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1 SUMARIO EXECUTIVO 

�

Este trabalho tem como finalidade o estudo do mercado para instalação de 

uma lavanderia industrial localizada na cidade de Curitiba. Com a aproximação do 

maior evento esportivo mundial para 2014, Copa do Mundo, contaremos com o 

aumento da demanda nos hotéis e abertura de novos leitos para hospedagem de 

turistas do mundo todo. 

Será realizada uma pesquisa com as principais redes hoteleiras da região 

para mensurar a satisfação das mesmas perante seus fornecedores, opinião sobre 

novos entrantes e a expectativa quanto aos diferenciais a serem apresentados. 

Também será feito o levantamento de quantos apartamentos são ofertados na 

região. 

Extrairemos da pesquisa os dados da demanda ofertada, que será composta 

por grandes redes do segmento, correspondendo a 36% do mercado de Curitiba. 

Trabalharemos inicialmente com 1670 leitos/dia, totalizando 36.740 jogos mensais.  

Estaremos inseridos no mercado com a concorrência direta de três 

fornecedores, GranLav, Klarind e MaxClean, estas inseridas em nossa pesquisa de 

campo e com resultados que expõem o baixo retorno as expectativas dos clientes. 

Indiretamente contamos com a possibilidade de decisão das grandes redes em 

internalizar seus serviços de lavanderia, visto que resultarão em menores 

oportunidades de perda, em contraponto isentaremos as redes com custos e normas 

ambientais estabelecidas para o segmento e garantiremos a qualidade, cuidados 

específicos, e retorno de enxovais, grande diferencial do nosso negocio. 

Estrategicamente nos posicionaremos de acordo com a análise SWOT, 

percebendo forcas, fraquezas, oportunidades e ameaças que rondam o mercado de 

lavanderias industriais. O ponto mais forte estabelecerá que, a partir da absorção 

dos resultados, existe um alto grau de insatisfação de redes hoteleiras locais do 

serviço prestado atualmente pelas concorrentes. Esta análise nos posicionará frente 

ao foco principal da Qualiclean, estabelecer não somente uma relação de troca e 

satisfação de clientes, mas sim trabalhar com o intuito de superar as expectativas 

estabelecidas pelos mesmos. 

Seguindo essas premissas, o plano operacional permitirá escolher uma 

localização adequada da empresa, o desenho de sua estrutura física, decidir sobre 
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sua capacidade de produção, escolher os processos operacionais e a necessidade 

de pessoal em termos de quantidade e qualificação. Além disso, permitirá 

desenvolver um layout que terá um arranjo nas instalações que se preocupará com 

as doenças ocupacionais associadas à execução das tarefas, garantindo segurança 

e minimizando os esforços decorrentes das cargas físicas e psíquicas dos 

funcionários. Assim, a Qualiclean contará com um espaço de 400m² de área 

construída com uma capacidade de produção que poderá atender até 5 

toneladas/dia de enxovais. Contará ainda com um quadro funcional que atenderá as 

qualificações exigidas para termos uma maior qualidade e produtividade na 

higienização. 

Por fim, pelo lado financeiro observamos que a empresa terá um 

faturamento mensal previsto de R$ 148.800,00 que lhe proporcionará um resultado 

liquido mensal de R$ 28.287,37, ou seja, 19,01% de suas receitas. O investimento 

inicial em ativos fixos ficará na faixa de R$ 404.600,00 sendo necessário o 

investimento com recursos próprios no valor de R$ 394.400,00 e recursos de 

terceiros no montante de R$ 50.000,00.  A Lavanderia trabalhará com sistema de 

tributação SIMPLES que lhe proporcionará redução no recolhimento de impostos, 

seus processos de compras terão um prazo médio de 45 dias, o que facilitará o fluxo 

financeiro uma vez que o prazo de vendas ficará no máximo em 30 dias. 

Trabalhando com uma Taxa Mínima de Atratividade de 10% teremos um taxa de 

retorno (TIR) na faixa de 18,13% e um VPL no valor de R$ 86.920,24º que tornará o 

investimento altamente atrativo. 

 

1.1 A EMPRESA 

Nome: Qualiclean 

Negócio: Higienização e lavagem de enxovais hoteleiros 

Missão: Garantir qualidade, eficiência, inovação e excelência na higienização 

de enxovais, oferecendo vantagem competitiva aos hotéis atendidos, atuando de 

forma sustentável em relação aos colaboradores, comunidade e meio ambiente. 
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Visão: Tornar-se, até 2020, referência na excelência em serviços prestados 

no segmento de higienização de enxovais hoteleiros, oferecendo soluções para a 

satisfação plena de clientes, colaboradores e parceiros. 

Valores:  Sustentabilidade social, econômica e ambiental; 

   Inovações tecnológicas;  

   Credibilidade através de gestão ética e responsável 

 

2 ANALISE DA DEMANDA 

�

�

2.1 Perfil demográfico do cliente: 

 

 

O desenvolvimento deste projeto está direcionado a indústria hoteleira 

localizada na cidade de Curitiba. O atendimento conta inicialmente com a 

necessidade das grandes redes em manter seus enxovais sempre higienizados de 

maneira qualificada, com custo acessível e responsabilidade quanto aos cuidados 

inclinados aos produtos e eficiência na logística. Posteriormente abre-se um leque 

de possibilidades, a um perfil menos selecionado, hotéis e motéis independentes, 

com menor giro de produtos. 

