~ R$ 218.827,59 R$ 247.84392 R$  286.098,27 R$ 307.383,21 R$ 326.019,54 R$ 340.884,46 R$ 358.214,72 R$ 388.384,96 R$ 413.974,25 R$ 447.810,24 R$ 481.016,84 R$ 211.059,64

Fonte: Elaborado pelos Autores 2015
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No ano de 2020 a Valentine Esthétique terd como saldo inicial em Janeiro o montante de R$ 181.437,18 e terminara o ano
com um saldo final de R$ 211.059,64. A retirada dos socios sera de R$ 315.885,55 ao final do ano, um aumento de 67% em

relacdo ao primeiro ano.
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10.7 Projecao da Demonstracdo de Resultado do Exercicio

A Demonstragéo do resultado do Exercicio (DRE), que ser& apresentada, ira
resumir, nos cinco anos analisados, as operacdes financeiras da Valentine
Esthétigue. A DRE torna-se importante, pois ela responde alguns questées, como
por “exemplo” Os precos praticados estdo adequados?™, “Qual o Crescimento das

vendas e dos Custos”, entre outras questoes.

Com base nesta perspectiva, é possivel verificar, que mesmo a empresa
mantendo os pre¢cos dos seus servi¢os, ela consegue lucrar nos cinco anos. Isso

porque a demanda aumenta.

No ano de 2019 o Resultado Acumulado da DRE acabou ficando negativo,
isso aconteceu, pois, o Resultado Liquido do Exercicio foi maior que o resultado
anterior ao exercicio. Um dos fatores que pode ter contribuido com isto € o fato de
empresa ndo ter pagado parcelas de empréstimo neste ano. E possivel verificar,

também, que o resultado acumulado da DRE diminui a cada ano.

2016 2017 2018
RECEITA OPERACIONAL BRUTA R$ 1.929.953,00 | R$ 1.969.531,31 | R$ 2.000.033;
Prestacdo de Servigos
(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA R$ 116.923,09 | R$ 120.534,02 | R$ 123.823
Abatimentos
ISS R$ 96.497,65 | R$ 98.476,57 | R$ 100.001,
Contribuicdes Sociais R$ 20.425,44 | R$ 22.057,46 | R$ 23.822,:
(=) RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA R$ 1.813.029,91 | R$ 1.848.997,29 | R$ 1.876.210;
(-) Custo do Servico Prestado R$ 1.068.233,09 | R$ 1.099.327,05 | R$ 1.128.864,:
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO R$ 744.796,82 | R$ 749.670,24 | R$ 747.345,
Despesas Financeiras R$ 358,80 | R$ 358,80 | R$ 358,
Empréstimos R$ 11.676,28 | R$ 11.676,28 | R$ 11.676,:
(+) Receitas Financeiras R$ 196.815,87 | R$ - | R$
I(;) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO ANTES DO R$ 535.945.87 | R$ 737.635,16 | R$ 735.310,¢
(-) Proviséo para IR e Contribuicdo Social Sobre o
Lucro R$ 230.856,03 | R$ 226.258,91 | R$ 229.736,:
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES R$ 230.856,03 | R$ 226.258,91 | R$ 229.736,:
(-) Participacdes de Administradores R$ 19.299,53 | R$ 59.085,94 | R$ 80.001;:
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO R$ 211.556,50 | R$ 167.172,97 | R$ 149.734,¢
RESULTADO ANTERIOR DO EXERCICIO RS 211.556,50 | R$ 167.172,
RESULTADO ACUMULADO DRE R$ 211.556,50 RS 44.383,53 RS 17.438,
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Tabela 22: Demonstracdo do Resultado do Exercicio — DRE

Receita Bruta das Vendas
Servico Prestado

Outras Receitas

(-) Deducgdes da Receita Bruta
Tributos sobre as vendas
Simples Nacional

Taxas

RECEITA LIQUIDA DAS VENDAS

(-) Custos dos Servicos Prestados
Materiais consumidos

Salarios

Encargos Sociais

Provis6es sobre salario

Vale transporte

Vale Alimentagéo

Depreciacéo

Energia Elétrica

Agua

190

(Continua)
2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
1.929.953,00 1.969.531,31 2.000.033,99 2.069.189,59 2.151.957,18
232.856,03 255.210,86 261.640,00 271.178,43 282.539,99
230.856,03 253.210,86 259.640,00 269.178,43 280.539,99
2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
1.697.096,97 1.714.320,45 1.738.393,99 1.798.011,16 1.869.417,19
1.354.192,70 1.337.528,85 1.296.828,73 1.381.028,26 1.412.648,59
152.129,97 154.104,62 156.902,99 159.946,98 167.809,10
71.124,00 76.813,92 82.959,01 89.595,60 96.763,18
20.625,96 22.276,04 24.058,11 25.982,72 28.061,32
32.368,53 34.958,01 37.754,65 40.774,96 44.036,92
9.504,00 9.504,00 9.504,00 9.504,00 9.504,00
10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00
R$ 8.794,13 R$ 8.794,13 R$ 8.794,13 R$ 8.794,13 R$ 8.794,13
43.494,00 46.761,12 50.268,12 54.038,28 58.091,16
15.698,16 16.875,36 19.501,56 19.501,56 20.963,88



Comissoes
Aluguel
LUCRO BRUTO

(-) Despesas Administrativas
(-) Despesa com Pessoal
Salarios

Encargos Sociais

Proviséo sobre salarios

Vale Transporte

Vale Alimentagéo

Agua

Energia elétrica

Internet e Telefone

(-) Despesas Financeiras
(-) Despesas Bancarias
(-) Juros e multas

LUCRO OPERACIONAL DEPOIS DO

RESULTADO FINANCEIRO

LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO
RESULTADO ANTERIOR DO EXERCICIO

RESULTADO ACUMULADO DO DRE
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Demonstracéo dos Lucros/ Prejuizos Acumulados

Saldo Anterior dos Lucros Acumulados

944.053,95 911.041,65 850.686,16 916.490,03 922.224,89
45.600,00 45.600,00 45.600,00 45.600,00 45.600,00
342.904,27 376.791,60 441.565,26 416.982,90 456.768,60
97.812,59 103.591,13 109.843,17 116.586,58 123.270,80
38.736,00 41.827,68 45.174,24 48.788,16 52.342,08
11.233,44 12.130,03 13.100,53 14.148,57 15.179,20
17.628,75 19.035,78 20.558,80 22.208,49 23.820,88
9.504,00 9.504,00 9.504,00 9.504,00 9.504,00
10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00
275,48 296,09 318,28 336,00 367,80
4.834,92 5.197,56 5.587,32 6.006,36 6.456,84
4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
245.091,68 273.200,47 331.722,09 300.396,32 333.497,80
88.202,16 88.202,16 88.202,16 358,80 358,80
358,80 358,80 358,80 358,80 358,80
87.843,36 87.843,36 87.843,36

156.889,52 184.998,31 243.519,93 300.037,52 333.139,00
156.889,52 184.998,31 243.519,93 300.037,52 333.139,00
- 156.889,52 341.887,82 585.407,75 885.445,27

156.889,52 341.887,82 585.407,75 885.445,27 1.218.584,27
- 44.713,51 68.866,89 93.716,05 118.126,07



Lucro Liquido do Exercicio

Saldo de Lucro a destinar
Constituicao da Reserva Legal
Saldo de Lucros a Distribuir
Dividendos propostos 70%

Saldo Final dos Lucros Acumulados

Fonte: Elaborada Pelos Autores 2015

156.889,52
156.889,52
7.844,48
149.045,04
104.331,53
44.713,51

184.998,31
229.711,82
155,52
229.556,29
160.689,41
68.866,89

243.519,93
312.386,82

312.386,82
218.670,77
93.716,05

300.037,52
393.753,57

393.753,57
275.627,50
118.126,07

333.139,00
451.265,07

451.265,07
315.885,55
135.379,52
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10.8 Projecao do Balango Patrimonial

O Balanco Patrimonial (BP) € a principal Demonstracdo Financeira existente
(relatério contabil obrigatério por Lei). Ele mostra como de fato esta o Patriménio da
empresa, refletindo sua posicéo financeira em um determinado momento no fim do
ano ou em qualquer data predeterminada (SO CONTABILIDADE, 2015).

Segundo Gitman ( 2010. p. 43), o balanco patrimonial é um descricdo
resumida da posi¢cdo financeira da empresa em uma data. Essa demonstragéo

equilibra os ativos da empresa contra seus financiamentos.

