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RESUMO

Este trabalho procurou analisar a realidade do setor de estética pessoal do bairro de
Coqueiros, situado na cidade de Florianopolis. Objetivou-se verificar as tendéncias do
mercado quanto ao seu crescimento e a sua saturagdo, bem como analisar quais os padrdes
de concorréncia existentes dentro deste setor e quais as estratégias competitivas adotadas

pelo mesmo segundo o modelo de Porter.

Como objetivos especificos pretendeu-se fazer uma pesquisa bibliografica, a fim de
identificar a realidade atual, as tendéncias e a evolugéo do setor de servigos, dando destaque

para o setor de estética pessoal durante o periodo de 1985 a 2000.

Para alcancar tal objetivo, procurou-se caracterizar e destacar a importdncia sécio-
econdmica das micro e pequenas empresas dentro do setor de servigos, buscando em ultima
analise, avaliar o niimero de empresas € o numero de empregos oferecidos pelo mesmo no
ambito nacional, estadual e municipal e também no referido Bairro através de pesquisa de

campo.

Desta forma, conclui-se que as micro e pequenas empresas ocupam, cada vez mais,
posi¢do de destaque na economia nacional, estadual e municipal. Por isso, é importante
estudar este segmento através da deteccdo de suas caracteristicas regionais para que,
conhecendo-se as suas caréncias e os seus mecanismos de sobrevivéncia, seja possivel

auxilia-las no seu desenvolvimento.

Com referéncia a pesquisa de campo, foi entrevistado praticamente todas as empresas
existentes no bairro que oferecem algum tipo de servigo pessoal, ou seja, oito (8) saldes de
beleza, dois (2) centros de tratamento capilar e uma (1) clinica de estética. A entrevista foi
feita de forma direta entrevistador/entrevistado, sendo consultados os responsaveis dos

empreendimentos instalados no bairro e obteve-se a seguinte concluséo:

Acredita-se que para uma empresa de clinica de estética ser bem-sucedida, necessario
se faz vender os servigos que o cliente quer comprar, e para saber o que ele quer € preciso
conhecer quais sdo suas vontades, necessidades, atividades e tendéncias de compra.

Portanto, € preciso que se execute uma abordagem sistematica para entrar em contato com



os clientes, de forma tal que esse conhecimento resulte numa vantagem competitiva no

mercado.

Como a tendéncia dos pregos dos servigos € ficar cada vez mais proximos entre as
empresas que oferecem tratamento de estética, a saida para atrair os clientes tem sido a
diferenciagio no atendimento. Com criatividade, muitas delas introduziram novos servigos
que tornam o cliente satisfeito e fiel, o que se reverte em vendas e fixagdo de imagem.
Outra estratégica adotada tanto pelas pequenas como pelas grandes empresas € ouvir o
cliente, acreditando ser este um bom comego para descobrir aos poucos o que pode ser
importante para que o mesmo dé preferéncia para a sua loja na hora de decidir aonde

comprar 0s Servigos.

E por ultimo, realizou-se a conclusdo do presente trabalho identificando as principais
caracteristicas do setor de estética pessoal do bairro, com o objetivo de colocar ao alcance
dos futuros empreendedores um volume de informagdes iniciais que possam vir dar auxilio
a instalacdo de uma clinica de estética, obtendo os esclarecimentos necessarios para bem

avaliar sua pretensdo e entrar no ramo com maior conhecimento e seguranga.



CAPITULO I

1- 0 PROBLEMA

1.1- Introducgio

Em tempos passados, cada mulher tratava de obter sua prdpria receita para a
conservagdo da beleza e juventude. Tal procedimento foi alterado em nosso século, pois
sabios, bidlogos e psicélogos comegaram a estudar a questfio. Surgiram médicos que
dedicaram seus melhores esforgos ao prolongamento artificial da vida humana, despertando
ndo s6 o interesse das mulheres como também dos homens, com suas experiéncias de
transplantes hormonais. Cirurgides tentavam corrigir a natureza humana com o bisturi,
erguiam seios e operavam narizes, conseguindo dar uma aparéncia mais jovem aos seus
pacientes. Enquanto médicos, por sua vez, tentavam rejuvenescer os tecidos degenerados
com o soro ASC (soro anti-reticular citotéxico), outros descobriam na massagem corporal
um forte aliado ao relaxamento fisico e mental que associada aos hormonios artificiais pode

rejuvenescer uma pessoa.

Os ultimos 50 anos trouxeram fortes mudangas nos costumes, fortalecendo a posigéo

feminina e afetando diretamente a economia, a cultura e a sociedade em geral.

Com o passar do tempo, cada vez mais as mulheres sdo valorizadas pelas empresas,
com isso, aumentaram seu poder aquisitivo e a liberdade para administrar os seus gastos,
tornando-se mais livres e independentes, porém, permanecendo sujeitas a um dia-a-dia
agitado, pois precisam dividir o seu tempo com os cuidados da casa, da familia e da vida

profissional.

A falta de tempo livre aliada a necessidade das pessoas de se manterem dentro dos
padrdes estéticos cobrados pelo mercado de trabalho, motivou o desenvolvimento de novos
servigos e tecnologias. Surgem entdo, as academias de ginastica, os saldes de beleza, as

clinicas de estéticas e outros servigos destinados ao cuidado da beleza.



Considera-se interessante, salientar que a diferenca basica entre as clinicas de estética
e os saldes de beleza, diz respeito a complexidade dos servigos prestados. Enquanto as
clinicas dedicam-se principalmente ao combate da celulite, da flacidez, da gordura
localizada, de manchas e rugas, os saldes de beleza oferecem servigos de corte de cabelo,

manicure, pedicure e tratamento capilar.

Atualmente, as pessoas buscam empreendimentos onde possam satisfazer varias
necessidades a0 mesmo tempo, por essa razdo muitas clinicas de estéticas oferecem junto
aos seus servigos essenciais: tratamento corporal (celulite, flacidez, gordura localizada,
manchas e rugas), limpeza de pele, depilagio e massagem relaxante, a venda de produtos de
beleza e servigos complementares, geralmente oferecidos pelos saldes de beleza como corte
de cabelos, manicure, pedicure e tratamento capilar, o que possibilita também o aumento de

suas rendas.

Estas mudangas estdo sendo feitas em parte, impulsionadas pela concorréncia, mas,
primordialmente pelo cliente, este € o grande propulsor das mesmas. A disputa pelo cliente
¢ maior a cada dia, gerando necessidades de diferenciagdo de servigos e inovagdes

tecnoldgicas com o objetivo de oferecer mais qualidade e servigo a um custo menor.

Florianépolis, especificamente o bairro Coqueiros, local de estudo das necessidades e
expectativas dos consumidores de servigos de estética, objeto do presente trabalho, estdo
inseridos dentro deste panorama. Percebe-se que, a facilidade de comunicag@o universaliza
os conhecimentos, tendéncias, novidades, etc. € que em Florianépolis existe a mesma
disputa pelos clientes como em grandes centros, buscando ndo somente os de seu bairro,
mas também procurando cativar os clientes de bairros vizinhos. A busca do cliente fiel ndo
fica restrita aos grandes estabelecimentos de estética, médios e pequenos estabelecimentos

também lutam pela sobrevivéncia buscando seu espago.

E pensando no cliente, a razio principal da existéncia do setor de servigos estéticos,
que se fez este trabalho. Através dele, buscar-se-4 de forma global, analisar os padrdes de
concorréncia e as estratégicas competitivas deste setor em Floriandpolis, e com isso,

pretende-se mostrar quais as forgas competitivas atuantes e suas implicagdes estratégicas.

Salienta-se que, as transformagdes tecnoldgicas atingem todas as atividades humanas

e todos os lugares do mundo. As inovagdes contribuem para o surgimento de novas



tecnologias que proporcionam, por sua vez, aumento da capacidade de produgdo e/ou

prestagd@o de servigos e com isso conseqiientemente redugdo nos custos.

Segundo Porter (1998), a competi¢do em determinado setor industrial ou de servigos é
influenciada pelo conjunto de cinco forgas competitivas: ameaga de novas empresas
entrantes, ameaca de produtos ou servigos substitutos, poder de barganha de fornecedores,
poder de barganha de consumidores e intensidade de rivalidade entre as empresas existentes

no setor.

A solugéo proposta por Porter em relagéo a estratégia competitiva € buscar dentro da
empresa a proposta que possibilite melhor defender-se contra estas forgas competitivas ou

até mesmo em influencia-las em seu proveito.

1.2— Problematica

A decis@o de investir ¢ de natureza complexa, porque muitos fatores, inclusive de
ordem pessoal entram em cena. Entretanto, € necessario que se desenvolva um modelo

tedrico minimo para explicar e prever essas decisdes.

Muitas pessoas todos 0s anos abrem seus proprios negocios e correm o risco de serem
ou ndo bem sucedidos. Segundo Resnik (1990) 80 de cada 100 novos empreendimentos no
Brasil fecham suas portas antes mesmo de completarem os dois primeiros anos de idade,

muitos, acredita ele, ndo chegam a completar nem mesmo um ano.

Acredita-se que, a falta de um planejamento empresarial e o desconhecimento do
mercado no qual o empresério pretende atuar sejam as causas mais importantes da maioria
dos insucessos das micro e pequenas empresas. Para Beltrame (1998), as empresas véem a
competitividade como uma simples medida (participagdo no mercado e prego), embora
consigam identificar algumas varidveis que influenciam tal medida e percebem ainda que a
competitividade pode ser resultado de condutas adequadas, mas ndo sabem com precisdo

qual seria a melhor conduta a ser utilizada.



A estrutura e a validade da competitividade vem tornando-se objeto de muitos estudos
nos tltimos anos, especialmente depois que as nagdes adotaram politicas macroecondmicas
de perfil neoliberal e passaram a utilizar a “falta de competitividade” como razéo do

desemprego, dos baixos salérios e do agravamento dos problemas sociais.

Para poder entender as novas exigéncias do mercado, € necessério entender o
planejamento estratégico que a empresa ird adotar. E importante para tanto, saber qual o
momento em que deve ser efetuado o planejamento estratégico, que segundo Ansoff (1990,
p.99) “pode ser causado pela saturag@o dos mercados tradicionais, descobertas tecnolégicas

dentro ou fora da empresa ou o repentino surgimento de novos concorrentes”.

A estratégia competitiva para Porter (1998) tem como objetivo buscar qual o melhor
posicionamento estratégico em relagdo as forgas competitivas, que sfo: ameaga de novas
empresas entrantes, ameaga de produtos ou servigos substitutos, poder de barganha de
fornecedores, poder de barganha de consumidores e intensidade de rivalidade entre as

empresas existentes no setor.

A andlise estrutural admite distinguir a posi¢do da empresa em convivéncia com cada
forga competitiva, pois segundo Porter (1998, p.25): “as empresas terdo, cada uma, pontos
fortes e pontos fracos peculiares ao lidarem com a estrutura da industria, e esta pode mudar

ao longo do tempo™.

Dentro deste contexto, serd proposto um estudo envolvendo os seguintes

questionamentos:

- Qual o padrdo de concorréncia que atualmente € desenvolvido pelo setor de

prestagdo de servigos de estética no bairro de Coqueiros em Floriandpolis?



1.3—- Objetivos

1.3.1 — Objetivo Geral

Verificar qual o padrdo de concorréncia existente dentro do setor de prestagdo de

servigos de estética no bairro de Coqueiros, situado na Grande Florianépolis.

1.3.2 - Objetivos Especificos

- Caracterizar a importancia s6cio-econdmica da micro e pequena empresa.
- Analisar o cliente na visdo da micro e pequena empresa de servigos.

- Averiguar sobre a importincia e as estratégias competitivas utilizadas pelo

setor de servigos.

- Verificar a evolug@o do setor de servigos - estética pessoal - no periodo de

1985 a 2000

- Verificar as estratégias competitivas do setor de estética pessoal de

Florian6polis, segundo o modelo de Porter.

1.4— Metodologia

O trabalho aqui desenvolvido buscou analisar o padrdo de concorréncia dentro do
setor de prestagéo de servigos de estética pessoal no bairro de Coqueiros situado na Grande
Floriandpolis. Salientado-se, porém, que para conhecer melhor este tipo de mercado busco-
se via dados secundarios como, livros e revistas especializados, informagdes sobre o
desenvolvimento histérico das micro e pequenas empresas relacionadas ao processo

produtivo e especialmente as relacionadas ao setor de prestag@o de servigos.



Para alcangar o objetivo deste trabalho foi realizado um estudo exploratério,

descritivo e avaliativo.

Considera-se que um estudo € exploratdrio porque permite ao investigador aumentar
seu conhecimento em torno de um problema especifico, aprofundando os estudos nos
limites desta realidade, ou seja, primeiro busca-se antecedentes e maior conhecimento para
em seguida, planejar a pesquisa descritiva. Para obtengdo desse conhecimento foi realizada
uma pesquisa aplicada, fazendo-se um levantamento bibliogréafico de fontes secundarias de
dados, permitindo desta forma um melhor embasamento histdrico-tedrico. Foram obtidos
esses dados no acervo da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), Servigo de
Apoio as Micro e pequenas Empresas de Santa Catarina (SEBRAE), no Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistico (IBGE), além de dados fornecidos pela Relagdo Anual de
Informagdes Sociais (RAIS) e a Pesquisa Anual de Servigos (PAS).

Sob o ponto de vista dos conceitos envolvidos, a pesquisa teve uma natureza
descritiva, dado que a mesma procurou abranger aspectos gerais de um contexto
econdmico, como a nog¢do de competitividade e estratégia competitiva tendo como

referencial tedrico o modelo de Porter (1998).

Para explicar qual o padrdo de concorréncia do setor de prestagdo de servigos de
estética pessoal e quais as estratégias utilizadas, foi aplicado um questiondrio envolvendo
perguntas referentes ao tema direcionado aos estabelecimentos de estética que ja atuam no
mercado do bairro de Coqueiros em Floriandpolis. Estas perguntas envolveram desde a
Razdo Social da empresa até a parte relacionada com padrdes de concorréncia e estratégias

competitivas.

Posteriormente as informagdes coletadas foram codificadas e analisadas pelo método

dedutivo, buscando assim a qualidade da pesquisa.

1.5 - Estrutura do trabalho

A estrutura deste trabalho apresenta-se na forma de seis capitulos, que serdo

discutidos, brevemente, nos paragrafos seguintes.



O primeiro capitulo faz a introduc@o sobre o tema escolhido, contextualizando-o
como problemadtica importante e atual. Sdo discutidos, ainda neste capitulo, os objetivos
que se pretende alcancar, os procedimentos metodolégicos que guiaram o presente estudo,

bem como a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo far-se-4 uma anélise do setor de servigos na economia (servigos
pessoais - clinica de estética) em Floriandpolis. Sendo abordado primeiramente a evolugéo
histérica da beleza estética. Em seguida serfo apresentadas as especificidades das
operagdes de servigos e suas diferengas em relagdo a industria e por tltimo serd feita uma
andlise da importdncia do setor de servicos no Brasil, em Santa Catarina e em
Florianépolis. Com relagéo aos dados do pais, estado e municipio também serdo avaliados
os dados que dizem respeito ao setor de estética pessoal enfocados dentro do periodo de
1985 e 2000.

No terceiro capitulo sera dada énfase as empresas prestadoras de servigos, buscando
principalmente destacar a importincia das estratégias competitivas das clinicas de estética
pessoal de Floriandpolis. Sendo feita uma abordagem do que € necessario para entrar no
setor, quais as caracteristicas do mesmo, e desta forma procurou-se aplicar na prética o

referencial tedrico segundo a avaliagd@o das cinco forgas competitivas descritas por Porter.

No quarto capitulo seré feito um levantamento das estratégias competitivas utilizadas
pelas empresas de servigos, buscando analisar os objetivos e a formulagdo das mesmas,
bem como avaliar o processo de avaliagdo da qualidade do servigo pelo cliente e os fatores
que influenciam na formacgdo das expectativas dos mesmos na percepgdo do servigo

prestado.

Finalmente, no capitulo cinco, serd apresentada a conclusdo final da pesquisa e no
sexto capitulo estdo relacionadas as referéncias bibliogréficas as quais foram utilizadas para

a elaboragdo deste trabalho.