 

 

2.2 Segmentação:  

 

Industrial 
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2.3 Quantificação: 

 

 

Devido à pesquisa de campo realizada contamos com a disponibilidade de 

dois mil quinhentos e trinta e três (2533) apartamentos para o ano de 2014, sendo 

este apenas 36% do mercado Curitibano. Nossa capacidade produtiva inicial 

atenderá mil seiscentos e setenta (1670) leitos dia. A taxa de ocupação dos hotéis 

executivos localizados na região gira em torno de 65% a 70%.  

 

REDES 
NÚMERO 

APARTAMENTOS 

Accor Hotels 1211 

Atlantica Hotels 458 

Blue Tree Hotels 114 

Slaviero Hotéis 670 

Transamérica Hotels 80 

Total Geral 2533 

                                         

 Tabela 1 – Disponibilidade de Mercado 
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                                                Tabela 2 – Distribuição de Mercado por Rede 

 

 

 

 

 

 

 

Hotel Rede Categoria Aptos 

Four Points by Sheraton Atlantica Hotels Upscale 167 

Radisson Hotel Curitiba Atlantica Hotels Upscale 195 

Quality Hotel Curitiba Atlantica Hotels Midscale 96 

IBIS Batel Accor Hotels Econômico 150 

IBIS Centro Cívico Accor Hotels Econômico 80 

IBIS Curitiba Shopping Accor Hotels Econômico 250 

IBIS Budget Accor Hotels Econômico 263 

Mercure Batel Accor Hotels Midscale 146 

Mercure Golden Accor Hotels Midscale 108 

Mercure Centro Accor Hotels Midscale 81 

Mercure Parque Barigui Accor Hotels Midscale 48 

Mercure Sete de Setembro Accor Hotels Midscale 85 

Blue Tree Towers Curitiba Blue Tree Hotels Midscale 114 

Slaviero Suítes  Slaviero Hotéis Midscale 132 

Slaviero Full Jazz Slaviero Hotéis Upscale 83 

Slaviero Executive Slaviero Hotéis Midscale 70 

Slaviero Palace Slaviero Hotéis Midscale 112 

Slaviero Rockfeller Slaviero Hotéis Midscale 78 

Slaviero Slim Centro Slaviero Hotéis Econômico 87 

Slaviero Slim Alto da XV Slaviero Hotéis Econômico 108 

Transamérica Prime Transamérica Hotels Midscale 80 

Total     2533 
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2.4 Preço: 

 

�

Figura 1 - Preços de Venda 

 

Receita Bruta = 450.900 x 0,85 = R$ 383.265,00 

 

 

2.5 Tendências e Perspectivas: 

 

 

O que podemos absorver dos resultados da pesquisa de campo nos inclina a 

concluir que o mercado está desfalcado quando se trata de qualidade deste serviço 

oferecido. Esta tendência nos leva a crer que iniciaremos com a conquista dos 36% 

avaliados, visto que estamos oferecendo um serviço diferenciado que atende e 

supera as expectativas dos clientes de forma geral e principalmente com valor 

compatível. 

Apos período de consagração da marca, trabalharemos com a expansão da 

fatia restante, garantindo assim a efetividade e sucesso do negocio.  

No ano de 2014 teremos o boom do mercado hoteleiro, onde contaremos 

com a presença do maior evento mundial, Copa do Mundo, e possivelmente teremos 

o fluxo de 100% de hospitalidade em todas as redes da cidade, com giro total dos 

produtos. 
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2.6 Mercado Potencial: 

 

 

Estima-se que o mercado brasileiro de lavanderias movimenta R$140 

milhões por ano, tanto domesticas como industriais. Porém é facilmente afetado pela 

economia do país.  

Analisando o mercado potencial da região, contamos não apenas com 

hotéis, bem como motéis, restaurantes, salões de beleza, clubes e toda área 

comercial que utiliza bens de consumo duráveis. Mercado amplo e sem 

extremidades limitadas. 

 

 

2.7 Mercado Disponível: 

Hoje o mercado disponível para o seguimento está em torno de hotéis e 

motéis localizados em Curitiba e região. Setores de consumo constante dos serviços 

prestados por lavanderias industriais e não domésticas como o mercado total.  

 

 

  
Figura 2 – Gráfico Mercado Hoteleiro 

7.131

720
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2.8 Mercado Alvo: 

 

 

Partimos da perspectiva de atingir próximo da totalidade dos 36% do 

mercado de hotéis localizados em Curitiba e região, os quais foram participantes das 

pesquisas de campo e alegaram fortemente a carência existente. As expectativas de 

mudança de mercado alvo não esta como objetivo previsto, no entanto as 

possibilidades não são bloqueadas com o surgimento de novas oportunidades.  

Dentro dos retornos obtidos formular-se-á um plano de expansão, somando 

públicos adjacentes de grande retorno. 

 

�

3 CONCORRÊNCIA 

�

�

Para a empresa proposta neste Plano de Negócios, a concorrência direta é 

formada pelas empresas: GranLav, Klarind e MaxClean. Estas lavanderias 

industriais atuam diretamente como fornecedores de serviços para os hotéis de 

Curitiba região metropolitana. 

 

 

3.1 GranLav 

 

 

Localização: Pinhais, PR 

Pontos Fortes: Lojas da franquia 5 à sec em Curitiba e Pinhais; localização 

de fácil acesso e atendimento aos clientes em Curitiba; transporte próprio. 

Pontos Fracos: Dificuldade de contato com responsável para resolução de 

dificuldades; constante troca de funcionários. 

Diferencial: Atendimento de roupas de hóspedes através do reconhecido 

sistema 5 à sec. 
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Ponto de Atenção: A empresa deixou de atender diversos hotéis na região 

devido às dificuldades de contato com responsáveis. Com isso, na busca por novos 

clientes tem oferecido propostas com preços iniciais abaixo da média. 