Portanto fica demonstrado o Balanco da Valentine Esthétique, que permite,
mas uma informacao adequada para fins de investimento, planejamento e indices de
grande relevancia para os futuros acionistas. Sendo assim apresenta-se o balanco

patrimonial da Valentine Esthétique:



Tabela 23: Balan¢o Patrimonial Ativo

2016 2017 2018 2019 2020
ATIVO
Circulante
Caixa e Banco R$ 179.349,97 R$ 162.349,62 R$ 145.423,68 R$ 181.437,18 R$ 211.059,64
Estoques
Total do Ativo Circulante R$ 179.349,97 R$ 162.349,62 R$ 145.423,68 R$ 181.437,18 R$ 211.059,64
N&o Circulante
Imobilizado R$ 7744727 R$ 7744727 R$ 77.44727 R$ 77.44727 R$ 77.447,27
(-) Depreciacdo Acumulada  -R$ 8.794,13 -R$ 17.588,25 -R$ 26.382,38 -R$ 35.176,51 -R$ 43.970,64
Total do Ativo ndo Circulante R$ 68.653,14 R$ 59.859,02 R$ 51.064,89 R$ 42.270,76 R$ 33.476,64
TOTAL DO ATIVO R$ 248.003,11 R$ 222.208,64 R$ 196.488,56 R$ 223.707,94 R$ 244.536,28

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Tabela 24: Balan¢o Patrimonial - Passivo

2016 2017 2018 2019 2020
PASSIVO
Circulante
Salarios e encargos a pagar R$ 19.360,39 R$ 20.63745 R$ 22.017,78 R$ 23.508,46 R$ 25.067,63
Simples a pagar R$ 31.540,82 R$ 3243233 R$ 32.754,73 R$ 34.073,40 R$ 36.089,11
Empréstimos R$ 52.271,96 R$ 52.271,96 R$ - R$ -
Total do Passivo Circulante R$ 103.173,17 R$ 105.341,74 R$ 5477251 R$ 5758186 R$ 61.156,75
N&o Circulante
Exigivel em Longo Prazo R$ 52.271,96
Total do Passivo Circulante
PATRIMONIO LiQUIDO
Capital Social R$ 40.000,00 R$ 40.000,00 R$ 40.000,00 R$ 40.000,00 R$ 40.000,00
Reserva Legal R$ 7.844,48 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00
Lucro Acumulado R$ 4471351 R$ 68.866,89 R$ 93.716,05 R$ 118.126,07 R$ 135.379,52
Total do Patriménio Liquido R$ 92.557,99 R$ 116.866,89 R$ 141.716,05 R$ 166.126,07 R$ 183.379,52
TOTAL DO PASSIVO + PL R$ 248.003,11 R$ 222.208,63 R$ 196.488,56 R$ 223.707,93 R$ 244.536,27

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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10.9 Avaliacao do Investimento

Nesta parte do plano de negdcio, serdo feita diversas analises financeiras
com base nos principais indicadores que sao: ROE, ROI, payback, VPL, TIR e

ponto de equilibrio.

10.9.1 ROI

Segundo Gitman (2009. P.60) Mede a eficacia geral da administracdo na

geracao de lucros. E quando mais alto este indicador, melhor é para a empresa.
Este indicador é derivado da seguinte equacao:

ROl = Resultado Liguido

Investimento

Na sequéncia o0s autores apresentam os resultados obtidos através do
calculo deste indice respectivamente para os anos de 2016, 2017, 2018, 2019 e
2020:

Tabela 25: ROI

2016 2017 2018 2019 2020

ROI 63% 83% 124% 134% 136%

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

De acordo com as analises deste indicador, é possivel verificar que a
Valentine Esthétique mantem um padrdo de qualidade de investimentos positivos, ou
seja, isso favorece aos elaboradores da empresa confiabilidade para que a mesma
seja uma empresa para investimentos. De acordo com 0s numeros, € possivel

verificar que, o ROI vai crescendo, ou seja, 0 retorno sobre investimentos vai
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crescendo com o passar dos anos. E como ja citado, Gitman afirma que quanto

maior este indicador, melhor para a empresa.

10.9.2 ROE

Segundo Gitman (2009, p. 60), ROE mede o retorno obtido sobre o
investimento dos acionistas na empresa. Ou seja, quanto maior o ROE mais alto

sera o retorno aos acionistas.

A formula que permite apresentar o resultado deste indicador € a seguinte:

ROE = Lucro Liguido x 100
Patrimdnio Liquido

Sendo assim, é possivel perceber que em todos os anos a Valentine
Esthétiqgue consegue oferecer retornos favoraveis para seus investidores, através da

tabela 26 é possivel visualizar as porcentagens do ROE.

Tabela 26 ROE

2016 2017 2018 2019 2020

ROE 170% 158% 172% 181% 182%
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Com base nos numero apresentados pela tabela 26, é possivel verificar que,
com o passar dos anos o retorno sobre investimento dos sécios vai crescendo. Em
2016 o valor foi 170% ja em 2020 passou para 182% um crescimento de 12%.
Segundo Gitman ( 2009, p. 60), quanto mais alto o retorno melhor para os

proprietarios.
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10.9.3 Payback Descontado

Payback, em portugués significa retorno. Este € um conceito que vem sendo
muito utilizado em empresas modernas, pois através da utilizacdo desta técnica
contabil os gestores obtém uma perspectiva sobre o tempo necessario para que a
organizagdo recupere 0s investimentos inicias e comece a gerar lucro para seus
donos e acionistas. Para descobrir esse intervalo de tempo, é utilizada a seguinte

formula:

PB=CUSTOS DO PROJETO/INVESTIMENTO

ENTRADAS DE CAIXA NO PERIODO

Neste contexto, o Payback obtido do Estudio Valentine Esthétique foi de 01
ano e 28 dias, ou seja, este serd 0 tempo necessario para a recuperacao do capital

inicial investido, e a partir deste periodo a empresa ird gerar lucros.
Com relagéo ao payback descontado

Portanto pode-se perceber que esta informacdo apresenta grandes

influencias quando uma empresa é oferecida para investimentos.

10.9.4 VPL

O Valor Presente Liquido permite ao administrador realizar uma analise com
0 intuito de verificar a viabilidade financeira de um negdcio, pois esta ferramenta leva
em consideracao o real valor do dinheiro no tempo, ou seja, o VPL € o resultado da
comparagao entre os recursos financeiros inicias com as entradas futuras,
possibilitando a administracdo financeira de a empresa verificar se essas entradas

irdo compensar gastos incorridos de um determinando periodo de investimento.
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Os autores deste Plano de Negdcios utilizaram para o calculo do VPL uma

taxa de desconto de 18,89%. Ela foi calculada seguindo os indicadores abaixo:

Os valores

Tabela 27: Indicadores de Investimento

Item Acumulado em 1 Ano
Selic 10,38%
Poupanca 6,17%
CDB 7,44%
Titulos 8,73%
IBOVESPA 13,92%
Inflacao 9,56%
Média 9%
Média + Inflagao 18,89%
Fonte: Elaborada Pelos Autores
referentes as taxas foram retiradas

http://minhaseconomias.com.br/.

site

Desta forma o VPL encontrado para a Valentine Esthétique foi de: R$

335.098,82. Com o resultado obtido, conclui-se que vale a pena investir na Valentine

Esthétique, pois ele cobre o investimento inicial. A tabela 28 apresenta os calculos.

Tabela 28: VPL

Investimento
ano 2016
ano 2017
ano 2018
ano 2019
ano 2020

RS 196.815,87
RS 179.349,97
RS 162.349,62
RS 145.423,68
RS 181.437,18
RS 211.059,64
VP

VPL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

10.9.5TIR

150.853,71
114.857,84
86.536,46
90.812,36
88.854,32
531.914,69
335.098,82

A Taxa Interna de Retorno (TIR) serve para demonstrar se uma empresa é

rentadvel ou ndo. A empresa em questdo novamente apresenta este indice com

caracteristicas positivas, ou seja, 0 percentual encontrado foi de 83%, isso significa


http://minhaseconomias.com.br/
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que o investimento cobrird o custo de capital de terceiros e o capital préprio investido
na empresa no periodo dos cinco anos analisados. Também se utilizou a TMA de
18,89%, 0 que permite perceber que o projeto possui um excelente retorno: (83% -
18,89%).

10.10 Ponto de Equilibrio

Ponto de equilibrio é a receita minima que se deve ter para que se consiga
cobrir os custos e despesas (fixas e varidveis). Desta maneira, encontrou-se que
para o ano de 2016 o ponto de equilibrio da Valentine € de 78%, ou seja, ela precisa
ter no minimo um faturamento de R$ 1.512.474,99 para cobrir duas despesas. Nota-
se que nos outros anos o ponto de equilibrio vai diminuindo. Em 2017 o percentual é
de R$ 78%, para um faturamento minimo de R$ 1.231.496,92. Em 2020 este

percentual reduz para 59% para um faturamento minimo de R$ 1.279.759,55.

10.11. Anélises dos indices

De acordo com a tabela 27, fica transparente a situacdo desta empresa em
relacdo aos seus diversos indices — Liquidez, Atividade e Eficiéncia Operacional,
Endividamento e Rentabilidade.

Os indices de liquidez sdo extraidos apenas do BP e tém como objetivo
avaliar a situacdo financeira da empresa, ou seja, evidenciar a solidez da empresa.
Segundo Gitman (2009. P. 51) a liquidez de uma empresa € medida em termos de

sua capacidade de saldas suas obrigacOes de curto prazo.