CAPITULO I

2 — ANALISE DO SETOR DE SERVICOS NA ECONOMIA (SERVICOS PESSOAIS
- CLINICA DE ESTETICA)

2.1 — Evolugio historica da beleza estética

A perseguicdo da imagem estética parece modismo, porém desde os mais remotos

tempos a busca da perfeigdo estética € uma constante.

Ja na civilizagdo egipcia, segundo, Petkova (1990) utilizava-se o barro do rio Nilo
como mascara facial. As egipcias preparavam 6leos a base de resinas aromaticas, raizes de

lirio, madeiras de cedro e de sdndalo para massagear o corpo e suavizar a pele.

As primeiras férmulas para o desaparecimento de rugas e cuidado da pele foram
desenvolvidas pela medicina tradicional chinesa. Os chineses trituravam ervilhas cruas, que
ap6s serem pulverizadas e diluidas em agua de malva, eram usadas para eliminar cravos e

acnes.

Os gregos também foram precursores no campo da estética. Um fisico do século II,
chamado. Galeno, misturando cera de abelhas, 4gua e 6leo vegetal descobriu um produto

umectante que dava a pele grande elasticidade.

O império romano também cuidava da beleza de suas mulheres. As romanas
suavizavam a pele com banhos de leite e farelos e usavam méscaras de farinha de trigo e
arroz. Os pélos do corpo eram eliminados com uma mistura de arsénico e minerais, ou

simplesmente esfregando-os com pedra-pomes.

Na idade média, as cruzadas serviram de ponte entre a Europa e o desconhecido
mundo oriental. Assim, as massagens, as mascaras ¢ demais cuidados estéticos comegaram
a fazer parte da vida nas cortes dos reis europeus. Por volta do século XII, alcangaram

rapida difusdo entre o povo.

Corroborando com o exposto acima, podemos citar Paulo Nogueira (1990) quando diz

que a massagem cientifica, ou massoterapia, tem sido utilizada ha milénios pelos mais



variados povos. Examinando a histéria dos antigos, diz ele, veremos que o uso da
massagem era comum entre eles. Hipdcrates, o Pai da medicina, ja dizia que “a massagem
abranda a musculatura, aumenta a resisténcia, a destreza e o vigor atlético”. Nédo sé
Hip6crates, mas também Aristételes, Celso, ¢ mesmo Platdo foram propagadores da

massagem como pratica de alto valor terapéutico.

Durante a conquista de novos continentes, na Idade Moderna, difundiram-se junto a
cultura européia as técnicas de cuidado estético. Pouco a pouco, a procura pela perfeigéo
estética foi tomando conta do mundo e a beleza comegou a se tornar um grande negécio. A
revolugdo industrial deu impulso a produgdio em escala de cosméticos, cremes e demais

produtos para o cuidado do corpo.

2.2 — Classificacio e especificidades (diferencas) das operacdes de servigos
em relacdo a industria

2.2.1 - Classificacio de servicos e de industria

Por industria entende-se, segundo Sandroni (1994, p.170),

“Conjunto de atividades produtivas que se caracterizam pela transformagdo de matérias-
primas, de modo manual ou com auxilio de maquinas e ferramentas, no sentido de
fabricar mercadorias. De uma maneira bem ampla, entende-se como industria desde o
artesanato voltado para o auto consumo até a moderna produgdo de computadores e
instrumentos eletrénicos”.

Por servigos entende-se, também segundo Sandroni (1994), o conjunto das atividades
que se desenvolvem especialmente nos centros urbanos e que sdo diferentes das atividades
industriais e agropecudrias. Essas atividades geralmente se enquadram no setor tercidrio da
economia, como o comércio, os transportes, a publicidade, a computagdo, as
telecomunicagdes, a educagdo, a satde, a recreagdo, o setor financeiro € a administragdo

publica.

Para Gianesi e Corréa (1994, p.31), “o conceito de servigo constitui a missdo do
sistema de operagdes, ou seja, a definicdo daquilo em que o sistema de operagdes tem de

atingir a exceléncia”. Desta forma, com a defini¢@io clara deste conceito, o gerente de
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operagdes poderéd priorizar suas agdes além de criar um padrio de decisdes em todos os

niveis do sistema, de modo a atender as expectativas dos consumidores.

Para Kotler (1998, p.539), “servigo € qualquer ato ou desempenho essencialmente
intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo tem como resultado a propriedade

de algo. A execug@o de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto fisico”.

Ainda de acordo com Kotler (1998), os servigos podem ser classificados de duas
maneiras, a primeira quando sdo baseados em pessoas e a segunda quando sdo baseados em
equipamentos. Os servigos baseados em equipamentos, segundo ele, diferem se sdo
automatizados ou monitorados por operadores experientes ou ndo, ja os servigos baseados
em pessoas diferem se sfo feitos por trabalhadores experientes ou néo, ou por profissionais.

Essa explicagéo podera ser visualizada no quadro 1.

Quadro 1: TIPOS DE SERVICOS

SERVICOS BASEADOS EM SERVICOS BASEADOS EM PESSOAS
EQUIPAMENTOS
Monitorados | Monitorados
por por Trabalhadores | Trabalhadores
Automatizados | operadores operadores Profissionais
néo experientes Inexperientes | Experientes
experientes
Lavagem Cinema Escavadoras |Servigos de|Servicos de|Advogados
automatica de jardinagem encanador
carros Teatro Avides Servicos  de | Contadores
Maéquinas Servicos  de | alimentagdo
automdticas de | Taxis portaria Servicos  de
vendas estética
pessoal

Fonte: adaptag#o feita segundo o livro de Kotler (1998, p.540)

Alguns servigos, porém nem todos, requerem a presenga do cliente. Assim, uma
massagem relaxante envolve a presenga do cliente e o conserto de um carro nfo. Se o
cliente deve estar presente, quem vai prestar o servigo tem que levar em consideragdo suas
necessidades. Portanto, quem opera com uma clinica de estética, por exemplo, deve investir
na decoragdo, usar musica de fundo e estabelecer com o cliente quando necessario uma

conversa agradavel, além de empregar somente profissionais muito bem qualificados.
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Acredita-se que para obter qualidade na prestagdo de servigo ¢ necessario construir um
ambiente especial na empresa, onde a exceléncia do servigo oferecido ao cliente seja uma
missdo de todos os membros integrantes da organizagdo: trabalhadores, administradores,

gerentes ou proprietario.

2.2.2 — Especificidades das operacdes de servigos e suas diferencas em
relaciio a industria

Gerenciar servicos é uma tarefa diferente de gerenciar a produgéo de bens. Considera-
se que mais importante que reconhecer esta diferenga é¢ compreender as caracteristicas
especiais dos servigos, pois estas é que fazem com que a gestdo de suas operagdes seja

diferente da gestdo da manufatura.

Para Gianesi e Corréa (1994) as principais especificidades entre servigos e manufatura

sao:

A intangibilidade dos servigos: os servigos sdo intangiveis, ou seja, sdo experiéncias
que o cliente vivéncia enquanto que os produtos sdo tangiveis, sdo coisas que podem ser

possuidas.

Pela dificuldade de avaliar os resultados e pela impossibilidade de avaliagdo do
servigo antes da compra, os clientes geralmente consideram que tém maiores riscos na
compra de servigos do que na compra de produtos, por essa razdo buscam referéncias de

terceiros quanto a reputagéio da empresa prestadora do servigo.

Para tornar menor a incerteza, os compradores buscam sinais ou evidéncias da
qualidade do servigo. Podem inferir na qualidade o local, as pessoas, os equipamentos, 0
material de comunicagdo e o preco. Assim, segundo Kotler (1998,p.541), “a tarefa do
prestador de servigos € ‘administrar a evidéncia para tornar tangivel o intangivel’. Enquanto
os fabricantes de produtos sfo desafiados a acrescentar idéias abstratas, os prestadores de

servigos sdo desafiados a colocarem evidéncias fisicas em suas ofertas abstratas”.
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A presenca e participagio do cliente no processo: os servicos na sua maioria
precisam da presenga dos clientes para serem produzidos, enquanto que na produgdo de
produtos ndo ocorre essa necessidade, por essa razdo, o tempo e o custo do deslocamento
do cliente até as instalagdes, ou vice-versa, sdo considerados na decisdo econdmica da
localizag@o, pois os clientes t€ém um limite de espera pela prestagdo de um servigo e através

desse limite fazem sua avaliagdo com relagdo ao mesmo.

As empresas prestadoras de servigos podem dar dois passos em diregéo ao controle de
qualidade. Primeiro é importante que a empresa tenha um controle descentralizado das
operagdes e precisam ter ainda funciondrios altamente competentes, pois sdo eles que
muitas vezes devem adequar o servico as necessidades especificas de cada cliente,

exercendo por conseqiiéncia, alto grau de julgamento pessoal.

O segundo passo € monitorar a satisfagdo do cliente por meio de um sistema de
queixas e sugestdes, de levantamento de clientes € de compras comparativas, de modo que

0 mau servigo possa ser detectado e corrigido.

A produgiio e o consumo de servigos sdo simultineos. os servigos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente enquanto que os produtos podem ser produzidos e estocados
para consumo futuro. Como o servico ndo pode ser estocado, a capacidade produtiva
colocada a disposigdo que ndo for utilizada (pela falta de demanda) € perdida para sempre.
Essa caracteristica ndo teria maiores conseqiiéncias se a demanda por servigos fosse
constante, porém, esta apresenta comportamento ciclico com grande variagdo, podendo
variar bastante ao longo de um dia, de uma semana, de um més ou de um ano. Esta
caracteristica impde uma grande necessidade de flexibilidade para a variagdo de volume

nos sistemas de operagdes de servigos.

Normann (1993), assim como Gianesi e Corréa (1994), nos colocam que uma das
caracteristicas bésicas dos servigos € a intangibilidade dos mesmos, por essa razdo ndo
podem ser estocados nem facilmente demonstrados e quando vendidos ndo existe a
transferéncia de posse. Além disso, o cliente é muito mais que apenas um consumidor, ¢
também participante da produgdio do servigo, como por exemplo, um corte de cabelo, o
desconto de um cheque, a educagdio, nenhum desses servigos podem ser prestados sem a

participag@o do consumidor.
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Como foi demonstrado acima, existem caracteristicas bem diferentes entre os

“produtos” produzidos nas indudstrias manufatureiras e os produzidos nas industrias

prestadoras de servigos. Essas diferengas serdo sintetizadas no quadro 2.

Quadro 2 : DIFERENCAS ENTRE INDUTRIAS MANUFATUREIRAS
E INDUSTRIAS DE SERVICOS

INDUSTRIAS MANUFATUREIRAS

INDUSTRIAS DE SERVICOS

Geralmente o produto € concreto

O servigo € intangivel

A posse € transferida quando uma compra é
efetuada

Geralmente a posse ndo € transferida

O produto pode ser revendido

O servigo ndo pode ser revendido

O produto pode ser demonstrado

Normalmente o servico ndo pode ser
demonstrado com eficacia (ele ndo existe antes
da compra)

O produto pode se estocado por vendedores e
compradores

O servigo ndo pode ser estocado

O consumo depende da producéo

Producéo e consumo geralmente coincidem

Produgéo, venda e consumo s#o feitos em locais
diferentes

Produgdo, consumo e, freqiientemente, a venda
sdo feitos no mesmo local

O produto pode ser transportado

O servigo ndo pode ser transportado (embora os
“produtores” freqlientemente possam)

O vendedor fabrica

O comprador/cliente participa diretamente da
producgdo

E possivel contato indireto entre empresa e
cliente

Na maioria dos casos, o contato direto €
necessario

O produto pode ser exportado

O servigo ndo pode ser exportado, mas o sistema
de prestagdo de servigos pode

Fonte: Normann (1993, p.31)

Outra diferenga com relagdo a uma empresa prestadora de servicos e a empresa

industrial estd na maneira de ser administrada, segundo Albrecht (1992), estd ocorrendo
uma mudanga revolucionaria em termos conceituais, equivale, diz ele, a virar a pirdmide

tradicional de autoridade de cabega para baixo conforme demonstrado nas figuras 1 e 2.

Sempre vemos desenhado o organograma da empresa tipica, com 0s executivos no
topo, diversos administradores subalternos e os trabalhadores de linha de frente na parte
inferior, o que nos remete a supor que os empregados sdo a parte menos importante da

empresa, além de que nesse modelo de organograma o cliente geralmente néo aparece.
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De acordo com Albrecht (1992) a administragio de uma empresa voltada para o
servigo indica que o cliente € o “ponto de partida” para a defini¢@o das atividades, ou seja,
o cliente é visto como elemento-chave das relagdes da mesma. Portanto, dentro deste
enfoque os empregados de contato na linha de frente s@io os que podem construir ou destruir
a percepgdo de qualidade pelo cliente nos momentos da verdade', eles representam o
elemento mais importante do processo de prestagdo de servigos. Os administradores
aparecem em segundo plano e estes devem apoiar e auxiliar o pessoal da linha de frente em

sua missd@o de agradar os clientes.

Figura 1: PIRAMIDE TRADICIONAL DE AUTORIDADE

Execntivos

2 b ik b

A e e e e e e e e e e e e e e e o e o e e e

Figura 2: VIRANDO A PIRAMIDE DE AUTORIDADE DE CABECA PARA BAIXO

Clientes /
Empregados de servigo direto
Unidades de apoio

Executivos

Fonte: Albrecht (1992, p.114)

! Expressdo usada por Normann (1993, p.33) para simbolizar o momento em que o cliente entra em contato
com qualquer setor do seu negécio e, com base nesse contato, forma uma opinido sobre a qualidade do
servigo. Ver mais detalhes no capitulo 4.3.3, p.64 — Fatores que influenciam a percepgdo do servigo prestado.
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2.3 - Importincia do setor de servicos na economia do Brasil: destaque
para o setor de estética pessoal.

Sera apresentado neste item uma andlise do setor de servigos e do setor de estética
pessoal a nivel de Brasil e posteriormente a nivel de Santa Catarina e Floriandpolis. Sera
analisada a tendéncia desses setores no periodo de 1985 a 2000, nos quais as micro
empresas sdo enquadradas. Salienta-se que, apenas serfio analisadas as micro empresas por
considerar que a implantagdo de uma clinica de estética estaria focada neste tipo de
empresa. Desta forma, no intuito de trazer maior esclarecimento e entendimento a este
trabalho, serd apresentado primeiramente a defini¢do e a importincia sécio-econdmica da

micro € pequena empresa e posteriormente sera apresentada a anélise dos setores.
2.3.1 - Definiciio de micro e pequena empresa

Como este estudo abordard o perfil de uma clinica de estética, enquadrada como
micro empresa, considera-se importante conceituar os diversos tipos de empresas existentes

atualmente no mercado.

O segmento empresarial ¢ geralmente classificado como micro, pequena, média e
grande empresa, podendo seu conceito variar conforme regido, municipio ou estado e ainda

por seu porte econdmico ou ramo de atividade.

No Brasil, oficialmente, estd em vigor o SIMPLES que € regido pela Lei n® 9.732/98,
de 11 de dezembro de 1998, que define para os seus fins, Microempresa como sendo a
pessoa juridica que tenha conferido no ano-calendério, receita bruta igual ou inferior a R$
120.000,00 (cento e vinte mil reais) e Empresa de Pequeno Porte como a pessoa juridica
que tenha conferido no ano-calendério, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e

vinte mil reais) e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais).

Em Santa Catarina, estad em vigor o SIMPLES/SC que ¢é regido pela Lei n° 11.398/00,
de 08 de margo de 2000, que define como microempresa a pessoa juridica que tenha
conferido, no ano-calendério, receita bruta igual ou inferior a R$ 90.000,00 (noventa mil

reais) € Empresa de Pequeno Porte como a pessoa juridica que tenha conferido no ano-
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calenddrio, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) e igual ou

inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais).

O Sistema Brasileiro de Apoio & Pequena e Média Empresa (SEBRAE), para o
enquadramento destas empresas na utilizagdo da maioria de seus produtos e servigos,
classifica-as pelo nimero de empregados para efeito de simplificagdo, Este critério estd

descrito no quadro abaixo:

Quadro 3: CRITERIO DE CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS

NO BRASIL
SEGMENTO NUMERO DE EMPREGADOS
MICRO DE 0 A 9 EMPREGADOS
PEQUENA DE 10 A 99 EMPREGADOS
MEDIA DE 100 A 499 EMPREGADOS
GRANDE ACIMA DE 500 EMPREGADOS

Fonte: SEBRAE - Sistema Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa

Neste trabalho ser4 utilizado o critério de nimeros de empregados, conforme definido
pelo sistema SEBRAE. Entretanto, € importante destacar que em ambientes de alta

tecnologia o faturamento € uma varidvel importante.

