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RESUMO

MAGALHAES, Luis Guilherme Ramos Rocha de. Diagnéstico Organizacional da
empresa Lavanderia [l Ltda. Relatério de Estagio Supervisionado
(Bacharelado em Administracdo) — Departamento de Administracéo, UCG, Goiania.

O trabalho refere-se ao diagnéstico da gestédo da empresa Lavanderia [JJJl] Sao
apresentados os resultados da pesquisa de campo e analise das instalacdes do
local. Foram identificados os principais pontos fortes e fracos, bem como sao
sugeridas melhorias na gestdo da empresa, visando aumentar a competitividade e a
participacdo da empresa diagnosticada em seu segmento.

Palavras-chave: Administracdo; diagnostico; servico.
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1. INTRODUCAO

O mundo moderno passa por transformacbes cada vez mais aceleradas e
constantes, os processos de producdo, marketing, vendas e de diversas outras

areas que eram adotados ha alguns anos, mostram-se obsoletos com muita rapidez.

Essas mudancas, ditadas por um mercado cada dia mais exigente, necessita de
profissionais que sejam capazes de enxerga-las, prevé-las e mesmo cria-las. Dai a
importancia das &reas gerenciais serem planejadas, organizadas, dirigidas e
controladas por gestores com tais qualificagdes.

Neste ambiente turbulento, a presenca de uma consultoria externa assemelha-se a
uma candeia, a iluminar os pontos obscurecidos pelo descuido, diante da crescente

carga de tarefas e responsabilidades do labor diario.

Neste sentido foi feito o diagndstico de processos e gestdo na Lavanderia |
Este estudo foi justificado pelo decurso universitario que capacita os estudantes de
Administracdo a, dentre outras coisas, criar e gerenciar um negocio préprio ou de

terceiros.

Este trabalho beneficiou trés areas. A sociedade recebe o beneficio indireto por esta
acao pois a medida que a empresa estudada consolida-se no mercado garante-se,
dentre ouras coisas, 0 crescimento econémico, o0 giro monetario e a quantidade de

pessoas ativas no mercado de trabalho formal e informal.

A Universidade, instituicdo criadora de conhecimento, logra éxito com este relatério,
ao atingir sua razao social, que ainda exercera o papel de fonte de consulta, aos

académicos, egressos e comunidade.

O empreendedor felicita-se com este por reconhecer no projeto, segundo definicdo
retirada do site http://www.anaccarati.com/termos/termos.html, o “ato de se prestar

informacdes uteis e dirimir dificuldades para alguém ou alguma empresa”.

Os objetivos gerais deste trabalho foram cumpridos, uma vez que foi elaborada uma

proposta de melhoria de gestdo, que visou aumentar a competitividade e a
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participagdo da empresa diagnosticada em seu segmento, o que reflete diretamente

na maximizagédo dos lucros.

Desta forma foi feita a proposicéo de apontamento das fragilidades da empresa em
estudo, bem como a indicacdo das sugestdes de melhoria. E, com a anuéncia do
empreendedor, foram identificados e fortalecidos os pontos em que a organizacao

logra éxito.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1. Administracéao

Analisando o simbolo da Administracdo, pode-se afirmar que para administrar é
necessario ser dinamico, criativo, saber convergir para um objetivo comum sem
deixar de observar o ambiente externo, projetando e alcangcando metas. Deve-se
também ser uma constante a observancia aos limites éticos e da profissao:
organizar, dispor para funcionar, reunir, centralizar, orientar, direcionar, coordenar,
arbitrar, relatar, planejar, dirigir, encaminhar os diferentes aspectos de uma questao

para o objetivo comum.

Megginson & Mosley (1998, p. 13), expdem, de uma maneira mais clara, o conceito
desta ciéncia. “Administracdo pode ser definida como trabalho com recursos
humanos, financeiros e materiais, para atingir objetivos organizacionais atraveés do

desempenho das fungdes de planejar, organizar, liderar e controlar.”

Chiavenato (2000, p. 656), demonstra a indispensabilidade da figura do

administrador nas organizacdes ao afirmar que:

A administracdo em uma economia globalizada torna-se um artigo de
primeira necessidade e ndo é mais possivel implementar estratégias de
terceira geracdo (para enfrentar os desafios da era da informag¢édo) em
estruturas empresariais de segunda geracdo (concebidas na era
neocléssica), com executivos de primeira geragéo (treinados para trabalhar
na era classica).

Mesmo apresentando-se claras definicdes e importancias da matéria administracéo,
somente através da vivéncia académica consegue-se uma Visao sistémica do que
representa o vocabulo, portanto, ndo é possivel uma sé definicdo que transmita o

completo significado de Administracao.

2.2. Funcdes da Administracédo

2.2.1. Administracdo de Vendas

A Associacdo Americana de Marketing (apud BARBARA e SIMOES 1975, p. 39)
formulou a definicdo de vendas como o “processo pessoal ou impessoal de assistir

e/ou persuadir um comprador potencial a adquirir um bem ou servigo, ou reagir
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favoravelmente a uma idéia que tenha significado comercial para o vendedor”.
Considera, ainda, que “vender € desempenhar atividades de negdcios que orientem

o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Cobra (1994, p. 161) afirma que:

Para muitos vendedores, a venda termina quando o cliente da o pedido;
essa é sem duvida, uma falsa premissa. Na verdade, a venda nao termina
nem mesmo quando o cliente paga, ou d4 um novo pedido; o ciclo é
continuo e permanente, até que o cliente cerre em definitivo suas portas.

O importante é entender que para que ocorra o constante fluxo de bens e servicos
do produtor ao consumidor este Ultimo deve ser bem assessorado, de modo que,

satisfeito, retorne sem nem mesmo ter a vontade de visitar o fornecedor concorrente.

2.2.2. Administracdo de Producéo

Fitzsimmons (2000, p. 60) afirma que “os clientes baseiam sua decisdo de compra

em muitas variaveis, especialmente preco, conveniéncia, reputacao e seguranga.”

Bulgacov (1999, p. 289), interpreta a Administracdo da Producdo como a maneira
em que as empresas organizam seus recursos e habilidades, tais como:

conhecimentos, equipamentos e pessoas, para produzir bens e prestar servicos.

Independentemente do logradouro do cliente estar proximo ou distante do centro
comercial da cidade este quer comodidade e conveniéncia ao adquirir um produto ou
contratar um servico. Mais um dos desafio das organizacdes é o de sempre estar na

porta do cliente.

2.2.2.1. Administracdo de Servicos

Fitzsimmons (2005, p. 27) afirma que nenhuma economia € capaz de sobreviver
sem o0 advento da prestacdo de servicos. Nas economias incipientes sao
encontrados os servicos de primeira necessidade, transporte, comunicacao,
educacéo e saude, e, a medida que esta se desenvolve, a &rea passa a empregar a

maior parte da populacgéo ativa.
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Porter (1986, p. 49) contribui, sobremaneira, sustentando as divisdo das estratégias
competitivas em servicos em trés categorias, lideranca no custo total, diferenciacao

e enfoque, as quais, normalmente, o gestor opta por uma.

2.2.2.1.1. Lideranca no Custo Total

Porter (1986, p. 50) instrui que para se atingir esta lideranga exige a construcao de
instalacdes que funcionem de forma eficiente. Nesta situacdo opta-se por uma
rigidez nos controles de custos e despesas, bem como a minimizacdo dos valores
despendidos inclusive em &areas como Pesquisa e Desenvolvimento, assisténcia,

forca de vendas e publicidade.

Fitzsimmons (2005, p. 65) ao encontro de Porter, alerta para o fato de que
“implantar uma estratégia de baixo custo normalmente requer altos investimentos em

equipamentos de ultima geragao, pregos agressivos e perdas iniciais”.

Adota-se esta estratégia quando pretende obter o menor custo possivel na producéo
de bens ou servi¢os. Ao repassar a vantagem competitiva do menor preco, algumas
vezes ao custo de uma menor qualidade em comparacdo com 0S concorrentes,
espera-se que o consumidor opte pelo produto de maior acessibilidade. Com esta
estratégia a organizacao angaria uma fatia maior do mercado e um melhor resultado

financeiro.

2.2.2.1.2. Diferenciacao

Fitzsimmons (2005, p. 66) define que “a esséncia da estratégia de diferenciacéo
reside na criacdo de um servico que € percebido como unico”. Salienta que esta
estratégia, apesar de ndo ignorar 0s custos, caracteriza-se, principalmente, em criar

a lealdade do cliente.

Tavares (2000, p. 338) complementa informando que “a logica da estratégia da
diferenciacdo exige que a empresa escolha os atributos com os quais ira diferenciar

seus produtos dos produtos de seus concorrentes”.
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O cliente, em sua busca por um produto ou servico que exteriorize sua
personalidade, ou mesmo por um que lhe ofereca vantagens em relacdo a sua
natureza, esta disposto a até pagar um pouco mais. O mercado para empresas com
certificagdo ISO ou mesmo o de veiculos customizados estd em constante

crescimento por este motivo.

2.2.2.1.3. Enfoque

Porter (1986, p. 52) ensina que a estratégia de enfocar determinado grupo
comprador, um segmento ou um mercado geografico tem o objeto fim de atender

muito bem o alvo determinado, mesmo que isto ndo gere um baixo custo.

Fitzsimmons (2005, p. 67) complementa dizendo que “a estratégia de focalizagéo é
construida a partir da idéia de satisfacdo de um mercado-alvo particular ao atender

as necessidades especificas daqueles clientes”.

Conclui-se entdo que clientes que procuram produtos especificos buscam em
primeiro lugar a qualidade e a diferenciacao, deixando para segundo plano o custo
do produto ou servico. S8o grande 0 numero de empresas que procuram este
publico, e vao desde pequenas, como as que vendem quebra-cabecas
personalizados como grandes industrias como a Rolls-Royce, que possuem inclusive

fila de espera para aquisicéo de seus carros, todos um diferente do outro.