Tabela 29: indices

INDICES DE LIQUIDEZ 2016 | 2017 | 2018 2019 2020
1. indice de Liquidez Corrente - ILC 1,74 1,54 2,66 3,15 3,45
2. indice de Liquidez Seca - ILS 1,74 1,54 2,66 3,15 3,45
3. Capital de Giro Liquido - CGL 76.177 | 57.008 | 90.651 | 123.855 | 149.903
INDICES DE ATIVIDADE OU EFICIENCIA OPERACIONAL

4. Giro de Estoques de Produtos Acabados - GEPA 8,90 8,68 8,27 8,63 8,42
INDICE DE ENDIVIDAMENTO

9. indice de Participacéo de terceiros - IPT 0,63 0,47 0,28 0,26 0,25
10. indice de Exigivel a Longo Prazo - IELP 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00
INDICES DE RENTABILIDADE

13. Margem Bruta - MB 0,18 |0,1913]0,2208 | 0,2015 | 0,2123
15. Margem Liquida - ML 0,08 0,09 0,12 0,15 0,15
16. Retorno sobre o Investimento - ROI 0,63 0,83 1,24 1,34 1,36
17. Retorno sobre o Patriménio Liquido - RPL 1,70 1,58 1,72 1,81 1,82

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Através desta avaliacdo, os gestores e acionistas da Valentine Esthétique
confirmam que a empresa tera um excelente futuro, pois de acordo com os indices
de Liquidez para os proOXimos cinco anos, esta empresa ndo deixa a desejar, e assim

garante sua estabilidade e solidez perante aos seus dirigentes.

“Indices de Atividades ou Eficiéncia Operacional indicam a eficiéncia ou
intensidade que uma empresa tem usado seus recursos” (WAGNER LUIZ
MARQUES, 2007, p. 135).

Com base nisto, se percebe que a eficiéncia da gestdo deste Estudio de
beleza apresenta resultados satisfatorios para seus Stakeholder.

O indice de Endividamento garante que esta empresa tenha uma Otima
administracdo financeira, por isso estes valores devem ser apresentados neste
Plano no Negadcios, pois, além disso, revelam uma seguranca e possibilidade desta
empresa tornar-se uma competidora de amplo espaco no mercado da Estética em
Curitiba.

Os Indices de Rentabilidade mostram-se bastante atraentes, dando
oportunidade para a organizacdo despertar interesse em seus investidores,
conforme dados analisados da tabela 29.

Os indices de rentabilidade evidenciam o quanto renderam os investimentos
efetuados pela empresa. A rentabilidade pode ser entendida como o grau de
remuneracao de um negécio. Retorno € o lucro obtido pela empresa. Por isso, pode
ser analisada a lucratividade de um negdcio e também as condi¢cdes em que o lucro
é gerado (PORTAL EDUCACAO, 2012).
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11. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do plano de negdcios da Valentine Esthétique exigiu
muita dedicacdo e conhecimento das diversas disciplinas do curso de
Administracéo.

O planejamento é essencial para que um plano de negdécios seja bem
estruturado e a futura empresa evite possiveis erros e consiga estruturar suas
estratégias de maneira adequada como o mercado. Assim, nasce a necessidade da
elaboracéo do plano de negdcio, pois o delineamento das ferramentas de Marketing,
Visdo, Valores, posicdbes de mercado da nova empresa, Plano Operacional e
Financeiro auxiliam a administragdo a minimizar a faléncia precoce de qualquer

organizagao.

Foi por este motivo que os autores deste trabalho perceberam a
necessidade do estudo empresarial para implantar um novo negécio de estética e
beleza na cidade de Curitiba. Através de um questionario estruturado com 16
perguntas, foi possivel identificar caracteristicas relevantes que serviram para

potencializar o estudo e as analises da Valentine Esthétique.

Desta forma, foi possivel concluir que a empresa desenvolvida é um
excelente investimento para os empreendedores, uma das justificativas para isso € a
preocupac¢do com a imagem pessoal que o ser humano desenvolveu nos ultimos
anos e também se deve ao fato do crescimento que este setor apresenta como foi
dito em todo trabalho, e também de que este seguimento vem apresentando indices

de crescimento, mesmo neste ano de recessao que o Brasil vem enfrentando.

Alem disto, tém-se os dados obtidos do plano financeiro, em que o payback,
que € o tempo de retorno sobre o capital investido, sera de um ano de vinte e oito
dias, ou seja, um excelente intervalo de tempo. Outros fatores relevantes
apresentados pela empresa sédo o TIR e o VPL, que foram 136% e 1.081.627,52,
respectivamente. Através destas analises os dados mostram de como esta empresa
tem rentabilidade. Também podemos salientar que todo o desenvolvimento da
empresa desde seu préprio nome até os indices financeiros, foi elaborado através

de amplos estudos nas tematicas abordadas em um Plano de Negécios. Sendo
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assim, ela ganha credibilidade no mercado e agrega valor financeiro para seus

investidores.

A maior dificuldade encontrada para abrir a empresa sera o investimento
inicial, bem como a de encontrar um empreendedor que queira investir, pois vale
lembrar que a proposta da Valentine Esthétique € ser oferecida no mercado de
investimento. Porém, sé o fato de ter tido a oportunidade de desenvolver este plano

de negdcio, traz aos autores ganhos de conhecimento imensuravel.

O presente trabalho pode ser aproveitado ainda para o desenvolvimento de
diversas disciplinas de maneira tedrica e pratica que o curso de Administracdo

aborda.
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APENDICES E ANEXOS

APENDICE A — QUESTIONARIO
Pesquisa sobre o Mercado de Servigos Estéticos

Q1 Quais centros de estética e saldes de beleza vocé costuma frequentar? Marque
até trés alternativas.

Vimax

Torriton

Lady e Lord
Expert

Tereza Zanchi
Villa Beauty
Frank d' Ferran
Personalita
Mega Beauty
Emporium da Beleza
Loficiel

Saldo Marly
Shepora

Outros. Quais?

o o O o o0 o0 oo o o400 o0 oo g o odg

N&o se aplica.

Q2 Ao ir a centros de estética e saldes de beleza, vocé costuma ir com:

0 Marido ou namorado
0 Filhos
O Colegas ou Amigas

0 Sozinha

Q3 O que vocé considera importante em centros de estética e saldes de beleza.
Classifique de 1 4 5, onde 1 € pouco importante e 5 muito importante:
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Simpatia ) o o ) )
Cordialidade O O O Q O
Habilidades e O O O Q O
Conhecimento

Técnico

Profissionais O O O O Q
Qualificados

Bom Humor O Q Q Q Q
Localizacao o ) O Q o
Variedade de Q O O Q Q
Produtos

Utilizados

Precos Q o o o o
Estacionamento O O O @) Q
Formas de Q O Q @) Q
Pagamentos

Servicos Home O Q Q ©) o
Care (servigos

em casa)

Conforto O O O Q Q

Q4 Quais séo os servigos que vocé utiliza? Qual € a média mensal que gasta com

estes servigos?
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R$ 51,00 R$201a R$ N&o se
a R$ 301,00 a aplica
R$100,00 300,00 R$
500,00
Tratamentos Q Q Q Q o O @)
Capilares
Tratamentos Q Q Q Q Q o o
Faciais
Tratamentos Q O O O O O Q
Corporais
Estética Facial Q Q Q Q Q O O
Estética o Q Q Q Q O O
Corporal
Spa de Maos e @] @] O] O O o o
Pés
Terapias @] O] O] O O] O] O]
Dia da Noiva Q Q Q Q @] O O
Dia da Q QO QO Q Q Q Q
formanda
Depilagcéo em @] O] O] O] O] O] O]
geral
Servigco Home O] O] O] O] Q Q Q
Care
Estacionamento QO Q Q Q Q O O
Outros. Quais? O Q Q Q Q @) @)

Q5 Com relacdo ao dia da noiva e dia da formanda vocé utilizaria estes servicos?
0 Sim
0 Nao

Q6 Com relacdo a pergunta anterior se vocé respondeu sim qual o valor que vocé
esta disposta a pagar?

O Até R$ 500,00

De R$ 501,00 a R$ 1000,00
De RS 1001,00 a R$ 1500,00
Mais que R$ 2000,00

O 0o o d

N&o se Aplica
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Q7 Quais as marcas que vocé costuma utilizar em centros de estética e em casa?
Adcos

MAC
Locitane
Lancome
Alfaparf
L'Oreal

Mary Kay
Sally Hansen
Maybelline
Biotherm
Keune
Revlon
Shepora
Dior

Nars

e I e e A

Outras. Quais?

Q8 Qual o melhor horéario para vocé frequentar Saldes e Centros de Estética?
O Matutino - 08:30 as 12:00

0 Vespertino - 12:00 as 18:00

O Noturno - 18:00 as 21:00

Q9 Quais sao os dias da semana que vocé costumar ir em salées de beleza e
centros de estética? Marque até duas alternativas

0 Domingo
Segunda - Feira
Terca - Feira
Quarta - Feira

Quinta - Feira

o o o o o

Sexta - Feira
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O Sabado

Q10 Quantas vezes por més vocé costumar ir em em centro de estética ou saldo de
beleza?