Para Batalha (1990), a importdncia de existir uma defini¢do que classifique as
empresas segundo seu porte, deve-se afora o cardter formal, a necessidade dos 6rgdos de
fomento em distinguir os diferentes segmentos empresariais no universo das empresas
existentes. Convém, acredita ele, que as normas de protegdo e estimulo 2 iniciativa privada
levem em consideragdo as diferentes caracteristicas das micro, pequenas, médias e grandes

empresas.

2.3.2 - Importancia sécio-econdmica da micro e pequena empresa

Os grandes grupos empresariais sdo, sem duvida, a base de qualquer sistema
capitalista. Porém, o papel que as micro e pequenas empresas representam na economia é

de fundamental importancia, sendo consideradas por muitos pesquisadores como a melhor
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alternativa para diminuir os problemas de desemprego, de urbanizagdo, da escassez de

recursos e de energia.

Acredita-se que as micro e pequenas empresas exercem grande importincia dentro
dos paises em desenvolvimento, pois estas empresas poderdo gerar a curto prazo novos
postos de trabalho, capacitando desta forma trabalhadores locais além de trazer recursos
técnicos (maquinas e equipamentos) bem como recursos financeiros (salarios dos
funcionérios) para o local onde as empresas estdo instaladas, o que podera tornar possivel

uma circulag8o maior de mercadorias e uma expanséo da economia local.

Para Cavalcanti e Mello (1981, p.58) muitas séo as vantagens das micro e pequenas

empresas, as quais serdo destacadas a seguir:

a) “Podem manter um bom relacionamento com seus clientes, fornecedores e
funcionérios por estarem proximas deles;

b) Utilizam tecnologia simples que se ajusta mais agilmente ao meio social e cultural
de paises em desenvolvimento, podendo estabelecer com facilidade, vinculos com
setores ndo manufatureiros, evitando a dualidade de atividade;

c) Essas empresas, com freqiiéncia podem servir melhor a mercados limitados ou
tipicamente segmentados, em muitos paises em desenvolvimento;

d) O desenvolvimento dessas empresas facilita a dispersdo da atividade industrial e
contribui para o equilibrio da regido onde se inserem”.

A participagdo das micro e pequenas empresas no setor de servigos vem ganhando
importancia cada vez maior em muitos paises que no passado tiveram sua economia
fortemente baseada na atividade industrial. Deve-se salientar, porém, que essa participag¢do
¢ ainda mais representativa nos paises em desenvolvimento, como no caso brasileiro, do
que nos desenvolvidos. Essa importincia, segundo Gianesi e Corréa (1994), pode ser
demonstrada pela posi¢do que as atividades de servigos ocupam na economia, seja através
da participagdo do Produto Interno Bruto (PIB), seja na geragdo de empregos ou pela

analise das tendéncias e transformagdes que a economia mundial est4 experimentando.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o célculo do
PIB da economia nacional consiste na avaliagdo da produgdo em um determinado ano e do
conjunto de unidades produtivas localizadas no interior do Territério Nacional. Nesse caso
o conceito de produgdo nacional apdia-se na nogéo de residéncia do produtor. Desta forma,

toda unidade (empresa privada ou publica, administragdo publica, ou unidade familiar)
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produtora de bens ou servigos (mercantis e ndo-mercantis) residente no Territorio Nacional
¢ enquadrada no calculo do Produto Interno Bruto (PIB) das Contas Nacionais.

A metodologia adotada para o célculo do PIB e as informagdes relativas & ocupacgéo
de méo-de-obra ativa apoiava-se nas informagdes extraidas dos Censos Econdmicos do
IBGE, os quais eram realizados a cada cinco anos, sendo que o ultimo Censo foi realizado
no ano de 1985. A partir de 1996 o IBGE apresentou uma proposta aos estados para a
elaboragdo de novas estimativas sobre a renda per capita anual, bem como os setores de
atividades econdmicas por Unidade de Federagdio, superando desta forma, a auséncia de

informagdes censitarias.

Dentro do novo enfoque das pesquisas anuais, cabe a Pesquisa Anual de Servigos
(PAS) o levantamento das informagdes voltadas & caracterizagdo da estrutura produtiva do
segmento empresarial atuante em atividades de servigos, em substituicdo aos Censos

Econdmicos.

Desta forma coloca-se que, segundo a PAS/2000, o setor de servigos é o setor que tem
maior crescimento no pais, tendo uma participagdo de 51% do PIB no ano de 2000, contra

46,26% do PIB no ano de 1985, conforme demonstrado no gréfico 1.

Grifico 1: PARTICIPAGAO (%) POR ATIVIDADE ECONOMICA NA
FORMAGCAO DO PRODUTO INTERNO BRUTO — BRASIL 1985 — 2000

~ PRODUTO INTERNO
 BRASIL 1985 - 2000

Servigos @ Construgdo civii Olndastria O Comércio lAgnopecuén’a

Fonte: Pesquisa Anual de Servigos (PAS) 1985/2000
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Comenta-se aqui, que a PAS optou por um desenho mais abrangente na Classifica¢do
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE), identificando vérios segmentos de atividades
de servigos e agrupando-os num Unico bloco. Portanto, com rela¢do ao setor de servigos é
preciso observar que, segundo a PAS, o mesmo se divide em: servigos mercantis néo-
financeiros, representando 28,4% do PIB estando incluidos nesse percentual o setor de
higiene e estética pessoal; servigos ndo-mercantis, respondendo por 16,5% do PIB e as
institui¢des financeiras, que tém uma participagdo de 6,1% do PIB, totalizando portanto os

51% no ano de 2000 apresentados anteriormente.

De acordo com a Relagdo Anual de Informagées Sociais (RAIS) existiam no Brasil,
em 31/12/1985 o total de 941.378 empresas, sendo que 15,91% desse valor pertenciam ao
setor da induastria, 2,05% ao setor da construgdo civil, 40,35% ao setor do comércio,
38,65% pertenciam ao setor produtor de servigos, 1,95% ao setor da agropecudria e 1,09%
pertenciam ao setor de estética pessoal. Em 31/12/2000 existiam no Brasil o total de
2.238.687 empresas, sendo que 11,40% desse valor pertenciam ao setor industrial, 4,33%
pertenciam ao setor de construgdo civil, 37,19% ao setor do comércio, 34,76% pertenciam
ao setor produtor de servigos, 11,40% ao setor agropecudrio e 0,93% pertenciam ao setor de
estética pessoal. Para melhor visualizagéo desses dados os mesmos serdo apresentados no
grafico a seguir.

Grifico 2: EMPRESAS POR SETOR DE ATIVIDADES
BRASIL 1985 - 2000

B Cerstnggo Civil B Gomiércio B Agropecura I '

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagio Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000
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Analisando o gréfico retro percebe- se que, no periodo entre o ano de 1985 ¢ 2000 a
maioria dos setores diminuiram sua participagdo na economia com relagio ao niimero de
empresas. Isso pode ser explicado pelo aumento do setor informal, que de acordo com o
enfoque neoliberal, 0 mesmo deriva da manifestagdo do espirito empresarial reprimido,
devido a excessiva regulagdo do governo das atividades econdmicas através das leis que
regem o sistema econdmico. Também de acordo com Carneiro (1990, p. 818) “os principais
fatores que induzem a economia informal s@o os custos trabalhistas do emprego legal e a
carga fiscal das empresas”. Pode-se destacar ainda a opinido de Resnik (1990), quando diz
que 80 de cada 100 novos empreendimentos no Brasil fecham suas portas antes mesmo de
completarem os dois primeiros anos de idade, muitos, acredita ele, ndo chegam a completar

nem mesmo um ano.

Através deste trabalho se pretende-se a analisar o setor de clinica de estética pessoal
enquadrado como micro empresa, desta forma, considera-se interessante mostrar a relagéo
quanto ao porte (micro, pequena, média e grande) das empresas brasileiras, conforme os

critérios de tamanho de empresas por niimero de empregados ja definido anteriormente.

Observa-se, no grafico 3, segundo as informagdes da RAIS/2000, que do total das
empresas (2.238.687) existentes no Brasil em 31/12/2000, 2.077.671 (92,80%) sdo micro
empresas, 129.789 (5,79% ) representam as empresas de pequeno porte, 26.022 (1,16%)
sdo empresas de médio porte e apenas 5.205 (0,23%) sdo de grande porte. A RAIS nos
informa ainda que no ano de 1985 existiam no Brasil 941.378 empresas das quais 822.705
(87,39%) eram micro empresas, 90.939 (9,66%) eram de pequeno porte, 22.820 (2,43%)
médias empresas e apenas 4.914 (0,52%) representavam as empresas de grande porte
naquele ano.

Griafico 3: EMPRESAS POR PORTE BRASIL 1985 —2000
EMPRESAS POR PORTE (%) BRASIL 198¢

92,81 |

87,39

8 0,00 10} 80,00 900 00,00
Ede 0 a 19 empregados EDe 20 a 100 empregados
ODe 101 a 500 empregados M Acima de 500 empregados

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000
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O gréfico retro nos remete a grande importdncia das micro empresas na economia
brasileira. Isso € facilmente perceptivel devido ao estrondoso percentual (92,80%) que elas
representam com relagéo ao total das empresas existentes no pais no ano de 2000 e 87,39%

no ano de 1985. Esse dado nos mostra que o nimero de micro empresas € o unico que tem

aumentado nesse periodo.

Outro fator importante a ser observado ¢ com relagéo ao niimero de empreendimentos

e o numero de empregos que o setor de servigos proporciona a economia brasileira,

conforme demonstrado no quadro 4 e gréfico 4.

Quadro 4: NUMERO DE EMPRESAS E EMPREGOS FORMAIS
SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS DAS MICRO EMPRESAS
BRASIL - 1985 — 2000

(%) (%)
CLASSE | EMPRE | EMPRE EMPRE EMPRE RELACKO% EMPRESAS | EMPREGOS
DE SAS SAS GOS GOS
ATIVI
DADE 1985 2000 1985 2000 B/A D/C 1985 | 2000 | 1985 | 2000
A B C D
Indistria | 130.892 236.647 913.753| 1.404.504| 80,80| 53,71| 1591| 11,39| 28,42 20,15
Constru-
Cio civil 16.865 89.963 138.574 290.659 | 433,43 | 109,75 2,05 4,33 4,31 4,17
Comér- | 331.961 772.686 423.439( 1.129.876| 132,76 | 166,83 | 40,35| 37,19| 13,17| 16,21
cio
Servicos | 317.975 722.198| 1.666.104 | 3.787.629| 127,12 127,33 | 38,65| 34,76| 51,82| 54,34
Agrope-
Cudria 16.043 236.854 53.693 285.083 | 1.376,| 430,95 1,95| 11,40 1,67 4,09
37
Estética
Pessoal 8.967 19.322 19.613 72491 | 115,48 | 269,61 1,09 0,93 0,61 1,04
TOTAL | 822.705| 2.077.671| 3.215.176| 6.970.242 | 152,54 | 116,79 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000.

Analisando o quadro retro percebe-se que o setor de servigos, no periodo de 1985 a
2000, teve praticamente o mesmo crescimento com relagdo ao numero de empresas
(127,12%) e ao numero de empregos (127,33%) ofertados. E importante destacar também
que este setor representa mais da metade dos empregos ofertados na economia brasileira em

todo o periodo, ou seja, 51,82% em 1985 e 54,34% em 2000. Esses dados nos mostram que
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no Brasil o setor de servigos é o setor que mais tem empregado pessoas na economia

nacional.

Destaca-se aqui, que o setor de higiene e estética pessoal normalmente estaria incluso
no setor de servigos, mas, por ser o foco principal deste trabalho os percentuais do mesmo
serdo analisados separadamente. Este setor teve um crescimento de 115,48% em relagdo ao
nimero de empresas € um aumento de 269,61% em relagdo ao numero de empregos
ofertados no periodo de 1985 a 2000, acompanhando, desta forma, o crescimento do setor
de servigos com relagdo ao nimero de empresas, porém, superando 0 mesmo no que se

refere ao nimero de empregos ofertados no periodo analisado.

O setor de estética pessoal era responsavel por 1,09% do nimero de empresas
existentes no pais em 1985 e 0,93% em 2000, diminuindo, portanto, sua participagdo
percentual com relagdio ao total das empresas, mas, salienta-se que este setor teve um
crescimento no mesmo periodo. Por outro lado, percebe-se que 0 mesmo aumentou a sua
participagdo com relagdo ao total de empregos ofertados no mesmo periodo passando de
0,61% em 1985 para 1,04% em 2000, podendo-se concluir que as empresas desse setor vém
aumentando o seu niimero de funcionérios e provavelmente expandindo sua participagdo no

mercado.

Observa-se ainda no quadro acima que a industria € o setor que menos cresceu tanto
em relagdo ao nimero de empresas (80,80%) como em relagdo ao niimero de empregos

(53,71%) ofertados na economia nacional.

No Brasil na década de 90, varios fatores aceleraram a transformagéo do processo de
trabalho nas empresas, como por exemplo, a tecnologia da computagdo e suas aplicagbes
que progrediu rapidamente & partir da abertura da economia, tornando-se cada vez mais
acessivel e melhor tecnicamente, possibilitando com isso sua aquisi¢do e utilizagdo em
larga escala. Outro fator é o aumento da concorréncia global que promoveu uma corrida
tecnolégica e administrativa entre as empresas de todo mundo, permitindo dessa forma que
as organizagdes evoluissem e adotassem novas formas, quase sempre baseadas em

flexibilidade e redugéo da forga de trabalho.

A introdugdo da nova tecnologia da informagdo estd redefinindo os processos de

trabalho, a consciéncia dos trabalhadores, e conseqiientemente do emprego e da estrutura
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ocupacional dos paises. Embora, um niimero substancial de empregos esteja melhorando de
nivel em relagdio a qualificagdo, a nivel de salarios e a nivel de condi¢Bes de trabalho nos
setores mais dindmicos, porém, muitos empregos estdio sendo eliminados gradualmente pela

automacdo da industria e de servigos.

Corroborando com o exposto acima € possivel observar no quadro 4 que a industria
oferecia 28,42% dos empregos em 1985 diminuindo sua participagdo para 20,15% no ano
de 2000, o setor de servigos apesar de ter aumentado a sua participagdo de 51,82% para
54,34% no que se refere ao nimero de empregos neste periodo, ficando portanto,
praticamente estagnado. Esses dados nos permitem indagar que estes setores estdo
procurando aumentar a sua produtividade através do uso de novas tecnologias e

conseqiientemente reduzindo a sua forga de trabalho.

O que se destaca também no quadro acima € o setor agropecudrio, que teve um
extraordindrio acréscimo de 1.376,37% com relag@io ao nimero de empresas € um aumento
de 430,95% de empregos ofertados pelo mesmo no periodo analisado. Esses dados podem
ser explicados pela falta de fiscalizagdo que existia no pais em 1985, pois, foi somente a
partir da década de 90 que o governo ampliou sua fiscalizagdio exigindo que as empresas
declarassem a RAIS, e esta pdde desde entdo, apresentar um niimero mais aproximado da

realidade das empresas existente no Brasil.

O grafico a seguir mostra os dados apresentados acima, permitindo desta forma, uma

melhor visualizagdo dos mesmos.
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Grifico 4: PARTICIPACAO (%) DAS MICRO EMPRESAS E EMPREGOS
FORMAIS SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS

BRASIL - 1985 - 2000

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relag@o Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000

Um dado interessante que se pdde perceber através da pesquisa é que o aumento mais
acentuado nas micro empresas (empresas que tém até 19 funciondrios) ocorreu naquelas
que tém de zero a quatro funciondrios, sendo que o niimero dessas empresas aumentou em
média 185%, representavam 70,33% do total de micro empresas existentes em 1985 e
75,52% no ano de 2000 e eram responsaveis por 30,38% do total de empregos oferecidos

pelas micro empresas em 1985 e 35,35% em 2000.

Com relagdo ao setor de estética pessoal existiam, em 1985 o total de 6.983
estabelecimentos € em 2000 esse total era de 15.537 estabelecimentos com até quatro
funciondrios, representando respectivamente 78% e 81% do total das micro empresas
existentes no setor. Estas empresas empregavam 5.890 (30%) funciondrios em 1985 e
23.411 (32%) no ano de 2000. Esses dados nos remetem que a tendéncia também deste

setor € de crescimento com relagdo a esse tipo de estabelecimentos.