2.2.3. Logistica

Ballou (1993, p.17) explica a importancia da area ao afirmar que:

A logistica empresarial estuda como a administracdo pode prover melhor
nivel de rentabilidade nos servicos de distribuicio aos clientes e
consumidores, através de planejamento, organizagcdo e controle efetivos
para as atividades de movimentacdo e armazenagem que visam facilitar o
fluxo de produtos. A logistica € um assunto vital [...]. Este € o problema
enfrentado pela Logistica: diminuir o hiato entre a producédo e a demanda,
de modo que os consumidores tenham bens e servicos quando e onde
quiserem, e na condic¢éo fisica que desejarem.
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Ballou (1993, p.15) cita que sdo inerentes a area as atividades, dentre outras:
“transporte, gestdo de estoques, processamento de pedidos, compras,

armazenagem, manuseio de materiais, embalagem e programacéo da produg¢ao”.

Os desafios que os atuais gerentes de logistica enfrentam sdo muito bem traduzidos

pela afirmacéao de Dornier et al (2000, p.27):

Os negocios hoje sdo definidos em um ambiente global. Esse ambiente
global esta forcando as empresas, independente de sua localizacdo ou base
de mercado, a considerar o restante do mundo em sua andlise de estratégia
competitiva. As empresas ndo podem isolar-se ou ignorar fatores externos,
tais como tendéncias econdmicas, situacbes competitivas ou inovagao
tecnolégica em outros paises, se alguns de seus concorrentes estao
competindo ou estdo localizados naqueles paises. Hoje, ndo é incomum
para uma empresa desenvolver um novo produto nos Estados Unidos,
fabrica-lo na Asia e vendé-lo na Europa.

2.2.3.1. Transporte

Ballou (1993, p.113) diz que “o transporte representa o elemento mais importante do
custo logistico na maior parte das firmas. O frete costuma absorver dois ter¢cos do
gasto logistico”. Sugere ainda que além de se estudar as rotas a serem percorridas,
“‘uma alternativa possivel é providenciar transporte através de frota e equipamentos

préprios ou contratar servigos diretamente”.

2.2.3.2. Processamento de Pedidos

Ballou (1993, p. 261) vé no estudo do processamento do pedido uma forma de
melhor racionaliza-lo, e desta forma, minimizar seu tempo de trabalho e custo.
Segundo ele “o processamento de pedidos refere-se aquela atividade envolvida na
coleta, verificacdo e transmissao de informacdes de vendas realizadas. Engloba todo

trabalho burocratico associado a venda dos produtos ou servigos da firma”.
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2.2.3.3. Armazenagem

Ballou (1993, p.152) diz que “armazenagem e manuseio de mercadorias sao
componentes essenciais do conjunto de atividades logisticas. Os seus custos podem
absorver de 12 a 40% das despesas logisticas da firma”, e continua, atrelando seu

conceito ao de custo na administracdo de materiais, ao afirmar que:

As firmas realmente necessitam de espaco fisico para estocagem? Se as
demandas pelos produtos da empresa forem conhecidas com exatidéo e se
as mercadorias puderem ser fornecidas instantaneamente, teoricamente
ndo ha necessidade para manter espaco fisico para estoque. Entretanto,
ndo costuma ser pratico nem econdmico operar desta maneira, pois
geralmente a demanda ndo pode ser prevista precisamente.

2.2.3.4. Manuseio de Materiais

Ballou (1993, p.171) demonstra o valor da matéria ao afirmar que:

Mercadorias geralmente ndo sdo produzidas no local onde sédo consumidas.
Para vencer a distancia entre produtores e consumidores, os produtos
devem ser transportados e estocados em depdsitos. Para manter a sua
eficiéncia, este processo de movimentacdo e armazenagem depende de
manusear o produto diversas vezes ao longo do fluxo fisico. O manuseio
também incrementa o risco de dano ou perda do produto. Apesar de
manuseio e acondicionamento significarem apenas itens de custo para a
maior parte das firmas, podem ser despesas que, no final das contas,
contribuem para diminuir o custo total da movimentac¢é@o das mercadorias.

2.2.3.5. Embalagem

Ballou (1993, p.171) afirma que diversos sdo os motivos das embalagens dos
produtos, facilitar 0 manuseio e armazenagem, proteger o produto, promover a
venda do produto e facilitar o uso sao alguns deles, porém, para a area logistica a
importancia da embalagem é se alterar a densidade para conseguir custos logisticos

mais favoraveis.

O mundo moderno mostrou a importancia de se imprimir um ritmo acelerado aos
processos ou servicos, o cliente quer comprar seu produto hoje e recebé-lo ontem.
Uma das areas estratégicas que uma empresa possui é a logistica, que ao utilizar

um servico eficiente é possivel criar um grande diferencial frente aos concorrentes.
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2.2.4. Recursos Humanos

Megginson (1998, p. 282) afirma que: “As pessoas sao vitais para uma organizagao

eficaz’.

Bernardi (2003, p.130), diz que as pessoas sdo um patrimdnio essencial, pois séo
elas que iniciam, desenvolvem e concluem, as pessoas, portanto, sdo responsaveis

diretos pelo desempenho da empresa.

2.2.4.1. Plano de Carreira

Tachizwa et al (2006, p. 197) definem que “a finalidade desse plano € promover o
desenvolvimento da organizacdo atravées do melhor aproveitamento de seu
patriménio humano, ou seja, dando a este condicdbes de auto-realizagao”.

Complementam ainda que:

Ademais, pode-se dizer que a implementacéo de um plano de carreiras visa

a

a) propiciar carreiras compativeis com as necessidades de mao-de-obra;

b) motivar os empregados para o trabalho, dando-lhes a possibilidade de
ascender na organizacao; e

c) assegurar que a politica de formacédo e desenvolvimento de carreira seja

transparente e dindmica.

2.2.4.2. Plano de Cargos e Saléarios

Segundo Stoner e Freeman (1999, p. 279), “antes dos empregados poderem ser
recrutados, os recrutadores devem ter idéias claras quanto as atividades e

responsabilidades dos novos funcionarios”.

Tachizwa et al. (2006, p. 179) mostram que “a administracao de cargos e salarios,
juntamente com a sistematica de avalizacdo de desempenho e do plano de carreira,
formam o processo de planejamento, execucdo e controle das recompensas

salariais”

A definicdo dos cargos e a mensuracao do quanto cada funcdo é representativa para

organizacdo, utilizando desta para atribuir o beneficio pecuniario, deve ser a primeira
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etapa de toda empresa no momento de selecdo dos funcionarios que integrardo
seus quadros. Tao importante quanto possuir bons funcionérios é estes possuirem

os atributos necessarios para o exercicio de suas funcdes.

2.2.4.3. Recrutamento

Stoner e Freeman (1999, p.278) definem que conseguir um grupo relativamente
grande de candidatos para que a organizacdo possa, neste, selecionar o0s
empregados qualificados para as funcbes necessarias, como o0 proposito do

recrutamento.

Tachizawa et al (2006, p. 168) expde que:

Dadas as novas caracteristicas do mercado, o recrutamento de pessoal
deve levar em consideracdo o tipo de mao-de-obra que comeca a
preponderar. A mao-de-obra ndo-qualificada tende a ser terceirizada pelas
grandes empresas, enquanto a mao-de-obra especializada serd formada
internamente ou contratada em empresas cuja atividade-fim seja fornecer
profissionais desse nivel.

2.2.4.4. Selecéo

Utilizada, segundo Dessler (2003, p. 106), para peneirar os candidatos recrutados,

esta ferramenta deve ser tratada com cuidado e importancia.

Selecionar os funcionarios certos € importante por trés razdes principais.
Primeiro o seu préprio desempenho depende, em parte, dos seus
funcionérios. Funcionarios com boas habilidades e atributos fardo um
trabalho melhor para vocé e para a empresa. Funcionarios que ndo tenham
essas habilidades e atributos, que causem atritos ou criem dificuldades nao
terdo um desempenho efetivo e prjudicardo o seu préprio desempenho e o
da empresa. A hora de separar os indesejaveis é antes de eles entrarem
pela porta, ndo depois.

Chiavenato (1997, p. 233) afirma que “a selegcdo busca entre os candidatos
recrutados aqueles mais adequados aos cargos existentes na empresa, visando a
manter ou aumentar a eficiéncia e o desempenho do pessoal, bem como a eficacia

da organizagao”.
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2.2.4.5. Treinamento

Tachizawa et al. (2006, p. 219) explicam que sem uma equipe de profissionais bem
preparados nenhuma organizagdo consegue manter um bom nivel de produtividade,
e que, por isso as empresas devem considerar o treinamento fator indispensavel

para obtencéo da qualidade total.

Dessler (2003, p. 139) afirma que “depois de recrutar e contratar os funcionarios, o
passo seguinte é orienta-los e treind-los, o que consiste em transmitir-lhes as
informacdes e as habilidades necessarias para realizar com sucesso seu Nnovo

trabalho”.

2.2.4.6. Desenvolvimento

Tachizawa et al (2006, p. 219) definem desenvolvimento de pessoal como “um
conjunto de atividades e processos cujo objetivo € explorar o potencial de
aprendizagem e a capacidade produtiva do ser humano nas organizagoes”.
Explicam ainda que “um plano de desenvolvimento motiva as pessoas da
organizagao, cria perspectivas de evolucdo e contribui para a melhoria dos

resultados”.

Chiavenato (1997, p. 508) explica que “desenvolvimento profissional é a educacéao
gue visa ampliar, desenvolver e aperfeicoar o homem para seu crescimento
profissional em determinada carreira ha empresa ou para que se torne mais

eficiente e produtivo no seu cargo”.

