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RESUMO

MUTANGE, Edna Solange Junqueira. Estudo da Gestao Empresarial da Empresa
Meramel Lavanderia Ldta na Cidade de Luanda-ANGOLA, 2014. 63 folhas.
Monografia do curso de Administragdo — Linha de Formacdo Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O presente trabalho tem como objetivo a andlise do estudo da gestdo empresarial da
empresa Meramel lavanderia Ldta na cidade de Luanda - Angola. Trata-se de um
estudo descritivo. E as técnicas utilizadas para a coleta de dados foram
levantamentos bibliograficos e entrevista. A empresa citada tem como o nome
Lavanderia Meramel. Na constru¢cdo do trabalho foi possivel identificar o
planejamento do negdcio como a definicdo, missado, visdo, valores e analisando o
ambiente interno e externo e através da analise SWOT puderam ser tracados 0s
objetivos e metas do plano de marketing. No qual realiza um ciclo de atividades
estruturadas e ordenadas conforme a necessidade da organizacéo, para a produgao
de um determinado produto com finalidade de entregar ao cliente. Este processo
produtivo estd aliado ao sistema de producdo, onde ha um conjunto de atividades e
operacbes que sao inter-relacionadas e envolvidas na producdo de bens ou
servicos. Com os resultados foi possivel concluir que puderam ser tracados o0s
objetivos e metas da empresa.

Palavras — Chaves: Lavanderia Meramel. Sistema de producdo. Processo
produtivo. Plano de marketing.
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1 INTRODUCAO

A gestdo empresarial € como um plano de trabalho, dirigido por uma
politica de valores, e ela € capaz de planejar e administrar recursos, acoes,
iniciativas, principios, valores e estratégias, assim podendo procurar viabilizar o
alcance dos objetivos propostos pela empresa.

Com isso, ela elabora a sua estrutura hierdrquica, o organograma de
cargos e funcdes, o processo disciplinar e os incentivos, as principais interfaces
operacionais internas e externas, a estratégia comercial e de marketing, a logistica,
o desenvolvimento de parceiros, em sua cadeia de suprimentos.

O tema em questdo possui grande relevancia na economia nacional, por
este motivo € indispensavel conhecer também o cliente, estudar seu comportamento
para que se possa prever situacfes e tomar decisdes. Sendo assim, o cliente € o
foco do negdcio, é por ele que as empresas competem, tentando conquistar sua
atencao e preferéncia, e por eles ndo poupam esforcos nessa busca (SAMARA,
MORSCH, 2005).

Nas circunstancias em que se encontra o mercado angolano, € natural e
muito importante ter conhecimento do assunto, pois o ramo é competitivo com isso a
lavanderia MERAMEU busca a oportunidade de se diferenciar para se manter no
mercado. Visto que a auséncia de locais de lavanderia na cidade de Luanda em

especial nas redondezas da regido do Benfica.

1.1 PROBLEMA

O responsavel pelas estratégias da empresa MERAMEU precisa ter
dados, informacdes e instrumentos que o auxiliem na gestdo e na tomada de
decisao.

O aumento do numero de empresas em Angola, sobretudo as de pequena
dimenséo, tem sido uma realidade. As pessoas que tém vocacgdo para 0s negocios
vao tomando consciéncia de que ha inUmeras vantagens em ter empresas, contando
com os incentivos que o Estado da a aqueles que tomam a iniciativa de criar
unidades produtivas (PORTALANGOP, 2006).
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A empresa MERAMEU tem necessidade de verificar a gestdao da
organizagdo que esta mesma, busca maior eficicia e efetividade e precisa ter um
feedback sobre as mudancas ocorridas, a fim de ter um conhecimento do momento
atual da empresa. Quais os fatores que influenciam no modelo de gestdo da
empresa MERAMEL?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o modelo de gestdo empresarial da lavandaria MERAMEU na

cidade de Luanda-Angola.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer a estrutura organizacional da empresa;

b) Analisar o modelo de gestao da organizacéo;

c) Entender o mercado local de lavanderias e identificar possiveis
concorrentes;

d) Identificar as estratégias de marketing para aplicagdo no ramo de
lavanderias;

e) Propor fundamentos para o desenho do planejamento estratégico da

empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

A implantagcdo e implementacdo de uma gestdo empresarial nas
empresas, ha muito tempo deixou de ser um diferencial, e passou a ser uma
necessidade, para toda e qualquer organizacdo, independentemente do segmento
comercial.

O interesse da implantacdo de uma gestéo para a organizacdo em estudo
€ de orientar e mostrar um rumo a ser seguido pela mesma. Com a finalidade de

estabelecer metas, alcancar objetivos, e obter resultados.



13

Os resultados sdo aferidos através da vantagem competitiva, da
manuten¢ao dos clientes, e conquista de novos clientes, bem como de superar os
concorrentes do mercado.

Pode-se dizer que este estudo é relevante para a pesquisadora, para a
empresa e para a universidade. Para a pesquisadora, pois através do mesmo
podera aprofundar seu conhecimento académico sobre o assunto e propor melhorias
para a empresa. Para a empresa, pois sera possivel identificar e avaliar o
comportamento dos clientes diante de varios fatores que influenciam na evasao e
assim poder buscar estratégias para qgue a mesma possa continuar competitiva no
mercado. Para a universidade, pois podera incorporar os resultados desse estudo
em seu acervo de pesquisa, dando suporte para trabalhos futuros.

Por fim, este estudo € viavel, pois a pesquisadora tem total acesso as

informacdes, uma vez que a empresa é familiar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo € de apresentar assuntos relacionados com o
tema de pesquisa.

Os assuntos serdo desenvolvidos por meio de referéncias bibliograficas
para apresentar melhor sustentacao ao trabalho.

2.1 ORGANIZACOES E AS PESSOAS

Antes de tudo € preciso compreender as organizagbes como sistemas
abertos. Em 1950, estudiosos da area organizacional se inspiraram na biologia como
uma fonte de reflexdo sobre as organizacdes. Passaram a idealizar as mesmas
como organismos e entendé-las como sistemas abertos, que influenciam e sao
influenciadas pelo ambiente na qual estéo inseridas. Como forma de sobrevivéncia e
evolucdo as organizacdes, da mesma forma como 0sS organismos Vvivos, sao
capazes de interagir e se ajustar rapidamente ao meio em que estdo (OLIVEIRA,
1995).

Duas ou mais pessoas com 0S mesmos interesses formam as
organizaces, € por meio destas que acdes conjuntas e uniformes buscam um ideal
para o0 meio onde estdo, percebe-se que se nao for assim os objetivos ndo serao
alcancados. Para Oliveira (1995, p. 04) “[...] organizagcao sdo duas ou mais pessoas
trabalhando juntas e de modo estruturado para os objetivos”. Ressalta-se que
organizacbes também sao formadas pela soma de maquinas e equipamentos,
recursos financeiros entre outros.

De acordo com Barnard (apud CHIAVENATO 2003, p. 21), “a organizacao
€ um sistema de atividades conscientemente coordenadas de duas ou mais
pessoas. A cooperacao entre elas é essencial para a existéncia da organizagao.”

As organizacfes movimentam a economia e o desenvolvimento de um
pais, neste sentido, na concep¢do de Montana e Charnov (2003), quando uma o
mais pessoas usam funcdes distintas e individuais esses esforgcos em conjunto,
trabalham para chegarem a um resultado geral, pois cada funcéo é realizada e as
necessidades de pessoal sdo estimadas também os recursos fisicos necessarios,

com isso pode se dizer que € uma organizagao.
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Conforme Chiavenato (2003, p. 53) “as organizagdes permitem satisfazer
diferentes tipos de necessidades dos individuos isoladamente ndo podem alcancar
em face das suas limitagdes individuais.” Assim as organizacfes sao formadas por

pessoas para superarem suas limitacdes individuais.

2.2 GESTAO EMPRESARIAL

As organizacdes sdo designadas para atingir objetivos, criando metas e
planos para que estes consigam ser atingidos. As pessoas que estdo ali, engajadas
com a organizacdo, desenvolvem diversos meios para realizar estes objetivos
especificos como devem ser neste instante tem-se a reestruturacdo a medida que
cada objetivo, meta é atingida ou formas de inteirar novos objetivos da empresa
(OLIVEIRA, 1995).

Toda organizacao busca crescer com lucro de forma sustentavel. Para
alcancar esse anseio, a organizagcao precisa ser competitiva: estabelecer objetivos,
trabalhar as vantagens competitivas e conquistar (e manter!) uma posicdo de
lideranca no segmento de atuacdo. E possivel modernizar a gest&o e a operagéo na
busca de saltos de melhorias qualitativas e melhores resultados financeiros
(OLIVEIRA, 1995).

Ressalta Pepper (2001, apud RODRIGUES, 2002) os clientes devem
estar orientados, seguindo as seguintes etapas:

e I|dentificacdo dos clientes: identificar os clientes constantes, quais 0s
clientes potenciais e qual o mercado e o0 negocio da organizacdo. Relacionar
os clientes que efetivamente fazem negdcio com a empresa.

e Classificacdo dos clientes: a classificacao dos clientes deve ter critérios que
sejam relevantes para a empresa, ou seja, classifica-lo a partir da percepcao
interna ou externa. A classificacdo interna deve ser baseada na estruturacao
dos clientes sob o ponto de vista do valor que eles trazem a empresa.

e Diferenciacdo dos clientes: criar regras de negocios diferenciados em
funcao do valor que cada cliente gera para a empresa.

e Interagdo com os clientes: todos devem interagir com os clientes, utilizando
de ferramentas, como a tecnologia da informacdo de modo que a empresa
seja fortalecida e o cliente esteja satisfeito com servicos e produtos por ela

ofertados.
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Num ambiente globalizado, segundo Rodrigues (2002), as organizacdes
devem relacionar-se para a sobrevivéncia a uma estrutura com base nos conceitos:
costumes-share (categorizacdo dos clientes); produtos (necessidades dos clientes);
geréncia de clientes (foca esforcos no gerenciamento de clientes); personalizacao
em massa (ofertas personalizadas, de modo a satisfazer as necessidades do
clientes); organizagdo (sintonia com as necessidades dos clientes, ndo cabendo
apenas ao setor de marketing).

Diante do exposto, entende-se que a finalidade da gestédo € de garantir a
expansdo, 0 prosseguimento e a sobrevivéncia da corporagdo, por meio de
mudancas continuas nas estratégias, na capacitacdo e também na sua estrutura,
fazendo assim com que a instituicdo possa manter-se competitiva no mercado,

prevendo as mudancas no ambiente externo (COSTA, 2003).

2.3 COMPETITIVIDADE

Segundo Andrade e Amboni (2010) a competitividade € explicada como a
habilidade da empresa de articular e inserir estratégias concorrenciais que lhe
autorizem aumentar ou manter, de forma estavel, uma nova colocagédo sustentavel
no mercado. Ela possui um carater sistémico, descrito pelo fato de que o
desempenho empresarial € dependente de fatores internos a empresa, estruturais e
relativos ao sistema econémico.

Segundo Minucucci (1995), a competicdo deixa de ser fundamentada em
recursos e passa a ser apresentada por meio de informacgdes e com o0 conhecimento
das pessoas.

Fica ratificado que as organizacfes realizam objetivos que servem para
todos, onde preservam o0 conhecimento e proporcionam carreiras, facilitam a
inovacdo e criam valores para todos os que fazem parte desta empresa, estes
colaboradores e consumidores, lancando produtos e servicos que possam cumprir

com as necessidades dos consumidores com pregos competitivos.