 

 

3.2 Klarind 

 

 

Localização: Pinhais, PR 

Pontos Fortes: Tecnologia avançada para tratamento do enxoval; gestão de 

processos claramente definida; localização de fácil acesso e atendimento aos 

clientes em Curitiba; transporte próprio. 

Pontos Fracos: Preços em média 25% acima do praticado pelos demais 

concorrentes; não realiza reposição de enxoval; não disponibiliza montagem de 

lavanderia interna para atendimento aos hóspedes. 

Diferencial: Alta reputação no mercado pela qualidade do serviço oferecido e 

locação de enxoval. 

Ponto de Atenção: A empresa determinou um número máximo de empresas 

a ser atendido, somente aceitando novas negociações caso algum cliente anterior 

saia de sua carteira.   

 

 

3.3 MaxClean 

 

 

Localização: São José, SC 

Pontos Fortes: Quantidade de hotéis atendidos no Brasil (redes e 

independentes); lavanderias próprias em SP, BA, SC e RJ; montagem de lavanderia 

interna para atendimento aos hóspedes; sociedade firmada com a empresa Teka; 

preço altamente competitivo. 

Pontos Fracos: Localização afastada de Curitiba; constantes atrasos na 

entrega e retirada do enxoval; alto índice de relavagem; troca de enxoval entre 

hotéis; alto desgaste do enxoval. 
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Diferencial: Possui contratos corporativos com algumas redes hoteleiras; 

sociedade com a empresa Teka para reposição de enxoval a preços competitivos. 

Ponto de Atenção: A empresa encontra-se em processo de montagem de 

uma filial de sua lavanderia na região de Curitiba ou Ponta Grossa; recentemente 

internalizou o serviço de logística, antes terceirizado. 

Abaixo, apresenta-se uma tabela comparativa entre os fornecedores 

nominados conforme grau de satisfação dos gestores dos hotéis pesquisados 

anteriormente: 

 

 
Figura 3 – Análise dos concorrentes 

 

Os graus de satisfação foram assim definidos: 

 

 

 

Além disso, vale ressaltar como forma de concorrência direta aos serviços 

propostos pela empresa objeto deste Plano de Negócios, a decisão que alguns 

hotéis têm definido a internalizar o serviço de lavanderia industrial para tratamento 

de seu enxoval. Algumas empresas entendem que realizando elas mesmas este 

serviço é possível minimizar as perdas e trocas de enxoval que ocorrem quando da 

contratação de algumas empresas. 

���� ����	�
 ������ ��������

��������� � � �

������ � � �

�������������������� � � �

������ ��!� � � �

"���� � � �

#�$����!�����$���� � � �

#�$���!� � � �

� �������������

� ��������

� �������

� ���������

� ��������������




��
�

�
�

Em benefício ao projeto apresentado neste Plano de Negócios, podem-se 

considerar os seguintes pontos: 

- falta de espaço físico nos hotéis atualmente em funcionamento 

- alto custo do equipamento gerando alto prazo de payback 

- complexidade na gestão de resíduos  

A partir das análises de concorrência, percebe-se a existência de um nicho 

para atendimento dos hotéis de Curitiba e região metropolitana através da utilização 

de tecnologia. 

Sendo que a qualidade do serviço é uma condição sine qua non para o 

sucesso neste segmento, o foco na inserção de tecnologia para agilizar e otimizar os 

serviços oferecidos pode se tornar o grande diferencial da empresa proposta. 
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     4 A ANÁLISE SWOT  

�

�

 
                                                                                         Figura 4 - Analise de Swot 
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MATRIZ SWOT

Oportunidades Ameaças

Realizar um estudo de viabilidade para ampliar o serviço nacionalmente.

Objetivos Estratégicos do plano de ação definidos d e acordo com as maiores 
pontuações:

Contratar o serviço de assessoria que nos foi indicado, para nos ajudar na implementação 
inicial.

Desenvolver ações de Marketing com as principais redes hoteleiras presentes em  Curitiba.

Estabelecer uma localização com boa relação custo beneficio.

Estabelecer um networking com os principais clientes envolvidos no negócio.

Aproveitar o baixo número de concorrentes e lançar promoções e planos de fidelização.
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4.1 Plano de Ação 

�

O Plano de Ação é o planejamento de todas as ações necessárias para atingir um 

resultado desejado. É momento importante para a entidade pensar sobre a sua missão, 

identificando e relacionando as atividades prioritárias para o ano em exercício, tendo em 

vista os resultados esperados. Quanto maior a quantidade de ações e pessoas envolvidas, 

mais necessário e importante é ter um Plano de Ação. E, quanto melhor o Plano de Ação, 

maior a garantia de atingir a meta. 

Para o nosso plano de ação da analise SWOT vamos utilizar o modelo 5W2H.�

What – O que será feito? (objetivo)  

Ser líder de mercado nos próximos 10 anos no ramo de lavanderia industrial. 

Why – Por que será feito? (justificativa)  

Faz parte da ambição da empresa se consolidar neste mercado e se tornar referencia. Para 

isso, pretendemos fazer altos investimentos. 

Where – Onde será feito? (local)  

A empresa será projetada na região metropolitana de Curitiba, muito devido ao seu 

posicionamento estratégico entre a região sul e sudeste. 

When – Quando será feito? (tempo)  

A programação é que nossa empresa já esteja funcionando a 100% de carga já no próximo 

ano, isto quer dizer um tempo de seis meses até implantação do negocio. 

Who – Por quem será feito? (responsável)  

A empresa é formada por seis sócios, sendo 5 sócios com participação de 15% e 1 sócio 

com participação majoritária de 25%. 