2.2.4.7. Avaliacao de Desempenho

Considerada por Tachizwa et al. (2006, p. 207) como um dos mais importantes
instrumentos de analise de resultados da forca de trabalho, bem como um
instrumento que possibilita prever posicionamentos futuros a luz do potencial
humano disponivel em seus quadros, a avaliacdo de desempenho, segundo o0s

mesmaos, objetiva principalmente:
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Adequacdo do individuo ao cargo; identificacdo das necessidades de
treinamento; promogdes; incentivo salarial ao bom desempenho; melhoria
do relacionamento entre supervisores e liderados; auto-aperfeicoamento do
funcionario; estimativa do potencial de desenvolvimento dos empregados;
estimulo a maior produtividade; divulgacéo dos padrdes de desempenho da
instituicdo; feedback para o proprio individuo avaliado; e decisbes sobre
transferéncias, dispensas e progressao/ascensao funcional.

Dessler (2003, p. 172) explica que para que seja feita uma avaliacdo de
desempenho é fundamental que os padrées de desempenho sejam estabelecidos,
por isso a define como “a avaliagdo da relagdo entre o desempenho atual ou

passado de um funcionario e seus padroes de desempenho”.

Para obter uma aplicabilidade para esta ferramenta, Dessler (2003, p. 172) explica
ainda que é necessario dar um feedback ao funcionario para que este elimine suas

deficiéncias de desempenho ou mantenha seu bom nivel.

Tao importante quanto equipamentos modernos séo as pessoas. Sem estas, torna-
se infrutifero o trabalho desenvolvido pelos participantes da organizacdo. Este
Recurso deve nao so ser escolhido, mas muito bem escolhido. Principalmente em
uma empresa prestadora de Servicos, a qual o nivel de atendimento prestado por

esse profissional, é a que generaliza no cliente a imagem da empresa.

2.2.5. Marketing

Kotler (1998, p.14) elucida o as constantes mutacdes sofridas na ciéncia do

marketing ao afirmar que:

Marketing ndo é como a geometria euclidiana, um sistema fixo de conceitos
e axiomas. Pelo contrario, marketing € um dos campos mais dindmicos
dento da arena administrativa. Continuamente, marketing lanca desafios
atuais e as empresas devem responder. Por conseguinte, nao ¢é
surpreendente que as novas idéias de marketing mantém-se a tona para
atender aos novos desafios do mercado.

Neste sentido Kotler (2005, p. 2) ilustra as mudancas na atual forma do consumir,

fazendo um alerta as Organizacdes, ao afirma que:

A nova economia proporcionou sucesso para 0 eBay e para outras
organizagbes que utilizam a tecnologia na aplicacdo de conceitos de
marketing, como foco no cliente, valor do produto, servico de qualidade e
mecanismos de troca eficientes para satisfazer as necessidades do
cliente(...).
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Diferentemente da velha economia, a nova economia é baseada na
revolucédo digital e na administracdo da informacé&o sobre clientes, produtos,
precos, concorrentes e todos 0s outros aspectos relacionados ao marketing.

2.2.5.1. Mix de Marketing

Kotler (2000, p.4001) define dois tipos de mix de marketing, o padronizado e o
adaptado, em ambos casos este composto estuda possiveis adaptacbes a serem
feitas para conquista do cliente, com o foco central nos 4 P’s (produto, promocéo,

preco e praga, ou distribuicao).

2.2.5.1.1. Produto

Las Casas (1989, p.163) afirma que:

... a parte mais importante do composto de marketing é o produto. Todas as
atividades de uma empresa justificam-se pela sua existéncia. (...) todos os
demais componentes do composto de marketing sdo extremamente
necessarios e importantes, mas sem o produto eles seriam ate mesmo
inexistentes.

Em seu livro, Cobra (1992, p.337) diz que o produto em marketing carrega duas
interpretacdes, que sdo produtos, que se dividem em bens ndo duraveis (produtos
tangiveis consumidos em um ou em poucos usos), bens duraveis (produtos tangiveis
gue normalmente sobrevivem a muitos usos) e servi¢os (atividades, beneficios ou

satisfacdes oferecidas para vendas).

2.2.5.1.2. Promocéao

Kotler (2000, p.570) afirma que 0s processos promocionais acontecem no preé-
vendas, venda, consumo e pds-consumo, estas fases devem acontecer como em
um dialogo interativo entre as empresas e seus clientes, pois o0 maior problema
destas ndo € comunicar com seus clientes, mas sim saber “o que dizer, para quem

dizer e com que frequéncia fazé-lo”.

Cobra (1992, p.44) menciona que: “... é preciso utilizar com efetiva criatividade as
ferramentas promocionais, como a propaganda, a for¢ca de vendas (vendas pessoal),

a promocéao de vendas, as relagdes publicas e o merchandising”.
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Kotler (2000, p.37) define promog&o como a abrangéncia da promoc¢éao de vendas,
publicidade, forca de vendas, relagBes publicas e marketing direto. Um fator incisivo
no ambiente promocional sdo as vendas que Kotler (2000, p.40) define como:

A orientagcdo de vendas parte do principio de que os consumidores e as
empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram os produtos da
organizagdo em quantidade suficiente. A organizagdo deve, portanto,
empreender um esforgo agressivo de vendas e promocao.

2.2.5.1.3. Prego

Para Kotler (2000, p.476) O preco é o mix do marketing que produz receita, € flexivel
e permite sofrer variacbes para acompanhar o ritimo do mercado, enquanto os
outros produzem custos. O preco compreende o preco de lista, descontos,

concessoes, prazo de pagamento e condi¢cdes de financiamento.

Um produto util pode ser mais barato do que outro que ndo apresenta utilidade
nenhuma no mercado, porém seus precos serdao definidos mediante a proposta de
publico apresentada. Kotler (2000, p. 476) afirma que tradicionalmente o preco tem
se tornado um importante fator de decisdo da escolha dos compradores, ou seja, a
determinacdo da empresa de seu publico alvo. Para cada tipo de classe que por
muitas vezes €& conceituada como A, B e C, o critério “pregco” assume uma

determinada identidade e participacdo no mercado.

2.2.5.1.4. Praca ou Distribuicéo

Kotler (2000, p.510) diz que os canais de marketing sdo conjuntos de organizacdes
interdependentes envolvidos no processo de disponibilizacdo de um produto ou
servico para uso do consumo. Escolher o canal de distribuicdo de um produto e a
forma que este serd distribuido esta entre a mais essencial tarefa que os gerentes

devem lidar.

De acordo com Stern e El-Ansary (apud KOTLER, 2000, p.511)

Os intermediarios facilitam o fluxo de mercadorias e servigos (...) Esse
procedimento é necessario para diminuir a distancia entre a variedade de
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mercadorias e servi¢os oferecida pelo fabricante e a variedade necesséria
para atender a demanda exigida pelo consumidor. Essa distancia resulta do
fato de os fabricantes normalmente produzirem uma grande quantidade de
uma variedade limitada de mercadorias, enquanto 0s consumidores
normalmente desejam uma quantidade limitada de uma grande variedade
de mercadorias.

A Praca € o ultimo e ndo menos importante item a ser analisado no composto de
marketing. Compreendendo 0s canais, cobertura, variedades, locais, estoque e
transporte é, em sintese, a preocupacao que o gestor tera a respeito da forma como
0 seu produto sera exposto ao mercado. Uma vez que nem todas empresas vendem
diretamente para seus consumidores finais, a utilizacdo de intermediarios para

efetuar esta venda € ao mesmo tempo um balsamo e mais uma preocupacao.

Muito mais do que vincular campanhas publicitarias nos meios de comunicacao de
massa a funcado Marketing é responsavel por fixar, no cliente, a marca que pretende-
Se projetar e esta, por sua vez, passou a ser o foco principal das campanhas, muitas

vezes em detrimento inclusive do produto.

Os pontos de distribuicdo passaram a ter maior valorizacéo, visto que a necessidade
do cliente é a de uma prestadora de servi¢os cada vez mais proxima do seu local de
consumo. Da mesma forma que o crescente nimero de concorrentes for¢a estas a

se posicionarem em locais mais estratégicos ou criar facilidades de acesso.

A comunidade estad avida por produtos inovadores e servicos diferenciados, quer
consumir ndo s6 o produto ou servico, mas também o que vem agregado a este,

seja atendimento, desconto, brinde ou outro.

Enfim, mais uma area de grande importancia para qualquer organizacao, ja que se
nao houver publico capaz de consumir 0 que a empresa produz em pouco tempo
esta deixara de produzir, da mesma forma que se ndo houver produto para o publico

consumir em pouco tempo 0s concorrentes assumirdo mais uma fatia do mercado.
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2.2.6. Administragcao Financeira

Brito & Lemos (2002, p.20) esclarecem que “o objetivo basico implicito nas decisdes
de administragdo financeira é a maior rentabilidade possivel sobre o investimento
efetuado por individuos ou instituicdes”. Dai o motivo do investidor tanto estimar esta

area.

Brigham et al (2001, p.43) afirma que “o principal objetivo de todo administrador

deve ser o de maximizar o valor da empresa’

2.2.6.1. Fluxo de Caixa

Toda transacéo financeira que acontece em uma empresa € chamada de fluxo de

caixa. Brito & Lemos (2002, p.110), explicam que:

O conceito de fluxo de caixa (cash-flow), evolve os recursos que sao
efetivamente recebidos ou desembolsados pela empresa, de acordo com as
caracteristicas da analise a ser feita e das variaveis envolvidas. Outra
definicho € a de caixa gerado pela empresa e pago as credores e
acionistas.

A Financeira € a area de maior sigilo, especialmente nas pequenas e médias
empresas, que nido precisam fazer qualquer tipo de balanco para acionistas. E
tratada ainda com mais confidencialidade tratando-se de empresas que por motivo

da elevada carga tributaria, ou outro, ndo recolhem a totalidade dos tributos devidos.