0 1 a 2 vezes por més.
O 3 a 4 vezes por més.
0 5 a 6 vezes por més
0 Mais que 7 vezes

0 Raramente vou.

Q11 Selecione um diferencial em sal6es de beleza ou centros de estética?

Muito Interessante Indiferente Pouco Nada
Interessante Interessante Interessante
Lojade @) Q @) Q o
Cosméticos
e
acessorios
de beleza
Lojade o o o o O
Vestuario
Servicosde O o o o o
Nutricdo
Personal @] O O O O
Style

Q11 Conhece os Servicos Home Care?
a SimNé&o

0 Nao

Q12 Se conhece, utilizaria?
0 Sim

0 Nao
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Q13 Qual é a sua faixa etéaria?
O Até 19 anos

a de 20 a 30 anos
0 de 31 a 40 anos
a de 41 a 50 anos
a de 51 a 60 anos
0 mais de 61 anos

Q14 Qual sua renda mensal?

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.501,00 Até R$ 2.500,00

De R$2.501,00 Até R$ 4.000,00

De R$ 4.001,00 Até R$ 6.000,00

De Até R$ 6.001,00 Até R$ 10.000,00
De R$ 10.001,00 Até R$ 15.000,00
Mais que R$ 15.000,00

O I i A

Q15 Frequentaria novos estabelecimentos de beleza?
d Sim

0 Nao

APENDICE B - TABELAS DOS CENARIOS: NEUTRO, OTIMISTAS E
PESSIMISTAS PARA OS ANOS DE 2016 A 2020

CENARIO NEUTRO 2016
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Tabela 30: Demanda Servicos capilares no ano de 2016 - Cenario Neutro

Servico Demanda anual

Servigos Capilares: Corte de Cabelo 2205
Servigcos Capilares: Hidratacao 750

Servigcos Capilares: Escova 2150
Servigcos Capilares: Escova Progressiva 390

Servigos Capilares: Mechas 1103
Servigcos Capilares: Penteado 1090
Servigcos Capilares: Coloracdo 1721

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 31: Demanda Servi¢cos de Manicure e Pedicure ano de 2016 - Cenario
Neutro

Servico Demanda Anual
Manicure 3074

Pedicure 2153
Esmaltacdo em Gel 216

Unha de Porcelana 107

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 32: Demanda Servicos de depilacdo no ano de 2016 - Cenério Neutro

Servico Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 742
Depilagcéo Meia Perna 798
Depilacdo Nadegas 115
Depilacéo Virilha 232
Depilacéo Bugo 126
Depilacéo Filete Abddomen 126
Depilacéo Pubiana 105
Depilacéo Facial a Fio 123
Depilacéo das Axilas 327

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 33: Demanda Servicos faciais no ano de 2016 - Cenario Neutro

Servico Demanda Anual
Servigos Faciais: Sobrancelhas 653
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 147
Servicos Faciais: Micro Pigmentacao 97
Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios 505
Servigcos Faciais: Maquiagem 331

Servigos Faciais: Limpeza de Pele 891
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Servicos Faciais: Peeling Facial 807
Dia da Noiva 50
Dia da Formanda 496
Personal Stylist 25

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO OTIMISTA 2016

Tabela 34: Demanda Servicos capilares no ano de 2016 - Cenario Otimista

Servico Demanda anual

Servigcos Capilares: Corte de Cabelo 2370

Servigos Capilares: Hidratacao 77

Servigcos Capilares: Escova 223

Servigos Capilares: Escova Progressiva 3315

Servigos Capilares: Mechas 1103

Servigos Capilares: Penteado 131

Servigos Capilares: Coloragéo 1850

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 35: Demanda Servi¢cos de Manicure e Pedicure ano de 2016 - Cenario

Otimista

Servico Demanda Anual
Manicure 3305
Pedicure 2314
Esmaltac&o em Gel 216
Unha de Porcelana 107

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 36: Demanda Servicos de depilagdo no ano de 2016 - Cenério Otimista

Servico Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 742
Depilagcéo Meia Perna 933
Depilacdo Nadegas 115
Depilacéo Virilha 232
Depilacéo Bugo 329
Depilacéo Filete Abdémen 135
Depilacéo Pubiana 113
Depilacéo Facial a Fio 132
Depilacéo das Axilas 352

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 37: Demanda Servi¢os faciais no ano de 2016 - Cenario Otimista

Servico Demanda Anual
Servigcos Faciais: Sobrancelhas 702
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 158



Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Dia da Noiva

Dia da Formanda

Personal Stylist

Micro Pigmentagéo
Maquiagem com Cilios
Maquiagem

Limpeza de Pele
Peeling Facial

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO PESSIMISTA 2016

Tabela 38: Demanda Servicos capilares no ano de 2016 - Cenério Pessimista

Servigo

Servigcos Capilares: Corte de Cabelo
Servigos Capilares: Hidratagéo
Servigcos Capilares: Escova

Servicos Capilares: Escova Progressiva
Servigcos Capilares: Mechas

Servigos Capilares: Penteado

Servicos Capilares: Coloracédo

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 39: Demanda Servi¢cos de Manicure e Pedicure ano de 2016 - Cenario

Pessimista

Manicure
Pedicure

Servico

Esmaltacdo em Gel
Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

104
543
356
958
868
54

533
27

Demanda anual

2162
735

2108
382

1081
1069
1687

Demanda Anual
3013
2111

212
105

216

Tabela 40: Demanda Servi¢os de depilacdo no ano de 2016 - Cenério Pessimista

Servico

Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilagdo Nadegas

Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco

Depilacéo Filete Abdémen
Depilacédo Pubiana

Depilacéo Facial a Fio

Depilacéo das Axilas

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual

727
851
113
227
300
124
103
121
321
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Tabela 41: Demanda Servicos faciais no ano de 2016 - Cenario Otimista

Servico Demanda Anual

Servigos Faciais: Sobrancelhas 640
Servicos Faciais: Sobrancelhas de Henna 144
Servigos Faciais: Micro Pigmentacgao 95

Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios 495
Servigos Faciais: Maquiagem 324
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 873
Servicos Faciais: Peeling Facial 791
Dia da Noiva 49

Dia da Formanda 486
Personal Stylist 25

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO NEUTRO 2017

Tabela 42: Demanda Servicos capilares no ano de 2017 - Cenério Neutro

Servico Demanda anual

Servigcos Capilares: Corte de Cabelo 2227
Servigos Capilares: Hidratagéo 758

Servigcos Capilares: Escova 2172
Servigos Capilares: Escova Progressiva 394

Servigcos Capilares: Mechas 1114
Servigos Capilares: Penteado 1101
Servigos Capilares: Coloragéo 1738

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 43: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2017 - Cenério

Neutro

Servico Demanda Anual
Manicure 3105
Pedicure 2175
Esmaltacdo em Gel 218
Unha de Porcelana 108

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 44: Demanda Servicos de depilagdo no ano de 2017 - Cenério Neutro

Servico Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 749
Depilagé@o Meia Perna 877
Depilagdo Nadegas 116
Depilacéo Virilha 234
Depilacéo Bugo 309

Depilacéo Filete Abddmen 127
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Depilagéo Pubiana 106
Depilacéo Facial a Fio 124
Depilacéo das Axilas 330

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 45: Demanda Servicos faciais no ano de 2017 - Cenario Neutro

Servico Demanda Anual

Servicos Faciais: Sobrancelhas 660
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 148
Servicos Faciais: Micro Pigmentacao 98

Servi¢os Faciais: Maquiagem com Cilios 510
Servigos Faciais: Maquiagem 334
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 900
Servigos Faciais: Peeling Facial 815
Dia da Noiva 51

Dia da Formanda 501
Personal Stylist 25

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO OTIMISTA 2017

Tabela 46: Demanda Servicos capilares no ano de 2017 - Cenério Otimista

Servigo Demanda anual

Servigos Capilares: Corte de Cabelo 2394
Servigos Capilares: Hidratacao 814

Servigos Capilares: Escova 2334
Servigos Capilares: Escova Progressiva 423

Servigos Capilares: Mechas 1198
Servigcos Capilares: Penteado 1183
Servigos Capilares: Coloragéo 1869

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 47: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2017 - Cenério

Otimista

Servico Demanda Anual
Manicure 3338
Pedicure 2338
Esmaltacdo em Gel 235
Unha de Porcelana 116

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015
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Tabela 48: Demanda Servicos de depilacdo no ano de 2017 - Cenério Otimista

Servico Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 806
Depilagcé@o Meia Perna 942
Depilagdo Nadegas 125
Depilacéo Virilha 252
Depilacéo Buco 332
Depilacéo Filete Abddmen 137
Depilacéo Pubiana 114
Depilacéo Facial a Fio 134
Depilacéo das Axilas 355

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 49: Demanda Servicos faciais no ano de 2017 - Cenario Otimista

Servigo Demanda Anual

Servigos Faciais: Sobrancelhas 709
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 160
Servigos Faciais: Micro Pigmentagéo 105
Servigos Faciais: Maquiagem com Cilios 548
Servigos Faciais: Maquiagem 359
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 967
Servigos Faciais: Peeling Facial 876
Dia da Noiva 54