How – Como será feito? (método)  

Para isso estamos analisando estrategicamente o mercado de Lavanderia Industrial, e 

também já contamos com a experiência de uma profissional do ramo hoteleiro. 
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How Much – Quanto custará fazer? 

O investimento inicial é alto, por volta de R$ 1.773.000,00. Custo este que será realizado via 

financiamento via BNDES. 

 

5 PLANO OPERACIONAL 

 

O plano operacional permitirá escolher uma localização adequada da empresa, o 

desenho de sua estrutura física, decidir sobre sua capacidade de produção, escolher os 

processos operacionais e a necessidade de pessoal em termos de quantidade e 

qualificação. 

O layout ou arranjo físico é mostrado como será dividido os setores da nossa 

empresa, a localização dos recursos e o espaço das pessoas. 

O sistema de lavagem industrial é um serviço que requer grande esforço físico e 

contato com substâncias químicas. Deve-se ter cuidado ao lidar com substâncias químicas, 

pois elas estão presentes no ambiente em forma de líquidos, gases, vapores, poeiras e 

sólidos podendo provocar doenças. A preocupação com o conforto térmico, também é 

evidente e fundamental nas lavanderias, a exposição do trabalhador na execução de tarefas 

em altas temperaturas podem causar doenças, tal como a hipertermia. Neste contexto o 

layout sugerido para a lavanderia industrial, além de; aumentar a produtividade, diminuir o 

desperdício e retrabalho, possuir maior facilidade na localização dos insumos e melhoria na 

comunicação entre os setores; terá um arranjo nas instalações que se preocupam com as 

doenças ocupacionais associadas à execução das tarefas, garantindo segurança e 

minimizando os esforços decorrentes das cargas físicas e psíquicas dos funcionários.  

Segue abaixo uma modelagem para compreender o funcionamento da lavanderia 

Qualiclean: 
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Figura 5 – Sistematização da Lavanderia 

 

A estrutura a ser montada deverá atender uma demanda de 1670 quartos de hotel, 

sendo assim, considerando uma média de 9 peças por leito, totalizará 15030 peças por mês 

para lavagem. O mercado considera uma média de 3 peças para cada kilo de roupa. Dessa 

forma, a capacidade produtiva requerida para a lavanderia deverá ser de 5000 Kg/dia. A 

lavanderia funcionará de segunda a domingo, das 7h às 18h, em dois turnos, um turno das 

7h às 15h e outro turno das 10h às 18h. 

Dessa forma, a empresa contará com aproximadamente 400 m² de área construída, 

na região de São José dos Pinhais-PR, o barracão será dividido em duas partes que serão 

chamadas de linha suja e linha limpa. Na linha suja será o local aonde as peças chegarão 

dos hotéis e serão pesadas e separadas para lavagem.  

Após a separação as peças serão postas nas máquinas extratoras, a capacidade de 

cada máquina é de 200 kg e o ciclo de lavagem para cada uma é de 80 min, sendo assim 

será adquirido 4 máquinas de 200kg para a lavanderia a fim de atender a capacidade de 

5000 Kg/dia de roupas para 10 horas de funcionamento dia, representando uma ocupação 

de aproximadamente 75% da nossa capacidade produtiva.  Abaixo segue o detalhamento 

para o ciclo de lavagem de cada máquina: 
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Atividade 
tempo 
(min) 

tempo de lavagem 40 
tempo de enchimento de água 10 
tempo de aquecimento 5 
tempo de descarte 2 
tempo de centrifugação 10 
tempo de carga e descarga 13 

Tempo total do ciclo 80 
                          

                            Tabela 3 – Ciclo de Produção 

 

Para a área de secagem será adquirido 5 máquinas de secagem rotativas de 100 

Kg. O ciclo de secagem de cada máquina dura o tempo de 50 minutos. Na área de 

passagem será comprado duas calandras, uma de 500 Kg/h e outra de 200 Kg/h.  

Para o aquecimento das secadoras será montado um sistema de caldeira cuja 

alimentação será baseada em lenha. Escolhemos esse combustível devido ao menor preço 

de mercado quando comparado aos outros tipos de caldeiras. Abaixo é possível checar o 

comparativo:  

 

 

 

 

 

 

Combustível 
Poder Calorífico 

Custo do Vapor (R$/ton) 
valor unidade 

Lenha 2700 kcal/kg 42,68 

Briquete 4500 kcal/kg 48,89 

Gás natural 8500 kcal/m3 100,65 

Glp 11000 kcal/kg 111,11 
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Óleo 
combustível 9500 kcal/kg 115,79 

Eletricidade     331,40 

Tabela 4 – Comparativo Custo Combustíveis 

 

Sendo assim, o layout sugerido para a construção do estabelecimento pode 

ser visualizado abaixo:  

 

Figura 6 – Exemplo de layout para a Lavanderia 

  

 

Nesse arranjo físico contaremos com: 

 

·  Área suja: 4 máquinas de lavar e 5 secadoras: 
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Figura 7 – Lavadoras 200 Kg Automatizadas 

 
 

 
Figura 8 – Máquina de secar de 100 Kg 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
·  Área limpa: 2 calandras: 
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Figura 9 – Calandra 
 

 
·  1 Sistema de caldeira para aquecimento: 

 

 
Figura 10 – Caldeira 
 
 

·  Área de estoque de produtos químicos: 

  
Figura 11 – Área de estoque de produtos químicos 

·  Área de expedição: 3 carros modelo Renault Cargo. 