Tao importante quanto saber quanto lucro a empresa teve em determinado periodo
€ saber como foi movimentado este valor monetario, quanto disso foi custo, gasto e

investimento.

Um bom planejamento, um adequado controle e uma feliz interagcdo com as areas de
producdo, marketing e vendas sdo capazes de maximizar os resultados de toda

organizacao que esteja disposta a ver na area algo além de uma tesouraria.
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2.2.7. Contabilidade

Franco (1989, p. 19) elucida que a finalidade da contabilidade € a de “manter o
registro e o controle do patriménio das entidades, com o fim de fornecer informacgdes
e interpretagcdes sobre a composicao e as variagdes deste patrimdnio”. Continua,

ainda, salientando que:

Seu objetivo de estudo €, pois, 0 patriménio, e seu campo de aplicacdo o
das entidades econdmico-administrativas, assim chamadas aquelas que,
para atingirem seu objetivo, seja ele econdmico ou social, utilizam bens
patrimoniais e necessitam de um 6rgdo administrativo, que pratica os atos
de natureza econdmica e financeira necessarios a seus fins.

A Equipe de professores da faculdade de Economia, Administracido e Contabilidade
da USP, sob coordenagao de ludicibus (1993, p. 11) afirma que “o profissional de
contabilidade tém seus graus de liberdade para a escolha, em sua opinido, da
melhor alternativa para solucionar um problema contabil”, e por essa razdo é que
concluem que trés contadores, fazendo a contabilidade da mesma empresa,

somente chegardo ao mesmo resultado contabil se um copiar o outro.

2.2.7.1. Balanco Patrimonial

A demonstragdo contabil, como explica Franco (1989, p. 139), é feita através “de
uma técnica expositiva, que compreende o levantamento das chamadas
demonstracdes contabeis”. Estas, elaboradas de forma sintética e equacional sao
chamadas de balanco. Sua demonstracdo estatica € classificada de balanco
patrimonial, enquanto que a apresentacdo da dinamica patrimonial € denominada

balanco do resultado.

A etimologia da palavra balanco extingue qualquer duvida de sua significacdo, citada

por Franco (1989, p. 139), estabelece que:

A palavra balango tem, vulgarmente, o significado de igualdade, equilibrio.
Em contabilidade, o balago representa também o equilibrio, igualdade entre
duas somas de significagbes oposta, uma representando componentes
positivos ou ativos e outra componentes negativos ou passivos do
patrimonio.
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Ribeiro (1997, p. 139) diz que “o balango patrimonial € a demonstragao financeira
gue evidencia, resumidamente, a situacdo patrimonial e financeira da entidade,

qualitativa e quantitativamente”.

Ribeiro (1997 p. 140) classifica ainda os componentes do balan¢o patrimonial. Os
componentes positivos, denominados ativos, que sdo os bens e direitos é
classificado em Ativo Circulante, Ativo Realizavel a Longo Prazo e Ativo
Permanente. JA& a composicdo do Passivo, composto pelas obrigacbes e pelo
Patriménio Liquido, é feita pelo Passivo Circulante, Passivo Exigivel a Longo Prazo,

Resultados de Exercicios Futuros e pelo proprio Patrimdnio Liquido.

2.2.7.2. Razonete

Segundo Ribeiro (1997, p. 125) o Livro Razé&o, sob o ponto de vista contabil, dentre
0os quatro utilizados na contabilidade, € o mais importante. “O controle
individualizado das contas é importante para se conhecer os seus saldos e elaborar

demonstragdes contabeis, como Balancetes, Balancos e outras”.

Marion (2004, p. 137) explica que o razonete € uma representacdo grafica dos
registros contabeis separados por contas individuais. Diz ainda que “Para cada conta
do Balanco Patrimonial abre-se um razonete e nele realiza-se a movimentacéo. De

um lado registram-se os aumentos, de outro, as diminuigdes”.

2.2.7.3. Balancete

Definido por Ribeiro (1997, p. 128), como “uma relagao de contas extraidas do livro
Razao (ou dos Razonetes) com seus saldos devedores e credores”, e disposto pela
Norma Brasileira de Contabilidade, NBCT. 2.7 — Do Balancete (apud RIBEIRO 1997,
p.128) como a relacdo de contas extraidos do Raz&do em determinada data, o

balancete é um resumo das contas utilizadas pela contabilidade.
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Marion (2004 p. 151) complementa que o balancete deve ser utilizado
periodicamente no intuito de os responsaveis pela contabilidade verificar se os

langamentos contébeis realizados no periodo estéo corretos.

A gestdo contabil € necessaria a todo tipo de organizacao, e esta € feita tanto por
motivo de obrigacao legal quanto por controle por parte dos gestores do negocio. Os
orgdos governamentais utilizam esta com a finalidade da cobranca de impostos,
tributos e fiscalizacdo do negdcio. Ja para os gestores e acionistas a importancia é a
de maior controle dos bens patrimoniais e andlise dos resultados obtidos em
determinado periodo, visto que, como bem coloca Franco (1989, p. 22), “seu fim é o
de registrar, controlar e demonstrar os fatos ocorridos no patriménio, objetivando
fornecer informacdes sobre sua composicdo e variacbes, bem como sobre o

resultado econémico decorrente da gestdo da riqueza patrimonial”.

Marion (2004, p. 44) explica que as Sociedades Anonimas deverdo publicar as
demonstracdes financeiras no diario oficial e em outro jornal de grande circulacao.
Ja as sociedades por quota de responsabilidade limitada ndo tem essa obrigacao,
embora essa apresentacdo seja feita ao Imposto de Renda através do

preenchimento da declaracéo.

A exemplo da area juridica, a contabil também é terceirizada por grande parte das
empresas, principalmente as pequenas e médias. Esta, feita por motivo de menor
custo operacional, deve seguir alguns critérios de selecdo, para evitar que a medida

gere problemas futuros.

2.2.8. Administracdo de Materiais

Martins e Alt (2007, p. 4) definem sequencia do fluxo de opera¢cbes de materiais em

uma organizacao ao afirmarem que:

A administragdo dos recursos materiais engloba a sequencia de operacdes
gue tem seu inicio na identificacdo do fornecedor, na compra do bem, em
seu recebimento, transporte interno e acondicionamento, em seu transporte
durante o processo produtivo, em sua armazenagem como produto acabado
e, finalmente em sua distribuicdo ao consumidor final.
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2.2.8.1. Controle de Estoque

Dias (2006, p. 19) afirma que o objetivo da funcdo de administracdo de estoques é 0
de “otimizar o investimento, aumentando o uso eficiente dos meios financeiros,
minimizando as necessidades de capital investido em estoques”, ja que, segundo
ele, sem estoque é impossivel uma empresa trabalhar, e este, é caro e tem seu

custo de aquisicdo aumentado continuamente.

Pozzo (2007, p. 37) afirma que a administracdo de estoque € uma das mais
importantes fungbes da administracdo de materiais, e que toda organizacdo de
transformacdo deve dar atencdo a esta, ja que seu desempenho afeta de maneira
bem definida os resultados da empresa, e complementa afirmando ainda que “a
fungé@o principal da administracdo de estoques é maximizar 0 uso dos recursos

envolvidos na area logistica da empresa”.

2.2.8.1.1. Custo

Martins e Alt (2007, p. 177) classificam os custos de manter estoques em trés
grandes categorias: “custos diretamente proporcionais a quantidade estocada;
inversamente proporcionais a quantidade estocada e independente da quantidade

estocada”, e explicam ainda que:

Os custos diretamente proporcionais ocorrem quando oS custos crescem
com o aumento da quantidade média estocada. Por exemplo, quanto maior
0 estoque, maior o custo de capital investido. Do mesmo modo, quanto
maior a quantidade de itens armazenados, maior a area necessaria e maior
o custo de aluguel.

[...]

Os custos inversamente proporcionais sao 0s custos ou fatores de custos
que diminuem com o aumentos do estoque médio, isto é, quanto mais
elevados os estoques médios, menores serdo tais custos (ou vice-versa).
Sdo denominados custos de obtencdo, no caso de itens comprados, e
custos de preparacao, no caso de itens fabricados internamente.

[...]

Os custos independentes sédo aqueles que independem do estoque médio
mantido pela empresa, como, por exemplo, o custo do aluguel de um
galpdo. Ele é geralmente um custo fixo, independente da quantidade
estocada.

Pozzo (2007, p.42), entende o custo de estoque como a mais importante funcao do
controle de estoque. Separa-o em custo de pedido, explicado por Martins e Alt

como custos inversamente proporcionais; custo de manutencdo de estoque,
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anteriormente explicado como custos diretamente proporcionais; e custo por falta

de estoque. Estes, séo explicados da seguinte forma:

Cada vez que uma requisicdo ou um pedido é emitido, incorrem custos fixos
e variaveis a este processo. Os custos fixos sdo associados aos salarios do
pessoal envolvido na emissdo dos pedidos e ndo séo afetados pela politica
existente de estoque. Os custos variaveis consistem nas fichas de pedidos e
nos processos de enviar esses pedidos aos fornecedores, bem como, todos
0S recursos necessarios para tal procedimento.

[...]

Os estoques sao investimentos, o capital da empresa esta imobilizado em
materiais e bens, e se esse capital estiver disponivel para o uso alternativo
e ndo em estoques, por exemplo, a empresa aplicara no mercado
financeiro. Os custos de manutencdo de estoque incorporam também as
despesas de armazenamento, tais como: altos volumes, demasiados
controles, enormes espacos fisicos, sistemas de armazenagem e
movimentacdo e pessoal alocado, equipamentos e sistemas de informacao
especificos. Temos também custos associados aos impostos e aos seguros
de incéndio e roubo decorrentes do material estocado. Além disso, os itens
estdo sujeitos a perdas, roubos e obsolescéncia.