Dia da Formanda 539
Personal Stylist 27

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO PESSIMISTA 2017

Tabela 50: Demanda Servicos capilares no ano de 2017 - Cenério Pessimista

Servico Demanda anual

Servigos Capilares: Corte de Cabelo 2183
Servigos Capilares: Hidratacao 742

Servigcos Capilares: Escova 2128
Servigos Capilares: Escova Progressiva 386

Servigos Capilares: Mechas 1092
Servigos Capilares: Penteado 1079
Servicos Capilares: Coloracao 1703

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015
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Tabela 51: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2017 - Cenério
Pessimista

Servico Demanda Anual
Manicure 3043
Pedicure 2131
Esmaltacdo em Gel 214
Unha de Porcelana 106

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 52: Demanda Servicos de depilacdo no ano de 2017 - Cenério Pessimista

Servigo Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 734
Depilagé@o Meia Perna 859
Depilacdo Nadegas 114
Depilacéo Virilha 230
Depilacéo Bugo 303
Depilagéo Filete Abdémen 125
Depilacéo Pubiana 104
Depilacéo Facial a Fio 122
Depilacéo das Axilas 324

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 53: Demanda Servi¢os faciais no ano de 2017 - Cenario Pessimista

Servico Demanda Anual

Servigos Faciais: Sobrancelhas 646
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 146
Servigos Faciais: Micro Pigmentacao 96

Servigos Faciais: Maquiagem com Cilios 500
Servigos Faciais: Maquiagem 328
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 882
Servigos Faciais: Peeling Facial 799
Dia da Noiva 49

Dia da Formanda 491
Personal Stylist 25

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015



CENARIO NEUTRO 2018

Tabela 54: Demanda Servicos capilares no ano de 2018 - Cenario Neutro

Servigo
Servicos Capilares: Corte de Cabelo
Servicos Capilares: Hidratacao
Servigos Capilares: Escova
Servicos Capilares: Escova Progressiva
Servigos Capilares: Mechas
Servicos Capilares: Penteado
Servigos Capilares: Coloragéo
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 55: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2018- Cenério

Neutro

Servigo
Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel
Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 56: Demanda Servi¢os de depilagdo no ano de 2018 - Cenério Neutro

Servico

Depilacéo Perna Inteira
Depilagcé@o Meia Perna
Depilacdo Nadegas
Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco
Depilacéo Filete Abdémen
Depilagéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacédo das Axilas

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 57:Demanda Servicos faciais no ano de 2018 - Cenario Neutro

Servico
Servigos Faciais: Sobrancelhas
Servicos Faciais: Sobrancelhas de Henna
Servi¢cos Faciais: Micro Pigmentacao
Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios

Demanda anual

2272
773

2215
402

1136
1123
1773

Demanda Anual
3167
2218

223
110

Demanda Anual

764
894
118
239
315
130
108
127
337

Demanda Anual

673
151
100
520

221



Servicos Faciais: Maquiagem
Servigos Faciais: Limpeza de Pele
Servicos Faciais: Peeling Facial
Dia da Noiva
Dia da Formanda
Personal Stylist

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO OTIMISTA 2018

341
918
831
52
511
26

Tabela 58: Demanda Servicos capilares no ano de 2018 - Cenério Otimista

Servico
Servigcos Capilares: Corte de Cabelo
Servigos Capilares: Hidratacdo
Servigos Capilares: Escova
Servicos Capilares: Escova Progressiva
Servigos Capilares: Mechas
Servigos Capilares: Penteado
Servicos Capilares: Coloracédo
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda anual
2442

831

2381

432

1222

1207

1906

Tabela 59: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2018- Cenério

Otimista

Servico
Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel

Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual
3404
2384
239
118

222

Tabela 60: Demanda Servi¢cos de depilacdo no ano de 2018 - Cenério Otimista

Servico

Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilagdo Nadegas
Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco
Depilacéo Filete Abdémen
Depilacéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacédo das Axilas

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual
822
961
127
257
339
140
116
136
362



Tabela 61: Demanda Servicos faciais no ano de 2018 - Cenario Otimista

Servigo

Servigcos Faciais: Sobrancelhas

Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna

Servicos Faciais: Micro Pigmentacao

Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios

Servigos Faciais: Maquiagem
Servicos Faciais: Limpeza de Pele
Servigos Faciais: Peeling Facial

Dia da Noiva
Dia da Formanda
Personal Stylist

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 62: Demanda Servicos capilares no ano de 2018 - Cenério Pessimista

Servigcos Capilares:
Servigos Capilares:
Servigcos Capilares:
Servigcos Capilares:
Servigos Capilares:
Servigcos Capilares:
: Coloracéo

Servicos Capilares

CENARIO PESSIMISTA 2018

Servico
Corte de Cabelo
Hidratacdo
Escova
Escova Progressiva
Mechas
Penteado

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual
723
163
107
559
367
987
894
55
549
28

Demanda anual

2215
753

2160
392

1108
1095
1729

Tabela 63: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2018- Cenério

Pessimista

Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel
Unha de Porcelana

Servico

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual
3088
2163
217
107

223
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Tabela 64: Demanda Servicos de depilagdo no ano de 2018 - Cenario Pessimista

Servico Demanda Anual
Depilacéo Perna Inteira 745
Depilag@o Meia Perna 872
Depilagdo Nadegas 116
Depilacéo Virilha 233
Depilacéo Bugo 307
Depilacéo Filete Abdémen 127
Depilagcéo Pubiana 105
Depilacéo Facial a Fio 124
Depilacéo das Axilas 328

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 65: Demanda Servi¢os faciais no ano de 2018 - Cenario Pessimista

Servico Demanda Anual

Servigos Faciais: Sobrancelhas 656
Servigos Faciais: Sobrancelhas de Henna 148
Servicos Faciais: Micro Pigmentacao 97

Servigos Faciais: Maquiagem com Cilios 507
Servigos Faciais: Maquiagem 332
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 895
Servigos Faciais: Peeling Facial 811
Dia da Noiva 50

Dia da Formanda 498
Personal Stylist 25

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO NEUTRO 2019

Tabela 66: Demanda Servicos capilares no ano de 2019 - Cenério Neutro

Servico Demanda anual

Servigos Capilares: Corte de Cabelo 2340
Servigos Capilares: Hidratagéo 796

Servigos Capilares: Escova 2281
Servicos Capilares: Escova Progressiva 414

Servigos Capilares: Mechas 1170
Servigos Capilares: Penteado 1157
Servigos Capilares: Coloracéo 1826

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015



Tabela 67:Demanda Servicos de Manicure e Pedicure ano de 2019 Cenario

Neutro

Manicure
Pedicure

Servico

Esmaltacdo em Gel

Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 68: Demanda Servicos de depilacdo no ano de 2019 - Cenéario Neutro

Servigo

Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilacdo Nadegas

Depilacéo Virilha
Depilacéo Bucgo

Depilacéo Filete Abdémen

Depilagcéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacéo das Axilas
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual

2285
2285
229
114

Demanda Anual

787
921
122
246
325
134
111
131
347

Tabela 69: Demanda Servi¢os faciais no ano de 2019 - Cenario Neutro

Servigos Faciais:
Servigos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servicos Faciais:
Servigos Faciais:
Dia da Noiva

Dia da Formanda
Personal Stylist

Servico

Sobrancelhas
Sobrancelhas de Henna
Micro Pigmentacéo
Maquiagem com Cilios
Maquiagem

Limpeza de Pele
Peeling Facial

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO OTIMISTA 2019

Demanda Anual

693
156
103
536
351
945
856
53

526
27

225



Tabela 70: Demanda Servicos capilares no ano de 2019 - Cenério Otimista

Servico
Servigos Capilares: Corte de Cabelo
Servigos Capilares: Hidratagéo
Servigcos Capilares: Escova
Servigcos Capilares: Escova Progressiva
Servigos Capilares: Mechas
Servigos Capilares: Penteado
Servicos Capilares: Coloracao
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 71: Demanda Servi¢cos de Manicure e Pedicure ano de 2019 Cenario

Otimista

Servigo
Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel

Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda anual

2515
856

2452
445

1258
1243
1963

Demanda Anual

3506
2456
246
122

226

Tabela 72: Demanda Servicos de depilagdo no ano de 2019 - Cenério Otimista

Servico

Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilacdo Nadegas
Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco
Depilacéo Filete Abdémen
Depilagéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacédo das Axilas
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 73: Demanda Servicos faciais no ano de 2019 - Cenario Otimista

Servico
Servigos Faciais: Sobrancelhas
Servicos Faciais: Sobrancelhas de Henna
Servigcos Faciais: Micro Pigmentacao
Servigos Faciais: Maquiagem com Cilios
Servigos Faciais: Maquiagem

Demanda Anual

846
990
131
265
349
144
120
140
373

Demanda Anual

745
168
111
576
378



Servicos Faciais: Limpeza de Pele
Servicos Faciais: Peeling Facial
Dia da Noiva
Dia da Formanda
Personal Stylist
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO NEUTRO 2020