2.4 - Importancia do setor de servicos na economia de Santa Catarina:
destaque para o setor de estética pessoal

O Estado de Santa Catarina ndo diverge da situagdo nacional com relagdo as

modificagdes nos processos de trabalho. Percebe-se que as empresas catarinenses vém
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passando por um forte processo de reestruturagdo baseado nas inovagdes tecnologicas, na
racionalizagdo da produgfo e nos programas de qualidade, seguindo assim uma tendéncia
mundial, bem como a tendéncia nacional, ou seja, as empresas estdo demitindo muitos
funcionérios em prol da tecnologia e os mesmos estfio sendo absorvidos na maior parte no

setor de servigos.

Desta forma o setor que mais vem crescendo na economia catarinense € o setor de
prestacdo de servigos. Para analisar esse desenvolvimento, se fard uso dos mesmos
indicadores utilizados para avaliar a economia nacional, ou seja, serdo apresentados os
percentuais de participagdo do setor de servigo na ocupacdo de mio-de-obra e na formagéo

do Produto Interno Bruto (PIB).

A estimativa do PIB regional, segundo o IBGE, consiste na defini¢do da metodologia
que transfere para a esfera estadual o conceito de residéncia da unidade produtiva, ou seja,
a metodologia das Contas Regionais precisa explicar a nogdo de residéncia e o conceito de

unidade produtiva estadual.

Os aspectos de natureza conceitual e metodologica impedem que o célculo do Produto
Interno Bruto regional seja realizado da mesma forma que nas Contas Nacionais. As
dificuldades para a regionalizagdo do célculo do PIB compreenderam, de acordo com o
IBGE, na falta de dados consistentes com o conceito de produgdo regional de algumas
atividades como o comércio, transportes, construgéo e instituigdes financeiras, bem como a
falta de indicadores apropriados para a estimativa da evolugdo da produgdo fisica e dos

pregos dos produtos em alguns estados.

As solugdes para estes problemas foram encontradas ao longo dos trabalhos de
montagem da série do PIB a partir do ano de 1985 em diante, e avaliadas durante os Cursos

e Encontros de Contas Regionais promovidos pelo IBGE.

A atual proposta metodoldgica visa adequar a metodologia das Contas Regionais a
nova metodologia das Contas Nacionais do Brasil, implementada pelo IBGE a partir das
recomendagdes feitas pelas Nagbes Unidas em 1993. Com essa metodologia o IBGE
pretende estimar a contribui¢do de cada estado para a formagéo do Produto Interno Bruto

do Pais, a partir das informag¢des anuais sobre produgé@o e consumo de matérias-primas.
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Portanto, segundo a Pesquisa Anual de Servigos — PAS/2000 em Santa Catarina a
participag@o no PIB do setor de servigos situou-se em 25,80% em 1985 e 30,45% em 2000,
0 que mostra um crescimento de aproximadamente 18%. Salienta-se que a participag@o do
setor de estética pessoal em relagdio ao PIB estadual est4 inclusa no setor de servigos, pelas
mesmas razdes que acontece com o PIB nacional, ou seja, a PAS optou por um desenho
mais abrangente na Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE),
identificando assim, vérios segmentos de atividades de servigos, sem agrupa-los num tinico

bloco.

Em Santa Catarina, diferentemente do que acontece no pais, o setor industrial € o
setor que mais representabilidade tem em relagdo ao PIB, ou seja, no estado o setor
industrial era responsavel por 42,14% em 1985 e 38,26% no ano de 2000, enquanto o setor
de servigos aparece com 25,80% em 1985 e 30,45% no ano de 2000, j4 no pais, o setor
industrial representa 25,11% do PIB em 1985 e 24,80% em 2000 enquanto o setor de
servigos € responsavel por 46,26% em 1985 e 51,00% do PIB nacional em 2000.

Percebe-se, portanto, que o setor industrial € o setor que mais representabilidade tem
no estado, porém, reduziu sua participagdo no periodo analisado enquanto o setor de
servigos esta crescendo, acompanhando desta forma a tendéncia nacional. Para melhor

visualizagdo e entendimento dos dados, os mesmos serdo apresentados no gréafico a seguir.

Grifico 5: PARTICIPACAO (%) POR ATIVIDADE ECONOMICA NO PRODUTO
INTERNO BRUTO - SANTA CATARINA — 1985 - 2000

rvigo @ Construgdo Civil OIndustria @ Comércio [ Agropecuaria

Fonte: Pesquisa Anual de Servigos (PAS) 1985/2000
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Com relagdo ao nimero de empresas, segundo a RAIS, existiam em Santa Catarina
40.221 empresas em 1985 das quais 35.223 possuiam até 19 funcionarios, ou seja, 87,57%
do total das empresas existentes naquele ano. J4 em 2000 existiam 113.321
estabelecimentos sendo que 105.901 (93,45%) eram micro empresas, percebe-se portanto,
que no estado como no pais as micro empresas estdo crescendo, pois, verifica-se segundo
os dados apresentados um aumento de 200,66% no periodo analisado e como pode ser
observado no gréfico 6.

Percebe-se também, que as micro empresas sdo as Unicas que aumentaram sua
participagg@o em relagéo ao total, pois as empresas de pequeno porte passaram de 9,85% em
1985 para 5,40% em 2000, as empresas de médio porte representavam 2,14% do total no
ano de 1985 diminuindo para 0,98% em 2000, enquanto as empresas de grande porte
passaram de 0,44% em 1985 para 0,17% em 2000.

Grifico 6: EMPRESAS POR PORTE (%) SANTA CATARINA 1985 - 2000

EMPRESAS POR PORTE (%) SAN
' ~ 1985-2000

,9-3?‘ -

87,57

EMICRO de 0 a 19 empregados BEPEQUENA De 20 a 100 empregados
MEDIA De 101 a 500 empregados = EIGRANDE Acima de 500 empregados

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagfo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000

Através da pesquisa foi possivel observar que em Santa Catarina, da mesma forma
que no Brasil, as micro empresas tém na sua maioria até 4 funciondrios, ou seja, dos 35.223
estabelecimentos existentes no estado em 1985 24.906 possuem até 4 funciondrios o que
representa em percentuais 70,71% do total existente nesse ano. Ja no ano de 2000 existiam
105.901 empresas das quais 80.799 tinham até 4 funcionarios, ou seja, 76,30% do total.
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Com relagdo ao setor de estética pessoal, de acordo com a RAIS, esse setor ¢
representado na sua maioria por micro empresas, ou seja, Si0 empresas que possuem menos
de 20 funcionarios. Desta forma das 713 empresas existentes em 2000 634 possuiam até 4

funcionarios, representando portanto 88,92% do total .

Ao analisarmos o0 niimero de empregos oferecidos pelas micro empresas catarinenses
constatou-se que as mesmas empregavam 137.053 pessoas em 1985, representando desta
forma 18,49% do total (741.409) de empregos oferecido entre todas as atividades
econOmicas existentes no estado naquele ano. Em 2000 as micro empresas empregavam
347.684 pessoas sendo responsaveis por 32,25% do total de pessoas empregadas que era de
1.077.929.

Esses dados nos mostram o quanto sdo importantes as micro empresas na economia
catarinense, pois nos revelam que estas empresas aumentaram 200,66% em relagdo ao
numero de empresas e 153,68% em relagdo ao numero de empregos oferecidos pelas
mesmas durante o periodo analisado. Salienta-se também, que as micro empresas ndo s6
aumentaram em numeros mas também com relagdo ao percentual de participagdo na

economia como um todo em 74,42% no periodo analisado.

O setor de servigos em Santa Catarina representava 34,94% do total das empresas
existentes (113.312) em 2000, ou seja, existiam nesse ano 39.595 estabelecimentos de
servigos no estado. No ano de 1985 o setor era responsavel por 41,03% do total (40.221)

das empresas.

Com relagdo ao nimero de empregos ofertados pelo setor de servigo, percebe-se que
o mesmo empregava 439.160 pessoas em 2000 e 308.785 pessoas no ano de 1985 o que nos

remete um acréscimo na oferta de empregos formais de 42,22% no estado.

Observa-se no quadro 5 que no ano de 1985 havia 35.223 micro empresas no estado,
sendo que deste total 14.413 pertenciam ao setor de servigos, ou seja, 40.92%. Essas
empresas empregavam 57.083 pessoas o que correspondia a 41,65% do total dos empregos

formais existentes na época.

No ano de 2000 o setor de servigos era responsavel por 36.959 empresas o que

correspondia a 34,90% do total (105.901) das micro empresas existente. Essas empresas
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empregavam 141.646 pessoas o que representava 40,74% do total (347.684) dos empregos

oferecidos na época.

Percebe-se analisando os dados que o setor de servigos teve um crescimento de
156,43% em relagdo ao nimero de empresas e 148,14% em relagdo ao nimero de
empregos, apesar de ter tido uma pequena queda na participagdo da economia como um
todo. Salienta-se, porém, que € o setor que mais representabilidade tem na economia

catarinense tanto a nivel de empresas como de empregos.

Observando-se no quadro 5, o setor de estética pessoal catarinense, percebe-se que
existiam no mesmo 311 estabelecimentos cadastrados na RAIS em 1985 o que representava
0,88% do total de empresas naquele ano. No ano de 2000 o setor possuia 713

estabelecimentos, ou seja, tinha uma participagéo de 0,67%.

Com relagdo a ocupagdo de mdo-de-obra pelo setor de estética pessoal, 0 mesmo era
responsavel por 437 empregos em 1985 e por 1.543 empregos no ano de 2000,
representando desta forma 0,32% e 0,44% respectivamente do total dos empregos

oferecidos no periodo.

Percebe-se, portanto, que no periodo analisado o setor teve um crescimento de
129,26% em relagdo ao niimero de empresas e um crescimento de 253,09% em relagdo ao
nimero de empregos. Apesar de reduzir sua participagdo em relagfo ao total de niimero de
empresas, aumentou sua participacdo em aproximadamente 37% em relagdo ao nimero de
empregos ofertados na economia o que possibilita concluir que este setor aumentou o seu
quadro de funciondrios o que conseqiientemente reflete num aumento da parcela de

mercado, o que também pode ser observado também a nivel de Brasil.

Para melhor visualizagéo e percepg¢do dos dados apresentados acima os mesmos serdo

demonstrados no quadro 5.
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Quadro 5: NUMERO DE EMPRESAS E EMPREGOS FORMAIS
SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS DAS MICRO EMPRESAS
SANTA CATARINA - 1985 — 2000

(%) (%)
CLASSE | EMPRE | EMPRE | EMPRE | EMPRE | RELACAO % | EMPRESAS | EMPREGOS
DE SAS SAS GOS | GOSs

ATIVI

DADE 1985 | 2000 1985 2000 B/A D/C | 1985 | 2000 | 1985 | 2000
A B C D

Industria 7.491 19.337| 57.686| 124.158| 158.14| 11523 | 21,27| 18,26| 42,09| 35,71

Constru

Cio civil 525 4.395 2.330 12.099 737,14 | 419,27 1,49 4,15 1,70 3,48
Comer
Cio 11.941 39.300 17.132 58.619 229,12 | 242,16 | 33,90| 37,11| 12,50| 16,86
Servicos 14.413 36.959 57.082| 141.646 156,43 | 148,14 | 40,92| 3490| 41,65| 40,74
Agrope
Cudria 542 5.200 2.385 9.631 859,41 | 303,81 1,54 491 1,74 2,77
Estética
Pessoal 713 437 1.543 129,26 | 253,09 0,88 0,67 0,32 0,44

311

TOTAL 35.223| 105.901 | 137.053| 347.684| 200,66 | 153,68 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000

Os dados apresentados no quadro acima s@o demonstrados no grafico 7, o que
possibilita uma melhor percepgdo da evolugdo das atividades econdmicas no estado, tanto a
nivel de empresas como a nivel de empregos oferecidos pelas mesmas no periodo de 1985 a
2000.

Grifico 7: PARTICIPACAO (%) DAS MICRO EMPRESAS E EMPREGOS
FORMAIS SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS
SANTA CATARINA 1985 - 2000

DIes. D00 =Mpreqgos €leie) }‘g\i:);.

M Industria K Construgéo Civil Comércio @ Agropecuéria [ Servicos MEstética Pessoal ]

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000
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2.5 - Importincia do setor de servicos na economia de Florianopolis:
destaque para o setor de estética pessoal

Em Florianépolis, como em Santa Catarina bem como no Brasil, o setor de servigos
ocupa uma posi¢do muito importante na economia. Para analisar esse setor a nivel nacional
e estadual foram utilizados os percentuais de participagéo do setor de servigo na ocupagdo
de mdo-de-obra, nimero de empresas, bem como a participagdo na formagéo do Produto
Interno Bruto, porém a nivel municipal ndo se far4 a avaliagdo do PIB por haver algumas

ressalvas de acordo com o que serd exposto a seguir.

Com relagdo ao Produto Interno Bruto (PIB), segundo a metodologia do PIB
municipal entende-se que compreende o valor global que as unidades econdmicas de
produgdo da agropecuaria, da industria, do comércio e dos servigos agregam aos seus
produtos, a8 medida que esses passam adiante, desde o setor primario até os consumidores
finais. O PIB Municipal deve ser utilizado somente como referencial face que os demais
componentes que formam o PIB, ndo podem ser contabilizados no &mbito municipal, tais
como: lucros financeiros, investimentos publicos, alugu€is e outros servigos como
rendimentos de profissionais liberais. Desta forma para efeito deste trabalho serdio
analisados somente os dados que referem- se a participagdo da méo-de-obra e o nimero de

empresas por atividade econdmica existente no municipio.

Segundo a RAIS, existiam 3.759 empresas em Florian6polis no ano de 1985, estas
empresas empregavam 154.211 funcionérios. Do total das empresas existentes, 86,84%
eram micro empresas (3.264), sendo que as mesmas empregavam 13.144 pessoas, esse

nimero em relagdo ao total de empregos oferecidos representava 8,52%.

Com relagdo ao ano de 2000, existiam em Floriandpolis 10.882 empresas empregando
167.647 pessoas. Desse total 10.192 eram micro empresas, ou seja, 93,66% sendo que as

mesmas empregavam 33.825 pessoas representando assim, 20,18% do total.

Desta forma, percebe-se que o segmento de micro empresas teve um crescimento de
212,25% em relagdo ao numero de empresas e 157,34% em relagdo ao nimero de empregos

oferecidos no periodo.
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Esses dados nos remetem a importancia que as micro empresas tém na economia do
municipio como do estado e do pais, pois, as mesmas representaram mais de 86% do total
das empresas existentes em 1985 e mais de 93% no ano de 2000, além de aumentarem sua

participagdo em relagdo ao niimero de empregos oferecidos em toda a esfera nacional.

Outro dado que segue a tendéncia nacional ¢ que a maioria das empresas existentes
possuem até 4 funcionarios, ou seja, 7.652 o que representa 69,49% do total no ano de 2000
e 2.238, ou seja, 59,54% em 1985 o que reflete uma crescimento de 16,71% desse

segmento.

A seguir sera apresentado um grafico para melhor visualizar as empresas distribuidas

por porte no municipio.

Grifico 8: EMPRESAS POR PORTE (%) FLORIANOPOLIS 1985 - 2000

EMICROde 0 a 19 empregados [EPEQUENA De 20 a 100 empregados
CIMEDIA De 101 a 500 empregados B GRANDE Acima de 500 empregados

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagéo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000

Considera-se interessante destacar, mesmo que ndo seja o foco desse trabalho, que
existiam em Florian6polis, no ano de 1985, 15 empresas com mais de 1000 funcionarios
sendo que esses estabelecimentos empregam 86.514 pessoas e existiam no ano de 2000 16
empresas com mais de 1000 funcionarios, empregando 78.518 pessoas o que corresponde a

56,10% e 46,83% respectivamente do total de pessoas empregadas no municipio.

Em Florian6polis o setor de servigos é o setor que mais contribui com a economia

municipal. Existiam nesse setor, no ano de 1985, 1.688 micros estabelecimentos, o que
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representava 51,73% do total das micro empresas (3.264) existentes naquele ano. Em 2000
esse nimero de empresas passou para 5.582 o que correspondia a 54,77% do total de micro

empresas (10.192) existentes.