2.3.1 Competindo pela previséo do futuro do setor

O mercado consumidor estda em constante mudanga, por iSSO as

empresas sente a necessidade de estar sempre se reinventando desse modo
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podem competir e se manter no mercado. Dessa forma percebe-se a necessidade
de ter sempre em maos, estratégias que possam que visem um melhor
posicionamento, o crescimento da empresa. As mesmas podem ser de médio ou
longo prazo (WALLACE, 1994).

Para Hamel e Prahalad (1995, p. 83-95):

A meta de competicdo pela previsédo do futuro do setor €, de certa forma,
simples: criar a melhor base de premissas possivel sobre o futuro e, assim
desenvolver a presciéncia necessaria para moldar a evolucdo do setor. A
competicdo pela previsdo do futuro do setor é essencialmente uma
competicdo pelo posicionamento da empresa como lider intelectual em
termos de influéncia no direcionamento e forma da transformacao do setor.
A previsédo do futuro do setor informa a direcdo da corporacdo. A previsao
do futuro do setor permite que uma empresa controle a evolucdo de seu
setor e, desse modo, seu proprio destino.

A previsdo do futuro do setor ndo garante 0 sucesso competitivo, nem
sempre as empresas de maior visdo do setor sdo as mais lucrativas. Se
toda a capacidade de previsdo do mundo ndo estiver acompanhada pela a
capacidade de execuc¢do, ndo tera muito realidade. Por outro lado, uma
incrivel capacidade de execucéo, diante da falta de uma previsdo do futuro
do setor, ndo basta para garantir o sucesso futuro.

Os aspectos da formulagcdo e da implementacdo das estratégias
organizacionais sdo necessariamente os pilares de crescimento empresarial. Com o
alinhamento destes conceitos é possivel construir um modelo de gestdo empresarial,
gue inicia com a definicdo da estratégia, seguida dos processos internos e das
competéncias organizacionais, finalizando com a descricdo e classificagdo das
principais atividades empresariais da organizagao.

Atualmente, muitas empresas parecem estar persuadidas de que a
previsdo € a parte facil e a implementacdo € a parte complicada. Acredita - se que
criar uma previsao do futuro do setor e alcancar exceléncia operacional séo tarifas
igualmente desafiadoras. Muitas vezes, o que se descreve como as falhas de
implementacéo de hoje sao realmente falhas de previsao de ontem.

Oliveira (2002) cita algumas caracteristicas basicas relacionadas a funcéao
planejamento. Dentre 0s principais aspectos destacam-se 0s seguintes: a) o
planejamento diz respeito as consequéncias futuras de decisbes tomadas no
presente. b) o planejamento precisa ser percebido como um sistema, ou seja, como
um conjunto de agles inter-relacionadas e interdependentes com o intuito de
alcancar os objetivos pré-estabelecidos.

Muitas vezes, 0 que impede a empresa de imaginar o futuro e descobrir

um novo campo competitivo, ndo € o desconhecimento do futuro, mas o fato de que
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0os gerentes tendem olhar o futuro através da perspectiva estreita dos atuais
mercados servidos. Portanto, muitas vezes concluimos que a imaginagéo técnica em
uma empresa ultrapassa a imaginacdo de novos produtos, o que, por sua vez,
ultrapassa a imaginacdo em torno de novos negocios. O resultado s&o recursos
técnicos e humanos substancialmente sub estimulados

Além disso, conforme Oliveira (2002, p.37) “o processo de planejamento é
muito mais importante que seu produto final. O produto final do processo de
planejamento, normalmente, € o plano, sendo que este deve ser desenvolvido ‘pela’
empresa e nao ‘para’ a empresa”. Caso este aspecto seja desprezado, ha grandes
possibilidades de obterem-se planos inadequados e n&o confiaveis para
implantacéo.

Para concorrer com sucesso pelo futuro, uma empresa precisa ser capaz
de ampliar seu horizonte de oportunidades. ISso exige que a alta geréncia considere
a empresa como um portfolio de competéncia essencial, e ndo como um portfélio de
unidade de negocios independentes. Normalmente, as unidades de negdcios sao
definidas em termos de énfase especifica em um produto-mercado, ao passo que as
competéncias essenciais referem-se a uma classe abrangente de beneficios ao

cliente.

2.3.2 Vantagem competitiva das nacdes

Num mundo de competicao global crescente, 0s paises se tornaram mais,
e ndo menos, importantes, a medida que os fundamentos da competicdo deslocam
cada vez mais para a criacdo e assimilacdo do conhecimento, aumenta a
importancia dos paises. A vantagem competitiva € gerada e sustentada através de
um processo altamente localizado. Em todos os paises atesta - se disparidades
marcantes nos padrdes de competitividade.

Os cenarios, para Costa (2003), sédo projetados pelos executivos de uma
organizacdo com intuito de analisar as expectativas que ocorrem no meio externo.

Costa (2003, p. 91) enfatiza afirmando que cenario é:

[...] um conjunto consciente de premissas consideradas plausiveis pelos
dirigentes da organizagdo, funcionando como plano de fundo para as
atividades do setor ou da distribuicdo. Ela condiciona as atividades, as
perspectivas de crescimento, de rentabilidade, de resultado, a
vulnerabilidade e até a sobrevivéncia da organizacao.
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Segundo Porter (2004), as empresas competem entre si instituindo
vantagens competitivas. A habilidade de desenvolver competéncias distintas
(respostas positivas as perguntas anteriores) beneficia a afirmacado de vantagens
competitivas que, normalmente, se manifestam por meio de estratégias de
diferenciagéao ou de lideranga em baixo custo.

Ainda, conforme Porter (2004), a competicdo em determinado setor &
influenciada por um conjunto de cinco principais forcas competitivas:

- Ameacas de empresas ingressantes: pode restringir o retorno sobre o
investimento dos concorrentes atuais;

- Ameaga de produtos ou servigos substitutos: podem estabelecer
limites para o aumento dos precos e influenciar decisdes sobre investimentos em
desenvolvimento de novos produtos.

- Poder de barganha de fornecedores: pode ser muito grande ou
pequena e dessa forma pode influenciar nos precos dos insumos para 0S
concorrentes de um ramo de negdcio;

- Poder de barganha de clientes: pode influenciar de varias maneiras e
até forcar as empresas de um ramo de negOcios a segurar seus precos

- Rivalidades entre as empresas existentes: afeta diretamente nos
resultados quando concorrentes de um mesmo ramo de negdcio se envolvem em
uma guerra de precos.

Afirma Porter (2004, p. 167) que:

A competitividade de um pais depende da capacidade da sua indUstria de
inovar e melhor. As empresas conquistam uma posicdo de vantagem em
relacdo aos melhores competidores do mundo em razdo das pressdes e dos
desafios. Elas se beneficiam da existéncia de rivais internos poderosos, de
uma base de fornecedores nacionais agressivos e de clientes locais
exigentes.

Para Gianesi e Corréa (1994), ha outras estratégias que podem vir a ser
adequadas para lidar com as forcas competitivas. Nem todas serdo citadas aqui
porque envolvem a participacdo mais efetiva da funcdo de operacbes de uma
empresa de servigos; as mesmas tém muito a contribuir para o desenvolvimento de
vantagens competitivas e, o que é mais importante, ndo so na reducdo de custos ou
na prestacdo de servicos. Mais do que isso, vantagens competitivas de longo prazo
sdo conseguidas por meio de qualidade nos servicos prestados e satisfacdo do

cliente.
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Nas ultimas décadas, o pensamento sobre a influéncia da localizagédo
adotou uma visdo um tanto simples da competicao entre as empresas. A competicéo
tem sido vista como algo estatico, com base na minimizacdo dos custos em
economias relativamente fechadas. Nesse sentido, a vantagem nos fatores de
producdo ou, nas andlises mais recentes, as economias de escala, assumem

importancia decisiva.

2.4 PLANO DE MARKETING

O planejamento de marketing direciona sobre o que espera - se de
produtos e servigos, da base do publico-alvo, concorrentes e situacdo atual do
mercado. Estas bases sdo fornecidas por meio de pesquisas que o marqueteiro
deve fazer antes de elaborar o plano (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

Cecconello e Ajzental (2008, p. 12) definiram plano de marketing como:

Uma parte do plano de negécio, que diz respeito a um conjunto de
estratégias de marketing e que devem estar ligados ao planejamento
estratégico da empresa. O plano deve conter os elementos do composto de
marketing, e deve ser especifico por produto, regido e mercado. Deve-se
planear o composto mercadoldgico, pois um mau planejamento pode
destruir a empresas, o produto ou o servi¢o antes de ser implementado.

Para Polizei (2005) o que difere um plano de marketing de uma idéia é a
preocupacao ndo somente com as caracteristicas do produto mais sim em satisfazer
necessidades nado satisfeitas do mercado, a busca pela diferenciacdo perante os
concorrentes e 0 posicionamento que se pretende atingir no mercado. Pois a
concorréncia € grande e 0s recursos estao cada vez mais escassos.

Para Stone (2002), é através da estratégia de marketing que uma
empresa busca encontrar os canais mais adequados para atingir seu publico. A
medida que o publico de uma marca torna-se mais especifico, a estratégia de
Marketing vai desenvolvendo-se exclusivamente para este publico.

Na Figura 01 apresenta-se a imagem representando o processo do

composto mercadoldgico:
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Figura 1 - Composto Mercadoldgico.

Produto

Preco

Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Fonte: Lovelock e Writh (2002, p. 116).

2.4.1 Produto

O produto € um dos compostos mercadolégicos. Para Cecconello e
Ajzental (2008, p. 49) “produto sdo as caracteristicas de qualquer servi¢co, bem,
idéia, pessoa instituicdo que possui valor de troca.”

Polizei (2005), afirma que ao descrever - se 0 produto/servico é preciso
gque se mostre a variedade do produto, a qualidade, o design, o estilo as
caracteristicas, o0 nome dado ao conceito, a embalagem, o tamanho, a garantia e
todo e qualquer tipo de politica de devolucdo caso a empresa tenha algum tipo de
diferencial neste aspecto.

2.4.2 Preco

Segundo Polizei (2005) o conceito de preco inclui todas as formas de
pagamento, contudo ele ndo é o principal atrativo no ato do pagamento. Ele é uma
das ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing. O
preco inclui: descontos, subsidios, periodos para pagamento, condi¢cées de crédito e
lista de precos.

Para Polizei (2005), o preco de um produto pode ser definido de trés

formas:
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a) Custo: é quando o preco do produto € definido pelos custos de
fabricacéo do produto;

b) Concorréncia: € quando o preco é definido baseado na concorréncia;

c) Consumidor: é quando o preco € definido pelo valor que o consumidor
atribui ao conceito. As trés modalidades devem ser consideradas em

conjunto, para se estipular um preco coerente ao publico-alvo.

2.4.3 Ponto de venda

Para Polizei (2005) na andlise do ponto de venda € necessario referir o
guanto a compra sera apropriada para o publico-alvo. Quando decidir - se o ponto
de venda tem - se que levar em conta o publico-alvo, o quanto |he facilitar4 e os
canais de marketing (atacadista, varejista, representante, agente etc.) para definir -
se um custo adequado.

Canal de marketing pode ser entendido como o sistema de agentes inter-
relacionados, pelo qual se determina um fluxo de produto, propriedade, informacdes,
recursos ou promocdao, ligando a producdo ao consumo (CROCCO et al p. 116,
2006).

2.4.4 Promocao

A promocao é a forma de comunicacdo a ser adotada para alertar o
publico-alvo sobre o lancamento do novo conceito. Promocdo € a forma que a
empresa faz seus produtos serem conhecidos pelo mercado através dos meios de
comunicacao (POLIZEI, 2005).