Tabela 74: Demanda Servicos capilares no ano de 2020 - Cenério Neutro

Servigo
Servigos Capilares: Corte de Cabelo
Servigos Capilares: Hidratacdo
Servicos Capilares: Escova
Servigos Capilares: Escova Progressiva
Servigos Capilares: Mechas
Servigos Capilares: Penteado
Servigcos Capilares: Coloracao
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 75: Demanda Servi¢os de Manicure e Pedicure ano de 2020 Cenario

Neutro

Servico
Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel
Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 76: Demanda Servi¢os de depilagdo no ano de 2020 - Cenério Neutro

Servico

Depilacéo Perna Inteira
Depilacdo Meia Perna
Depilacdo Nadegas
Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco
Depilacéo Filete Abdémen
Depilagcéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio
Depilacédo das Axilas

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda anual

2433
828

2373
430

1219
1203
1339

Demanda Anual
3392
2376

238
118

Demanda Anual

1016
921
57
566
29

819
958
127
256
338
139
116
136
361

227



Tabela 77: Demanda Servicos faciais no ano de 2020- Cenario Neuto

Servigo

Servigos Faciais: Sobrancelhas
Servicos Faciais: Sobrancelhas de Henna
Servicos Faciais: Micro Pigmentacao
Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios
Servigos Faciais: Maquiagem
Servigos Faciais: Limpeza de Pele
Servicos Faciais: Peeling Facial
Dia da Noiva
Dia da Formanda
Personal Stylist

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

CENARIO OTIMISTA 2020

Demanda Anual
721
162
107
557
365
983
891
55
547
28

Tabela 78: Demanda Servi¢os capilares no ano de 2020 - Cenario Otimista

Servigo
Servigcos Capilares: Corte de Cabelo
Servigos Capilares: Hidratacao
Servigos Capilares: Escova
Servicos Capilares: Escova Progressiva
Servigos Capilares: Mechas
Servigos Capilares: Penteado
Servicos Capilares: Coloragcédo
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda anual

2616
890

2551
463

1311
1293
1439

Tabela 79: Demanda Servi¢cos de Manicure e Pedicure ano de 2020 Cenério

Otimista

Servico
Manicure
Pedicure
Esmaltacdo em Gel
Unha de Porcelana
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Demanda Anual
3647
2554
256
127
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Tabela 80: Demanda Servicos de depilagdo no ano de 2020 - Cenério Otimista

Servico
Depilacdo Perna Inteira
Depilagé@o Meia Perna
Depilacdo Nadegas
Depilacéo Virilha
Depilacédo Buco
Depilacéo Filete Abdémen
Depilagéo Pubiana
Depilacéo Facial a Fio

Demanda Anual
880
1030
136
275
363
149
125
146
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Depilacéo das Axilas 388
Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 81: Demanda Servicos faciais no ano de 2020- Cenario Otimista

Servico Demanda Anual

Servigos Faciais: Sobrancelhas 775
Servicos Faciais: Sobrancelhas de Henna 174
Servigos Faciais: Micro Pigmentacgao 115
Servicos Faciais: Maquiagem com Cilios 599
Servigos Faciais: Maquiagem 393
Servigos Faciais: Limpeza de Pele 1057
Servigos Faciais: Peeling Facial 957
Dia da Noiva 59
Dia da Formanda 588
Personal Stylist 30

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

APENDICE C - ESTIMATIVA DE ESTOQUES

Tabela 82: Estoque Shampoo L'Oreal 1.500 ml

Produto Demanda Valor total Cenério Ano
Shampoo L'Oreal 1.500 ml 7402 R$ 9.654,30 Neutro 2016
Shampoo L'Oreal 1.500 ml 8093 R$ 10.600,80  Neutro 2017
Shampoo L'Oreal 1.500 ml 8256 R$ 10.600,80  Neutro 2018
Shampoo L'Oreal 1.500 ml 8504 R$ 10.790,10  Neutro 2019
Shampoo L'Oreal 1.500 ml 8843 R$ 11.168,70  Neutro 2020

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 83: Estoque Ampola L'Oreal 3x10ml

Produto Demanda Valor total Cenério Ano

Ampola L'Oreal 3x10ml 3171 R$ 6.289,50 Neutro 2016
Ampola L'Oreal 3x10ml 3146 R$ 6.169,70 Neutro 2017
Ampola L'Oreal 3x10ml 3208 R$ 6.349,40 Neutro 2018
Ampola L'Oreal 3x10ml 3303 R$ 6.589,00 Neutro 2019
Ampola L'Oreal 3x10ml 3303 R$ 6.589,00 Neutro 2020

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 84: Estoque Papel para Mechas 1000 und.

Produto Demanda Valor total Cenério Ano

Papel para Mechas 1000 und. 995 R$ 839,76 Neutro 2016
Papel para Mechas 1000 und. 1.005 R$ 874,75 Neutro 2017
Papel para Mechas 1000 und. 1.026 R$ 874,75 Neutro 2018
Papel para Mechas 1000 und. 1.054 R$ 874,75 Neutro 2019

Papel para Mechas 1000 und. 1.097 R$ 944,73 Neutro 2020
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Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 85: Estoque L'Oréal Professionnel Diactivateur Tonalizante - 950ml

Produto Demanda Valortotal Cenéario Ano
L'Oréal Professionnel Diactivateur Tonalizante 2087 R$8.424,90 Neutro 2016
I__'gsrgg:lProfessionnel Diactivateur Tonalizante 2108 R$8.349,00 Neutro 2017
I-_'gsrgzlProfessionnel Diactivateur Tonalizante 2.147 R$8.578,30 Neutro 2018
I-_'gSrgglProfessionnel Diactivateur Tonalizante 2.214 R$8.844,35 Neutro 2019
I-_'ézgz:mofessionnel Diactivateur Tonalizante 2.302 R$9.196,68 Neutro 2020
- m

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 86: Estoque Keune Tinta Color Tintura 60ml + Oxidante 60ml

Produto Demanda Valor total Cenario Ano
Keune Tinta Color Tintura 60m| + Oxidante 2087 R$ Neutro 2016
60ml 125.011,30

Keune Tinta Color Tintura 60ml + Oxidante 2.108 R$ Neutro 2017
60ml 126.257,22

Keune Tinta Color Tintura 60m| + Oxidante 2.147 R$ Neutro 2018
60ml 128.629,26

Keune Tinta Color Tintura 60ml + Oxidante 2.214 R$ Neutro 2019
60ml 132.618,60

Keune Tinta Color Tintura 60ml + Oxidante 2.302 R$ Neutro 2020
60ml 137.901,78

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 87: Estoque Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml

Produto Demanda Valor total Cenério Ano

Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml 980 R$1.403,48 Neutro 2016
Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml 992 R$1.338,43 Neutro 2017
Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml 1.010 R$1.362,73 Neutro 2018
Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml 1.041 R$1.405,23 Neutro 2019
Hair Spray Charming Extra Forte Cless 400 ml 1.084 R$1.462,32 Neutro 2020

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015

Tabela 88: Estoque Grampo de Cabelo Loiro Teimoséo N° 05 Com 100 und.

Produto Demanda Valor total Cenario Ano
Grampo de Cabelo Loiro Teimosédo N° 05 Com 980 R$ 391,02 Neutro 2016
100 und.

Grampo de Cabelo Loiro Teimoséo N° 05 Com 993 R$ 399,00 Neutro 2017
100 und.

Grampo de Cabelo Loiro Teimos&o N° 05 Com 1.010 R$ 402,99 Neutro 2018
100 und.

Grampo de Cabelo Loiro Teimos&o N° 05 Com 1.041 R$ 414,96 Neutro 2019
100 und.

Grampo de Cabelo Loiro Teimos&o N° 05 Com 1.084 R$ 430,92 Neutro 2020
100 und.