 

·  Área administrativa: computador, impressora, internet, ar condicionado, 

mesa, cadeiras. 
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·  Para organização e manuseio das roupas na produção serão utilizados 

carrinhos box: 

 
 

 

Figura 12 – Carrinhos box para recepção e organização da produção 

 

A estrutura organizacional da lavanderia contará com os departamentos: 

Operacional, Financeiro, Rh e Adm. Geral, Comercial, Logística e Compras. O organograma 

proposto encontra-se abaixo: 
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Figura 13  – Organograma da Qualiclean 

 

Especificando a quantidade de colaboradores, haverá funcionários contratados via 

carteira de trabalho, com todos os direitos previstos em lei e passarão por treinamentos 

específicos de cada função e deverão realizá-los antes de iniciar seus trabalhos na empresa: 

·  6 Operadores de Calandra, 

·  Motoristas, 

·  4 Operadores de lavagem, 

·  5 Auxiliares de linha, 

·  1 Almoxarife/Caldeirista, 

·  1 Encarregado de manutenção, 

·  1 Supervisor, 

·  5 Diretores, 

·  1 Superintendente. 
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Também existirão postos de trabalhos terceirizados: um servente de limpeza , um 

vigilante e um porteiro.  

Totalizando a Lavanderia QualiClean contará com uma quadro de 27 colaboradores 

mais 3 terceirizados. 

Lembrando que o quadro de sócios da empresa será composto por seis (6) sócios, 

sendo que cinco sócios terão participação de 15% e um sócio terá 25%, esse último será o 

Superintende, respondendo perante a lei como o administrador da empresa. Todo lucro ou 

prejuízo será divido proporcionalmente pelas partes.  
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6 ANÁLISE FINANCEIRA 

�

� A análise financeira da empresa irá mostrar todos os resultados obtidos com os 

investimentos que foram realizados para a sua abertura, bem como os resultados obtidos 

com as vendas, como estão os custos da empresa, seu resultado operacional e seu 

resultado final. 

 Abaixo é possível observar um breve resumo financeiro da Qualiclean, que 

demonstra que a empresa possui um faturamento viável para cobrir seus custos fixos e 

variáveis e ainda atingir um resultado positivo ao final do período.���
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Figura 14 – Análise Financeira 

�
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6.1 Investimento Fixo 

�

�

Para iniciarmos os trabalhos de implantação da Qualiclean, teremos os seguintes 

gastos relacionados abaixo. Primeiramente serão realizadas obras de adequação no imóvel 

a ser alugado para a implantação da empresa. Nestas obras estão contidas todas as 

despesas com manutenção de fachada, adequação da tubulação, adequação da rede 

elétrica, entre outras. Além disso, teremos que comprar todas as máquinas para que a 

Qualiclean possa realizar seu trabalho de alta qualidade. Os custos destas máquinas são um 

pouco mais altos do que a média de mercado, uma vez que optamos pelas máquinas mais 

modernas e de maior qualidade. 
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Figura 15 – Investimentos em Ativo Fixo I 

 

 

Além das despesas de adequação do imóvel e os custos com as compras das 

máquinas, teremos também que adequar o ambiente de trabalho da lavanderia. Para isso 

será somado ao investimento total os custos com móveis e ar condicionado, além de 

computadores e impressoras, tudo isso visando o bem estar dos funcionários e a adequação 

do ambiente para que seja possível realizar os serviços da lavanderia. Outro investimento 

que terá de ser realizado é o da compra de 3 veículos para o atendimento a rede hoteleiro, 

com o serviço de busca e devolução dos enxovais. 

 

 

Figura 16 – Investimentos em Ativo Fixo II 

 

Sendo assim, todo o investimento necessário para a criação da empresa será de R$ 

1.773.000,00. 

6.2 Estimativa de faturamento 

�

 Considerando que teremos um custo unitário de R$ 0,18, considerando os custos 

com produtos químicos, e o nosso preço de venda unitário é de R$ 0,85, teremos um 

faturamento de R$ 383.265,00, conforme quadro abaixo. 
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Figura 17 – Estimativa de Custos 

 

�

6.3 Custos com mão de obra 

�

�

 A Qualiclean terá um quadro de funcionários composto por 21 pessoas, 

desconsiderando os sócios-diretores da empresa e o superintendente. O quadro abaixo 

mostra o número de pessoas que será preciso para cada função, o salário de cada um, os 

encargos de cada posição e quanto isso custará para a empresa mensalmente. Todos os 

salários estão de acordo com o mercado e com o mínimo exigido pelo sindicato. 

�

Figura 18 – Custo com mão de obra 

 

 

Além disso, os 5 diretores da empresa e o superintendente (6 sócios), ainda irão 

retirar mensalmente da empresa (pró-labore) R$ 30.000,00, que será dividido de acordo com 

a participação de cada um na empresa, ou seja, 15% para os diretores e 25% para o 

superintendente. Sendo assim, os diretores terão um pró-labore mensal de R$ 4.500,00 e o 

superintendente de R$ 7.500,00. 
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6.4 Custos fixos 

 

 

 Abaixo é possível observar a tabela com os custos fixos da empresa, bem 

como o gráfico que mostra quais os maiores custos para a empresa. Os valores de água, 

luz, telefone, contador, despesas com veículos, material de expediente e consumo, aluguel, 

seguros, propaganda e publicidade, manutenção, despesas com viagens, serviços de 

terceiros e ônibus, táxis e correios foram todos estimados de acordo com os valores 

encontrados no mercado e nas pesquisas realizadas junto aos concorrentes da Qualiclean. 
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Figura 19 - Custo Fixo 
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Figura 20 - Gráfico Custo Fixo 
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6.5 Financiamento 

�

�

Abaixo será apresentado o valor a ser emprestado para que a empresa inicie, uma 

vez que não será utilizado capital próprio para o investimento inicial na empresa, e uma 

simulação do pagamento deste empréstimo nos 60 primeiros meses. 