Com relagdo ao numero de empregos oferecidos pelas micro empresas de
Floriandpolis percebe-se que o setor de servigos era responséavel por 11.012 empregos, ou
seja, 83,78% do total que era de 13.144 empregos oferecidos em 1985. No ano de 2000 o
setor participava com 27.023 empregos, o que correspondia a 78,89% do total (33.825) de

empregos oferecidos naquele ano.

Percebe-se, portanto, que a participagdo do setor de servigos em Floriandpolis
destaca-se com relagdo ao estado e ao pais. Considera-se que esses dados sdo justificados
por ser Florianépolis a capital do estado, portanto, € aqui que se encontra toda a "massa"

governamental, e conseqiientemente o maior niimero de funcionarios publicos.

Analisando o setor de estética pessoal percebe-se que em Floriandpolis existiam em
1985, 48 estabelecimentos o que representava 1,47% do montante (3.264) das micro
empresas existentes no municipio naquele ano. No ano de 2000 existiam 130

estabelecimentos, ou seja, 1,27% do total dessas empresas.

Com relagdo ao nimero de empregos ofertados pelo setor de estética, 0 mesmo
empregava 159 pessoas em 1985, ou seja, 1,21% em relagdo ao total de empregos
ofertados, sendo que no final do ano de 2000 o mesmo era responsavel por 332 empregos o
que representava 0,99% das pessoas empregadas.

Portanto, os dados nos mostram que o setor de estética pessoal teve um crescimento
de 170,83% em relagdo ao nimero de empresa e um crescimento de 108,81% em relagdo ao

nimero de empregos oferecido no periodo analisado conforme demonstrado no quadro 6.



34

Quadro 6: NUMERO DE EMPRESAS E EMPREGOS FORMAIS
SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS DAS MICRO EMPRESAS
FLORIANOPOLIS - 1985 — 2000

) %) (%)
CLASSE | EMPRE | EMPRE | EMPRE | EMPRE | RELACAO % EMPRESAS | EMPREGOS
DE SAS SAS GOS GOS

ATIVI
DADE 1985 2000 1985 2000 B/A D/C | 1985 | 2000 | 1985 | 2000
A B C D
Indistria 223 555 720 1.400 148,88 | 94,44 6,84 5,45 5,48 4,14
Constru-
Cio civil 92 360 200 849 | 291,30| 324,50 2,82 3,53 1,52 2,51
Comér-
cio 1.190 3.537 878 3.866 197,23 | 340,32 | 36,47 | 34,70 6,68| 11,43
Servicos 1.688 5.582 11.012| 27.023| 230,69| 145,40| 51,73| 54,77| 83,78| 79,89
Agrope-
Cudria 22 28 175 352 27,271 101,14 0,67 0,28 1,33 1,04
Estética 48
Pessoal 130 159 332 170,83 | 108,81 1,47 1,27 1,21 0,99

TOTAL 3.264| 10.192| 13.144| 33.825| 212,25| 157,34 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000

A seguir sera apresentado um gréfico contendo os dados apresentados acima com o

intuito de melhor avalid-los através do mesmo.

Grifico 9: PARTICIPACAO (%) DAS MICRO EMPRESAS E EMPREGOS FORMAIS
SEGUNDO AS ATIVIDADES ECONOMICAS FLORIANOPOLIS 1985 - 2000

Bindsria M Constnuggo il Bigoonkn  WServiges

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) — Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) 1985/2000
CAPITULO 11
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3 — ANALISE DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DAS EMPRESAS DO
SETOR DE ESTETICA PESSOAL DE FLORIANOPOLIS, SEGUNDO MODELO
DE PORTER.

3.1 — Referencial teorico

De acordo com Porter (1998), a estratégia competitiva envolve o posicionamento de
um negécio de modo a maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus

concorrentes. E importante que se faga uma anélise detalhada da concorréncia e assim:

“Desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das provéveis mudangas estratégicas
que cada concorrente pode vir a adotar, a resposta provavel de cada concorrente ao
espectro de movimentos estratégicos que outras empresas poderiam iniciar e a provavel
reacdo de cada concorrente ao conjunto de alterages na industria e as mais amplas
mudangas ambientais que poderiam vir ocorrer” Porter (1998,p.61).

Desta forma, considera-se que é preciso identificar as caracteristicas estruturais do
mercado e do meio ambiente em que a empresa atua, compreendendo a concorréncia e sua
posicdo nesse processo, viabilizando assim, a formulagdo de estratégias na busca de

vantagens competitivas.

Segundo Porter (1998), a intensidade da concorréncia em um setor industrial ou em
um setor prestador de servigos ndo ¢ uma questdo de coincidéncia ou de ma sorte, ao
contrdrio diz ele, a competicdo em determinado setor tem raizes em sua estrutura

econdmica e vai além do comportamento dos atuais concorrentes.

O grau de concorréncia em uma industria ou numa empresa de servigos, de acordo
com Porter, € influenciado pelo conjunto de cinco principais for¢as competitivas, ilustradas
na figura 3: ameagas de empresa ingressantes, ameaga de produtos ou servigos substitutos,
poder de barganha de fornecedores, poder de barganha de consumidores e intensidade de

rivalidade entre as empresas existentes no setor.
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Figura 3: FORCAS QUE DEFINEM A COMPETICAO
EM UM SETOR INDUSTRIAL

S POTENCIAIS
Ameaga de novos entrantes

@ 'CONéOR}iEﬁTES\

FORNECEDOF
Poder de barganha
] fornecedores

| Poderde barganha
dos consumidores

Rivalidade entre
\ ‘empresas existentes -

ERVICOS SUBSTITUTOS
Ameaga de servigos substit

Fonte: PORTER (1998, p.23)

Analisando a figura retro pode-se avaliar que ter poder de competitividade significa
ser capaz de minimizar as ameacas de empresas ingressantes no mercado ou de servigos
substitutos, vencer a rivalidade imposta por empresas concorrentes, ganhando ou mantendo
fatias de mercado, além de ser capaz de reduzir o poder de barganha de fornecedores e

consumidores.

Na avaliagdo de Porter o conjunto das cinco forgas é o que determina o potencial de
lucro na industria. O grau de lucro difere de uma industria para outra. Estas forgas
determinam a intensidade da concorréncia e sfo de suma importancia para a formulagdo de
estratégias e refletem o fato de que a concorréncia em uma industria ndo estd limitada aos
participantes estabelecidos. Clientes, fornecedores, substitutos e os entrantes potenciais s3o

todos “concorrentes” para as empresas na inddstria.

As diversas empresas tém potenciais diferentes como também diferentes niveis de
rentabilidade. Isto acontece porque cada uma tem uma influéncia diferente das cinco forgas

competitivas. A solugéo proposta por Porter em relagdio a estratégia competitiva € buscar
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dentro da industria a melhor proposta para melhor se defender contra estas forgas

competitivas ou até mesmo em influencié-las para seu proveito.

O conhecimento da origem e das tendéncias de cada uma destas forgas competitivas
permitem a uma determinada empresa apreender seus pontos fortes e fracos, Porter acredita
que a partir destes parametros € possivel explorar areas de oportunidades e evitar regides de

ameagas.

3.2 - Fatores que determinam a intensidade da concorréncia

Porter, analisa em profundidade as caracteristicas de cada uma das forgas
competitivas citadas acima, explorando as principais fontes alternativas dessas forgas.
Salienta-se, porém, que a andlise que se desenvolve a seguir tem como objetivo estudar o
poder de competitividade das empresas prestadoras de servigos focada nas cinco forgas
competitivas de Porter, segundo a 6tica de Giancsi ¢ Corréa (1994), bem como, analisar os
dados coletados na pesquisa de campo nos estabelecimentos de estética pessoal existentes

no bairro de Coqueiros.

3.2.1 - Formaciio de barreiras a entrada de concorrentes

As barreiras a entrada constituem o conjunto de dificuldades que os entrantes
potenciais devem enfrentar para entrar na indistria (mercado) e cuja superagdo exige

elevados custos.

Na concepgdo de Porter (1998), novas empresas que entram para uma industria
(mercado) trazem novas capacidades, o desejo de ganhar parcela de mercado e
freqiientemente recursos substanciais, podendo resultar em uma possivel redugdo dos
pregos ou os custos dos participantes podem ser inflacionados, reduzindo desta forma a

rentabilidade.

A entrada de novos concorrentes vai depender das barreiras 4 entrada existentes, bem

como do conjunto de reagdes que os entrantes esperam dos concorrentes que ja atuam no
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mercado. Sendo assim, em uma industria onde as barreiras a entrada sdo altas, o entrante
pode esperar represélias dos concorrentes € a ameaga a entrada de novos concorrentes é
pequena. No caso do setor de estética 100% das empresas entrevistadas sente-se ameagadas
pela possibilidade de entrada de novos concorrentes no mercado, desta forma considera-se

que as barreiras a entrada neste setor sdo pequenas.

Para Porter (1998), as principais barreiras que definem a competitividade de uma
industria ou uma empresa de servigos sdo as seguintes: economias de escala, diferenciagéo
do produto ou servigo, necessidade de capital, custos de mudanga, acesso aos canais de

distribui¢do, desvantagens de custo independente de escala e politica governamental.

Economias de escala: Uma das mais claras barreiras a entrada de concorrentes no
mercado € dada por economias de escala, que segundo Porter (1998), refere-se aos
declinios nos custos unitarios de um produto a medida que o volume absoluto por periodo
aumenta. Porter considera que as economias de escalas detém a entrada forgando a empresa
entrante a ingressar em larga escala e arriscar-se a uma forte reagdo das empresas existentes
ou a ingressar em pequena escala e sujeitar-se a uma desvantagem de custo, portanto,

ambas as opg¢des sdo indesejaveis.

Para Gianesi e Corréa (1994), existem economias de escala em empresas prestadoras
de servigos, principalmente para empresas intensivas em capital ou com operagdo baseada
em equipamentos. Citam como exemplo, uma empresa a€rea que utiliza um pequeno avido,
esta dificilmente poderd transportar passageiros em voos transatlanticos de forma mais
econdmica do que uma empresa que usa jumbos. Considerando-se que as empresas aéreas
trabalham em torno de 60 a 70% da sua capacidade méaxima, a pequena empresa precisaria
trabalhar acima do seu nivel 6timo de utilizagdo (ampliando o niimero de viagens), o que
seria prejudicial porque o atendimento a bordo se tornaria menos atencioso em virtude da

pressa da tripulag@o, entre outros fatores.

Outro exemplo citado € o caso da propaganda (operagdes baseadas em equipamentos).
Consideram que empresas de grande porte, com grande area geogréfica de atuag@o tornam
viavel a propaganda em niveis nacionais e internacionais, podendo causar sérios obstaculos

ao surgimento de empresas concorrentes locais.
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Através do questionario aplicado aos Centros de Beleza, Clinicas de Estética e Sales
de Beleza que atuam na regifio de Coqueiros, observa-se que os estabelecimentos existentes
neste bairro sdo de pequeno porte, por essa razdo ndo trabalham com economia de escala.
Se tomarmos como exemplo uma massagista, digamos que ela trabalhe 8 horas por dia e
desta forma ira atender oito clientes no maximo, pois cada massagem demora em média
uma hora para ser executada, assim, ela ndo podera atender a mais clientes, pois estard
trabalhando com toda a sua capacidade e conseqiientemente o pre¢co por massagem ndo

pode variar muito do ja estabelecido.

Diferenciacdo de servigos: A diferenciacio do servico nfo ¢ uma estratégia
facilmente utilizada por todos os tipos de servigos pelo fato de que, a "idéia" ou "conceito"
de servigo ou “pacote” de servigos — um conjunto de itens relacionados e oferecidos ao
cliente — sdo facilmente copiados, principalmente porque nfio podem ser protegidos por

patentes.

Segundo Porter (1998), a diferenciagdo do produto refere-se a lealdade dos clientes
com as empresas ja existentes no mercado, conquistada através de campanhas publicitarias,
qualidade dos produtos e servigos, pelo fato da empresa ter sido a primeira a ingressar
naquela area, ou por prestar um servigo ao consumidor diferenciado das demais. Sendo
assim, a diferenciagfo cria uma barreira a entrada forgando os entrantes a efetuar despesas

pesadas para superar os vinculos ja estabelecidos com os clientes.

A estratégia de diferenciagdo das empresas de servigos, segundo Gianesi e Corréa
(1994), estaria mais ligada ao nivel de qualidade do servigo prestado, o qual pode ser dificil
de ser igualado, pois depende de competéncia na gestdo (administragdo) de operagdes. Para
os autores “a diferenciagdo cria barreiras a entrada, pois forga os ingressantes potenciais a
investir para quebrar a lealdade dos consumidores com as empresas consideradas

excelentes em seu campo de atuag@o”.

Para Kotler (1998), as empresas de servigos fregiientemente queixam-se da
dificuldade de diferenciar seus servicos dos de seus concorrentes. A falta de
regulamentagdo de alguns dos principais setores de servigos - comunicagdo, transportes,

energia, rede bancéria — precipitou uma intensa competigéo nos pregos.
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A solugdo para a concorréncia de prego, de acordo com Kotler é desenvolver uma
oferta e uma imagem diferenciada. A empresa de servicos pode adicionar novas
caracteristicas para distinguir sua oferta. O que o consumidor espera, diz ele, “é o servigo
primario, e a isso podem ser adicionadas caracteristicas secundarias de servi¢o”, como por
exemplo, no servigo de aviagdo onde varias empresas introduziram inovagdes como cinema
a bordo, poltronas avangadas, venda de produtos, ligagdes telefonicas e premiagdes de
passageiros, para valorizar o servigo. Kotler considera que as empresas de servigos podem

também trabalhar na diferenciagéio de sua imagem, através de simbolos e marcas.

Com relagdo ao setor de estética pessoal analisado, tem-se que os “produtos”
comercializados em si s8o diferenciados. A diferenciagdo em relagdo ao setor de clinica de
estética refere-se na diferenciagdo nos servigos oferecidos. Cada vez mais, os empresarios
deste setor buscam atender melhor seus clientes e apostam na ampliagdo de seus servigos,
através da busca constante de um atendimento personalizado, instalagdes adequadas e na
utiliza¢@o de técnicas e equipamentos atualizados. Conseguindo desta forma, a fidelidade e

a lealdade de seus clientes.

Necessidade de capital: Segundo Porter, (1998, p.27):

"A necessidade de investir vastos recursos financeiros de modo a competir cria uma
barreira de entrada, particularmente se o capital é requerido para atividades arriscadas e
irrecuperaveis como publicidade inicial ou para a pesquisa de desenvolvimento (P&D)”.

A necessidade de capital para entrar no setor de servigos estéticos € relativamente
elevada, necessitando de um amplo espago e grande investimento em equipamentos por
tratar-se de tratamento corporal, sendo realizado muitas vezes através de aparelhos

modernos e computadorizados.

Segundo projeto de implantagio de uma clinica de estética, elaborado em 2001,
constatou-se que o capital inicial para a implantagdo da mesma depende muito das
maquinas e equipamentos € da quantidade de servigos que a mesma se propde iniciar.
Assim, se a clinica comegar usando maquinas e equipamentos de um menor porte o capital
inicial girardA em torno de R$ 30.000,00, sendo de R$ 26.000,00 o investimento em
maquinas e equipamentos e R$ 4.000,00 para capital de giro. Esses dados foram

considerados sendo o imével alugado, mas se o imével for préprio o seu valor deve ser
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incorporado ao valor do investimento. De acordo com o projeto, o empresario conseguira
reaver o seu investimento inicial em aproximadamente 6 anos, o que € considerado para

muitos empreendedores um periodo muito longo.

Conforme as empresas entrevistadas, o capital necessario para entrar no setor de
prestagdo de servigos de estética cria barreiras a entrada pelo fato de ser considerado pela
maioria muito alto em relagéo ao tempo de recuperagéo do investimento. Constatou-se que
o capital necessario ¢ de R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00 se o imé6vel for alugado e acima de
R$ 70.000,00 se o empreendedor comprar o imdvel. Porém, segundo outras constata¢des
empiricas o volume de capital requerido ndo constitui empecilho & entrada de concorrentes

neste setor, visto o surgimento cada vez maior de novas empresas.