Fonte: Elaborada pelos autotes 2015
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APENDICE D — TABELAS SALARIOS

Tabela 89 Custo méao-de-obra- Cabelereiro 2016

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Cabelereiro 2017 Percentual Vaalor'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00 $1.922,00
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $384,40
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $19,22
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $403,62
FGTS 8,00 $153,76
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $422,84
Provisbes
Provisdo Indenizagdo 40% 3,20 $61,50
Provisédo Férias 8,33 $160,10
Provisdo Abono Férias 2,78 $53,43
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias /
Abono) 3,20 $61,50
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $23,83
Provisdo para 13° Salario 8,33 $160,10
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40 $46,13
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $17,87
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.) 8,33 $160,10
Provis&o Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $17,87
Provisédo Salario Doenca 4,17 $80,15
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $23,06
Provisédo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $9,03
SubTotal ProvisGes 4551  $874,70
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51 $1.432,08
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51 $3.354,08
. Valores
Beneficios em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentagédo $15,00 $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 174,51% $3.918,08

Fonte: Elaborada pelos autores 2015



2017

Tabela 90 Custo mao-de-obra- Cabelereiro 2017

Composicao dos Custos de Mdo de Obra

Cargo: Cabeleleiro Percentual
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00
Seguro Acidentes Trabalho 1,00
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00
FGTS 8,00
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00
Provisbes
Proviséo Indenizagéo 40% 3,20
Provisdo Férias 8,33
Provisdo Abono Férias 2,78
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24
Provisdo para 13° Salario 8,33
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.) 8,33
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93
Provisdo Salario Doenca 4,17
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20
Proviséo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47
SubTotal Provisdes 45,51
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51
Beneficios VeSO
R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60
Vale alimentacéo $15,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00

reais/meés
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS

TOTAL GERAL 174,51%
Fonte: Elaborada Pelos Autores 2015

Valor em
Reais

$2.075,76

$415,15
$20,76

$435,91

$166,06
$456,67

$66,42
$172,91
$57,71
$66,42
$25,74
$172,91
$49,82
$19,30
$172,91
$19,30
$86,56
$24,91
$9,76
$944,68

$1.546,65

$3.622,41

$264,00
$300,00
$0,00
$564,00
$4.186,41
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Tabela 91 Custo mao-de-obra- Cabelereiro 2018

Composicao dos Custos de Mdo de Obra

Cargo: Cabeleleiro

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho

SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)

Provisbes
Proviséo Indenizagéo 40%
Provisdo Férias
Provisdo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisao para 13° Salario
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)

SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA

Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo

Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més

TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

Percentual

Valor em
Reais

100,00 $2.241,82

20,00
1,00

21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

174,51

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$448,36
$22,42

$470,78

$179,35
$493,20

$71,74
$186,74
$62,32
$71,74
$27,80
$186,74
$53,80
$20,85

$186,74
$20,85
$93,48
$26,90
$10,54
$1.020,25

$1.670,38

$3.912,20

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $4.476,20
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Tabela 92 Custo mao-de-obra - Cabelereiro 2019

Composicéo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Cabeleleiro

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Bésicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho

SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)

Provisbes
Proviséo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Provisédo Abono Férias
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Béasicos (13° Sal.)
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisdo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Proviséo Incid. FGTS (Aux.Doenca)

SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA

Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo

Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més

TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS

TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos Autores 2015

Percentual

Valor em

Reais

100,00 $2.421,16

20,00
1,00

21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47

$484,23
$24,21

$508,44
$193,69
$532,66

$77,48
$201,68
$67,31
$77,48
$30,02
$201,68
$58,11
$22,52

$201,68
$22,52
$100,96
$29,05
$11,38

4551 $1.101,87

74,51 $1.804,01

174,51 $4.225,17

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $4.789,17
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Tabela 93 Custo mao-de-obra - Cabelereiro 2020

Composicéo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Cabeleleiro

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Bésicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho

SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)

Provis6es
Provisado Indenizacdo 40%
Provisédo Férias
Provisédo Abono Férias
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Béasicos (13° Sal.)
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisdo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisédo Incid. FGTS (Aux.Doenca)

SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA

Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo

Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més

TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Percentual

100,00

20,00
1,00

21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

174,51

Valores
em R$

$6,60
$15,00

174,51%

Valor em
Reais

$2.614,85

$522,97
$26,15

$549,12
$209,19
$575,27

$83,68
$217,82
$72,69
$83,68
$32,42
$217,82
$62,76
$24,32

$217,82
$24,32
$109,04
$31,38
$12,29
$1.190,02

$1.948,32

$4.563,17

$264,00
$300,00
$0,00
$564,00
$5.127,17
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2016 — Esteticista

Tabela 94 Custo mao-de-obra - Esteticista 2016

2016

Composicédo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Esteticista Percentual V??Ior'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00  $2.083,00
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $416,60
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $20,83
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $437,43
FGTS 8,00 $166,64
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $458,26
Provisbes
Provisdo Indenizagdo 40% 3,20 $66,66
Provisdo Férias 8,33 $173,51
Provisdo Abono Férias 2,78 $57,91
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20 $66,66
Proviséo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $25,83
Proviséo para 13° Salario 8,33 $173,51
Provisdo Incid. Enc. Sociais Béasicos (13° Sal.) 2,40 $49,99
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $19,37
Provisé@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.) 8,33 $173,51
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $19,37
Provisdo Salario Doenca 4,17 $86,86
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $25,00
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $9,79
SubTotal ProvisGes 45,51 $947,97
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51 $1.552,04
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51 $3.635,04
Beneficios Velores
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentacéo $15,00 $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 17451%  $4.199,04

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Tabela 95 Custo mao-de-obra - Esteticista 2017

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Esteticista

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provis6es
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Proviséo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Béasicos (13° Sal.)
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Percentual

100,00

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93
8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

174,51

Valores
em R$

$6,60
$15,00

174,51%

Valor em
Reais

$2.249,64

$449,93

$22,50
$472,42
$179,97
$494,92

$71,99
$187,40
$62,54
$71,99
$27,90
$187,40
$53,99
$20,92
$187,40
$20,92
$93,81
$27,00
$10,57
$1.023,81

$1.676,21
$3.925,85
$264,00
$300,00
$0,00

$564,00
$4.489,85

237



2018

2019

Tabela 96 Custo mao-de-obra - Esteticista 2018

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Esteticista

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Proviséo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Béasicos (13° Sal.)
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisdo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Valor em
Percentual

Reais

100,00 $2.429,61

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47

$485,92

$24,30
$510,22
$194,37
$534,51

$77,75
$202,39
$67,54
$77,75
$30,13
$202,39
$58,31
$22,60

$202,39
$22,60
$101,31
$29,16
$11,42

4551 $1.105,72

74,51

$1.810,30

174,51 $4.239,91

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $4.803,91
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Tabela 97 Custo mao-de-obra - Esteticista 2019

Composicédo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Esteticista Percentual Vaélor'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00 $2.623,98
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $524,80
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $26,24
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $551,04
FGTS 8,00 $209,92
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $577,28
Provisbes
Proviséo Indenizacéo 40% 3,20 $83,97
Provisdo Férias 8,33 $218,58
Provisdo Abono Férias 2,78 $72,95
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20 $83,97
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $32,54
Provis&o para 13° Salario 8,33 $218,58
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40 $62,98
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $24,40
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.) 8,33 $218,58
Provisdo Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $24,40
Provisdo Salario Doenca 4,17 $109,42
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $31,49
Proviséo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $12,33
SubTotal Provisdes 45,51 $1.194,17
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51 $1.955,13
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 17451 $4.579,11
Beneficios VEIIES
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentacéo $15,00 $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 174,51% $5.143,11

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Tabela 98 Custo mao-de-obra - Esteticista 2020

Composicédo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Esteticista Percentual Vaélor'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00 $2.833,90
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $566,78
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $28,34
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $595,12
FGTS 8,00 $226,71
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $623,46
Provisbes
Proviséo Indenizagéo 40% 3,20 $90,68
Provisdo Férias 8,33 $236,06
Provisdo Abono Férias 2,78 $78,78
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20 $90,68
Provisao Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $35,14
Provisdo para 13° Salario 8,33 $236,06
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40 $68,01
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $26,36
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.) 8,33 $236,06
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $26,36
Provisdo Salario Doenca 4,17 $118,17
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $34,01
Proviséo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $13,32
SubTotal Provisdes 45,51 $1.289,71
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51 $2.111,54
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51 $4.945,44
Beneficios VEIIES
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentacéo $15,00 $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 174,51% $5.509,44

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

2016 — Recepcionista
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Tabela 99 Custo mé&o-de-obra - Recepcionista 2016

Composicédo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Recepcionista Percentual Vaélor'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00 $1.154,00
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $230,80
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $11,54
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $242,34
FGTS 8,00 $92,32
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $253,88
Provisbes
Proviséo Indenizag&o 40% 3,20 $36,93
Provisdo Férias 8,33 $96,13
Provisdo Abono Férias 2,78 $32,08
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20 $36,93
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $14,31
Provis&o para 13° Salario 8,33 $96,13
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40 $27,70
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $10,73
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.) 8,33 $96,13
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $10,73
Provisdo Salario Doenga 4,17 $48,12
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $13,85
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $5,42
SubTotal Provisdes 45,51 $525,19
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51 $859,85
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51 $2.013,85
Beneficios VEIIES
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentacéo $15,00 $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 174,51% $2.577,85

Fonte: Elaborada pelos autores 2015
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Tabela 100 Custo méo-de-obra - Recepcionista 2017

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Recepcionista

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Provisdo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Provisao Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisédo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Béasicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Percentual

Valor em
Reais

100,00 $1.246,32

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

174,51

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$249,26
$12,46
$261,73
$99,71
$274,19

$39,88
$103,82
$34,65
$39,88
$15,45
$103,82
$29,91
$11,59

$103,82
$11,59
$51,97
$14,96
$5,86
$567,20

$928,63
$2.174,95
$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $2.738,95
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Tabela 101 Custo méo-de-obra - Recepcionista 2018

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Recepcionista

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Provisdo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisé@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Valor em
Percentual