O empréstimo a ser realizado será de R$ 2.000.000,00, com uma carência de 6 

meses e um prazo de pagamento (incluindo a carência) de 120 meses, a uma taxa de 0,79% 

ao mês. Este prazo e a taxa de financiamento serão negociados junto ao BNDES. Com os 

resultados que serão apresentados posteriormente, será possível observar que este 

financiamento é totalmente plausível para pagamento. 
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Figura 21 – Detalhamento do Financiamento 

 

 

6.6 DRE – Demonstrativo dos resultados do exercício  

�

�

 Na próxima página será possível observar o DRE da Qualiclean, que mostrará a 

estrutura gerencial dos resultados da empresa. O mais importante a ser observado no DRE 

é o resultado líquido financeiro, que mostra que a empresa terá resultado positivo em seu 

exercício e que mostra que a implantação da empresa é viável e será obtido lucro com os 

serviços ofertados. 
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Figura 22 - Demonstrativo dos Resultados do Exercício 

 

 

6.7 Indicadores de viabilidade econômico-financeiro s 
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Os indicadores de viabilidade dependem das características do empreendimento e 

do empreendedor. No caso da Qualiclean, analisando o valor presente líquido, a taxa interna 

de retorno e o período de recuperação, temos a seguinte definição. 

- Valor presente líquido: é expresso pelo fluxo de caixa descontado, projetado no 

horizonte do empreendimento, incluindo o valor do investimento a realizar. Para a Qualiclean 

o valor do VPL é de R$ 413.444,02, ou seja, o projeto é viável uma vez que o seu valor do 

VPL é positivo. 

- Taxa interna de retorno: é expressa pela taxa de desconto que anula o valor 

presente do fluxo de caixa projetado. No caso da lavanderia a TIR fechou em 19,69%, o que 

mostra que a empresa é saudável e terá um bom retorno em cima do capital investido. 

- Payback: este indicador é expresso pelo tempo necessário para que a renda 

líquida acumulada do empreendimento iguale o investimento nele comprometido. A 

Qualiclean terá um payback de 36 meses para recuperar o valor do capital investido. 

 

 

6.8 Análise de sensibilidade 

�

 

A análise de sensibilidade tem como objetivo determinar o grau de variação dos 

resultados e dos indicadores de viabilidade de um determinado projeto face às alterações 

nas variáveis mais relevantes para a determinação da viabilidade. Neste caso são 

consideradas as variações nos preços de venda, variações nos preços de custo, variações 

nas quantidades vendidas e variações nas quantidades dos inputs. A análise de 

sensibilidade irá permitir, desta forma, traçar diversos cenários na análise de viabilidade da 

empresa e verificar até que ponto a viabilidade do projeto se mantém, face às alterações 

com diversos graus de intensidade, nas suas variáveis mais importantes. 

Sendo assim, chegamos à análise de sensibilidade mais provável da lavanderia, 

onde foi considerada uma taxa de 10%, pois assim ficaríamos acima da taxa da inflação, 

para o aumento dos preços. Como a empresa é nova e irá se adaptar e conquistar novos 

clientes a cada mês, consideramos um aumento nas vendas de 10% como uma taxa 

provável de crescimento. Com o passar do tempo é adquirido um maior conhecimento do 

negócio, e com isso conseguimos entender onde podemos cortar custos, por isso 

consideramos uma redução de 5% como uma redução provável no custo de mercadoria e 
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em nosso custo fixo. Também vimos como seria nosso resultado com uma política de 

desconto de 5%, porém foi a que obtivemos o pior resultado e torna-se inviável. 

 

 
Figura 23 – Análise de Sensibilidade�

6.9 Indicadores de desempenho 

�

�

Os indicadores de desempenho servem para mensurarmos como estão os 

resultados da empresa e para embasar a análise crítica dos resultados obtidos e do 

processo de tomada de decisões. Além disso, facilitam o planejamento e o controle do 

desempenho da empresa, também viabilizando a análise comparativa do desempenho da 

organização com resultados passados ou mesmo em comparação com outras empresas. 

Iniciando a análise dos indicadores vemos que a margem de contribuição é o valor, 

ou o percentual, que sobra das vendas menos o custo direto variável e as despesas 

variáveis. No caso da Qualiclean, a margem de contribuição é excelente, sendo de quase 

71%. 
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A lucratividade da empresa também é boa, pois temos um lucro de 16,27% em cima 

de cada real vendido ou faturado. 

 A Qualiclean também demonstrou um excelente retorno em cima do investimento 

realizado para abertura da empresa, com um retorno em cima do resultado operacional em 

24 meses e em cima do resultado final de 36 meses, ou seja, em no máximo 3 anos, tudo o 

que foi investido na empresa será retornado para os investidores com os resultados obtidos. 

 Visando a economia do capital próprio para casos emergenciais ou mesmo para que 

seja mantido o capital de giro da empresa em segurança, foi feito um grande empréstimo 

junto ao BNDES para a abertura da Qualiclean, o que acabou gerando um grau de 

endividamento de R$ 1,11, que significa que para cada real investido na empresa, R$ 1,11 

são de dívidas, ou seja, estão nas mãos de terceiros. Porém isso não é algo que venha a 

prejudicar os resultados da organização, uma vez que com os lucros obtidos, será possível 

quitar os empréstimos e financiamentos realizados. 

 Finalizando a análise dos indicadores, foi analisada a taxa de retorno da empresa. 

Considerando uma TMA (taxa mínima de atratividade) de 10%, foi obtida uma TIR de 

19,69% e um VPL de R$ 413.444,02, o que mostram que a implantação da Qualiclean é 

totalmente viável também financeiramente. 