Cecconello e Ajzental (2008, p. 71) afirmam que os elementos
promocionais sdo: “propaganda, publicidade, venda pessoal, promoc¢édo de vendas,
merchandising, marketing direto, atendimento ao cliente, marketing digital,
assessoria de imprensa e embalagem.” Onde:

a) A propaganda refere-se & comunicacdo paga e impessoal transmitida
pela midia de massa, como radio, televisdo, jornal, revista, outdoor e marketing
direto, com patrocinio identificado;

b) A publicidade é qualquer forma ndo paga de divulgacéo de produtos;
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c) A venda pessoal refere-se & intervencdo face a face com o cliente. E
um duplo canal de comunicacdo, pois o vendedor pode capturar
reacoes dos potenciais compradores que podem servir de feedback
para as acOes adotadas. A venda pessoal, sendo ativa, pode
intensificar o poder de persuasdo do vendedor, sendo mais dificil de
ser obtida pelos meios mais passivos de promog&o;

d) A promocdo de vendas inclui promo¢cBes com 0 uso de cupons,
amostras, demonstracdes, exposi¢des, prémios, concursos, incentivos
a revendedores, descontos promocionais etc., visando incrementar as
vendas;

e) O merchandising pode ser entendido como a inser¢céo do produto em
um lugar, ao longo de um periodo e exposto de tal forma que crie um
cenario estimulante para o produto no ponto de venda.

f) Marketing direto consiste na comunicacao direta e impessoal entre a
empresa e o cliente, como no caso do telemarketing, correio e internet;

g) O marketing digital consiste no conjunto de mensagens quando a
midia e a internet, seja por meio de blogs, banners, sejam por jornais
eletronicos, dentre outros;

h) A assessoria de imprensa e relagdes publica sdo a comunicagao entre
a empresa e 0s meios de comunicacao pela geracdo de contetdo com
o objetivo de informar eventos especificos;

i) A embalagem e o rotulo também devem ser considerados elementos
de comunicacdo, pois pela forma, cores e ilustragOes utilizadas,
conferem informacdo ao consumidor. Pode ser um diferencial
importante, principalmente nos inUmeros casos em que a decisdo de
compra se da nos ultimos segundos antes da tomada e decisao.

J& para Polizei (2005) promocéo se define por cinco elementos: promog¢éao

de vendas, propagandas, relacao publica, venda pessoal e marketing direto.

2.5 MICRO - PEQUENAS EMPRESAS
Longenecker, Moore e Petty (1998) afirmam que as pequenas empresas

podem ter certos estatutos e descrever dez empregados como o limite. Além disso,

uma empresa pode ser descrita como pequena quando comparadas com empresa
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maiores.

As maiorias das pessoas, por exemplo, classificariam posto de gasolina,
restaurantes locais e lojas locais de varejo de proprietarios independentes como
pequenas empresas.

Como parte da comunidade empresarial, as pequenas empresas
contribuem inquestionavelmente para o bem-estar econdmico da nacdo. Elas
produzem uma parte substancial do total de bens e servicos. Assim, sua
contribuicdo econdémica geral é similar aquela das grandes empresas. As pequenas
empresas, entretanto, possuem algumas qualidades que as tornam mais do que
versdes em miniatura das grandes corporacdes. Elas oferecem contribuicbes
excepcionais, ha medida em que fornecem novos empregos, introduzem inovacoes,
estimulam a competicdo, auxiliam as grandes empresas e produzem bens e servicos

com eficiéncia.

2.5.1 Micro - pequenas empresas em Angola

De acordo com Governo de Angola ( 2011), desde o inicio da década de
1990 que Angola se esforca por levar a cabo uma dupla transicdo complexa, da
guerra para a paz e de uma economia controlada pelo Estado para uma economia
orientada para o mercado com maior participacdo das populacdes. Os desafios sdo
significativos mas progressos estéo a ser feitos nas duas frentes. O pais passou por
décadas de distor¢cdes econOmicas, provocadas pela economia de planeamento
centralizado adoptada nos anos subsequentes a independéncia, ocorrida em 1975, a
gue veio juntar-se a guerra que se arrastou por 30 anos e limitou seriamente a
movimentacao de recursos no pais.

Isto deixou a sua marca no pais, sob a forma de um numero muito
elevado de Deslocados Internos (as estimativas atuais oscilam entre 2,3 e 4 milhdes
de pessoas), da destruicio de grande parte das infraestruturas sociais e
econOmicas, de limitacdes estruturais relacionadas com a terra, a demografia, a
agricultura e os recursos humanos, e debilidades institucionais nos sectores publico
e privado. Todavia, desde a assinatura do acordo de paz, a 4 de Abril de 2002,
apesar de continuar a enfrentar uma inflacdo elevada e persistente, a economia
angolana comecou a apresentar sinais notérios de recuperacdo. A populacdo de

Angola, hoje em dia, é de aproximadamente 13 milhdes, sendo que 50-60% vivem
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nos centros urbanos. A taxa de crescimento € elevada, cifrando-se a taxa de
fecundidade numa média de 7,2 filhos por mulher, uma das mais elevadas do
mundo. Mais de dois tercos da populagcéo vivem na pobreza, enquanto quase um em
cada trés angolanos € extremamente pobre.

O ultimo Inquérito ao Rendimento das Familias, realizado em 2000-2001,
mostra uma acentuacao da desigualdade no pais, sendo a proporcao da populagéo
gue vive em extrema pobreza estimada em cerca de 20%, um aumento substancial
em relacdo aos niveis registados em 1995. Atualmente, Angola ocupa o 164° lugar
entre 175 paises no indice de Desenvolvimento Humano do PNUD para 2003, e 0s
Objetivos de Desenvolvimento do Milénio parecem uma meta longinqua. Angola &
rica em recursos naturais, sobretudo em termos de recursos agricolas e minerais,
embora a atividade da economia tenha decaido em todos os sectores, exceto no
petrolifero e no dos diamantes. Hoje em dia, o pais estd muito dependente das
importacdes e € altamente vulneravel. Angola sofreu uma grave instabilidade
macroecondémica caracterizada por uma inflagdo muito elevada. Hoje em dia, a
economia angolana confronta-se com dois desafios fundamentais. O primeiro implica
fazer um uso melhor das receitas do petr6leo e dos diamantes para reduzir a
pobreza generalizada e o segundo implica expandir e diversificar a producao
econdmica (Governo de Angola, 2011).

As peguenas e médias empresas angolanas enfrentam dificuldades
tremendas na sua luta para sobreviverem e crescerem nesta economia instavel. As
empresas registadas formalmente estéo a ser esmagadas entre as margens de lucro
limitadas oficialmente e os impostos elevados, a fiscalizacdo econémica certifica-se
de que ndo seja debitada ao consumidor uma margem de lucro superior a 25%,
enguanto uma combinacdo de impostos mensais e anuais da origem a uma taxa
efetiva de 47% de imposto sobre os lucros, 0 que deixa pouco ao proprietario da
empresa (Governo de Angola, 2011).

Existem muito poucos servicos de apoio a disposicdo das empresas
pequenas do pais. O crédito é reduzido e os bancos exigem garantias e
documentacdo que muitos destes empresarios ndo possuem, enquanto 0S Cursos
gue melhoram os conhecimentos empresariais sdo caros, quando estéo disponiveis,
e de pouca relevancia para quem enfrenta os desafios inerentes a operar no

segmento mais baixo do mercado. Encontrar mao-de-obra qualificada também é

dificil, dado que o namero limitado de instituicbes de formacdo angolanas depende
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de subsidios do governo e raramente proporciona as qualificacdes de que o sector
privado precisa (Governo de Angola, 2011).

Todavia, 0 optimismo estd a aumentar em muitas zonas do pais, a
medida que as pessoas se convencem de que a nova paz vai ser duradoura e a
economia comeca a apresentar sinais de recuperacdo. Os angolanos estdo a
regressar aos seus lares, procedentes das cidades e paises onde foram obrigados a
viver durante a guerra e estdo a investir em novas empresas. O governo esta a
comecar a aperceber-se da importancia destas novas empresas para a recuperacao
econdmica e estéd interessado em aplicar medidas de apoio. Existe uma maior
compreensao da importancia do apoio ao sector paralelo, dado que este continuara
a empregar muitos angolanos nos anos vindouros, embora 0 governo continue a
insistir em medidas que incentivem a formalizacdo de microempresas.

Neste contexto, o Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Sector das
Micro e Pequenas Empresas de Angola tem uma oportunidade excelente de
incentivar o desenvolvimento do sector das micro, pequenas e meédias empresas,
investindo no aumento da oferta de servicos necessarios e, a0 mesmo tempo,
apoiando medidas para criar um ambiente favoravel ao crescimento. As micro,
pequenas e médias empresas angolanas ndo dispdem de servicos que possam
apoiar o seu desenvolvimento e crescimento. Os servicos disponiveis encontram-se
concentrados em Luanda e estdo orientados para clientes mais importantes.

O acesso a servicos de desenvolvimento empresarial € limitado e a
concepgao e estrutura desses servigos, quando existem, ndo toma suficientemente
em conta as necessidades e realidades de negociar no segmento mais baixo do
mercado. As taxas de alfabetizacdo sdo baixas, sobretudo entre as mulheres (82%
dos homens e apenas 54% das mulheres), e a grande maioria dos empresarios,
tanto no sector paralelo como no formal, tem poucos conhecimentos profissionais.
Ha um numero limitado de centros de formacao profissional em Angola, localizados
sobretudo em Luanda, e 0s seus cursos ndo sdo considerados relevantes para as
empresas mais pequenas. Parece que a formacao profissional mais bem sucedida a
este nivel é obtida de forma informal através de esquemas de formacédo de
aprendizes.

A “ideia é que um sector de micro, pequenas e meédias empresas em
Angola, que seja diversificado e forte”. Inicialmente, € importante gerar um consenso

guanto a uma visdo comum e uma estratégia nacional para o desenvolvimento deste
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sector. Em consequéncia de tornar as condi¢des mais propicias, da expansao da
oferta de crédito as micro e pequenas empresas, do redirecionamento da oferta de
formacdo profissional para o mercado e da introducdo de modelos-piloto de
fornecedores de servicos de apoio ao desenvolvimento de micro e pequenas
empresas, serao criados postos de trabalho e os rendimentos aumentaréo, o que
constituird um importante contributo para a reducao da pobreza (Governo de Angola,
2011).

2.5.2 Sistemas de gestdo ambiental para pequenas empresas

E crescente a necessidade de conscientizar a humanidade para
preservacdo dos recursos naturais, estas ac¢des garantem a sobrevivéncia das
espécies vivas, inclusive a espécie humana, € uma questao prioritaria. Dessa forma,
cada vez, mas temos trabalhos cientificos ou mesmo sistemas de gestdo ambiental

gue buscam respostas e possiveis solu¢des para os problemas ambientais.

Porém, é necessério programar um sistema de gestdo ambiental, seja ele
de acordo com qualquer norma de gestdo ambiental, € normalmente um processo
gue demanda investimentos financeiros e tempo. Atualmente, a implementacéo de
SGAs vem sendo muito mais difundida entre as grandes organizacfes, fato que se
justifica pela necessidade de exportacdo de determinados produtos acabados.

De acordo com Previdelli e Meurer (2005, p. 116):

Algumas pequenas empresas acabam também fazendo parte da cadeia
produtiva das grandes organizacdes, a medida que alimentam estas
empresas com seus produtos. Desta forma, a pressdo em torno das
pequenas empresas vem fazendo com que as mesmas procurem se
adequar aos requisitos exigidos pelas normas de gestdo ambiental e
implementem seus sistemas de gestdo ambientais.