[...]

Os materiais imobilizados em estoque oneram drasticamente um empresa e
tém custo elevado e, em razdo disso, as empresas buscam reduzir ao
maximo seus estoques que podera fazer com que ela ndo cumpra o prazo
de entrega de seu produto, 0 que proporcionard possivelmente uma multa
por atraso ou, o0 que é pior ainda, o cliente cancela o pedido. E, se mesmo
com o atraso, o cliente ndo cancelar o pedido, a imagem da empresa estara
desgastando-se e isso tem um custo elevado e dificil de medir.

2.2.8.1.2. Lotes Econdmicos de Compra

Martins e Alt, Dias e Pozzo explicam que Lote econémico de compra é a razao ideal
de compra de suprimentos em que ao mesmo tempo obtém-se um bom preco de

compra, um baixo custo de armazenagem e um razoavel custo de pedido.

Martins e Alt (2007, p. 237) afirmam que os lotes econédmicos de compra, “embora
estejam perdendo sua importancia no novo contexto industrial, em que se procura a
producdo em lotes cada vez menores (one pice flow),[...], trazem consigo a

preocupagao, sempre presente, de minimizagcao de custos”.



32

2.2.8.1.3. Just-In-Time

Segundo Pozzo (2007, p.131) “a filosofia Just In Time, quando aplicada
adequadamente, reduz ou elimina a maior parte dos desperdicios que ocorrem nas
compras, producao, distribuicdo e atividades de apoio a producdo e de qualquer

atividade produtiva”.

Martins e Alt (2007, p. 127) afirmam que “o sistema just-in-time € um método de
produgdo com o objetivo de disponibilizar os materiais requeridos pela manufatura

apenas quando forem necessarios para que o custo de estoque seja menor”.

Dias (2006, p. 140) diz que o sistema just-in-time trabalha com meta de estoque
zero, e que ao contrario dos tradicionais sistemas de producdo em que 0s estoques

séo empurrados, no JIT a producéo é puxada ao longo do processo.

Genericamente falando, um sistema de “puxar’ estoques significa que
qualquer movimento de producdo somente € liberado na medida da
necessidade sinalizada pelo usuario da peca ou componente em fabricacao,
ou seja, os centros de trabalho ndo estdo autorizados a produzir e
“‘empurrar’ os lotes apenas para manter ocupados operarios e
equipamentos.

2.2.8.1.4. Estoques de Seguranca

Martins e Alt (2007, p. 262) explicam que:

Mantidas as hipéteses de consumo e tempo de atendimento constantes,
ndo haveria necessidade de manter estoques de seguranca. Entretanto,
como obedecer a todas essas hipoteses é dificil, € necessario que um certa
quantidade de itens fique em estoque para 0 casos como aumento do
consumo ou atraso na entrega de pedidos ja efetuados.

Tao importante quanto produzir produtos ou servicos € administrar 0os suprimentos
necessarios para este fim, para que ndo ocorra a ruptura de estoque. O custo de
manutencdo e armazenagem dos mesmos é tdo alto quanto o custo da falta deste,
dai a importancia de se criar planejamentos para esta area e as areas afins e

manterem controlados os seus niveis.
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2.3. Gestao de Pequenas Organizacdes

Bateman e Snell (2006, p.227) classificam uma pequena organizagdo como “tendo
menos de 100 funcionarios, sendo de propriedade e operacao independentes, ndo
sendo dominante no seu campo de atuacdo e nao sendo caracterizada por muitas

praticas inovadoras”.

Jardim (2005, p.19 e 67) ensina que o gerenciamento dos riscos e oportunidades é
algo intrinseco ao papel do gestor de um negécio, e que por forca de sua
capacidade de adaptacdo as especificacbes de qualgquer mercado e a economia
tendenciar a organizacdes cada vez mais dinamicas, as pequenas organizagoes,

atualmente, tem seu sucesso garantido.

A dinamicidade do mercado e o excesso de burocracia presente nas grandes
empresas, que tornam morosas suas reacdes, reafirmam a vantagem competitiva
que as pequenas organizagfes possuem frente aos concorrentes que possuem a
maior fatia do mercado. As que possuem uma geréncia estruturada, planejamentos,
controles e processos enxutos, funcionarios motivados e precos competitivos tém
ainda maiores chances de sobreviverem no mercado e até vir a transformar-se em

uma média ou grande empresa.

2.4. O Mercado de Lavanderia

Segundo reportagem do site Freedom Comunicacbes o mercado de lavanderia &
dividido em trés categorias, e uma delas é o de lavanderia Industrial. “A principal
caracteristica desse segmento é o elevado grau de automacéo, aliado a produtos de
alto custo-beneficio e lavagem com agua em centrifugadoras de alta poténcia que

limpam mais profundamente os tecidos”.

Ja o site da FIEC afirma que em 2005, o mercado de lavanderia industrial era
composto de um total de 1,2 mil lavanderias, que geraram um faturamento de R$
720 milhdes de reais com tendéncia de nos proximos cinco anos o faturamento

aumentar em 20% e a demanda por servigos em 40%.
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Apesar do alto custo de implantacdo e manutencdo uma lavanderia industrial € um
excelente investimento. O retorno é convidativo e o mercado indica crescimento

tanto de servigo quanto de retorno por este servigo prestado.

2.5. Pesquisa de Mercado

Cobra (1985, p. 134) diz que:

A pesquisa de mercado € um instrumento valioso para detectar
oportunidades de mercado, os chamados nichos de mercado. E é (til
também para estudos exploratdrios para novos produtos ou servigcos, como
também se presta a inUmeras finalidades como testar o impacto do esforco
de marketing, com testes do tipo antes e depois, para segmentar o
mercado.

Hutt e Speh (2002, p. 186) afirmam que:

As pesquisas podem informar se determinadas fabricas estdo a procura de
um novo produto, a extensdo de suas necessidades e a possibilidade de
compra. As pesquisas sdo Uteis para determinar qual € o potencial de
utilizacdo do produto por determinados grupos de segmentos, quais as
fdbricas em cada segmento que tém o maior potencial e qual a importancia
relativa de cada grupo de segmento para as vendas totais.

A pesquisa de mercado é realizada geralmente para a obtencdo de dados que
podem ser considerados importantes para uma organizacdo e que podem oferecer
informacdes quanto aos problemas e oportunidades especificas de um segmento de
mercado, tais como: um teste de preferéncia do produto, uma revisdo de vendas por

regido ou uma avaliacédo de propaganda.

Um dos objetivos € também determinar se o cliente esta satisfeito, e 0 quanto esta
satisfeito, com o produto ou servico adquirido. E importante, ainda, para minimizar os
riscos quando da criacdo de um novo processo ou procedimento, evitando assim

gue a empresa invista em algo que tenha a tendéncia de fracassar.
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2.6. Qualidade

Para falar de qualidade reporta-se a Oakland (apud CARAVANTES et al 2005, p.
238) que afirma que a nocdo de qualidade depende fundamentalmente da
percepcdo de cada um. O que tem qualidade para uns pode nao atender as

necessidades de outros.

Caravantes, Panno e Kloeckner (2005, p. 238) concluem que “o conceito a ser
entendido é que a nocdo de qualidade depende da percepcao de cada individuo”, e
completa afirmando que “a qualidade é a capacidade de satisfazer as necessidades
tanto na hora da compra quanto durante a utilizacdo, ao melhor custo possivel,

minimizando as perdas e fazendo melhor do que os concorrentes”.

Campos (1999, p. 2) diz que qualidade ndo é sO a auséncia de defeitos, mas
também, e mais importante, “o verdadeiro critério de qualidade é a preferéncia do
consumidor. E isso que garantira a sobrevivéncia de sua empresa: a preferéncia do

consumidor pelo seu produto em relagdo ao seu concorrente, hoje e no futuro”.

2.6.1. Produto

Paladini (2008, p.191) explica que pelo motivo dos processos produtivos serem
repetivos e possuirem informacdes precisas, por isso normatizados e
automatizados, “o conceito elementar da qualidade nesse ambiente é o de ‘auséncia

de defeitos™.

Campos (1999, p. 59) afirma que:

A avaliagdo (auditoria) do produto € conduzida para saber, entre outros
aspectos: o nivel de satisfacdo dos clientes (buscar a sua reclamacao
latente), as caracteristicas da qualidade do produto que ndo atendem ao
cliente, novas caracteristicas a serem agregadas ao produto para aumentar
a satisfacé@o do cliente, comparacgéo entre o nivel de qualidade do produto e
o dos concorrentes, etc. [...]. Nesta auditoria € avaliada principalmente a
disperséo dos resultados das caracteristicas de qualidade.
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2.6.2. Servigos

Segundo Paladini (2008, p.193), e pelo motivo por ele mencionado de que o cliente
interfere na producéo de servicos por estar fisicamente presente em sua geracgao,
uma das caracteristicas da qualidade em servicos € a desta ser “notadamente
direcionada para agcbes em busca de maior contato como o cliente, definicdo de
seus interesses, preferéncias, exigéncias, necessidades, conveniéncias, enfim, tudo

0 que ele possa considerar relevante no processo de prestagédo do servigo”.

2.6.3. Atendimento

Garvin (1992, p. 68) explica que uma das dimensdes da qualidade é “o atendimento,
ou a rapidez, cortesia e facilidade de reparo”. Complementa ainda dizendo que os
clientes, ao cogitarem a possibilidade do produto adquirido parar de funcionar de
modo adequado, preocupam com o tempo do produto parado, a pontualidade do

atendimento e a frequéncia de danos.