�

Figura 24 - Indicadores de Desempenho 
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7 CONCLUSÃO 

�

�

Após todas as análises realizadas e estratégias definidas nesse plano, concluiu-se 

que a principal premissa assumida pela Qualiclean é a do compromisso de entregar sempre 

o melhor serviço disponível no mercado para seus clientes. Além disso, busca-se a 

formação de parcerias duradoras com as mais diversas redes de hotéis, baseando-se na 

fidelização dos clientes através do comprometimento em superar as expectativas dos 

consumidores do serviço de lavanderia industrial. 

Sabe-se que atuamos em um cenário de forte concorrência, com empresas já 

consolidadas no mercado, mas que não conseguem atender às necessidades de todos os 

clientes. Sendo assim, este foi o cenário encontrado para atuar com alta qualidade no 

serviço e preço acessível, com a utilização de equipamentos de alta performance e de 

categoria elevada, melhorando-se, assim, o processo de lavagem dos enxovais e o grau de 

satisfação dos clientes com o serviço prestado, e ainda, contando com a reposição rápida de 

materiais perdidos ou danificados. 

Visando a copa do mundo em 2014 e o crescimento da cidade de Curitiba, foi 

projetado um cenário de alta expansão para os próximos anos, através do maior 

conhecimento adquirido a cada dia do negócio. Dessa forma, é possível buscar novas 

oportunidades no mercado, como atender um novo nicho de clientes, como motéis e 

restaurantes, claro que com base em estudos que precisarão ser feitos para que não seja 

prejudicada a empresa. 

Conclui-se assim que, após o cálculo do VPL e da TIR do negócio, foi percebido que 

a empresa é totalmente viável e suas atividades iniciaram sem nenhum problema. Como 

recomendação para a sustentabilidade do negócio, foi necessário se atentar ao que o 

mercado oferece, tentando superar os concorrentes com propostas de qualidade superior e 

preço acessível, também, buscou-se fazer com que os concorrentes se tornassem 

irrelevantes no mercado colocando a Qualiclean como referência de qualidade no ramo de 

lavanderia industrial. 
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ANEXO A – Formulário de Pesquisa I 

 

Case - Lavanderia Industrial 
Pesquisa para elaboração de TCC do curso MBA em Ges tão Estratégica de Empresas 
- turma 04/12 do ISAE/FGV 
 

1. Onde fica localizada a lavanderia responsável pe la lavagem do enxoval de seu 
empreendimento? 

Onde fica localizada a lavanderia responsável pela lavagem do enxoval de seu 
empreendimento?  Curitiba 

Região Metropolitana de Curitiba 

Santa Catarina 

Outra localização 

Nome da cidade:  
 

2. O contrato com a atual lavanderia é negociado: 

O contrato com a atual lavanderia é negociado: diretamente pela unidade 

Contrato corporativo 
 

3. Qual seu grau de satisfação em relação ao atual fornecedor de lavanderia para cada 
um dos pontos abaixo? 

 
Muito 

Satisfatório Satisfatório Regular Insatisfatório Muito 
Insatisfatório 

Prazo de 
entrega      

Transporte 
utilizado      

Qualidade da 
lavagem 
(inexistência 
de manchas) 

     

Cuidado com 
o enxoval 
(perda) 

     

 

ANEXO B – Formulário de Pesquisa II 
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4. Quais os principais pontos negativos enfrentados  atualmente? (mais de uma opção 
possível) 

Quais os principais pontos negativos enfrentados atualmente? (mais de uma opção possível) 
Problema de transporte (atraso) 

Qualidade de lavagem (manchas) 

Rápido desgaste do enxoval 

Perda de peças do enxoval 

Demora na reposição de peças extraviadas 

Outro (especifique)  
 

5. Há lavanderia interna para lavagem de roupas de hóspedes e uniformes? 

Há lavanderia interna para lavagem de roupas de hóspedes e uniformes?  Sim 

Não 

Se não, onde essas peças são lavadas?  
 

6. Classifique os itens abaixo por ordem de importâ ncia para escolha da empresa de 
lavanderia para o enxoval do seu hotel; 

 
1 (muito 

importante) 2 3 4 5 6 7 (menos 
importante) 

Localização próxima a Curitiba        

Preço por peça        

Pontualidade na entrega        

Qualidade do serviço        

Reposição de enxoval 
extraviado        

Montagem de lavanderia interna        

Outro        

Se respondeu outro, favor especificar  

ANEXO C – Formulário de Pesquisa III 
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7. Você tem alguma sugestão de melhoria para o serv iço de lavanderia prestado 
atualmente? 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO D – Resultado da Pesquisa I 
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ANEXO E – Resultado da Pesquisa II 
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ANEXO F – Resultado da Pesquisa III 
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ANEXO G – Resultado da Pesquisa IV 

�

�

�



���
�

�
�

�

�

ANEXO H – Resultado da Pesquisa V 
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ANEXO I – Resultado da Pesquisa VI 
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ANEXO J – Resultado da Pesquisa VII 
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APÊNDICE – Trabalho Individual 
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RESUMO 

�

O trabalho busca analisar qual a melhor estratégia comercial a ser adotada para a 

empresa do ramo de lavanderia industrial. Para isso torna-se necessário uma análise de 

mercado, dos principais concorrentes, do perfil do cliente, dos fornecedores, para que se 

possa definir uma estratégia focada para este público. 

A empresa será localizada na região de Curitiba, então toda a analise será orientada 

inicialmente para este nicho de mercado local, e posteriormente pode ser necessário um 

planejamento estratégico a âmbito nacional. 
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Cliente. Comercial. Mercado. Lavanderia. 
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ABSTRACT 

�

The work tries to find the best commercial strategy to be adopted for a company from 

industrial laundry area. For this is essential a market analyses in major competitors in 

suppliers, to define a strategy with focus for this customer. 