O compromisso ambiental ndo pode ser, apenas uma deciséo da direcao
da empresa ou industria, imposta atraves dos sistemas operacionais, deve ser uma
atitude de cultura consolidada em toda a organizagdo. A empresa deve ter
consciéncia de que gestao ambiental € parte de sua responsabilidade social. Uma
empresa responsavel ambientalmente tem de ter consciéncia integral do ciclo de
vida do produto, desde a sua criacdo, passando pelo planejamento, producéo,

distribuicdo e consumo, até o seu descarte.
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O objetivo principal de um SGA é controlar sistematicamente o
desempenho ambiental, promovendo sua melhoria continua.
2.6 PRESTACAO DE SERVICOS

O produto e os servicos podem ser a base estrutural de qualquer negécio,
ou seja, ndo ha entdo distanciamento entre produto e servico, sdo basicamente a
mesma coisa. Kotler (1998) define que “Servigco é qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte
na propriedade de nada. Sua producdo pode ou nédo estar vinculada a um produto
fisico”.

A realizacdo de qualquer tipo de servico, contratado por uma empresa
terceirizada podendo esta ser uma empresa (de qualquer tamanho e ramo) ou uma
comunidade (como associagdes e grupos). Conforme Las Casas (1991, p. 15), “[...]
servicos constituem uma transacdo, negociacdo, ou até mesmo uma troca de
servicos realizada por uma empresa ou por um empresario, ou uma pessoa Cujo
objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem e sim a realizacdo de algum
tipo de servigo.”

A realizacdo da prestacédo de servicos pode ser oferecida ou contratada,
de modo que suas principais caracteristicas sdo seu traco intangivel e o fato de na
realidade ndo se designar pela posse ou recebimento de um bem material, mas sim
a concretizacdo de um servico, seja este a longo, médio ou curto prazo.

Outro carater importante sobre a prestacdo de servigos € que um trabalho
que ndo se separa, ou seja, a0 mesmo tempo em que € produzido, é utilizado pela
parte contratante. Antes de se contratar qualquer tipo de prestacdo de servicos, é
necessario observar os diversos tipos de modelos contratuais antes de assinar pelo
mais indicado. Ler cuidadosamente todas as clausuras, inclusive as pequenas, e
atentar para obrigacdes e compromissos tanto da parte contratante quanto da parte
contratada, os direitos de utilizacdo e de posse sob todo material produzido e
reproduzido durante o contrato, bem como os produtos finais as responsabilidades
civis e juridicas, de ambas as partes, durante todo o processo da prestacdo de
servicos, afirma Las Casas (1991).

Na prestacao de servigos, um contrato estabelecido entre duas partes
dispbe que um prestador de servicos executara uma atividade a um tomador de

servigcos, sendo remunerado para isso. Essa prestacéo € de alguma atividade licita,



29

podendo ser material ou imaterial. Nao esta incluida na chamada prestacdo de
servico as relagbes de emprego, regidas por uma legislacdo prépria.

De acordo com Gianesi (1994, p.196), “a qualidade de servicos pode ser
definida como o grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas, excedidas
por sua percepgao do servigo prestado.”

Por outro lado, novas formas de gestdo apontam a prestacéo de servigos
como um passo que pode trazer muitos beneficios para uma empresa, se feito de

forma correta e apés uma andlise cuidadosa.
2.7 LAVANDERIA

Esse tipo de negocio € caracterizado pela prestacdo de servicos de
lavagem e restauracdo de roupas (vestidos, ternos, jaquetas, vestidos de noivas,
calcas, casacos), toalhas, cortinas, cobertores, edredons, tapetes etc. A lavagem
pode ser feita a seco ou agua. As lavanderias podem também prestar servicos de
coleta e entrega. De modo geral, existem dois segmentos basicos: o industrial e 0
domiciliar (SEBRAE/SP, 2013):

e Segmento industrial: é classificada como industrial a lavanderia que
atende a restaurantes, hotéis, motéis, hospitais, clinicas médicas,
odontoldgicas, de estética, flats, condominios residenciais, uniformes,
entre outros (SEBRAE/SP, 2013);

e Segmento domiciliar: é classificada como domiciliar a lavanderia que
atende ao publico em geral (SEBRAE/SP, 2013).

2.7.1 Processo de lavagem

Lavagem a agua constitui-se do principio que a agua é o veiculo para
remocao da sujidade dos artigos téxteis. Sao utilizados ainda produtos detergentes e
outros aditivos e produtos de linha profissional diferenciados da linha doméstica.
Estes processos possibilitam ao profissional da lavanderia oferecer uma o6tima
qualidade a precos atrativos. O processo se inicia com um pré-tratamento das
manchas, utilizando produtos especiais para limpeza; em seguida as pecas séo
lavadas manualmente ou a maquina, conforme as instrucdes da etiqueta de

conservagao para evitar a alteracao das cores, o encolhimento e as distor¢oes dos
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tecidos, depois sao centrifugadas e secas, e entdo seguem para o acabamento e
passadoria. (SEBRAE/SP, 2013).

Limpeza a seco Baseia-se na substituicdo da agua por um solvente. Os
solventes mais comuns no mercado nacional hoje sdo os hidrocarbonetos e o
percloroetileno. Alguns aditivos especiais podem ser utilizados para melhorar a
qualidade da limpeza. O solvente atua somente sobre as superficies das fibras, ndo
as encharcando, diminuindo assim os riscos de encolhimento. O tempo de processo
€ mais curto consequentemente a acdo mecanica a que os tecidos sdo expostos é
menor. A roupa é lavada e enxaguada no solvente, centrifugada e seca a baixas
temperaturas. A passadoria das roupas limpas a seco também é facilitada pelas
razdes descritas acima. (SEBRAE/SP, 2013).

Comparado a lavagem a agua, este procedimento é mais seguro para
evitar 0 encolhimento dos tecidos e alteracbes da cor, considerando as
caracteristicas proprias de solidez de cor dos corantes utilizados. (SEBRAE/SP).

Para uma lavanderia doméstica ou domiciliar, a escolha do ponto
comercial é fundamental para o sucesso do negécio. E recomendavel que esteja
localizada em uma regido de facil acesso ao publico capaz de consumir 0 servigo
oferecido, ter suas instalagbes em local visivel, que privilegie, a visibilidade do
publico que transita a pé ou de carro, além da comodidade de vagas de
estacionamento. (SEBRAE/SP, 2013).

O abastecimento local de agua deve ser abundante e de boa qualidade.
Recomenda-se a andlise laboratorial da &gua, principalmente se ndo for de
fornecimento publico, uma vez que, sendo o insumo basico da lavanderia, merece
especial atencdo. A energia deve ser trifasica, cuja instalacdo se deve solicitar a
companhia de energia elétrica. (SEBRAE/SP, 2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Marsulo e Silva (2005) afirmam que a aplicacdo de um método para a
construcdo de conhecimentos no espaco escolar ndo € novidade. Pois os
professores dedicados ao ensino de ciéncia tomaram para suas praticas de ensino,
as contribuicbes que orientavam o0s cientistas no desenvolvimento de suas
pesquisas. Foram estes procedimentos que atuaram como causadores de certa
forma de ensinar ciéncias.

Para Martins e Theophilo (2009, p. 37):

O termo metodologia € empregado com significados diversos. Assim como
ocorre nos vocabularios historia e logica, utiliza-se a palavra metodologia
para fazer referéncias a uma disciplina e ao seu objeto, identificando tanto o
estudo dos métodos, quanto o método ou métodos empregados por uma
dada ciéncia. O método cientifico ndo €, nem mais nem menos, sendo a
maneira de se construir boa ciéncia, natural ou social, pura ou aplicada,

formal ou factual e dominando-se & medida que se faz investigac¢&o original.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto ao tipo de pesquisa trata-se de uma pesquisa descritiva.

Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 100, 101) explicam que o objetivo de
uma pesquisa descritiva “consiste em descrever situagdes, acontecimento e
procuram especificar as propriedades, caracteristicas e os perfis importantes de
pessoas, grupos ou qualquer outro fendbmeno que se submeta a analise”. Os autores
afirmam que a pesquisa descritiva coleta informac¢des de maneira independente ou
conjunta sobre os conceitos a que se referem. Quanto aos meios a pesquisa sera
bibliografica, estudo de caso e pesquisa documental.

Martins e Theophilo (2009, p. 54, 55, 61) escrevem a pesquisa
bibliografica como:

Uma estratégia de pesquisa necessaria a qualquer pesquisa cientifica. Ela
procura explicar e discutir um assunto ou problema com bases em
referencias publicadas em livros, periddicos, revistas, dicionarios etc. Busca
conhecer analisar e explicar contribuicbes sobre determinado assunto tema
ou problema. A pesquisa bibliografica € um excelente meio de formacao
cientifica quando realizada independentemente, analise te6rica ou como
parte indispensavel de qualquer trabalho cientifica, visando a construgéo da
plataforma tedrica do estudo.
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Titulo

Autores

Fonte de Publicacdo

Organizacfes e as Pessoas

Oliveira — 1995;
Chiavenato — 2003;
Montana e Charnov -2003;
Aquino — 1988.

Livros

Gestdo Empresarial

Oliveira - 1995
Rodrigues - 2002
Costa — 2003

Livros

Competividade

Andrade e Amboni — 2010
Minucucci — 1995
Wallace — 1994
Hamel e Prahalad — 1995
Oliveira — 2002
Costa - 2003
Porter — 2004 — 1999

Livros

Plano De Marketing

Cecconello; Ajzental — 2008
Polizei -2005
Lovelock e Writh — 2002
Crocco Et Al — 2006

Livros

Micro - Pequenas Empresas

Longenecker, Moore e Petty — 1998
Previdelli e Meurer — 2005

Livros/Sites

Prestacéo De Servigos Las Casas — 1991 Livros
Gianesi - 1994
Lavanderia Sebrae/SP Livros/Sites

Procedimentos
Metodolégicos

Marsulo e Silva - 2005
Martins e Theophilo -2009
Sampieri, Collado e Lucio - 2006
Martins e Theophilo - 2009

Livros

Fonte: Dados do pesquisador.

Os autores ainda afirmam que a pesquisa documental é:

Caracteristica dos estudos que utilizam documentos como fonte de dados,
informacdes e evidéncias. Os documentos sdo dos mais variados tipos,
escritos ou nao, tais como: diarios, documentos arquivados em entidades
publicas e entidades privadas, gravacdes, correspondéncias pessoais e
formais etc. A pesquisa documental tem semelhanca com a pesquisa
bibliografica, a principal diferenca entre elas decorre da natureza das fontes,
a pesquisa bibliografica utiliza fontes secundarias, como materiais
transcritos de publicacBes disponiveis na forma de livros, jornais, artigos etc
(MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 55).

Por sua vez, a pesquisa documental emprega fontes primarias, assim

considerados os materiais compilados pelo préprio autor do trabalho, que ainda ndo

foram objeto de andlise, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os

propoésitos da pesquisa.

7

Os autores explicam também que o estudo de caso é cada vez mais

frequente a conducao de pesquisas cientificas orientadas por avaliacdo qualitativa.
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3.2 DEFINICAO DA AREA

A empresa MERAMEL esta no mercado ha dois anos e esta localizada no
bairro Benfica, municipio de Belas, na cidade de Luanda-Angola, com uma area de
1077 km2 e uma populacdo de cerca 700.000 habitantes, onde a MERAMEL esta

com facil acesso para os seus clientes.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A classificacdo de dados desta pesquisa sera primaria e secundaria. Para
Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 54) “fontes primarias constituem o objetivo da
pesquisa bibliografica ou revisdo de literatura e fornecem dados de primeira mao”.

A técnica de coleta de dados utilizada sera de observacao e entrevista.

“Fontes secundarias sdo compilacdes, resumos e listas de referéncias
publicadas em determinada area de conhecimento”. A técnica de coleta de dados

utilizada sera Bibliogréfica e Documental.