Apesar da mensuracao da qualidade ser uma analise subjetiva, € fundamental que
gualquer empresa mais que detectar as falhas em seus processos, atue de forma a
extingui-las em tempo o0 mais breve possivel. Muitas sdo as empresas, que em
busca de melhor qualidade em seus servicos disponibilizam aos funcionarios e
publico caixas para que sejam elencadas suas possiveis imperfeicdes, e quando
estas sdo expostas, ou ndo sdo tomadas atitudes ou sdo punidos aqueles que as

listaram.

2.7. Diagnostico

Godet (1993, p. 290) afirma que:

Conhecer as forcas e as fraquezas dos cinco recursos fundamentais da
empresa (humanos, financeiros, técnicos, produtivos e comerciais), eis 0
objecto do diagnéstico interno. ldentificar os seus trunfos e as suas
desvantagens nédo chega, também é preciso avaliar a respectiva importancia
através das ameacas e das oportunidade que provém da envolvente
estratégicas; € esse o0 objecto do diagnostico externo.



37

Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 179) afirmam que “a analise SWOT € uma
forma util para ajudar as organizagdes a identificar fatores externos e internos, assim

como salientar oportunidades em potencial”.

2.7.1. Andlise Interna

Godet (1993, p. 290) afirma ainda que:

O diagnoéstico interno da empresa impde-se mesmo antes do diagndstico
externo pois, para nos interrogarmos inteligentemente sobre as mutacdes
da envolvente estratégica, € preciso conhecer bem, primeiro, 0s seus
produtos, os seus mercados, a sua técnica, os seus homens, a sua historia.

2.7.1.1. Pontos Fortes

Para Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 179) as “forcas sdo 0s recursos ou

aptiddes que fazem com que a empresa suplante os concorrentes”

Tiffany e Peterson (1998, p. 145) dizem que “os pontos fortes de sua empresa sao
as capacidades, recursos e habilidades que servem de base para desenvolver
estratégias, implementar planos e alcancar as metas que vocé estabeleceu para sua

empresa”.

2.7.1.2. Pontos Fracos

Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 179) dizem que “as fraquezas também devem

ser reconhecidas”. Indicam ainda alguns questionamentos para melhor identifica-las:

Instalacdes obsoletas?

Falta de profundidade na administracao?

Baixa identidade da marca?

Imagem de marketing fraca?

Pouca capacidade de pesquisa e desenvolvimento?
Capacidade de marketing abaixo da média?

Falta de apoio financeiro?

Custos operacionais altos?

Imagem/reputacéo fracas?
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Para Tiffany e Peterson (1998, p. 145) “os pontos fracos de sua empresa
correspondem a falta de habilidades ou a uma deficiéncia de capacidades e
recursos em relacdo a concorréncia que pode impedi-lo de desenvolver suas

estratégias e planos ou alcangar suas metas”.

2.7.2. Andlise Externa

Godet (1993, p. 306) expde que “a importancia das forcas e das fraquezas
identificadas pelo diagnéstico interno depende da natureza das ameacas e das
oportunidades da envolvente estratégica e competitiva”, e conclui que a empresa

deve posicionar suas forcas de forma a tirar o melhor proveito desta situacao.

Tiffany e Peterson (1998, p. 74) expdem que “as oportunidades e ameagas vém das
forcas, dos problemas, das tendéncias e dos fatos que escapam ao seu controle
como gerente. Mas representam os desafios que sua empresa precisa enfrentar se

vocé deseja vencer a concorréncia”.

2.7.2.1. Ameacas

Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 180) afirmam que “as ameagas sao as
principais circunstancias desfavoraveis ou impedimentos a posi¢ao atual ou futura da
empresa. O movimento para informacédo eletrbnica na transferéncia e armazenagem

€ visto como uma ameaca para as companhias de papel e para as editoras”.

2.7.2.2. Oportunidades

Para Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 179) as oportunidades “oferecem um
potencial favoravel no ambiente da empresa. A abertura dos mercados europeus,

programada para 1992, criou oportunidades para varias empresas’.
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Tiffany e Peterson (1998, p. 160) concluem que:

A mudanca € a Unica constante em seu negdcio, seu setor e seu mercado.
Mudanca constante significa que a anélise SWOT néo pode se feita uma
Unica vez; € preciso rever a matriz regularmente a medida que seus
concorrentes crescem e 0 ambiente a sua volta muda. Pense na andlise
SWOT como um processo continuo — algo que vocé faz repetidamente
como parte importante de seu ciclo de planejamento estratégico.

Quanto maior o conhecimento do gestor acerca do ambiente que sua empresa esta
imerso, mais eficiente e eficaz serdo as acbes que este passard a executar. O
desconhecimento de novas tecnologias pode tornar 0s processos adotados
obsoletos, gerando perda de mercado, clientes e capital.

Além de saber como se comporta 0 ambiente externo, com suas inovagoes,
expansdes de mercado e concorrentes € necessario diagnosticar e operar de forma
pré-ativa, de modo a evitar problemas futuros e alcancar oportunidades antes que o0s

concorrentes as atinja.

As empresas devem funcionar de modo eficiente e integrar as informacoes de todas
as areas para que possam ser tomadas medidas eficazes. Minimizando, desta forma
a possibilidade de que as turbuléncias do mercado atinjam as estruturas da

organizacao.

Pequenas e Médias empresas, bem estruturadas, possuem ainda, a vantagem
competitiva de uma maior mobilidade e resposta mais veloz frente as constantes

transformacdes.

A busca por inovacfes ndo so de produtos ou servicos mas também de praticas de

mercado e praticas administrativas mostram-se imortantes.
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3. METODOLOGIA

Foi realizada a fundamentacdo tedrica, que deu base a este trabalho, com foco
areas de vendas, producdo, logistica, recursos humanos, marketing, financas,
materiais e contabilidade. Objetivou-se entender o conceito apresentado por cada
autor sobre estas areas, para tal, foram trabalhados pelo menos dois autores.

Para o levantamento dos dados a serem estudados e elaboracdo do projeto de
melhoria foi utilizado o método quantitativo. Foram pesquisados o estilo gerencial e
as ferramentas administrativas utilizadas na empresa estudada bem como foram
feitas pesquisas digitais acerca do mercado de lavanderia jeans na regiao
metropolitana de Goiénia, no Estado de Goias e no territorio Nacional.

Foi utilizada a observacdo direta, aplicagdo de questionario junto a um dos

tomadores de decisao, vivéncia e conhecimento do estagiario.

A finalidade foi determinar o quanto a empresa conhece do mercado ao qual esta
inserida, bem como o quanto esta conhece de gerenciamento e gestdo de uma
pequena organizacdo. Buscou-se entender, como a empresa se vé no mercado e
como planeja sua base administrativa (recursos humanos, producdo, marketing e

financas) para alcancar assim, seus resultados no futuro.

A pesquisa obteve 0 sucesso esperado, uma vez que promoveu uma coleta de

dados adequada para a elaboracdo do projeto de propostas de melhorias.

No final da pesquisa foi entregue a empresa um feedback das informacdes obtidas

através da entrega de uma copia deste relatério final.
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4. DISCUSSAO E DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

A seguir estdo descritas as particularidades da empresa, suas caracteristicas,
pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades, bem como as observacbes e

propostas de melhoria apresentadas pelo estagiario aos gestores do negdcio.

4.1. Descricdo do Negocio

7

O segmento € de uma grande competitividade, estimando-se que na regiédo
metropolitana de Goiania mais de cento e cinglienta empresas atuem neste mesmo

segmento.

As tendéncias sao apresentadas nas passarelas do mundo e Associacdes Nacionais
de Empresas de Lavanderia divulgam estas novidades do segmento. Estas séo
mantidas, atualizadas e administradas por seus usuarios, que atraves da troca de

informacfes melhoram ou inovam seus processos.

4.2. Caracterizacao da Empresa

A lavanderia diagnosticado esta presente no mercado goiano ha mais de 20 anos. E
uma empresa de médio porte que atua no segmento de industria de transformacéo e

acabamento em fios, tecidos e artigos téxteis, inclusive em pecas do vestuario.

Com o objetivo da busca constante em criar e produzir os melhores efeitos e
lavagens, possui uma equipe de estilistas e designers de lavanderia que, pesquisam
junto aos maiores centros formadores de opinido de moda as informacdes
necessarias para o desenvolvimento de suas lavagens, cartela de cores, e

tendéncias.

Caracteriza-se como dinamico e exigente seu setor de atuacdo, e que qualidade,
inovacdo e respeito a prazos acordados sdo caracteristicas valorizadas por seus

clientes.
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O laboratério para desenvolvimento de pecas piloto, processos, cores e novos
produtos que a empresa possui, justifica-se pela dinamicidade e exigéncia que a
moda dita. A empresa possui, ainda, frota propria e envolvimento integral da equipe
nas necessidades de cada cliente.

Seus mais de 150 processos foram padronizados e catalogados, e dentre todos,
destacam os metalizados, bigodes 3D amassados, spray, lixados, puidos, resinados

€ corrosao.

Mantém um Show Room atualizado, e uma equipe de apoio a sua empresa, por

meio de um cronograma individual e desenvolvimento direcionado e exclusivo.

Assinantes de canais de divulgacdo on-line do que acontece nas passarelas do
mundo, além de participantes do Grupo Lua (Laundry Universal Association) e de
uma célula de lavanderia do SEBRAE comprovam a gestdo dinamica e aberta da

empresa.

De forma a sistematizar a apresentacao, a seguir, serdo descritas a situacao interna
da empresa, discriminada em Pontos Fortes e Pontos Fracos e a situacdo externa

da empresa, diferenciada em Ameacas e Oportunidades.