Reais

100,00 $1.346,02

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

$269,20

$13,46
$282,66
$107,68
$296,12

$43,07
$112,12
$37,42
$43,07
$16,69
$112,12
$32,30
$12,52

$112,12
$12,52
$56,13
$16,15
$6,33
$612,57

$1.002,92

174,51 $2.348,94

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $2.912,94
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Tabela 102 Custo méo-de-obra - Recepcionista 2019

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Recepcionista

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Provisdo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Proviséo para 13° Salario
Provisado Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisédo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisdes

TOTAL (Recolhimentos + Provisfes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Valor em
Percentual

Reais

100,00 $1.453,70

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93

8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

$290,74

$14,54
$305,28
$116,30
$319,81

$46,52
$121,09
$40,41
$46,52
$18,03
$121,09
$34,89
$13,52

$121,09
$13,52
$60,62
$17,44
$6,83
$661,58

$1.083,15

174,51 $2.536,85

Valores
em R$

$6,60
$15,00

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $3.100,85
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Tabela 103 Custo méo-de-obra - Recepcionista 2020

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Recepcionista Percentual Vaalor'em
eais
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00 $1.555,45
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00 $311,09
Seguro Acidentes Trabalho 1,00 $15,55
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00 $326,64
FGTS 8,00 $124,44
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00 $342,20
Provisbes
Provisdo Indenizacdo 40% 3,20 $49,77
Provisdo Férias 8,33 $129,57
Provisdo Abono Férias 2,78 $43,24
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20 $49,77
Provisao Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24 $19,29
Provisdo para 13° Salario 8,33 $129,57
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.) 2,40 $37,33
Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93 $14,47
Provisédo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm.
empr.) 8,33 $129,57
Provisao Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93 $14,47
Provisdo Salario Doenca 4,17 $64,86
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20 $18,67
Provisao Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47 $7,31
SubTotal Provisdes 45,51 $707,89
TOTAL (Recolhimentos + Provisées) 7451 $1.158,97
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51 $2.714,42
Beneficios Vel
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60 $264,00
Vale alimentagédo $15,00  $300,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més $0,00
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS $564,00
TOTAL GERAL 174,51% $3.278,42

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Auxiliar de Limpeza
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Tabela 104 Custo méo-de-obra - Auxiliar de Limpeza 2016

2016

Composicao dos Custos de Mdo de Obra

Cargo: Auxiliar de Limpeza Percentual
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa) 20,00
Seguro Acidentes Trabalho 1,00
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00
FGTS 8,00
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS) 29,00
Provisdes
Provisdo Indenizagéo 40% 3,20
Provisédo Férias 8,33
Provisédo Abono Férias 2,78
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono) 3,20
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono) 1,24
Provisdo para 13° Salario 8,33
Provisdo Incid. Enc. Sociais Bésicos (13° Sal.) 2,40
Provisao Incid. FGTS (13° Sal.) 0,93
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.) 8,33
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio) 0,93
Provisdo Salario Doenca 4,17
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca) 1,20
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca) 0,47
SubTotal Provisées 45,51
TOTAL (Recolhimentos + Provisdes) 74,51
TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA 174,51
Beneficios Velores
em R$
Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens) $6,60
Vale alimentagédo $15,00
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL 174,51%

Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Tabela 105 Custo mé&o-de-obra - Auxiliar de Limpeza 2017

2017

Composicédo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Auxiliar de Limpeza Percentual
Valor do(s) Salario(s) Nominal(is) 100,00
Encargos Sociais Bésicos
INSS (Empresa) 20,00
Seguro Acidentes Trabalho 1,00
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa) 21,00

Valor em
Reais

$920,00

$184,00
$9,20
$193,20
$73,60
$202,40

$29,44
$76,64
$25,58
$29,44
$11,41
$76,64
$22,08
$8,56
$76,64
$8,56
$38,36
$11,04
$4,32
$418,69

$685,49

$1.605,49

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00
$2.169,49

Valor em
Reais

$993,00

$198,60
$9,93
$208,53
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FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisdes
Provisdo Indenizacdo 40%
Provisédo Férias
Proviséo Abono Férias
Proviséao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Proviséo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Proviséo para 13° Salario
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.)
Provisdo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisées

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

8,00 $79,44
29,00 $218,46
3,20 $31,78
8,33 $82,72
2,78 $27,61
3,20 $31,78
1,24 $12,31
8,33 $82,72
2,40 $23,83
0,93 $9,23
8,33 $82,72
0,93 $9,23
4,17 $41,41
1,20 $11,92
0,47 $4,67
45,51 $451,91
74,51 $739,88

174,51 $1.732,88

Valores
em R$
$6,60 $264,00
$15,00  $300,00
$0,00
$564,00

174,51% $2.296,88

Tabela 106 Custo méo-de-obra - Auxiliar de Limpeza 2018

2018

Composicéo dos Custos de Mo de Obra

Cargo: Auxiliar de Limpeza

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Bésicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)

Provisbes

Provisdo Indenizacdo 40%

Provisédo Férias

Provisédo Abono Férias

Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)

Proviséo Incid. FGTS (Férias / Abono)

Proviséo para 13° Salario

Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)

Proviséo Incid. FGTS (13° Sal.)

Valor em
Reais

100,00 $1.072,48

Percentual

20,00 $214,50
1,00 $10,72
21,00 $225,22
8,00 $85,80
29,00 $235,95
3,20 $34,32
8,33 $89,34
2,78 $29,81
3,20 $34,32
1,24 $13,30
8,33 $89,34
2,40 $25,74
0,93 $9,97
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Provisdo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.)
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisdo Salario Doenca
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)

SubTotal Provisées

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

8,33 $89,34
0,93 $9,97
4,17 $44,72
1,20 $12,87
0,47 $5,04
45,51 $488,09
74,51 $799,10

174,51 $1.871,58

Valores
em R$
$6,60  $264,00
$15,00 $300,00
$0,00
$564,00

174,51% $2.435,58

Tabela 107 Custo méo-de-obra - Auxiliar de Limpeza 2019

2019

Composicdo dos Custos de Mao de Obra

Cargo: Auxiliar de Limpeza

Valor do(s) Salario(s) Nominal (is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Provisdo Indenizagéo 40%
Provisédo Férias
Proviséo Abono Férias
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisdo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Provisédo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provisédo Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.)
Proviséo Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisédo Salario Doenca
Provisdo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Provisdo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisées

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA

Valor em
Reais

100,00 $1.158,28

Percentual

20,00 $231,66
1,00 $11,58
21,00 $243,24
8,00 $92,66
29,00 $254,82
3,20 $37,06
8,33 $96,48
2,78 $32,20
3,20 $37,06
1,24 $14,36
8,33 $96,48
2,40 $27,80
0,93 $10,77
8,33 $96,48
0,93 $10,77
4,17 $48,30
1,20 $13,90
0,47 $5,44
45,51 $527,13
74,51 $863,03

174,51 $2.021,31
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Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Valores

em R$
$6,60
$15,00

$264,00
$300,00

$0,00
$564,00

174,51% $2.585,31

Tabela 108 Custo méo-de-obra - Auxiliar de Limpeza 2020

2020

Composicéo dos Custos de Mo de Obra

Cargo: Auxiliar de Limpeza

Valor do(s) Salario(s) Nominal(is)
Encargos Sociais Basicos
INSS (Empresa)
Seguro Acidentes Trabalho
SubTotal Enc. Sociais Basicos (GPS Empresa)
FGTS
SubTotal Recolhimentos (GPS + FGTS)
Provisbes
Proviséo Indenizag&o 40%
Proviséo Férias
Proviséo Abono Férias
Provisao Incid. Enc. Sociais Basicos (Férias / Abono)
Provisédo Incid. FGTS (Férias / Abono)
Provisdo para 13° Salario
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (13° Sal.)
Provisdo Incid. FGTS (13° Sal.)
Provis@o Aviso Prévio (estimando 1 ano perm. empr.)
Provisado Incid. FGTS (Aviso Prévio)
Provisédo Salario Doenca
Proviséo Incid. Enc. Sociais Basicos (Aux. Doenca)
Proviséo Incid. FGTS (Aux.Doenca)
SubTotal Provisées

TOTAL (Recolhimentos + Provisdes)

TOTAL DAS DESPESAS COM MAO DE OBRA
Beneficios

Vale Transporte - Custo PPAI (40 passagens)
Vale alimentacdo
Assisténcia Médica - Custo Plano R$123,00
reais/més
TOTAL DAS DESPESAS COM BENEFICIOS
TOTAL GERAL
Fonte: Elaborada pelos autores 2015

Percentual

100,00

20,00
1,00
21,00
8,00
29,00

3,20
8,33
2,78
3,20
1,24
8,33
2,40
0,93
8,33
0,93
4,17
1,20
0,47
45,51

74,51

174,51

Valores
em R$

$6,60
$15,00

174,51%

Valor em
Reais

$1.250,94

$250,19

$12,51
$262,70
$100,08
$275,21

$40,03
$104,20
$34,78
$40,03
$15,51
$104,20
$30,02
$11,63
$104,20
$11,63
$52,16
$15,01
$5,88
$569,30

$932,08
$2.183,02
$264,00
$300,00
$0,00

$564,00
$2.747,02
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