Quadro 2 - Objetivos e documentos apresentados
Objetivos Documentos
Especificos

Localizacéo

Identificar a estrutura organizacional Documentos e dados Arquivos e sistema da

da empresa

internos da empresa

empresa.

Analisar o modelo de gestédo da
organizacao

Documentos da empresa

Arquivos e sistema da
empresa.

Analisar o mercado de atuacao, e as
possiveis estratégias de marketing.

Documentos da empresa
e artigos

Arquivos e sistema da
empresa no
departamento de
marketing e sites oficiais.

Propor fundamentos para o desenho
do planejamento estratégico da
empresa

Documentos da empresa
e artigos.

Arquivos e sistema da
empresa e sites oficiais.

Fonte: Dados do pesquisador.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A pesquisa quanto a abordagem sera qualitativa.
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Sampieri; Collado e Lucio (2006), afirmam que em termos gerais, 0S

estudos qualitativos envolvem a coleta de dados utilizando técnicas que nao

pretendem medir nem associar as medi¢cdes a numeros.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apresenta a pesquisa bibliografica como um procedimento metodoldgico

gue se oferece ao pesquisador como uma possibilidade na busca de solu¢cdes para

o problema de pesquisa. Para tanto, parte da necessidade de exposi¢cdo do método

cientifico escolhido pelo pesquisador, expde as formas de constru¢cdo do desenho

metodoldgico e a escolha dos procedimentos e demonstra como se configura a

apresentacao e analise dos dados obtidos.

Quadro 3 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos

Objetivos Tipo de Meios de Classificacd | Técnica de Procedimentos | Técnica de
Especificos pesquisa investigagdo o dos dados | coleta de de coleta de andlise dos
guanto aos da pesquisa | dados dados dados
fins
Conhecer a Bibliografico Segundario Entrevista. Pessoal Qualitativa
estrutura e e
organizacional | Descritiva Estudo de Observacéo.
da empresa caso Priméario
Documental
Analisar o Bibliogréfico Secundério Entrevista. Semi Qualitativa
modelo de Descritiva estruturada
gestdo da Primario Observacao
organizagao
Entender o Bibliogréfico Segundario Sites oficiais | Levantamento | Qualitativa
mercado de e e artigos de dados
atuacao, e as Descritiva Documental Priméario
possiveis
estratégias de
marketing.
Identificar as
estratégias de Bibliogréafico Segundario Sites oficiais | Levantamento | Qualitativa
marketing para | Descritiva e e artigos de dados
aplicacéo no Documental Primario
ramo de Observacao
lavanderia
Propor Bibliogréafico Secundario Sites oficiais | Forma aberta Qualitativa
fundamentos e e artigos
para o Descritiva Estudo de
desenho do caso Primario Observacao

planejamento
estratégico da
empresa

Fonte: Dados do pesquisador.
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4 ESTUDO DE CASO: LAVANDERIA MERAMEL LOCALIZADA NO BAIRRO
BENFICA NO MUNICIPIO DE BELAS PROVINCIA DE LUANDA - ANGOLA

4.1 HISTORICO E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA EMPRESA

A empresa MERAMEL propbe destacar-se nesse setor por sua
experiéncia de dois anos no mercado, por utilizar equipamentos modernos,
profissionais comprometidos, buscando superacéo e satisfacdo de seu publico. Esta
localizada no municipio de Bela provincia de Luanda- Angola, com facil acesso aos
seus clientes. Comecou suas operagdes com trés funcionarios em 2012 e, agora, se
estendeu para dez funcionarios.

A empresa é voltada a prestacao de servicos, na area de lavanderia. Tem
como publico alvo: restaurantes, hotéis, residéncias, etc. Oferece atendimento
personalizado, com entrega a domicilio e o devido tratamento das pecas.

O desenvolvimento dos servicos prestados é pautado na eficiéncia e
qgualidade. Utilizando-se de tecnologias avancadas e profissionais qualificados a
empresa MERAMEL Ltda propde inovacdo e qualidade na prestacdo de seus

Servigos.

4.1.1 Estrutura Organizacional

Na Figura 2 a seguir, apresenta-se a estrutura organizacional da empresa
de prestacao de servico no mercado:

De acordo com os seus cargos definidos, sendo uma gerente, dois na
lavagem, dois na passadoria, dois na entrega a domicilio, uma no caixa e uma na

limpeza.
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Figura 2 — Organograma da empresa Meramel Ltda.

Diretor

Gerente
Administrativa

Setorde
entrega

Setorde
Limpeza

Setorde Setorde
Lavagem Passadoria

Caixa

Fonte: Elaborado pela autora.

O diretor da empresa € o responsavel pela contratacao e dispensa do
pessoal. Na mesma nao tem nenhum tipo de treinamento, sistematizado e continuo,
porém os funcionarios da producdo sdo instruidos e sdo obrigados a usar um
sistema de protecdo como: luvas, botas, avental de PVC. Ainda o mesmo €
responsavel pelo o financeiro da empresa e pelas compras e a gerente é a
responsavel pela comunicacdo com os clientes, e os demais setores. No setor de
lavagem, primeiramente as roupas sao recebidas pelo pessoal da lavanderia, que
preenche as fichas de controle no recebimento, em seguida sado separadas por tipo
de fibra (100% algodao, 1a ou mistos e cor, branca ou firme, colorida ou por nivel de
sujidade, pesada ou leve), ap0s a separacao as roupas devem ser colocadas em
uma carga adequada na maquina, a cada lavagem, levando em consideracdo a
capacidade de cada maquina lavadora.

No setor de passadoria sdo separadas as pecas que seriam passadas a
ferro e as pecas que seriam simplesmente dobradas. O ambiente onde as roupas
sao passadas a ferro apresentava boa luminosidade natural advinda de uma janela
ampla que se localizava acima da bancada de passadoria, também possuia
temperatura agradavel, devido a presenca de ar-condicionado, visto que os ferros
sdo também a vapor por isso requer uma boa temperatura.

A limpeza da MERAMEL ¢ feita todos os dias em que consiste limpar

todas as superficies fixas a partir dos equipamentos permanentes, das diversas
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areas do recinto, como os banheiros, limpeza de pisos e equipamentos mobiliarios,
assim proporcionando um ambiente limpo e agradavel. A limpeza é realizada com a
utilizacdo de mops, rodos, panos ou esponjas. No caso dos pisos é utilizado o
mesmo procedimento com rodo, pano ou mops. Esse procedimento € indicado para
a limpeza de paredes, mobiliarios e de equipamentos de grande porte.

No caixa onde é feito o pagamento dos servicos, que é feito logo que o
cliente da entrada da roupa € cobrado 50% do valor, depois da entrega da roupa ao
cliente s&o cobrados o outro 50%.

No setor de entrega o empregado deve ser capaz de se comunicar
adequadamente com os clientes e conhecer a regido, principais ruas, bairros e
avenidas alem disso deve ter o maior cuidado com as pecas e ter atencdo no servico
e deve inspecionar as pecas de roupas tanto na coleta quanto na entrega para que

haja nenhum problema em ambas as partes.

4.2 SISTEMA DE PRODUCAO

O sistema de producdo dos servicos prestados pela lavanderia
MERAMEL é o sistema Kanban, o qual funciona da seguinte maneira: O primeiro
lote que entra € o primeiro que sai da linha de lavacdo de forma que ndo haja
atrasos de entrega. O prazo médio de entrega é de 3 dias Uteis.

O sistema Kanban é uma técnica japonesa de gestao de materiais e de
producdo no momento exato (Just-in-Time), controlado por meio de movimentacao
de cartdo (Kanban). Foi criado por Taiichi Ohno conforme Moura e Umeda (1984).

O sistema que existe € um processo dirigido para o0 homem, na qual
procura aprimorar as habilidades e por meio destas obter programas mais amplos
que otimizem a produtividade, seu objetivo principal € minimizar os estoques de
material em processo, produzindo em pequenos lotes somente o que for necessario
e dentro de um tempo certo, sob medida (RIBEIRO, 1999).

Falar do sistema Kanban é principalmente conceituar o sistema Just in
Time, consiste na producdo de bens e servigos precisamente no momento em que
Sa0 necessarios; este sistema permite trabalhar com estoques minimos, sob medida,
e da mesma forma atender os clientes para que estes néo precisem esperar nao se

esquecendo da qualidade, da eficiéncia, o objetivo é atender a demanda de forma
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instantdnea com qualidade, evitando possiveis desperdicios na visdo de Slack
(1997).

Ainda conforme o autor o sistema Just-in-Time trata-se de uma filosofia
vista como um sistema total, na qual fornece diretrizes onde todos os funcionarios

s&o inclusos no processo da organizagao.

4.2.1 Materiais, matérias primas e seus fornecedores

Para o funcionamento da MERAMEL sdao utilizadas as seguintes matérias

primas:

e Sabdo;

e Detergentes;

e Amaciantes;

e Alvejantes;

e Embalagens;

e Cabides;

e Material de escritério.

Para Porter (1979, apud MINTZBERG; QUIN, 2001, p. 86) “os
fornecedores podem exercer o poder de negociacdo sobre 0s participantes em uma
industria ou elevando precos ou reduzindo a qualidade de bens e servicos
comprados.”

Mas da mesma forma, que os fornecedores podem controlar o aumento
dos precos dos produtos, os compradores também tém o poder de exigir que estes
precos sejam menores, ou mesmo que a qualidade dos produtos seja melhor,
fazendo com que os concorrentes se enfrentem uns com 0s outros para manterem
os clientes.

Segundo Porter (2004, p. 34) explica que “os clientes também séao
capazes de forcar a baixa dos precos, de exigir melhor qualidade ou de cobrar maior
prestacdo de servicos, jogando 0s concorrentes uns contra 0S outros — em
detrimento dos lucros do setor.”

Para que sejam realizadas com sucesso parcerias e aliancas, de acordo

com Noleto (2000), é fundamental avaliar, selecionar e conhecer 0s possiveis
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fornecedores, além disso, tomar conhecimento dos possiveis riscos e principalmente
saber quais fatores explica a formagéo dessas parcerias.

Ainda Noleto (2000, p. 19) menciona que:

[...] € preciso avaliar os parceiros, deles verificando: atuagdo, tempo de
experiéncia, credibilidade, imagem, missao, valores, intencionalidade ética,
capacidade de investimento, salde financeira, recursos humanos
gualificados, projetos ja desenvolvidos.

Desta forma, o mesmo autor citado acima, salienta que no inicio das
formacbes de parcerias e aliancas é necessario avaliar quem sao estes

fornecedores, para o bom desenvolvimento e sustentabilidade.

A MERAMEL tem como fornecedor dos seus produtos a China, na qual o
proprietario vai até 14 e compra em grandes quantidades e para chegar ate em
Angola o0 mesmo faz o fechamento de um contentor que dura no maximo quinze

dias, isto antes de acabarem os produtos que ficam no estoque.

4.3 PRODUTOS E SERVICOS

A importancia dos produtos e servicos se expande de modo significativo
na economia onde se torna um enorme potencial e diferencial de mercado
alicercado no contato direto entre organizacdes e clientes.

Segundo Jouclas (apud LAS CASAS, 2001), servico possui um valor
econdmico, isso se da, porque geralmente 0s servicos sdo acrescidos de valores
humanos, sao estes que atendem as necessidade dos consumidores, oferecendo
por meio da utlizacdo e instalacdo de equipamentos especificos atender as
necessidades do cliente, estas seriam as principais fases para execucdo de um
servigo.

No que envolve a parte dos servicos, a qualidade precisa ser
imprescindivel, ndo se admite erros. Cada vez mais estudos apontam que, a
qualidade do servico é mais importante do que o0 preco, nem que para iSSO 0S
clientes precisem pagar mais, porém com a garantia de um servi¢o de qualidade.