4.3. Pontos Fortes

4.3.1. Gestao Geral

Utilizacdo de uma organizacdo enxuta para o desenvolvimento das atividades
ligadas ao negécio da empresa, considerando que para o desenvolvimento das
atividades ha apenas cinco pessoas ocupando as funcbes administrativas do

negocio

Possui uma gestdo agil, dindmica, pouco burocratica e aberta tanto a novidades
guanto as mudancas no mercado de consumo dos servigos que sao produzidos,

conseguindo se reorganizar rapidamente as novas tendéncias. Fato comprovado
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pelo constante monitoramento das mudancas da moda no Brasil e no mundo,

através da assinatura de revistas, sites e participacao de feiras e desfiles.

4.3.2. Maquinério

O maquinario utilizado para as rotinas € bem conservado, recebendo manutencéo
periddica. Observou-se, inclusive, a aquisicdo de maquinas no ano de 2008,
comprovando o interesse dos gestores em manter a infraestrutura (maquinas e

equipamentos) adequada para a continuidade do processo produtivo.

A lavanderia esta instalada em uma sede ampla e bem arejada. O maquinario € bem
distribuido, o que permite um facil transito e uma facil movimentagédo dos recursos

€M processo.

A boa distribuicdo do maquinario € devida ao espaco fisico atual da empresa que
supera as suas necessidades, por isso, vislumbrando um futuro, ela podera fazer
ampliacdes do volume ou a criagcdo de novos servigos, sem a necessidade de um

grande investimento em intra-estrutura.

4.3.3. Divulgacao

Considerando a importancia da exposi¢do, a empresa tem investido em divulgacéo
interna, a partir da decoracdo da sala de espera com alguns dos servicos que a

empresa presta.

Investiu-se , recentemente, no setor de criacdo. Contratou-se uma estilista e um
designer, formado em curso superior, e espera-se com este melhoramento, em

pouco tempo, serem lancadores de moda.

A empresa adotou um laboratério de pecas piloto, onde sdo desenvolvidos novos
produtos ou servi¢os. Este novo departamento de criacdo indica as pecas a serem

desenvolvidas, séo feitos testes e os resultados apresentados aos atuais clientes.
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4.3.4. Planos de Acao

Para atingir a finalidade pretendida, periodicamente sdo realizadas reunides de
planejamento, definicdo de metas futuras e caminhos a serem seguidos para

crescimento da marca e massificacdo desta como simbolo de qualidade.

4.3.5. Materiais

Os materiais utilizados na execucéo dos servigos aos clientes sdo, em sua maioria,
adquiridos na cidade de Goiania, obtendo-se um prazo maximo de entrega de um
dia. Ja os poucos produtos adquiridos de outros Estados, sédo entregues em quatro

dias.

As matériasprimas sdo armazenadas em local adequado e, o produto utilizado e que
nao pode ser reaproveitado € descartado em cacambas adaptadas a esta finalidade.
O acesso a estas cacambas é facilitado, tendo portdo de entrada e saida proprio,

facilitando o descarte.

A pouca formalidade do fluxo de aquisicdo de materiais colabora para sua agilidade,
evitando a ruptura nos processos de producdo. O Departamento de Materiais e
Patriménio apresenta a demanda ao Departamento de Compras que efetua o pedido
junto aos fornecedores. O recebimento é feito pelo proprio departamento de
Materiais que apos atestar a conformidade da entrega comunica ao Departamento

Financeiro, que realiza o pagamento da fatura.

4.3.6. Rotas de Acesso

A empresa possui uma localizacao privilegiada, situada no Setor Pedro Ludovico, em
Goiania. Esta a 1 (um) quildmetro da Avenida Marginal Botafogo, a principal via de
trafego de alta velocidade; a 3 (trés) quildmetros da BR-153, uma das principais
rodovias do pais e a 4 (quatro) quildbmetros do centro da cidade. Tudo isso possibilita

um bom sistema logistico.
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Havendo necessidade de coleta ou entrega de produtos a clientes € utilizado veiculo

da empresa. Este transito é realizado por meio de uma rota, evitando assim o

desgaste do veiculo e o0 gasto excessivo de combustivel.

4.3.7. Finangas

A forma com que a empresa adota para o seu controle de gastos é através do fluxo
do caixa realizado, que é consolidado a cada final de més.

Para evitar problemas futuros tanto em relagdo a gastos ndo previstos quanto a
impossibilidade de funcionamento a empresa possui alvaras de funcionamento junto
aos orgaos exigidos, Prefeitura Municipal e Agéncia Ambiental, que foram obtidos

apos vistoria.

Ainda no intuito de evitar eventualidades, decidiu-se pela adocéo de trés tipos de

seguro, o predial, o de veiculos e o seguro de vida dos funcionarios.

4.3.8. Recursos Humanos

Outro diferencial que a Lavanderia [JJJlf adota para beneficiar seus colaboradores
€ a remuneracdo. Enquanto as demais lavanderias pagam apenas o salario minimo,
os auxiliares de producdo desta recebem 20% a mais que os das outras, e 0S
funcionarios lotados nas éareas de trabalhos manuais recebem ainda uma

participacéo por peca produzida.

Os colaboradores da lavanderia, no ato de sua admissdo, recebem o manual do
funcionéario, que descreve as normas internas, direitos e deveres. Esta acdo tem
influenciado de maneira positiva na atuacao profissional dos funcionérios, visto que,
a partir do momento que formalizou-se as normas da empresa, atitudes pouco

profissionais foram evitadas.
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4.4. Pontos Fracos

44.1. Tecnologiade Informacao na Gestao de Estoque

Devido a quantidade de servigos diferentes oferecidos e ao aumento da demanda
por estes servigos, identificou-se a necessidade de software especifico para gerir o
estoque e utilizacdo da matéria-prima. Atualmente esta gestéo é feita pelo gerente
de producéo, que faz as compras baseando-se em sua experiéncia, e isto tem

causado o excesso de determinados produtos e escassez de outros.

4.42. \Visao e Missao

Devido a auséncia de conhecimento especifico de ferramentas administrativas e
mesmo da aplicabilidade destas, perdeu-se a descricdo da visdo e missao outrora
escritas. Além disso, em nenhum momento da empresa, foi escrito 0 organograma

ou descritos os cargos e salarios.

4.4.3. Equipamentos

N&o existe uma politica rigida de fiscalizacdo de utilizacdo dos equipamentos de
protecdo individual, bem como ndo ha material excedente para ser cedido aos
funcionéarios da area administrativa em visita ao galpao de producéo ou a visitantes.

Observou-se, também, a auséncia de equipamentos ergomeétricos.

4.4.4. Estruturas

O espaco disponibilizado para sala de espera € diminuto e ndo possui estruturas de
cadeiras ou sofa confortavel, servico de copa, ambiente climatizado ou acustica

agradavel.
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4.45. Infraestrutura

Na ultima ampliacdo de processos, devido a falta de estudo de layout, foi construida
uma estrutura metélica vertical, que esta em desuso, e que oferece risco de acidente

caso 0 espaco passe a ser utilizado com frequéncia.

4.4.6. Marketing

N&o é uso comum investir recursos na promocdo da oferta de servicos. Nao se
trabalha com telemarketing. A Unica acéo realizada pela neste sentido foi um folder
demonstrativo de servicos, que ndo obteve o resultado esperado pelo motivo do

funcionario contratado para execucao ter solicitado o seu desligamento da empresa.

A empresa nao trabalha os 4 P’s do marketing (produto, pre¢co, promocgao e praca).
Os produtos e servicos ofertados sdo de qualidade, mas ndo € devidamente
divulgada esta vantagem competitiva. O preco é considerado pelos clientes elevado,
0 que tem colaborado na perda destes por este motivo. Possui um invejavel Mix de

Servicos que nao € devidamente divulgado, nem mesmo aos clientes.

4.4.7. Planejamento

De modo informal e periodicidade instavel séo feitas reunifes entre os sOcios para
definicdo de estratégias e objetivos a curto médio e longo prazo. Ha, ainda, auséncia
do acompanhamento das metas definidas e da definicho de um plano de acgéo

formal.

4.4.8. Producao

O controle de estoque utilizado tem sua fragilidade pelo fato de ser somente
realizado de acordo com a vivéncia e experiéncia do responsavel pela funcéo, o
gerente de producdo. Ndo € feito o controle minimo ou maximo de estoques.

Adquiriu-se um sistema de controle informatizado que néo foi implantado.
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4.49. Logistica

Os equipamentos utilizados nos processos produtivos foram instalados tendo em
vista um estudo de fluxo de producéo feito a época. Atualmente, com a insercao de
novos processos produtivos e a solicitacdo de servigcos diferente dos da instalagao
h& a necessidade da realizacdo, a longo prazo, de um novo estudo do fluxo de
producéo.

4.4.10. Recursos Humanos

A empresa emprega trinta profissionais. Os que atuam na area de producéo tem o
primeiro grau completo, os da area administrativa o segundo grau e a designer

completou sua formacao universitaria.

A empresa ndo adota qualquer tipo de plano de carreira ou de cargos e salario. O
funcionario inicia sua atividade produtiva como auxiliar de producdo e pode ser
promovido a auxiliar de lavanderia, mas somente no caso deste segundo parar de

trabalhar.

O treinamento ndo é sistematizado, ndo possui um programa especifico, tampouco
local apropriado para realizacdo do mesmo. E feito no decorrer da jornada de
trabalho e o colaborador aprende tirando duvidas, que porventura surgirem e/ou dos
erros cometidos. Os novos funcionarios recebem as instrucées dos que ja atuam no
setor para o qual foi designado, tendo seu trabalho supervisionado pelo gerente de

producéo.

A avaliacdo de desempenho é feita de modo subjetivo e de responsabilidade do

gerente de producéo.

A empresa nao possui uma descricdo dos cargos em um formato explicito, esta é
passada ao profissional oralmente e apesar de ndo terem tomado atitude diversa,

sabe-se da necessidade de revisao deste processo.
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Observou-se a auséncia de qualquer tipo de remuneragdo coletiva por
produtividade, desempenho ou meta. Somente os colaboradores lotados em areas

de processos manuais recebem comissao por peca.