A necessidade de capital forma uma barreira de entrada, pois, nem todos os entrantes
de um setor, no caso em questfio o setor de clinica de estética, podem contar com vastos
volumes de capital ou tém a inteng@o de investir um montante muito alto. Além do que, o
retorno do investimento s6 € alcangado em longo prazo, fato este que desestimula muitos

empreendedores.

Custos de mudancas: Os custos de mudangas ocorrem quando um comprador muda
de um fornecedor para outro. Uma empresa para mudar de fornecedor de equipamentos
teria que treinar seus funciondrios novamente, pois, 0os novos equipamentos, tém outros

métodos para serem utilizados, o que torna necessério investir em treinamentos.

Os custos de mudanga formam uma barreira a entrada, pois, se os custos de mudanga
séo altos os entrantes precisam oferecer um aperfeicoamento substancial em custo ou

desempenho para que o comprador se decida a deixar uma empresa ja estabelecida.

Para Gianesi e Corréa (1994), a estratégia de criar switching costs (custos de troca)
pode ser resultante da forma como se da o relacionamento entre a empresa de servigos e
seus consumidores. Para eles, as empresas que pretendem entrar no mercado necessitam
reduzir os custos de troca, o que pode ser exemplificado através de uma empresa de seguro
que oferece bonus a um novo cliente em fungdo do periodo sem utilizagdo do seguro
enquanto cliente de outra empresa, ou ainda por uma empresa de satde que aceita o periodo

de caréncia obtido em outra companhia.
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Com relagdo ao resultado da pesquisa constatou-se que as empresas consideram que o
custo de mudanga maior refere-se ao custo com treinamento de méo-de-obra. Isto ocorre
porque o cliente de estética pessoal estd sempre atualizado e buscando constantemente
novidades no que se refere a busca de sua beleza fisica e por essa razdo, as clinicas
procuram equipamentos mais modernos o que exige de seus funciondrio um treinamento

constante.

Acesso aos canais de distribui¢iio: Segundo Porter (1998), uma barreira a entrada
pode ser criada pela necessidade da nova entrante de assegurar a distribuigdo, ou seja, a
colocagéio do seu produto ou servigo a disposi¢do no mercado, isso ocorre porque 0s canais
de distribuicdo ja estdo sendo atendidos pelas empresas estabelecidas. Desta forma, a
empresa novata precisa persuadir os canais a aceitarem seu produto ou servigo por meio de
desconto de prego, verbas para propaganda e outras técnicas que conseqiientemente

reduzem o lucro do empreendedor.

Na otica de Gianesi e Corréa (1994), a criagdo de uma rede de distribui¢do para o
servico constitui uma oportunidade importante de ganhar vantagens competitivas,
principalmente em setores de transportes e viagem, comunicagdo, bancos e distribuigdo de
produtos, ou seja, casos em que a empresa liga compradores e vendedores. Consideram que
quando a lealdade do consumidor, os custos de troca € os padrdes de comportamento sio
elementos importantes, a empresa que primeiro fizer investimento na formagéo de uma rede

conseguira vantagens competitivas por longo prazo.

Com relag@o a pesquisa constatou-se que as empresas ja estabelecidas no bairro de
Coqueiros, sdo na sua maioria de pequeno porte, desta forma nenhuma delas exerce muita
influéncia sobre os canais de distribuigdo a ponto de criar uma barreira a implantagdo de

uma nova clinica no bairro.

Desvantagens de custo independente de escala: As desvantagens de custo
independentes de escala sdo vantagens em termos de custos alcangadas pelas empresas ja
estabelecidas e que ndo podem ser alcangadas pelas empresas entrantes. Essas vantagens

podem ser definidas, segundo Porter, pelas empresas estabelecidas possuirem uma
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tecnologia patenteada do produto, acesso favoravel as matérias-primas, localiza¢do

favoravel, subsidios oficiais e curva de aprendizagem ou de experiéncia.

Considera-se que as desvantagens de custo formam uma barreira a entrada, pois, as
empresas entrantes com custos mais altos tém uma menor rentabilidade e uma desvantagem

competitiva com relag@o aos seus pregos.

Segundo a pesquisa realizada no setor de estética pessoal, ocorrem desvantagens de
custo independente de escala, porém sdo pouco expressivas ndo formando dessa maneira
uma barreira a entrada. Analisam-se as principais desvantagens de custo independente de

escala da seguinte forma:

Tecnologia patenteada do produto: Segundo Gianesi e Corréa (1994), os servigos ndo
sdo patentedveis sendo preciso outras estratégias para assegurar o beneficio da inovagdo. O
problema € que a maior parte das inovagdes € facilmente copiada. Poucas delas 'se mantém
por um longo prazo. Kotler (1998), acredita que a empresa de servigos que pesquisa e
desenvolve inovagdes ganhard uma sucessio de vantagens tempordrias sobre seus
concorrentes, € com sua reputagdo de inovadora pode manter os clientes que querem estar

sempre com a melhor.

Acesso favordvel as matérias-primas: As matérias-primas’ necessarias para a
implantago de uma clinica de estética sfio de facil aquisi¢io junto a atacadistas,
representantes, lojas especializadas e farmécias de manipulagdo. Ndo somente as clinicas
podem adquirir esses materiais, mas, todo e qualquer consumidor interessado pode comprar
de virios fornecedores. Salienta-se que a eficicia e o rendimento dos materiais dependem
de fornecedor para fornecedor e no caso dos cremes, da sua formulaggo. E necessério
lembrar ainda que a qualidade das matérias-primas influi na qualidade dos servigos

oferecidos.

Localizagdes favordveis: As empresas entrevistadas consideraram que elas tém
vantagens em relagdo a uma nova empresa que queira instalar-se no setor devido estas

terem localizagdo privilegiada, pois, como Coqueiros é relativamente um bairro pequeno

? Considera-se como matéria-prima: cremes, 6leos, gel, mascaras utilizadas para a execugdo dos servigos
oferecidos numa clinica de estética.



et

novos entrantes tém que disputar espaco fora da area central e isso representa de uma certa

forma uma dificuldade de acesso ao consumidor.

Subsidios oficiais: As empresas do setor de estética pessoal ndo sdo beneficiadas com
subsidios oficias, portanto, nenhuma empresa ja estabelecida tem alguma vantagem em

seus negocios.

Curvas de aprendizagem ou experiéncia: Algumas das empresas entrevistadas
consideram ter conquistado mais experiéncia no ramo por ja estarem no mercado a mais
tempo, bem como por conhecerem as necessidades dos seus clientes o que para elas
dificulta a entrada de um novo concorrente. Porém, salienta-se que essas economias
conquistadas através da experiéncia sdo facilmente copiadas, exigindo assim das empresas

atuantes uma preocupacgdo constante na busca de novos conhecimentos.

3.2.2 - Reacdo em face de servigos substitutos

Produtos ou servigos substitutos sdo aqueles que podem desempenhar a mesma
funcdo dos ja existentes no mercado podendo ser trocados com facilidade. Devem satisfazer
as mesmas necessidades dos consumidores e disputar pelo mesmo espago no mercado.
Segundo Porter (1998, p.40) "a identificagdo de produtos substitutos € conquistada através
de pesquisas na busca de outros produtos que possam desempenhar a mesma fungéo que

aquele na industria".

Os produtos substitutos ndo apenas limitam os lucros em tempos normais, como
também reduzem as fontes de riqueza que a indastria pode obter em tempos de
prosperidade. Isso ocorre porque quanto mais proxima a satisfacdo do consumidor com o
substituto mais sensivel ao preco ele serd, ou seja, a medida que os pregos dos produtos ja
existentes no mercado aumentam a tendéncia dos consumidores € trocd-los pelos

substitutos. De acordo com Porter (1998, p.39),

"Os substitutos reduzem os retornos potenciais de uma industria, colocando um teto nos
pregos que as empresas podem fixar com lucratividade mais atrativa, dependendo do
desempenho oferecido pelos produtos substitutos, maior serd a pressdo sobre a
lucratividade da industria".
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Considera-se, que a ameaga dos produtos substitutos € grande quando: a evolugéo da
tecnologia leva a queda de custos e reduzem os precos dos produtos substitutos ou quando
sdo produzidos por industrias que apresentam lucros muito altos que possibilitam redugdes

de pregos.

Os servicos buscam atender as expectativas dos consumidores em relagdo a
determinado conjunto de necessidades. Para Gianesi e Corréa (1994), as empresas que
através de servigos similares procuram atender a este conjunto de necessidades, concorrem
em uma mesma industria. Para eles, os servigos substitutos sdo aqueles que procuram
atender a parte fundamental do conjunto de necessidades dos consumidores, constituindo

porém, servigos diferentes daqueles da industria em questéo.

O servigo de entrega de pizzas a domicilio, por exemplo, substitui uma pizzaria para
os consumidores que ddo mais importancia a0 componente “facilitador” (a pizza) do que o
pacote de servigos da pizzaria. J4 para os consumidores que procuram o ambiente da
pizzaria, ou seja, o convivio social, a musica, o atendimento, a despreocupagdo com a
arrumagdo da casa e a lavagem dos pratos (servigos explicito e implicito), o servico de

entrega de pizzas ndo € um servigo substituto para eles.

Desta forma, para Gianesi e Corréa (1994, p.58),

"Uma reagfio a ameaca de servigos substitutos € buscar a exceléncia naqueles fatores que
o segmento de consumidores pretendido prioriza e que o servigo substituto ndo prové.
Esta exceléncia s6 pode ser obtida através da completa satisfagdo do consumidor em
relago a suas expectativas".

Com relagéio ao resultado da pesquisa, percebe-se que a midia vem sistematicamente
mantendo e alimentando os consumidores com as mais diversas informagdes, desde seus
direitos bem como avaliagdes sobre indices de pregos. Constatou-se também, que a
demanda do consumidor € a principal for¢ca impulsionadora das empresas prestadoras de
servigos, em conseqiiéncia estas exploram tal situagéio despertando novas necessidades com
a oferta de novos servigos, pois, entre os maiores desafios do setor estd a busca da

satisfacdo do cliente.

Com a tendéncia dos pregos ficarem cada vez mais préximos entre as empresas que

oferecem servigos de estética, a saida encontrada pelas mesmas, para atrair clientes tem
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sido a diferenciagdo no atendimento. Com criatividade, algumas delas introduziram novos
servigos que tornam o cliente satisfeito e fiel € o que se reverte em vendas e fixagdo de

imagem.

Desta forma, de acordo com a pesquisa realizada pode-se dizer que a ameaga de
servigos substitutos existe no bairro de Coqueiros em decorréncia de empresas que
procuram oferecer servigos diferenciados,como por exemplo, introduzir técnicas de
massagens que ainda ndo sdo oferecidas no bairro e sugerindo técnicas de pintura de unhas,
bem como pacotes de servicos como: unhas de porcelana e desenhos de pintura referentes
ao momento que a sociedade esta vivendo como, pacote de servigos para o dia das mies,

bem como o dia da noiva, oferecendo desta forma um atendimento personalizado.

As técnicas mencionadas acima sdo consideradas como substitutas das j& existentes
devido a falta de tempo livre, aliada & necessidade de se manter dentro dos padrdes
estéticos cobrados pelo mercado de trabalho, 0o que faz com que as pessoas busquem
empreendimentos onde possam satisfazer varias necessidades ao mesmo tempo. Sendo
assim, quando uma clinica oferece uma técnica diferenciada ao cliente este néo sé a procura
para realizar esta técnica mas acaba muitas vezes utilizando os outros servigos que sdo
oferecidos por esta clinica, deixando portanto, aquela que ele freqiientava. Por essa razdo,
muitas clinicas de estéticas oferecem junto aos seus servigos essenciais, tratamento corporal
(celulite, flacidez, gordura localizada, manchas e rugas), limpeza de pele, depilagdo e
massagens, a venda de produtos de beleza e servigos complementares, geralmente
oferecidos pelos saldes de beleza como corte de cabelos, manicure, pedicure e tratamento
capilar. Procuram combinar todos esses servicos com atendimento personalizado e a busca

constante de inovagdes.

3.2.3 - Poder de barganha dos consumidores

Os consumidores competem com a industria, procurando obter pregcos mais baixos,
bem como maiores servigos (assisténcia técnica, crédito facilitado, prazos de entrega, etc.),

e qualidade nos produtos ou servigos que adquirem. Desta maneira os compradores jogam
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um concorrente contra o outro, forcando os pregos para baixo, afetando assim a

rentabilidade da industria.

Basicamente o poder de negociagéo dos clientes depende da sua situagdo no mercado

e da importdncia de suas compras na industria com relagéo ao total de negécios desta.

Considera-se, segundo Porter (1998), que o poder de negociagdo do consumidor
depende do seu poder de barganha, e € grande quando: estd muito concentrado ou adquire
grandes volumes em relagdo ao vendedor, os produtos que ele compra da industria
representam uma fracdio significativa de seus préprios custos ou compras, quando os
produtos sdo padronizados ou néo diferenciados, quando os custos de mudangas sdo baixos,
quando o consumidor tem total informagdo, e quando os compradores sdo uma ameaga

concreta de integragdo para trés.

Para melhor esclarecimento serd feita uma andlise de cada grupo de consumidores

especificado acima.

Esta concentrado ou sua participacio nas vendas da empresa fornecedora é
grande. Isso ocorre, se uma grande parcela das vendas € adquirida por um comprador
aumentando assim a sua importancia nos resultados da empresa. Quando isso acontece, o
vendedor para ndo perder um cliente forte, sujeitasse a tolerar certa pressdo do comprador e
assim manter sua capacidade de produgé@o ocupada. De acordo com Porter, os compradores
de grandes volumes sdo particularmente poderosos caso a industria se caracterize por custos
fixos altos, portanto, precisa vender grandes volumes para poder reduzir seus custos

unitarios.

Quando os consumidores tém total informacéio sobre o mercado (prego, custos e
demanda). Com informagéo total, o consumidor estd em uma posi¢do melhor para
assegurar o recebimento dos pregos mais favoraveis oferecidos a outros e pode contestar as
queixas dos fornecedores de que sua viabilidade estd ameagada. J4, se o consumidor nio
tem o conhecimento das informagdes, o vendedor poderd beneficiar-se com informagdes

que podem ndo representar a verdade.
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Os produtos ou servicos comprados representam parcela significativa de seus
custos. Neste caso, os consumidores estdo inclinados a gastar os recursos necessérios para
comprar a um preco favoravel e a fazé-lo seletivamente, usando desta forma seu poder de
barganha, porém, quando o produto ou servigo vendido representar uma parcela pequena

dos custos do comprador, o consumidor, em geral, ¢ menos sensivel ao preco.

Quando os compradores oferecem ameacas de integraciio para tras. Isso ocorre
quando o vendedor € pressionado a satisfazer as condi¢des do comprador ou ele mesmo
produz os seus insumos ¢ o vendedor perde sua fungdo na industria em relagdo aquele

grupo de compradores.

Quando a margem de lucro de seus clientes é pequena. Lucros reduzidos criam
grandes incentivos para reduzir os custos das compras. Desta forma, o consumidor busca
reduzir seus custos e isso implica em se defrontar com o vendedor pressionando-o a

oferecer condigdes de venda mais favoraveis.

Quando a qualidade do produto ou servico ¢ pouco importante para a qualidade
dos produtos ou servicos de seus clientes. Quando o produto ou servigo oferecido ndo é
importante para a qualidade dos produtos ou servigos do comprador, este, pode trocar de
fornecedor a qualquer momento, pois, isso ndo implicard nos resultados de sua empresa e

buscara dessa forma pressionar o vendedor para reduzir seus pregos.

O produto ou servico é padronizado ou ndo é diferenciado. Os compradores,
certos de que podem encontrar sempre fornecedores alternativos, podem jogar um
concorrente contra o outro, pois, se ndo hd diferenca em comprar de um ou de outro

vendedor usam o poder de barganha para conseguir uma redugéo dos pregos.

Quando niio hd custos de mudangca de fornecedores. Se a mudangca de um
fornecedor para outro representar custos baixos, o comprador, a medida que suas condigdes
para as compras nédo forem satisfeitas, podera trocar de fornecedor com facilidade

Reduzir o poder de barganha dos consumidores de servigos, para Gianesi e Corréa

(1994), significa oferecer um servigo diferenciado que obtenha a lealdade dos
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consumidores, assim como criar custos de troca, fazendo com que a qualidade do servigo

prestado seja relevante para o desempenho ou satisfagéio dos mesmos.