A relagao, cliente e empresa evoluiu muito, isto conforme a realidade de
hoje, se tornou mais complexa, no inicio, o0 consumidor analisava produtos e trocava

dinheiro por beneficios, ele tomava conhecimento do produto por meio de marketing



40

boca-a-boca ou direto no ponto-de-venda. E neste novo contexto, que todas as
organizacgOes, forgcadas pela inseguranga constante e agressiva competitividade,
buscam garantir a sobrevivéncia. A maioria dos clientes nao tolera mais a baixa ou a
meédia qualidade, e a Unica op¢do que as empresas tém é adotar conceitos de
qualidade se quiser continuar na corrida, e serem lucrativas (KARSAKLIAN, 2000).

Na lavanderia MERAMEL as roupas sé&o tratadas com todo cuidado e
delicadeza, desde o tecido mais fino ao mais pesado assim podendo preservar as
suas cores e condicdes originais. A lavanderia presta todo o suporte em situacdes
de emergéncia, independentemente da situacdo na qual se encontram as roupas
que chegam ate a lavanderia, os profissionais ficam sempre atentos as instrucdes de
conservacdo das roupas presentes na etiqueta, e as pecas mais delicadas e
desfavoraveis conta com um profissional em remocdo de manchas, servico de
costura dentre outros. Seus profissionais sao capacitados de forma adequada para a
lavagem e manuseio dos tecidos, eles se diferenciam desde a recepc¢ao e avaliagao
prévia das roupas até a sua entrega, com pontualidade e qualidade garantida.

Na lavanderia MERAMEL é feito uma manutencédo continua para garantir
0 processo de lavagem e o melhor resultado no tratamento das roupas.

O quadro 4 abaixo descreve os produtos e servicos oferecidos pela
lavanderia MERAMEL.

Quadro 4 — Processo de lavagem

ITEM DESCRICAO PRAZO
A lavagem a seco néo Atendemos com regime
Lavagem a Seco deforma, ndo encolhe e de urgéncia e,
nao descolore a roupa,
por isso, é indicada para Prazo normal:
roupas finas e delicadas. De um a dois dias
A lavagem a umida é De um a trés dias
Lavagem a Umido para pecas com sujeiras

muito pesadas que a
lavagem a seco ndo
possa resolver.

A lavagem de tapetes é De cinco dias
Lavagem de Tapetes feita de forma eficiente
com produtos
especificos, que
eliminam todo tipo de
sujeira.

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4 CLIENTES

O cliente tem acesso a varias opcdes de escolha, seja de produto ou
servico e 0 mesmo sO € procurado quando ha necessidade, ou seja, o cliente
procura esse tipo de servico as vezes por falta de tempo, qualidade do servigo,
comodidade, pecas do tipo pesada, pecas delicadas de corte e uso executivo.

Segundo Juran (1992), um cliente como qualquer pessoa que seja
impactada pelo produto ou processo, pode-se concluir que o cliente é qualquer
pessoa que participa do processo, desde a sua concepcao até o seu consumo.

Juran (1992), ainda afirma que existem dois tipos de clientes:

¢ Cliente externo

e Cliente interno

Clientes externos sao aqueles impactados pelo produto, mas ndo séo
membros da empresa que faz o produto. E clientes internos séo aqueles impactados
pelo produto e que sdo membros da empresa que o produz.

Para Lobos (1991), cliente € entender as préprias necessidades, ou seja,
0s clientes expressam as suas necessidades em termos dos bens que deseja
comprar. Suas necessidades reais, porém, sdo 0s servicos que estes bens podem
fornecer. O cliente também pode manter o fornecedor sob vigilancia, enquanto durar
0 processo que conduz a entrega do produto.

Segundo Kotler (2000, p.466-467), afirma que a empresa precisa definir
cuidadosamente as necessidades do cliente ao projetar seu programa de servigos
de suporte e assisténcia ao produto. Os clientes apresentam trés preocupacdes
especificas.

e Eles se preocupam com a confiabilidade e com a frequéncia das
avarias.

e Os clientes se preocupam com a demora.

e Os clientes se preocupam com custos extras de manutencéo e
reparo.

Para conhecer um servico o0s clientes precisam experimenta-lo, o que
numa venda concretiza a compra realizada. Nesta experimentacédo a percepcao do

cliente pode ser de risco, tendo a ser mais elevada nos servicos, o fato de ndao poder
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ser tocado, cheirado, degustado ou até mesmo provado no ato da compra, faz com
gue o cliente crie mais expectativas na entrega do servi¢co, no entendimento dele, o
servico sera feito, apresentando da forma como ele quer, ou imagina, atendendo sua
expectativa (BOONE; KURTZ,1998).

Ha trés abordagens na qual uma empresa de servico basea-se para
atender os clientes de forma competente e justa e estabelecendo uma confianca,
abordagem essa que sdo: solucdes estruturais: que é baseada na estrutura com
solucédo estrutural ligada ao cliente a empresa, a outra abordagem é regras de
amizade: ela consiste num relacionamento com os clientes, tornando eficaz a
transacdo desses servicos, de uma forma que um amigo faria por outro amigo. A
terceira abordagem é aprendizagem continua: quando cliente por sua vez
solicitaria os servicos da sua maneira, assim tornando fiel, ficaria mais dificil para
esse cliente abandonar esses servigos (BERRY, 2001).

Um sistema de fidelidade pode recompensar todos os clientes,
indistintamente, ou apenas alguns e, nesse caso, a questdo &, quais? E claro que,
seja o publico alvo, todos os clientes ou um grupo selecionado, eles deverdo ser 0s
clientes “certos”, ou seja, 0s clientes certos para a estratégia da empresa. Se o
publico alvo for escolhido corretamente, € provavel que este seja bastante
homogéneo (WELLINGTON, 1998, p.137).

Os clientes da MERAMEL sé&o os seguintes:

e Restaurantes;

e Hotéis;

e Residéncias

e Pessoas em geral que demandem os servicos de forma

esporadica.

4.5 ENTENDENDO O MERCADO LOCAL DE LAVANDERIAS E IDENTIFICANDO
POSSIVEIS CONCORRENTES

4.5.1 Concorréncia

Os possiveis concorrentes da MERAMEL serdo os supermercados que

estdo no arredor, que na qual comercializam maquina de lavar e produtos. Esses
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tais produtos que desempenham quase a mesma funcéo que a lavanderia e que tem
impacto direto para o lucro da lavandaria e também podemos considerar a méo de
obra desqualificada das empregadas domestica que prestam servico de lavadeira
porque impacta na demanda dos nossos clientes e na nossa producdo e
consequentemente reduz os lucros, portanto de momento sdo 0s possiveis
concorrentes diretos e indiretos.

Atualmente a lavanderia MERAMEL é a Unica nos arredores do bairro
Benfica. E ela esta sempre preparada para inovar e oferecer solucdes diferentes
com melhor desempenho menor preco e melhor servico. Estd sempre atenta aos
verdadeiros concorrentes que possam Vir.

Segundo Kotler (2000), para descrever um setor, deve-se especificar a
guantidade de empresas que atuam na mesma area e definir se o produto é
homogéneo ou altamente diferenciado, e essas caracteristicas ddo origem a quatro
tipos de estrutura setorial:

e Monopodlio puro: somente uma empresa fornece certo produto ou
servico em determinado pais ou regido. Um monopolista que néo
atue sob-regulamentacdo pode cobrar precos elevados, fazer
pouca ou nenhuma propaganda e oferecer o minimo em termos de
atendimento. Se substitutos parciais estivessem disponiveis e se
houvesse alguma possibilidade de concorréncia, o monopolista
deveria investir em mais servi¢os e tecnologia. Um monopolista sob
regulamentacdo € obrigado a cobrar precos mais baixos e a

fornecer mais servicgos;

e Oligopdlio: uma pequena quantidade de (geralmente) grandes
empresas que fabricam produtos que variam de altamente
diferenciados a padronizados. O oligopdlio puro é formado por
algumas empresas que fabricam essencialmente o mesmo
commodity (petroleo, por exemplo). Essas empresas tém
dificuldade em cobrar a mais do que 0s precos vigentes. Se 0s
concorrentes estiverem a altura na oferta de servicos, o Unico
modo de conquistar uma vantagem competitiva é baixando o0s
custos. O oligopdlio diferenciado é formado por algumas empresas

gue fabricam produtos parcialmente diferenciados em termos de
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qualidade, atributos, estilo ou servicos (carros, cameras
fotogréficas). Cada concorrente deve buscar a lideranca em um
desses principais atributos, para atrair os clientes e cobrar um

preco Premium pelo atributo.

e Concorréncia monopolista: muitos concorrentes sdo capazes de
diferenciar suas ofertas no todo ou em parte (restaurantes, lojas de
produtos de beleza). Os concorrentes enfocam os segmentos do
mercado em que podem atender as necessidades dos clientes de

modo superior e impor um preco Premium.

e Concorréncia pura: muitos concorrentes oferecem 0 mesmo
produto e servico (mercado de acbes, mercado de commodities).
Uma vez que ndo ha uma base para diferenciacdo, os precos dos
concorrentes sdo praticamente os mesmos. Nenhum concorrente
investe em propaganda a ndo ser que esta crie um diferencial
psicolégico (como por exemplo: cigarros, cerveja), quando seria
mais apropriado descrever 0 setor como uma concorréncia

monopolista.

Para Kotler (2000), podem-se identificar concorrentes que utilizam a
abordagem do mercado que sdo as empresas onde atendem as necessidades dos
clientes, de modo que o conceito de mercado da concorréncia abre um amplo leque
de concorrentes reais e potenciais.

Kotler (2000), ainda afirma que num mercado de poucos concorrentes, a
vantagem competitiva pode ser mais simples. Mas é bom estar sempre atento as
mudancgas, porque podem incentivar novos concorrentes a entrar no mercado. E
assim que a empresa identificar seus principais concorrentes, ela deve descobrir
suas caracteristicas, especificamente as estratégias, os objetivos, as forcas e

fraquezas e os padrdes de reacao.

Por isso a Meramel, mesmo que sendo a Unica lavanderia na area onde a
mesma esta localizada, precisa identificar os concorrentes indiretos, como 0s

supermercados e as empregadas domésticas, devendo estabelecer um plano
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estratégico de reacdo a estes concorrentes, aos potenciais e possiveis entrantes na
sua area de atuacdo. Além do mais, a empresa precisa ficar atenta as oportunidades
para ampliar a sua participagdo no mercado e também estabelecer planos de

fidelizacdo dos atuais clientes.

4.6 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejar estrategicamente € criar condicdes para que as organizacfes
decidam rapidamente diante de oportunidades e ameacas, otimizando as vantagens
competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em que atuam, e que permite as
organizacdes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorarem
melhor as oportunidades de mercado e desenvolverem novas técnicas de
administracdo. Para conduzir o planejamento estratégico, a empresa deve
compreender os limites de suas forgas e as suas habilidades para se inteirar com o
meio ambiente, de maneira a criar vantagens em relacdo a sua concorréncia,
aproveitando todas as oportunidades existentes (COBRA, 1986, p.16).

Segundo Oliveira (2002), o planejamento estratégico, € definido os rumos
do empreendimento, sua situacao atual, suas metas e objetivos de negdécio, bem
como a descricdo da Visdo de Futuro e Missdo do empreendimento. Ele é um
processo administrativo que proporciona sustentacdo metodolégica para se
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando a otimizacéo e o
grau de interacdo com o ambiente, atuando de forma inovadora e diferenciada. “O
planejamento estratégico € o processo pela qual procura-se determinar como a
organizacdo deve atuar em relacdo ao ambiente, definindo-se os objetivos e as
estratégias para alcanca-los. O processo que antecede o planejamento depende da
criatividade empreendedora, que é a formulacdo de ideias originais e Uteis para
estabelecer um novo negdcio ou um novo programa para fornecer bens ou servicos.
(SERRA, 2004).