4.5. Ameacas

45.1. Logistica

A ampliacdo das malhas ferroviaria, rodoviaria e aeroviaria tem facilitado a entrada
de produtos estrangeiros, principalmente os de origem chinesa, o que tem diminuido
a oferta de servicos, visto que o mercado nacional tem absorvido boa parte destas

importacoes.

45.2. Crédito

A atual crise financeira, desencadeada pela crise imobiliaria norte americana, em
2008, tem aumentado as taxas de juros, diminuido a oferta de empréstimos e
aumentado as restricbes ao crédito. Tudo isso tem dificultado o acesso ao crédito,

dificultando assim ampliar os negdcios.

45.3. Custos com Encargos Sociais

O aumento crescente dos encargos sociais, custos de contratacdo e manutencao da
mao-de-obra e a quantidade de direitos trabalhistas tem elevado os custos de
producéo, e este tem sido repassado ao consumidor, diminuindo a competitividade

do produto nacional, e consequentemente, a oferta de servicos de lavanderia.

45.4. Ambiente Institucional

A incapacidade dos oOrgaos fiscalizadores em realizar a vistoria dos locais de
producéo de servigos de lavanderia tem estimulado o crescimento da informalidade

no setor. As empresas informais, que ndo geram receita para o estado, vém
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prejudicando o mercado goiano, ao oferecerem servigos de baixo custo e baixa
gualidade, gerando uma migracdo de demanda para empresas de outros estados,

gue oferecem este com maior qualidade.

4.6. Oportunidades

4.6.1. Logistica

O investimento do governo federal no aumento da malha rodoviaria tem facilitado e
barateado o transporte dos servicos produzidos no Centro-Oeste brasileiro. O
incentivo, por parte do governo, de migrar da regido Sudeste para as demais regides
parte da producéo de produtos e servicos tem ajudado sobremaneira.

4.7. Propostas de Melhoria

4.7.1. Tecnologia de Informacao na Gestao de Estoque

Visando minimizar custos com aquisicdo de matéria-prima que estiver excedente no
estoque e evitar seu descarte por motivo de vencimento do prazo de validade, bem
como evitar ruptura na producdo por falta de matéria-prima e conseqientemente
perda monetaria em funcdo das razdes apresentadas, propde-se a aquisicdo de
software adequado ao controle do estoque de matéria-prima. Espera-se com esta

atitude diminuir custos de producéao.

4.7.2. \isao e Missao

Entende-se que o conhecimento acerca do propdsito da organizacdo, bem como da
carteira de clientes que esta pretende atender e do mix de produtos que pretende
ofertar € de vital importancia para determinar os passos futuros da organizacao. Por
este motivo propde-se a definicdo e divulgacdo da missdo e visdo da empresa e o

empenho em atingir este objetivo.
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4.7.3. Organizagéo

Acredita-se que a medida que o colaborador conhece sua posi¢éo hierarquica dentro
da organizacéo, bem como Ihe é formalizado seus superiores imediatos, este exerce
suas atividades com maior seguranca e reporta-se com mais facilidade a seus
superiores, evitando a perda infrutifera de tempo de trabalho. Por este motivo
sugere-se que sejam definidas as hierarquias e divulgado o organograma da

empresa.

4.7.4. Equipamentos

O zelo pela saude do colaborador € tdo importante quanto o zelo pelos
equipamentos. Um funcionario que afaste-se de suas funcfes para tratamento de
guestdes médicas é prejudicial a saude da empresa, jA que estes dias nao
trabalhados representam um custo ndo previsto. Por este motivo indica-se que a
empresa contrate um Técnico de Seguranca do Trabalho para que este identifique
0s pontos de maior risco de acidente de trabalho, bem como seja analisada a

estrutura, de forma a reconhecer e prevenir 0s riscos que esta possa oferecer.

Propde-se que este servico seja realizado no formato de consultoria, evitando, desta

maneira, o inchaco da folha de pagamentos.

Indica-se adequar a empresa aos novos moldes de seguranca, de acordo com laudo
a ser emitido pelo profissional de seguranca do trabalho. Com isso espera-se
modificar a cultura e a estrutura de trabalho. Para tanto € importante realizar uma
campanha permanente de conscientizacdo e utilizacdo dos equipamentos de
protecdo individual e equipamentos ergométricos, e uma rigida fiscalizacdo de uso

dos mesmos.

4.7.5. Estruturas

Sendo o cliente o gerador de demanda e receita para a empresa, indica-se que este
receba um tratamento esmeroso. Propde-se investimentos na recepgéo da empresa,

como aquisi¢cao de aparelho de ar-condicionado, porta que evite os ruidos vindos do
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setor de produgdo, servicos regulares de copa como cafezinho e dgua bem como

bancos ou sofas confortaveis.

4.7.6. Marketing

Tao importante quanto a fidelizacdo do cliente ao produto ou ao servigo ofertado
pela empresa € a captacdo de novos clientes. Por esta razéo, sugere-se um estudo
a respeito da implementacdo de um canal de telemarketing, para que sejam ouvidas
as queixas apresentadas pelos clientes e principalmente para que faca a captagéo
de novos clientes. Para que este estudo seja feito € necessario confrontar os custos
e perspectivas de resultado de uma estrutura propria para a finalidade com a
possibilidade de terceirizacdo deste procedimento.

Propbe-se ainda que seja feito investimentos em estudos acerca das melhores
formas de abordagem dos clientes e apresentacdo da marca. Com isso, espera-se
gue o cliente venha a reconhecer as vantagens e retorno que tera ao trabalhar em
parceria com a lavanderia estudada, de modo que a relacdo custo-beneficio seja

mais valorizada que a relacéo preco-servico.

Sugere-se, ainda, que sejam feitos eventos de apresentacdo de novos servicos, e
gue seja assegurada a presenca dos clientes, possiveis clientes e de reporteres de
jornais e revistas locais e sites voltados ao publico alvo da empresa, para que estes

possam noticiar estes eventos.

4.7.7. Planejamento

A experiéncia comprovou a necessidade de se tracar metas a serem cumpridas e 0s
passos a serem seguidos para que estas sejam alcancadas. Comprovou-se também
gue o trabalho sem metas é infrutifero, e € o caminho mais certo para a faléncia da
empresa. Por este motivo propde-se que se passe a valorizar mais seus momentos
de planejamento, definindo periodicidades para estes encontros, bem como elabore

e acompanhe os planos de agao para que sejam alcancadas.
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4.7.8. Producéao

A empresa nao deve tornar-se refém de seus colaboradores, tampouco ser o algoz
deles. Diante disso, propde-se que todos 0s processos de producéo sejam descritos,
com detalhes, na forma de um fluxograma. Para que torne-se publico o
conhecimento adquirido pelo gerente de producédo e custeado pela empresa. O risco
€ grande, caso isso nao aconteca, pois motivos de afastamento temporario ou, até o

desligamento do gerente de producao podera trazer prejuizos para a empresa.

Da mesma forma é importante atualizar a linha de producéo, visto que, pelas visitas
a empresa, constatou-se que o fluxo atual de servigos, que fora definido a época da
instalacdo da lavanderia, encontra-se desatualizado, diminuindo o tempo do

colaborador em sua atividade.

4.7.9. Recursos Humanos

A contratacao de profissionais que atendam o perfil da vaga de emprego oferecida é
vantajoso para ambas as partes. O funcionario satisfaz-se com o trabalho que
desenvolve, e por esse motivo trabalha com mais afinco e objetividade e a empresa
evita custos desnecessarios com recrutamento, treinamento e rescisdo do contrato
de trabalho deste, que nao estava qualificado para a atividade. Por este motivo
suge-se que as novas contratacfes sejam realizadas por empresas terceirizadas,

especializadas nesta pratica.

Mostra-se necessaria a fixacdo formal das responsabilidades e funcdo de cada
cargo, para que o colaborador saiba exatamente o que precisa fazer, ndo faca o
servico que nao lhe é devido e para que o gestor tenha mais facilidade em saber de

guem cobrar resultados ou acdes realizadas.

Propde-se também que sejam definidas metas e que seja analisado o desempenho
dos funcionarios através de padrées previamente definidos. Assim, como a empresa,
0 colaborador necessita de um objetivo a alcancar, isso influencia diretamente em

sua realizac&o pessoal.
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Sugere-se ainda que seja formulado um Programa de Participacdo nos Resultados,

para que todos tenham maior empenho em alcangar as metas definidas.

Observa-se ainda a necessidade de atualizacdo do manual do funcionario, incluindo
inclusive a descricdo dos cargos, 0 organograma e 0s principais servi¢os oferecidos

pela empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista pratico, as atividades desenvolvidas durante a realizagdo do
estagio permitiram confirmar a relevancia das teorias e principios da Administracéo

como pilares para o0 sucesso empresarial.

Para o estagiario, o momento do estdgio foi fundamental para consolidar suas
convicgdes de que a pratica da Ciéncia da Administracdo exige muita disciplina,
determinacdo e foco na utilizacdo de teorias e principios consagrados no mundo

empresarial.
Foram cumpridos os objetivos propostos, no projeto de Estagio Supervisionado.

Para a realizacdo do diagnostico encontrou-se algumas dificuldades, considerando
assuntos muitos dos quais reservados e confidenciais. Muitas destas foram
superadas, gracas a boa vontade dos gestores e funcionarios, nas orientacoes e

informacdes recebidas.

Um fator que colaborou, sobremaneira, na elaboracéo e apresentacédo dos projetos
de melhoria foram as visitas a todos os ambientes da organizacdo e a troca de

informac&o com os funcionarios.

Considera-se ainda que, a orientacéo recebida pelos professores da Universidade
Catolica de Goias durante o decurso deste projeto foi fundamental para o sucesso

deste Relatério de Estagio Supervisionado.
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