Outro fator de poder de barganha dos consumidores de servigos decorre da
caracteristica do consumidor de servigos de se apoiar em depoimentos pessoais para a
avaliagdo de pré-compra, além do alto poder de multiplicagdo de depoimentos
desfavoraveis de consumidores insatisfeitos. Para Gianesi e Corréa (1994, p.60) “s6 a
exceléncia na tarefa de atender as expectativas dos consumidores pode diminuir os efeitos

danosos de um cliente insatisfeito”.

O cliente além de pregos baixos vem buscando comodidade e conforto. Entretanto, o
que € possivel perceber € que o mesmo apesar de ter muita informagdio ndo tem forga
suficiente para influenciar os pregos ou a qualidade dos servigos oferecidos pelas clinicas
de estéticas do bairro. Isso deve-se ao fato de ndo comprar individualmente em grandes
quantidades, ndo sendo os servigos desta forma concentrados, além do "produto" servi(;or
estético representar em relagéio a renda do comprador uma fragdo média do seu orgamento,
o que limita o seu poder de barganha. Por ndo se tratar de bens de primeira necessidade, os
clientes podem buscar por precos mais acessiveis entre os concorrentes do setor, mas nio
podem determina-los.

Outro fator limitante do poder de negociagdo dos clientes do bairro € o fato destes ndo
representarem uma ameacga de integragdo "para tras", ou seja, eles individualmente ndo
iriam montar uma clinica de estética particular s6 para atender as suas necessidades

pessoais, devido ao alto custo do empreendimento.

E interessante observar no Brasil, como também em Florianépolis o envelhecimento
da populagdo. As pessoas hoje tém uma média de vida maior e devido aos baixos salarios
pagos no mercado necessitam continuar trabalhando mesmo apds a aposentadoria. Este
consumidor mais velho terd exigéncias proprias, conforto especifico e exigira outras
opgdes. Sera necessério que o empresario (prestador de servigos de estética em questdo) o

conquiste.

O varejista (entende-se por varejo todas as atividades envolvidas na venda de bens e
servigos prestados diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal) deve estar

preparado para a demanda do novo cliente: um consumidor por esséncia urbano, muito
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mais informado, ciente de seus direitos ¢ vivendo um estilo de vida globalizado, em
constante contato com produtos importados e receptivo as inovagdes tecnologicas. Portanto,
podendo ser considerado um cliente em potencial, principalmente para as empresas
prestadoras de servigos estéticos, pois 0 mesmo, por dedugdo ird querer manter-se saudavel

fisicamente por mais tempo.

No grafico 10 podera ser observado o aumento da participagéo de pessoas mais velhas
no mercado de trabalho mencionado acima, onde o percentual de pessoas com 40 anos ou
mais era de 21,50% em 1985 passando para 26,50% do total de pessoas existente no Brasil
em 2000.

Griafico 10 - DADOS POPULACIONAIS

~ |mAté 19 anos [20 a 39 anos [140 anos ou mais

Fonte: Revista SuperHiper n. 125, p.123, mai.2001

Segundo analise de Werneck (2001)°, “a exigéncia cada vez maior dos clientes faz
com que as empresas lideres mudem sua postura para continuar na lideranga, oferecendo
aos seus clientes uma combinagdo de precos baixos, qualidade e facilidade de compra”.
Esta disputa pela lideranga, multiplicada por fornecedores, distribuidores e empresas de

servigo nos mais diversos segmentos, € que estabelece a mudanga radical na concorréncia.

3 Revista SuperHiper maio de 2001 p.122-126.
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3.2.4 - Poder de barganha dos fornecedores

Porter (1998) em sua anélise nos coloca que os fornecedores podem exercer poder de
negociagdo sobre os participantes de uma industria, ameagando elevar pregos ou reduzir a
qualidade dos bens e servigos fornecidos, o que reflete na redugdo da rentabilidade da
industria.

O poder de barganha dos fornecedores, com relagdo as empresas de servigos, decorre
de condig¢des que, em geral, estdo fora do controle da empresa. De acordo com Gianesi e
Corréa (1994), a integragdo vertical para tras e a eliminagéo dos custos relativos 8 mudanga

de fornecedores sdo estratégias que podem diminuir o poder exercido pelos fornecedores.

Em servigos, a méo-de-obra (funcionérios) deve também ser considerada como um
fornecedor, pois € ela que ird fornecer os servigos. Portanto, se a empresa trabalhar com

uma méo-de-obra qualificada estard tendo vantagens com relagdo aos seus concorrentes.

As condigdes que tornam os fornecedores poderosos, tendem a ser aquelas que tornam
os compradores também poderosos. Sendo assim, um grupo de fornecedores é poderoso

quando:

E dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a indistria
para qual vende. Quando existe um nimero pequeno de fornecedores vendendo para
compradores, estes, terio em geral capacidade de exercer considerdvel influéncia em
precos, qualidade e condigdes de pagamentos, ndo permitindo aos compradores

barganharem a seu favor.

Néo esta obrigado a lutar com outros produtos substitutos na venda para a
indistria. Se, no mercado existirem produtos substitutos aos quais os fornecedores
produzem, estes fornecedores perdem poder, pois seus clientes ficam mais sensiveis aos
pregos, ja se ndo existirem substitutos eles deterdo o poder. Porter diz, que até o poder de

fornecedores muito fortes pode ser posto em cheque se concorrem com substitutos.
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A indistria nfio é um cliente importante para o grupo fornecedor. Quando os
fornecedores vendem para uma determinada industria que ndo representa uma fragdo

significativa das suas vendas, eles estario muito mais propensos a exercerem o seu poder.

¥

O produto dos fornecedores é um insumo importante para o negécio do
comprador. O fornecedor exerce o poder, se seu produto for importante para a empresa
compradora, porque esta, deseja manter sua qualidade e o sucesso da produgdo e da venda
de seus produtos. Na opinido de Porter, isso € particularmente verdadeiro quando o insumo

ndo ¢ armazenavel, como produtos pereciveis onde o comprador ndo pode formar estoques.

Os produtos do grupo de fornecedores sio diferenciados ou existem custos de
mudangas altes. O fornecedor exerce seu poder quando para o comprador trocar de
fornecedor existirem custos que podem ndo compensar a troca ou ainda ndo ter a mesma

garantia de qualidade com a mudanga.

O grupo de fornecedores ¢ uma ameacga concreta de integragio para frente. Se os
fornecedores ocuparem a posi¢do dos compradores, estes ficam sujeitos a aceitar o poder
dos fornecedores para poder se manter estdveis na industria. Isto representa, para Porter,

uma verificagfo quanto a capacidade da industria melhorar as condi¢des de compra.

Com relagdo ao resultado da pesquisa, constatou-se que o niimero de fornecedores é
grande, desta forma n#do exercem grande poder de negociagdo com relagdo aos
estabelecimentos analisados, pois, a maioria dos produtos comercializados sdo encontrados
em diferentes marcas. De acordo com o resultado, mais de 30% tém produtos substitutos.
Entretanto, salienta-se que algumas marcas sfo consideradas importantes para os clientes
ndo podendo faltar nas clinicas, desta forma os fornecedores poderéio impor condigdes para
o fornecimento, sendo um exemplo disso algumas marcas de cremes utilizados

principalmente em massagens.

Os estabelecimentos analisados consideram que o total de suas compras representa
menos de 5% do total das vendas de seus fornecedores. Esse resultado demonstra que estas

empresas ndo detém muito poder de barganha porque sfo consideradas pequenas, mas
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como a maioria delas ndo considera ter custos de mudanga na troca de fornecedor este

também néo exerce grande poder de negociagéo.

3.2.5 - Competicio entre os concorrentes existentes

A rivalidade entre os concorrentes existentes € traduzida em disputas por posigéo, ou
seja, as firmas desejam melhorar ou pelo menos manter sua posicdo no mercado. A
rivalidade ocorre por que uma ou mais empresas sentem-se pressionadas ou percebem a
oportunidade de melhorar sua posi¢do. A disputa consiste no uso de titicas como
concorréncia de precos, batalhas de publicidade, introdugéo de produtos, de servigos ou de

garantias aos clientes.

De acordo com Porter (1998), a concorréncia via pregos € a que deixa a indistria em
pior situagdo, pois, os cortes de precos sdo rapidamente igualados pelos demais

concorrentes € uma vez igualados reduzird as receitas de todas as empresas.

Para Gianesi e Corréa (1994, p.61), as estratégias de competicdo por prego sdo
normalmente instdveis, podendo deixar o setor industrial, bem como o setor de prestagdo de

servigos numa situag@o pior, em virtude da diminui¢do das margens de lucro das empresas.

Outra estratégia analisada por eles é as batalhas de publicidade, que podem ter no
caso de prestagéio de servigos, um efeito bastante prejudicial, pois através da propaganda as
empresas procuram fazer o consumidor acreditar que seus servigos tém qualidade superior e
gerando expectativas altas nos consumidores, as quais podem ndo ser atendidas pela
capacidade de prestar o servigo pela empresa e desta forma criar uma insatisfagdo no

cliente.

Coloca-se que em um primeiro momento, a propaganda agressiva pode fazer crescer a
demanda e esta ndo serd por si s6 uma estratégia que sustente o poder de competitividade,
caso a empresa ndo crie nos consumidores uma percep¢do do servigo compativel com a

expectativa formada.

As estratégias de competigdio, segundo Gianesi e Corréa (1994), devem ser baseadas

na diferenciagdo, no aumento da qualidade do servigo prestado (satisfagdo continua do
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consumidor) e na criagdo de switching cost (redugdio dos custos). Salienta-se que essa
reducdio dos custos precisa estar acompanhada de um servigo excelente e assim manter a
lealdade dos consumidores. Para os autores, a empresa que trabalhar com essas trés

estratégias terd vantagens competitivas ao longo prazo.

Em algumas industrias a rivalidade entre as empresas ¢ mais acirrada que em outras.
De acordo com Porte (1998), isso € conseqiiéncia da interacdo de véarios fatores estruturais

como:

Concorrentes numerosos ou bem equilibrados: Quando em uma industria existe
um namero grande de empresas, ocorre a possibilidade de haver divisdo na mesma, criando
para algumas empresas a expectativa de que seus movimentos passardo desapercebidos
pelos concorrentes, o que ndo ocorre se 0 nimero de empresas for pequeno, visto que, todos
os seus movimentos sdo percebidos. Percebe-se nesse tipo de industria que existe um lider

ou lideres que imp&em disciplina e desempenham um papel de coordenador da industria.

No setor de estética pessoal hd um nimero relativamente razoavel de concorrentes e
ao que tudo indica ndo ha possibilidade deste nimero se reduzir, portanto, a rivalidade no
setor torna-se mais acirrada. Segundo a pesquisa realizada, existiam em 1985 48
estabelecimentos de estética pessoal em Florianépolis, sendo que esse niimero aumentou
para 130 no ano de 2000.

No bairro de Coqueiros existiam em 1985 3 saldes de beleza passando para 8 saldes
de beleza, mais uma clinica de estética no ano de 2002. Nota-se, portanto, um aumento de
aproximadamente 170% do setor a nivel de Florian6polis € 200% no bairro de Coqueiros.
Além do nimero de empresas dentro do setor, o fato de certas empresas se sentirem
pressionadas ou quererem aumentar sua posi¢do no mercado aumenta a rivalidade entre os

concorrentes.

Crescimento lento da indistria: O crescimento lento da industria torna acirrada a
rivalidade entre as empresas existentes, visto que, serd de suma importancia o aumento da
parcela de mercado para que esta possa se expandir. J4 nas industrias de crescimento mais

rapido as empresas crescem junto com o mercado.
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Com relagio as empresas entrevistadas, constatou-se que algumas conseguiram nos
ultimos 15 anos aumentar a sua participagdo no mercado, outras, porém, se mantiveram

estabilizadas.

Custos fixos ou de armazenamento alto: Quando os custos fixos de uma empresa
sdo altos ha uma forte tendéncia desta buscar o aproveitamento de toda a sua capacidade
produtiva. Porém, se esta capacidade estd acima do que o mercado absorve e a empresa
possuir dificuldades de armazenar seus produtos, esta sera obrigada a baixar os pregos para

poder diminuir os estoques e conseqiientemente diminuir os custos de armazenamento.

Os custos fixos para uma clinica de estética de acordo com projeto realizado em 2001,
sdo considerados relativamente altos. Como os servigos ndo podem ser estocados € preciso
que as empresas neste setor busquem outras formas de acelerar as suas vendas. Em
Coqueiros, as principais armas que as empresas utilizam frente aos seus concorrentes € o

atendimento personalizado, eventuais promogdes e diferenciacdo de produtos e servigos.

Constatou-se também, através do questiondrio aplicado que as empresas no bairro de
Coqueiros, na sua maioria sdo consideradas de pequeno porte e consideram que a principal
dificuldade no setor € a aproximagio dos estabelecimentos; e que a maior concorréncia que
as empresas enfrentam entre os servigos oferecidos € o corte de cabelo, manicure e

pedirure.

Com relagdo a esses servigos, salienta-se que geralmente eram oferecidos por saldes
de beleza, mas como atualmente as pessoas buscam empreendimentos onde possam
satisfazer varias necessidades a0 mesmo tempo, as clinicas de estética os oferecem junto a
seus servigos essenciais como tratamento corporal, limpeza de pele, diversos tipos de

massagens entre outros, o que possibilita também o aumento de suas rendas.
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CAPITULO IV

4 CONCLUSAO

Aspirou-se neste estudo verificar qual o processo concorrencial do setor de servigos,
mais especificamente o setor de estética pessoal do bairro de Coqueiros situado no
municipio de Florianépolis. Para analisar este setor utilizou-se o modelo de analise da
estrutura do mercado de Porter (1998), que indica as cinco forgas competitivas como

fatores basicos da concorréncia em uma industria (mercado).

Para explicar quais os padrdes de concorréncia do setor e quais as estratégias
utilizadas, foi aplicado um questionario envolvendo perguntas referentes ao tema
direcionado aos estabelecimentos de estética que ja atuam no mercado do bairro, além de
um levantamento teérico da evolugdo do setor de servigos como um todo, a nivel nacional,
estadual e municipal durante o periodo de 1985 a 2000. Procurou-se também analisar a
evolugdo das micro empresas durante esse periodo, pois considera-se que uma clinica de
estética esta enquadrada dentro deste porte. Desta forma, segundo pesquisa realizada

conclui-se que:

No Brasil, como em Santa Catarina e em Floriandpolis, as micro empresas constituem
a esséncia do empresariado atuante na economia e, como tal, através destas unidades se
podem desenvolver tecnologias gerenciais ou adaptar as importadas, no sentido de adequé-

las as necessidades e condigdes de operagdo nacionais.

A formagdo destas empresas proporciona oportunidades para que as iniciativas
individuais se desenvolvam. Assegurando o sucesso destes empreendimentos, garante-se a
criagdo de novos empregos, a geragdo de riquezas, enfim a dinamizagéo da economia como

um todo.

De acordo com o levantamento realizado foi possivel constatar a importdncia e a
evolugdo das micro empresas na economia como um todo, tanto com relagdo ao namero de
empresas quanto ao nimero de empregos oferecidos por este setor. Desta forma, constatou-
se que em 1985 as micro empresas representavam: no Brasil 87,39%, em Santa Catarina
87,57% e em Floriandpolis 86,84% do total de empresas existentes naquele ano. Ja em

2000 essas empresas tinham uma participagdo na economia de 92,81% a nivel nacional,
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93,45% a nivel estadual e 93,66% a nivel municipal o que nos remete que as micro
empresas tiveram um crescimento de 6,20%, 6,71% e 7,85% respectivamente. Foi possivel
observar ainda que as micro empresas sdo as Unicas que cresceram no periodo enquanto as

empresas de pequeno, médio e grande porte diminuiram sua participagfio na economia.

Com relagdo ao setor de servigos constatou-se que o setor vem ganhando importancia
cada vez maior em muitos paises que outrora, tiveram sua economia fortemente baseada na
velocidade industrial e que esse crescimento industrial resultou na urbanizagdo das
populagdes, na introdugéo de novas tecnologias € no aumento da qualidade de vida das
pessoas, 0 que conseqilientemente contribuiu para o crescimento do setor de servigos nos

paises industrializados e também nos paises em desenvolvimento como o Brasil.