Cobra (1986), ainda afirma que através do planejamento é possivel, a
partir da missdo de uma corporacao, decompor os objetivos que véao tracar a linha
de acdo por unidade de referéncia, ou seja, por unidade estratégica de negocios.

Pois € possivel quantificar metas para cada empreendimento, concentrando

esforcos em conformidade com os recursos e com as prioridades tracadas.
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Para Kotler (2000), o planejamento estratégico orientado para o mercado
€ 0 processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um mercado em

continua mudanca.

4.6.1 Misséao

Para Oliveira (2002), missdo é a determinacdo do motivo central do
planejamento estratégico, ou seja, a determinacdo de onde a empresa quer ir.
Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar.
Portanto, a missdo representa a razdo de ser da empresa. Nesse ponto procura-se
determinar qual o negécio da empresa, por que ela existe, ou ainda, em que tipos de

atividades a empresa devera concentrar-se no futuro.

O estabelecimento da missdo tem como partida a analise e interpretacao
que, segundo Oliveira (2002), s&o:
e Qual arazédo da empresa existir?
e Qual a natureza do(s) negécios (s) da empresa?
e Quais os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar

seus esfor¢os no futuro?

De acordo com Fernandes e Berton (2005), a missdo de uma empresa
deve ser a mais clara possivel, pois de alguma forma caracteriza a organizacdo. A
missao pode ser definida de forma ampla ou restrita. Uma misséo restrita define o
proposito da organizacdo de maneira clara, mas limitante. E uma declaracdo de
longo prazo dos propositos da organizacdo e deveria deixar claro o objetivo da
operacdo, os mercados a serem atendidos e a posicdo da empresa em relacdo a
concorréncia (SERRA, 2004).

A missdo da MERAMEL é:
Prestar servigco de alta qualidade no mercado de lavagem e melhorar
a nossa qualidade a cada dia, transmitindo confianca e respeito aos nossos

clientes.
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4.6.2 Visao do futuro

A viséo de futuro mostra aonde a organizacao pretende chegar, enquanto
que a missdo delimita sua atuacdo no negdécio escolhido. Nessa concepc¢ao a visao
€ 0 que a empresa idealiza, envolvendo os desejos de onde quer chegar,
compreendendo temas como, valores, sonho etc., mas com possibilidade de tornar
realidade, ser reconhecido por colaboradores, clientes e segmento em que atua
como uma das mais importantes referéncias e fazer com que suas agdes para a
preservagcao da vida estabelecam uma forte identificagdo com a sociedade
(FERNANDES; BERTON, 2005).

Para Serra (2004, p. 42), visdo é a percep¢do ndo s6 das necessidades
do mercado, mas de como a organizacao vai poder atendé-las. Entdo a visado ajuda
a empresa a unir-se em torno de valores comuns que possibilitam direciona-la para
0 aproveitamento de uma oportunidade, com vantagem competitiva.

A visdo é conceituada como limites que o proprietario da empresa
consegue enxergar dentro de um periodo de tempo e uma abordagem mais ampla.
Neste contexto, a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento
estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A visdo representa o

gue a empresa quer ser (OLIVEIRA, 2002).

4.6.3 Valores

Valores sdo principios de orientacdo perenes e essenciais. Sao
intrinsecos e importantes somente para os componentes da organizacdo. A empresa
decide por si seus valores, com honestidade, e eles ndo devem mudar de mercado
para manterem-se fiéis aos seus valores. As organizacfes, em geral, nascem da
iniciativa de empreendedores que transmitem seus valores para 0Ss seus
colaboradores (SERRA, 2004, p. 43).

A lavanderia MERAMEL tem como valores para um bom desempenho de
suas funcgoes:

e A ética;

e A qualidade dos servicos oferecidos e produtos utilizados;
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e O respeito;

e A preocupacgdo com 0 meio ambiente;
e Competéncia;

e Responsabilidade;

e Agilidade;

¢ Qualidade de vida;

e E profissionalismo de seus colaboradores.

4.6.4 Objetivos

O objetivo da MERAMEL é colocar em evidéncias o avanco continuo na
lavagem e no tratamento das roupas de seus clientes, incentivando e valorizando a
integracdo de seus profissionais para possibilitar a diversidade e exceléncia nos

servicos oferecidos.

4.7 IDENTIFICAR AS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA APLICACAO NO
RAMO DE LAVANDERIA

No ambiente de concorréncia e competicio que as empresas vivem
atualmente, é preciso saber quais estratégias precisam ser adotadas.

Argumenta-se de que uma empresa desempenha as mesmas atividades
gue seus concorrentes um pouco melhor, ela ndo tem de fato uma estratégia, mas
simplesmente ela é eficaz em termos operacionais, ou seja, uma empresa, ela tem
que conter uma estratégia robusta quando tem pontos fortes que diferenciam dos
seus concorrentes (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000, p. 454), as empresas prestadoras de servicos estavam
atras das empresas do setor industrial no que diz respeito a utilizacdo do marketing.
Muitas empresas prestadoras de servicos sao pequenas e nao fazem uso do
gerenciamento ou das técnicas marketing convencionais. Ha ainda empresas de
servicos de profissionais liberais (como escritérios de advocacia e de contabilidade)
gue acreditavam que o uso do marketing era antiprofissional. Outras empresas de

servicos (como faculdade e hospitais) enfrentavam uma demanda tdo alta ou um
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nivel de concorréncia tdo baixo que ndo viam necessidade de utilizar técnicas de

marketing.

4.7.1 Gerenciamento da diferenciacéo

As empresas de servicos frequentemente reclamam da dificuldade de
criar um diferencial para seus servicos. Quando os clientes veem um servico como
sendo razoavelmente homogéneo, passam a se preocupar menos com o fornecedor
e mais com o preco (KOTLER, 2000, p.457).

4.7.2 Gerenciamento da qualidade dos servigos

Uma empresa prestadora de servicos pode sair ganhando ao executar um
servico com qualidade consistentemente superior a da concorréncia e superar as
expectativas dos clientes. As expectativas sao formadas pelas experiéncias
anteriores dos clientes, pelo boca a boca e pela propaganda, depois de receber o
servigo, os clientes confrontam o servigco percebido com o servico esperado. Se o
servico percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, os clientes
perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o0 servigo percebido atender as
expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo inclinados a

recorrer novamente ao fornecedor (KOTLER, 2000, p.459).

4.7.3 Gerenciamento da produtividade

De acordo com Kotler (2000, p. 464), as empresas prestadoras de
servicos sofrem grande pressdo para manter 0S custos baixos e aumentar a
produtividade. Existem sete abordagens que podem ser utilizadas na melhoria da
produtividade dos servicos.

e Ter funcionarios com maior qualificagdo. A empresa pode controlar
e desenvolver funcionarios mais qualificados, por meio de

processos de selecéo e treinamento.
e Aumentar a quantidade de servicos, mas abrir mdo de alguma

gualidade.
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¢ Industrializar o servico, adicionando equipamentos e padronizado a
producao.

e Reduzir ou eliminar a necessidade de um servico desenvolvendo
um produto-solucao.

e Desenvolver um servigo mais eficaz.

e Apresentar aos clientes incentivos para substituirem o trabalho da
empresa pelo seu trabalho.

e Aproveitar o poder da tecnologia para oferecer aos clientes um
melhor atendimento e tornar os funcionarios mais produtivos.

O marketing ndo é s6 mais um diferencial dentro da empresa, hoje é
considerado obrigatorio para as estratégias de comunicacdo das empresas. Frente
as grandes modificacbes que o0 mercado exige aplicar conceitos como o de
marketing € um diferencial competitivo que as empresas estdo buscando para liderar
mercados. Para Etzal, Walker e Stanton (2001, p. 12) “[...] identificar suas
necessidades e satisfazé-los uma vez pode ser lucrativo, mas estabelecer uma
conexao com os consumidores tal que a organizacao seja regularmente procurada
para fornecer ajuda € muito mais valioso”.

E através do marketing de relacionamento que as empresas podem
lancar e projetar ac6es de comunicacao voltadas para o cliente.

A idéia é fazer com que os clientes figuem cada vez mais proximos dos
produtos e/ou servicos que serdo oferecidos, de forma a utiliza-los e recomenda-los
outras pessoas, 0 que seria 0 marketing boca-a-boca, pois indiretamente e
imperceptivelmente, reconhecem o esforco disponibilizado aos clientes por
determinada empresa, que a todo instante estd preocupada com o bem-estar e
sempre pronta para atender as solicitagdes (CHURCHILL, 2000).

4.7.4 Estratégias de marketing

Segundo Ferrell, Hartline, Jr e Luck (2000, p.24, 35, 37), afirmam que a
estratégica de marketing de uma organizacéo € preparada para dar uma integragéo
total do esforco que focam o cumprimento dos objetivos de marketing. A sec¢ao

estratégica do plano de marketing delineia como a empresa atingira seus objetivos
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de marketing. A secéo final do plano de marketing detalha como os resultados serao
avaliados e controlados.

4.7.4.1 Metas e objetivos de marketing

De acordo ainda com os autores citados acima, metas sao declaragbes
amplas e simples do que deve ser realizado pela estratégia de marketing. A principal
funcdo das metas € orientar o desenvolvimento de objetivos e fornecer direcéo para
as decisdes de alocagao de recursos. Os objetivos de marketing sao mais
especificos e essenciais para o planejamento. Nao obstante os tipos de metas ou de
objetivos, todo o pessoal de marketing deve entender exatamente o que a empresa
esta tentando atingir. Cada meta e objetivo deve ser comunicado aos funcionéarios,
de tal maneira que os resultados esperados sejam entendidos.

O modo de como as organiza¢cdes se comportam e tomam as decisdes
diante as alteracbes do ambiente € um fator muito importante. Tendo essa visao a

MERAMEL levara em consideracdo para a implantacdo de seus servigos:

Quadro 5 — Implementacdo dos servicos.

QUALIDADE CLIENTES
Se errou peca desculpa, assuma o seu
Servigos prestados com qualidade. erro e tenta concertar da melhor maneira
possivel, assim garantird a volta do seu
clientes

Criagdo de cartéo fidelidade
Desenvolver trabalho com diferenciacdo no atendimento e
no tratamento aos produtos.

Fonte: Elaborado pela autora.

No ambiente de uma grande concorréncia e competicdo que as empresas
tém vivido atualmente, € preciso ser claro quais estratégias precisam ser adotadas.
Para Wellington (2006, p.175), estratégia é a descricdo de como uma empresa

atingird seus objetivos e metas formais.

4.7.4.2 Produto
O produto é o que deve resultar de um sistema de producdo para ser
oferecido aos consumidores e assim satisfazer suas necessidades e expectativas.

Um produto pode ser visto por trés aspectos:
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¢ Um conceito constituido dos beneficios que o consumidor espera;

e O conjunto de bens e servicos que proporcionam os beneficios
esperados;

e O processo que €é descricdo da maneira de produzi-lo (Slack et
al.1997).

Segundo Churchil e Peter (2000), alguns aspectos da estratégia de
produto que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo a
novidade do produto, sua complexibilidade e sua qualidade percebida. Existem
aspectos que contribuem como a aparéncia fisica do produto, rétulo, especificacdes,
qualidade, modo de utilizacdo, garantia, servicos adicionais, manual de instrucéo e
necessidades regionais. Tais aspectos podem influenciar no processo de compra do

consumidor.

4.7.4.3 Promocao

Kotler (2000), afirma que as empresas podem usar as mesmas
campanhas promocionais e de propaganda utilizadas em todo pais, mas deve
adapta-las a cada regido, por ocorrer diferenca de cultura, o que pode afetar o
produto e acabar diminuindo ou até mesmo perdendo mercado. A promocao
congrega 0s possiveis meios de comunicacdo com o mercado. Elementos
importantes como publico-alvo, propaganda, agéncia de propaganda, midia,
promocdo de vendas, relacdes publicas fazem parte da promoc¢édo. Por meio da
comunicacdo, o consumidor pode expressar varios tipos de sentimento com relacéo
a determinado produto ou servico como as suas mensagens podem lembrar que
existe um problema e que o produto ou servi¢o possa atender sua necessidade, isso
gera valor a mais. Para Churchill e Peter (2000), a estratégia de promocao do
profissional de marketing pode influenciar os consumidores em todos os estagios do

processo de compra.

4.7.4.4 Preco

Para Churchill e Peter (2000), a estratégia de preco influéncia o

comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e
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chegando a uma decisdo. Existem formas de estabelecer prego, no qual o cliente
procura suas necessidades primarias e o quanto ele estd disposto a pagar,
agregando mais valor ao produto.
Para Kotler (2000), as empresas tém trés opcoes:
e Estabelecer um preco uniforme em todos os paises;
e Estabelecer em cada pais um pre¢co baseado no mercado;

e Estabelecer um preco com base nos custos de cada pais.

Portanto, no plano, deve-se avaliar o objetivo da organizacdo quanto ao
preco, quais estratégias de precos, comparagcdo com a concorréncia, ter o controle
de precos, condicbes de pagamento, financiamento e levantar estrutura de custos e

de precos.

4.7.4.5 Praca

Esse é o Unico composto de marketing que, se tomada a deciséo errada,
ird influenciar nos custos investidos na organizacdo. Tanto 0 preco, promog¢ao como
o produto podem sofrer alteracbes que podem ser positivas para o crescimento de
uma organizacdo. Mas a empresa que ndo faz uma pesquisa para verificar qual
ambiente é mais adequado e préximo ou ao alcance dos consumidores, tera
grandes chances de ter resultado negativo. Existe um equilibrio entre vantagens e
desvantagens que o avanco da tecnologia traz para a sociedade, sua vantagem
reflete rapidamente na producdo industrial, torna processos mais ageis, deixa o
produto final mais barato e com grande qualidade. As desvantagens seriam 0sS
maleficios como a poluicdo, o desemprego, em que o homem é substituido pela
maquina. Utilizando a tecnologia, as vantagens competitivas sdo maiores para a
empresa, pois é possivel reducdo de custos, rapidez na producédo, refletindo no
consumidor final. A principal fonte das organizacdes sdo os clientes, e por isso é
importante estar atento aos seus desejos e necessidades, identificando meios de
atendé-los de forma satisfatoria e, se possivel, superar ou pelos menos atender suas
expectativas. Apenas duas coisas sdo importantes, uma é o cliente e a outra € 0
produto. Se vocé cuida do cliente eles virdo de novo. Se vocé cuida exclusivamente

de seu produto, o cliente ndo vira de volta (COBRA, 2003).
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7

Diante disso o cliente é chave do sucesso ou fracasso de uma
organizacgédo, dessa forma a empresa deve sempre atender e entender bem 0s seus

clientes.

4.7.4.6 Estratégia de servi¢o pos venda

De acordo com Kotler (2000, p. 469), ao fornecer servi¢os, a maioria das
empresas passa por uma série de estagio. Os fabricantes geralmente comecam
operando departamento de pecgas e servicos. Eles querem ficar perto dos seus
equipamentos e saber como resolver os seus problemas. Enquanto eles forem os
unicos fornecedores de uma determinada peca podem cobrar um preco alto.

A MERAMEL podera implementar em seus servicos uma estratégia de
fidelizacdo e relacionamento, assim podendo buscar fidelizar o seu cliente e que
também possibilitara neste aprofundamento de relacionamento a percepcdo de

possiveis necessidades do clientes que ainda ndo foram verbalmente manifestadas,

4.7.4.7 Estratégia de distribuicdo

Segundo Kotler (2000, p.466) afirma que o canal de marketing, também
denominado canal de distribuicdo ou canal comercial, esta entre uma das decisdes
mais criticas na administracao. Canais de marketing sdo conjuntos de organizacdes
interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servico disponivel
para uso ou consumo.

Para Ferrell e Hartline (2005), embora seja um processo dispendioso, em
tempo e recursos, um sélido sistema de distribuicdo é responsavel por lucros
durante um tempo consideravel. Uma estratégia eficaz de distribuicdo deve
proporcionar utilidade de tempo, localizacdo e posse para o consumidor e
comprador industrial. A politica e o sistema de distribuicdo visam sempre o0 longo
prazo. E dificil uma empresa mudar periodicamente a maneira de distribuir seus
produtos e/ou servigos.

A MERAMEL podera fazer em seus servicos uma estratégia de fazer com
que os servi¢os chegue desde a sua origem até ao consumidor final com qualidade,

no prazo prometido e ao menor custo possivel.
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4.8 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO E EXTERNO

Ainda Oliveira (2001), relata que existem dois tipos de vantagens
competitivas; a externa e a interna. A vantagem externa da maiores capacidades de
mercado permitindo-lhe impor aos consumidores pregos inferior do concorrente,
processo esse chamado de estratégia diferenciada, dando capacidade para
empresa de fazer marketing, ja interna ela resulta da melhor produtividade e da a
empresa melhores resultados ou maior capacidade para manter os precos, impostas
pelo mercado ou pela concorréncia, esse tipo de tatica competitiva € chamado de
estratégia de custo principalmente pela capacidade organizacional, essas vantagens
competitivas sdo comuns e ao mesmo tempo de natureza extinta e compativeis.

Segundo Kotler (2000), a avaliagdo plena das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que sdo chamadas de andlise SWOT devido ao termo ser
em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats, que € os pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas.

De acordo com Oliveira (2002), esta andlise tem como objetivo ratificar as
caracteristicas positivas, as qualidades, e também as dificuldades da empresa, isto
€, visa identificar os principais pontos fortes e fracos da empresa perante a atual
situacdo do mercado.

Andlise de oportunidades e ameacas: a organizacdo deve estabelecer
uma norma junto ao marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
importantes, para identificar as oportunidades e ameacas agregadas junto as
mudancas desenvolvidas perante o mercado. Uma oportunidade ocorre quando se
percebe que a organizacdo pode lucra com as necessidades do cliente em algum
segmento, podendo ser classificada com os atrativos e possibilitando o sucesso, a
empresa para obter sucesso ndo basta fazer bons produtos ou negécios mais
também superar os pontos fortes da concorréncia, podendo manté-lo o valor para o
cliente ndo temporario mais sim por um longo periodo (KOTLER, 2000).

Para Oliveira (1991), deve-se levar em consideragéao para a definicdo do
ambiente interno:

e Aspectos organizacionais: rede de comunicagdo, estrutura
organizacional, registros dos sucessos, hierarquia de objetivos,
politica, procedimentos, regras e habilidades da equipe

administrativa;
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e Aspectos do pessoal: relacbes trabalhistas, praticas de
recrutamento, programas de treinamento, sistema de avaliacdo de
desempenho, sistema de incentivos e rotatividade;

e Aspectos de marketing: segmentacdo de mercado, estratégia do
produto, estratégia de preco, promocao e distribuicéo;

e Aspectos de producao: layout das instalacfes da fabrica, pesquisa
e desenvolvimento, uso de tecnologia, aquisicdo de matéria-prima,
controle de estoques e uso de subcontratacao;

e Aspectos financeiros: liquidez, lucratividade, atividades e

oportunidades de investimento.

O Ambiente interno, por sua vez, € mais facil de ser controlado do que o
ambiente externo. Sua finalidade é colocar evidencias nas deficiéncias qualidades
da empresa. Pontos fortes e fracos deverdo ser determinados diante da sua atual

posicdo no mercado.

Quadro 6- Analise do ambiente

Forcas Oportunidade
Assisténcia de qualidade; Evolucéo da tecnologia;
A imagem da empresa,; Caréncias de lavanderias nos arredores;
Fraquezas Ameaca
Alguns setores nao implementados; Ter servicos do género feitos por donas
Rotatividade dos funcionarios; de casa;

Fonte: Elaborado pela autora.
4.9 POLITICAS DE INOVACAO

Com relacéo as questdes, que se referem a disponibilidade dos servicos,
novidades e lancamentos de servicos e atributos que devem melhorar (mix de
produtos), a empresa nos ultimos anos, pode optar por aumentar o quadro de
fornecedores, tornando-se exclusivos de algumas marcas, dessa forma
diversificando o mix de produtos, oferecendo uma infinidade de servicos, como
também disponibilizar as novidades e lancamentos que surgem em cada setor, onde

o cliente possa adquirir em primeira méo, as novidades de mercado. Com o avango
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tecnologico é possivel direcionar o rumo que cada empresa deve tomar por isso a
tamanha necessidade de se obter técnicas e tecnologias para estar sempre a frente
dos concorrentes.

Segundo McCarthy (1997), a tecnologia da empresa é o embasamento
para o ambiente econdmico, com as habilidades especiais e 0s acessorios
necessarios para exercer as atividades, sdo indicadores de como alocar 0s recursos
e obter resultados positivos com a aplicacdo correta dos mesmos. A tecnologia de
uma empresa € que favorecera o alcance das oportunidades de conquista de
mercados. Quanto mais evolutiva e preparada a empresa estiver para competir no
mercado, melhores sédo os resultados com o aproveitamento em potencial das
tecnologias adquiridas pela empresa.

Usar a tecnologia para interagir com o cliente de forma rapida como, por

exemplo, a website.
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5 CONCLUSAO

Conclui-se entdo que no mercado atual das empresas de pequeno porte
precisam estar atentas a gestdo empresarial, buscando contemplar todas as areas
de gestdo, considerando a vulnerabilidade destas empresas diante desse mercado
altamente competitivo da atualidade. A sobrevivéncia das micro e pequenas
empresas exigem que seus gestores sejam qualificados, sendo capazes de entender
o mercado local, bem como os movimentos do mercado internacional. Como por
exemplo, quando os supermercados compram produtos de limpeza e lavanderia no
mercado internacional e os disponibilizam nas prateleiras dos supermercados,
qualguer pessoa pode ter acesso a este produto, contratar uma empregada
doméstica para fazer o servico, se tornando um concorrente feroz das pequenas
lavanderias que oferecem servigos especializados.

O processo produtivo de cada etapa precisa ficar bem defina, para que
nao haja problemas futuros. A qualidade no atendimento aos clientes e nos servicos
prestados tem enfoque nos consumidores e eles apresentam as suas necessidades,
exigéncias e expectativas com relacdo a prestacdo de servico. Os objetivos foram
alcancados, pois foram identificadas as caracteristicas, estrutura, estratégias,
planejamento, misséo, visdo e valores do negoécio, assim como a analise do
ambiente interno e externo, as oportunidades e ameacas que influenciam o negécio.
Para manter o pessoal constantemente motivado e estimulado para que o
atendimento ao consumidor seja sempre de bom nivel é um fator fundamental.
Todas as pessoas que trabalham na empresa devem ter algumas caracteristicas
para saber atender bem os seus clientes. E por estas caracteristicas e alguns
atributos como: habilidade em ouvir e atender os clientes, paciéncia, boa vontade,
persisténcia e naturalidade na orientacdo dos clientes, capacidade de identificar as
necessidades e o perfil de cada cliente. O cliente com um atendimento de qualidade
se sentira satisfeito de certeza que voltara a procurar 0s seus Sservicos.

A MERAMEL para se manter competitiva no mercado ela deve oferecer
servicos diferenciados com qualidade, manter sempre a pontualidade e a

criatividade.
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