Percebe-se que, no periodo analisado a participagio desse setor se destaca em relagdo
aos demais. Na economia nacional o setor de servigos teve um crescimento de 127,12% em
relagdo ao nimero de empresas e 127,33% em relagdo ao nimero de empregos. Na
economia estadual esse setor teve um crescimento de 156,43% em relagdo ao nimero de
empresas e 148,14% em niimero de empregos, ja na economia municipal o mesmo teve um
crescimento de 230,69% em relagdo ao numero de empresas e 145,40% em relagdo ao
numero de empregos oferecidos no periodo o que podemos concluir que foi em
Floriandpolis que o setor de servigos mais cresceu e onde sua participagdo é mais
significativa, ou seja, o setor de servigos era responsavel por 51,73% em 1985 e por
54,77% em 2000 do total das empresas existentes nesses anos. Além de contribuir com
83,78% em 1985 e 79,89% em 2000 dos empregos oferecidos na economia do municipio.
A explicagdo pelo elevado percentual de participag@io desse setor em Florianépolis estd
relacionada por ser este a capital do estado e sendo assim é aqui que se encontra o maior

parcela da administragéo publica.

Com relagéo ao setor de estética pessoal, percebe-se que a participagdo na economia
desse setor € relativamente pequena se comparada aos demais, porém, é um setor que vem
crescendo. Teve um crescimento de 115,48% em relagdo ao niimero de empresas € um
crescimento de 269,61% em relagdo ao niimero de empregos oferecidos no periodo
analisado a nivel nacional, um crescimento de 129,26% em relagéo ao nimero de empresas

e 253,09% em nimero de empregos a nivel estadual e um crescimento de 170,33% em
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relagdo ao nimero de empresas ¢ 108,50% em nimero de empregos a nivel municipal.
Salienta-se que esse setor teve um crescimento maior a nivel de empregos enquanto o setor
de servigos cresceu mais a nivel de empresas, o que podemos concluir que € um setor que
vem aumentando o seu quadro de funcionérios e conseqiientemente conquistando uma

parcela maior de mercado.

Com referéncia as forgas competitivas, chega-se a conclusdo que a ameaca de novos

entrantes € dificultada pela existéncia de barreiras 4 entrada.

Constatou-se que a economia de escala estd presente em empresas prestadoras de
servigos, principalmente, para empresas intensivas de 'capital ou com operagdes baseadas
em equipamentos. No caso das empresas do setor de estética pessoal, do bairro de
Coqueiros, observou-se que as mesmas ndo trabalham com economia de escala porque os

estabelecimentos existentes nesse bairro sdo na sua maioria de pequeno porte.

A diferenciagdo de servicos é observada na busca constante de um atendimento
personalizado ao cliente, em novas instalagdes e na utilizag8o de técnicas e equipamentos

atualizados.

O capital inicial necessario e o retorno do investimento conquistado somente em

longo prazo foram considerados como uma barreira a entrada no setor de estética pessoal.

As empresas entrevistadas consideram que o custo de mudanga maior refere-se ao
custo com o treinamento de mao-de-obra, pois, seus clientes sdo pessoas informadas e estéo
sempre a procura de novidades com relagéo a beleza fisica, o que faz com que as clinicas
busquem equipamentos mais modernos e desta forma a empresa precisa investir em

treinamento constante de seus funciondrios.

O acesso aos canais de distribuicdo ndo forma barreira a entrada, pois, as empresas
estabelecidas no bairro s@io de pequeno porte, ndo exercendo assim nenhuma influéncia

sobre 0s mesmos.

Podem ocorrer desvantagens de custo independente de escala no setor de estética
pessoal, porém, sdo pouco expressivas ndo formando barreiras a entrada. Quando ocorrem,
estdo relacionadas ao acesso as matérias primas, as localizagdes favoraveis e as curvas de

aprendizagem. Considera-se que essas vantagens ndo formam uma barreira a entrada
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elevada, pois, as mesmas podem ser conquistadas pela empresa entrante sem muita
dificuldade.

Consideram-se servigos substitutos aqueles que procuram atender um conjunto de
necessidades dos consumidores, constituindo porém, servigos diferentes daqueles que o
mercado esta oferecendo. Desta forma, pode-se dizer que a ameaga de servigos substitutos
existe entre os estabelecimentos de estética em decorréncia de empresas que procuram
oferecer servigos diferenciados como introduzir técnicas de massagens que ainda ndo sdo
oferecidas no bairro, além de sugerir pacotes de servicos como: unhas de porcelana e
desenhos de pintura referentes a0 momento que a sociedade estd vivendo, pacote de
servigos para o dia das mdes, bem como o dia da noiva, oferecendo desta forma, um
atendimento personalizado. Essas técnicas sdo consideradas como substitutas das ja
existentes devido a falta de tempo livre do cliente, aliada a necessidade de se manter dentro
dos padrdes estéticos cobrados pelo mercado de trabalho, o que faz com que as pessoas
buscam empreendimentos onde possam satisfazer varias necessidades a0 mesmo tempo.
Sendo assim quando uma clinica oferece uma técnica diferenciada o cliente ndo s6 a
procura para realizar esta técnica, mas acaba muitas vezes utilizando os outros servigos que

sdo oferecidos por esta mesma clinica, deixando portanto, aquela que ele freqiientava.

Como o numero de empresas do setor de estética pessoal é considerado grande em
relagdo ao‘ bairro, além das mesmas estarem localizadas préximas umas das outras, o poder
de barganha dos clientes € fortalecido, pois, estes podem escolher a empresa que oferecer
os melhores produtos e servigos. Outro fator de poder de barganha dos consumidores de
servigos decorre da caracteristica do consumidor de servigos de se apoiar em depoimentos
pessoais para a avaliagdo pré-compra de um servigo, além do alto poder de multiplicagdo de
depoimentos desfavoraveis de consumidores insatisfeitos. Porém, por ndo se tratar de bens
de primeira necessidade os clientes podem buscar por pregos mais acessiveis entre os

concorrentes do setor, mas ndo podem definir os pregos.

No que se refere aos fornecedores, constatou-se que o niimero de fornecedores é
grande, desta forma, ndo exercem grande poder de negociagéo com os estabelecimentos de
estética existentes no bairro, o que é bom para o setor, pois, poderd comprar dos

fornecedores que oferecerem melhores pregos e em condigdes de pagamento facilitadas.
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Em servigos os funcionarios devem também ser considerados como fornecedores,
pois s#o eles que irdo fornecer os servigos para os clientes, sendo assim, podero construir
ou destruir a percep¢do de qualidade do servigo pelo cliente Portanto, se a empresa
trabalhar com uma mé#o-de-obra qualificada estara tendo vantagens com relagdo aos seus

concorrentes.

A rivalidade entre os concorrentes do setor de estética pessoal € bastante elevada,
visto que, ha um nimero relativamente razoavel de concorrentes e ao que tudo indica ndo
ha possibilidade deste nimero se reduzir, pois durante o periodo analisado nenhum
estabelecimento fechou, somente entraram novos, o que pode-se concluir que a rivalidade
no setor torna-se mais acirrada. Segundo pesquisa realizada, constatou-se que o

crescimento do setor no bairro € rapido, ou seja, aproximadamente 200% em 15 anos.

Como os servigos ndo podem ser estocados, as empresas de Coqueiros procuram fazer
frente aos seus concorrentes através de atendimento personalizado, eventuais promogdes e
diferenciagéo de produtos e servigos, consideram porém, que a maior dificuldade no setor é

a aproximagdo dos estabelecimentos.

Desta forma, conclui-se que, para que uma empresa de clinica de estética seja bem-
sucedida, é preciso vender os servigos que o cliente quer comprar € para saber o que ele
quer € preciso saber quais sdo suas vontades, necessidades, atividades e tendéncias de
compra. Portanto, é preciso que se execute uma abordagem sistematica para entrar em
contato com os clientes, de forma tal que esse conhecimento resulte numa vantagem

competitiva no mercado.

Outra conclusdo tirada desse trabalho, refere-se a um empreendedor que precisa
enfrentar a concorréncia de outras empresas que ja atuam no mercado. Acredita-se que este
empreendedor precisa estudar cuidadosamente os seus adversédrios, procurando
principalrhente identificar os seus pontos fortes e pontos fracos, para poder estabelecer a
estratégia de marketing de sua empresa. Considera-se que a identificagéio dos pontos fracos
dos concorrentes € essencial para determinar que tipo de argumento a nova empresa
desenvolvera para convencer os consumidores potenciais de que a mesma tem a solugéo

para uma necessidade ou caréncia existente no mercado.
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ANEXO 1

QUE,STIONARIO APLICADO AS EMPRESAS DO SETOR DE SERVICOS DE
ESTETICA DO BAIRRO DE COQUEIROS

1 ESPECIALIZACAO:

1.1 Dados da empresa

» Nome da empresa

» Data de inauguracgéo

» Endereco da empresa

» Numero de funcionérios
» Horério de funcionamento

1.2 A empresa atua em que mercados?

( ) Coqueiros

( ) Florianépolis

( ) Grande Floriandpolis

( ) Outros

Se a respostas for outros, quais mercados?

1.3 Quais os servigos prestados por sua empresa?

2 QUALIDADE DO SERVICO

2.1 A compra dos produtos utilizados pela empresa é feita:
( ) Pela qualidade

( ) Pela marca
( ) Pelo prego

2.2 A tolerincia de falhas quanto a qualidade dos servicos prestados pela
empresa é:

( ) Baixa

( ) Média

() Alta

2.3 A empresa tem preocupacio maior:

( ) No prego do servigo prestado
( ) Na diferenciagéo do servigo
( ) Na qualidade do servigo
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3 ATENDIMENTO

3.1 O grau de preocupacio da empresa em proporcionar a seus clientes
servigos auxiliares como servigo de atendimento a clientes para identificar
possiveis falhas na realizacdo dos servicos prestados pela mesma
classifica-se como:

( ) Baixo
( ) Médio
() Alto

3.2Que tipo de servigco proporciona?

3.3 A empresa oferece condicdes de pagamentos para os seus servicos?

() Sim
( ) Nao

4 POLITICA DE PRECO

4.1 A formacio dos precos da empresa é feita:

( ) Pela média do mercado
( ) Pelos custos

4.2 Os precos da empresa em relacio ao mercado sio:

( ) Baixos
( ) Médios
() Altos

5 FORMACAO DE BARREIRAS A ENTRADA DE CONCORRENTES

A empresa sente-se ameacada pela possibilidade de entrada de novos
concorrentes no mercado?

() Sim

( ) Néo

( ) Pouco

5.1Diferenciacido de servigos

Os servigos oferecidos no mercado dificultam a entrada de novos concorrentes?

( ) Sim
( ) Nao
( ) Muito pouco
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Para ingressar na mercado é necessario fazer grandes investimentos e isso dificulta a
entrada de novos concorrentes?

( ) Nao é necessério um investimento muito grande
( ) Néo dificulta
( ) Dificulta

Qual a principal maneira que a empresa desenvolve o sentimento de fidelidade e
lealdade com os clientes?

( ) Publicidade

( ) Diferenciagéo dos produtos ou servigos

( ) Preco

( ) Instalagdes adequadas

( ) Utilizagdo de técnicas e equipamentos atualizados

5.2 Necessidade de capital

Qual a capital inicial necessirio para entrar no setor de prestaciio de servicos de
estética?

( ) De R$ 10.000,00 a R$ 20.000,00
( ) De R$ 20.000,00 a R$ 30.000,00
( ) De R$ 30.000,00 a R$ 45.000,00
( ) De R$ 45.000,00 a R$ 60.000,00
( ) Mais de R$ 60.000,00

O investimento inicial é considerado como barreira de entrada no setor?
( ) Sim
( ) Ndo

5.3 Custos de mudanca

Quais os principais custos de mudanca que a empresa sofre?
( ) Custos ao mudar de fornecedores

( ) Custos ao mudar de funcionario

( ) Custo com treinamento de méo de obra

( ) Outros. Quais?

A empresa faz investimentos em equipamentos, instalacdes ou outros, com o objetivo
de cativar novos clientes?

( ) Sim
( ) Néo
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Existem custos para se trocar de fornecedor, como os de treinamento dos
funcionarios?

() Sim
( ) Nao
( ) Em alguns casos

5.4 Acesso aos Canais de distribuicio

As campanhas publicitirias da empresa siio afim de:

( ) Apenas promover a venda dos seus servigos
( ) Promover suas vendas e identificar sua marca
( ) Apenas identificar sua marca

Os investimentos da empresa em marketing afim de identificar sua marca em relagfo
ao faturamento, classifica-se entre:

( ) Nio faz

() At 1%

( ) Entre 1% e 3%
( ) Mais de 3%

5.5 Desvantagens de custos independentes de escala

As empresas estabelecidas na industria (mercado) tém vantagens por qué (pode ter
mais de uma resposta):

( ) Tem tecnologia mais avangada

( ) Tem acesso favoravel a matérias-primas
( ) Tem localizagdo favoravel

( ) Tem experiéncia

A empresa para comprar matéria-prima consulta precos em:

( ) De 1 a 3 fornecedores
( ) De 4 a 7 fornecedores
( ) Em mais de 7 fornecedores

6 A INTENSIDADE DA RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES
EXISTENTES:

6.1 A sua empresa em relaciio aos concorrentes é considerada de:

() Pequeno porte
( ) Médio porte
( ) Grande porte
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6.2 Quais os itens que estdo presentes na rivalidade com os concorrentes?

( ) Preco

( ) Diferenciagéo dos servigos
( ) Atendimento diferenciado
( ) Outros. Quais?

6.3 Quais as principais armas que a empresa utiliza frente os seus
concorrentes?

( ) Precgos

( ) Atendimento diferenciado

( ) Marketing

( ) Promogdes

( ) Diferenciaggo de produtos ou servigos
( ) outros. Quais?

6.4 Quais as principais dificuldades encontradas pelo setor de servigos
estéticos?

( ) Concorréncia de centros maiores

() Concorréncia de outras clinicas

( ) Proximidade das clinicas uma das outros
( ) Outros. Quais?

6.5 Quais os servicos oferecidos por sua empresa que enfrentam maior
concorréncia?

( ) Massagens

( ) Limpeza de pele

( ) Depilagédo

( ) Corte de cabelo

( ) Manicure e pedicure

6.6 A sua empresa cresce

( ) Até 3% ao ano

( ) Entre 3.1% e 5% ao ano
( ) Mais de 5% ao ano

( ) Se mantém estabilizada

6.7Quais as estratégias de crescimento que a empresa adota?

() Lideranga de custos

( ) Diferenciaggo de produtos e servigos
( ) Marketing

() Outros. Quais?
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6.8 Qual estratégia trouxe para a sua empresa um melhor resultado?

( ) Atendimento diferenciado

( ) Investimento na aparéncia da empresa

( ) Prego

( ) Diferenciagdo e diversificacéio de produtos e servigos
( ) Marketing

( ) Outros. Quais?

7 REACAO EM FACE DE SUBSTITUTOS:

7.1 Existem servicos substitutos?
( ) Sim

( )Nio

( ) Desconhego

Se a resposta for sim; quais?

7.2 Quais as estratégias que a empresa utiliza para conquistar o cliente
frente aos produtos substitutos?

( ) Pregos

( ) Marketing

( ) Servigos diferenciados

( ) Atendimento personalizado
( ) Outros. Quais?

8 PODER DE BARGANHA DOS CONSUMIDORES

8.1 Os consumidores de servicos estéticos sio:

( ) Concentrados
( ) Dispersos

8.2 O “produto” servico estético representa em relacio a renda do
comprador uma fragio:

() Alta

( ) Média

( ) Baixa

8.3 O consumidor de servigos estéticos quanto ao conhecimento do setor,
sua demanda, seus precos, seus custos, seus fornecedores:

( ) Tem muita informagéo

( ) Tem pouca informagéo o

( ) Néo tem informag&o
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9 PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES:

9.10s insumos para a industria (setor de servicos) tém produtos
substitutos?

() Até 10% tém

( ) Entre 10% e 20% tém
( ) Entre 20% e 30% tém
( ) Mais de 30% tém

9.2 A industria (setor de servigos) representa para seus fornecedores:

( ) Até 5% de sua produgéo

( ) Entre 5% a 15% de producéo

( ) Entre 15% e 30% de sua produgéo
( ) Mais de 30% de sua produgdo

9.3De uma forma geral os fornecedores tém poder de mercado?

( ) Sim
( ) Nao
( ) Poucos t€ém
( ) Muitos tém