The company will be located in Curitiba area, therefore all analyses will be oriented 

firstly for this market, and after could be essential a strategic planning for whole country. 
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INTRODUÇÃO 

�

O ramo de lavanderia industrial é um negócio com amplas possibilidades para 

começar pequeno e crescer de forma gradativa. Trata-se da prestação de serviços de lavar, 

secar e passar roupas usadas no dia-a-dia dos clientes. Para atender a demanda de hotéis. 

A formatação de um negócio que ofereça um serviço de qualidade a um preço atrativo 

poderá atrair redes de hotéis que buscam um serviço diferenciado nestes quesitos. Na 

medida em que o cliente reconhecer que o preço e a qualidade entregue pelo serviço 

compensam, podemos conquistar este cliente. Esse serviço não seria direcionado 

exclusivamente às grandes redes hoteleiras, em vista que este mercado é competitivo e 

consolidado. Então, incialmente o ideal seriamos atacar as redes hoteleiras de pequeno e 

médio porte em curto prazo, e logo em seguido buscar acordos com as grandes redes 

hoteleiras da região. 

Assim sendo, a QualiClean, projeto de empresa criada por seis estudantes do curso 

de MBA em Gestão Estratégica de Empresas da Fundação Getúlio Vargas vislumbra uma 

grande oportunidade de negócios na região metropolitana de Curitiba/PR. Região que esta 

em crescimento e o mercado apresenta uma lacuna de serviços de lavagem de roupa para 

as redes hoteleiras. 

A missão da organização é de fornecer serviços com elevado padrão de qualidade 

com eficiência, transformando assim, clientes em parceiros de negócios. Nossa visão é 

consolidar-se no mercado como organização líder de mercado atendendo e/ou superando as 

expectativas de nossos clientes e respeitando o meio em que vivemos. 

Desta forma, temos a visão de consolidar-se no mercado regional como organização 

líder no ramo de atividade, atendendo e/ou superando as expectativas de nossos 

clientes/parceiros e também operar de maneira ecologicamente correta. 

�

�

�

�

�

�

�
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REFERENCIAL TEÓRICO 

�

1 Planejamento da Estratégia Comercial �

�

Um bom planejamento estratégico assegurará, com certeza, uma gestão também 

estratégica, controlada, ordenada e bem direcionada, como bem mandam as funções 

essenciais da moderna administração. 

“Uma estratégia é definida para uma empresa – e não uma ciência destinada a 

todas as empresas – de acordo com a sua necessidade e disponibilidade de recursos 

humanos e financeiros (CHIAVENATO, 2000)”. 

Segundo Kotler, o planejamento estratégico orientado para o mercado é um 

instrumento que se habilita através de um “processo gerencial de desenvolver e manter um 

ajuste viável entre objetivos, habilidades e recursos de uma organização e as oportunidades 

de um mercado em contínua mudança. O objetivo do planejamento estratégico é dar forma 

aos negócios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e 

crescimentos almejados”. 

McKenna define Markentig de relacionamento como uma estratégia de negócios que 

visa construir pró-ativamente relacionamentos duradouros entre a organização e seus 

clientes, contribuindo para o aumento do desempenho desta e para resultados sustentáveis. 

O processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a escolha certa do cliente, a 

identificação de suas necessidades, a definição dos serviços prestados e agregados, a 

busca da melhor relação custo/benefício e ter funcionários motivados e capacitados a 

atender estes clientes adequadamente. O contexto de administrar o relacionamento com o 

cliente tem por finalidade fazer com que a empresa adquira vantagem competitiva e se 

destaque perante a concorrência. O objetivo maior torna-se manter o cliente por meio da 

confiança, credibilidade e a sensação de segurança transmitida pela organização. 

Kotler afirma que uma das principais maneiras das empresas se diferenciarem é 

prestar serviços de alta qualidade. A chave do sucesso da empresa é atender e exceder as 

expectativas dos clientes-alvos. Todo o histórico de experiências vividas pelo consumidor 

compõe as expectativas futuras. É o relacionamento vinculado à qualidade dos serviços. É 

nessa filosofia que o Marketing de relacionamento passa a ser um conjunto de estratégias 

que visam o atendimento e a gestão do relacionamento entre uma empresa e seus clientes, 
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atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepção de valor da marca e a 

rentabilidade da empresa ao longo do tempo. 

Na determinação de preço do serviço, ele deve ser definido como suficientemente 

alto para gerar lucro a quem o promove e comercializa, porém não tão alto ao ponto de 

desestimular a compra. Deve ser suficientemente baixo, pois a procura pelo menor preço é 

grande, mas não tão baixo que o desvalorize aos olhos do consumidor. 

 

2 Aspectos Mercadológicos 

�

Conhecer o mercado é fundamental na análise de viabilidade de um 

empreendimento. Alguns questionamentos precisam ser respondidos. 

A definição do mercado-alvo que a empresa busca atingir envolve três principais 

etapas: segmentação, seleção do alvo e posicionamento. 

A segmentação de mercado representa o processo de classificar os clientes em 

grupos com diferentes necessidades, características ou padrões de comportamento, ou seja, 

estabelecer grupos relativamente homogêneos entre si. Sendo assim, a seleção refere-se à 

decisão da empresa sobre quais grupos pretende focar seu produto ou serviço aliado ao seu 

posicionamento, que é a maneira como a empresa irá praticar para atrair seu público alvo. 

Ao final do processo de segmentação, a empresa deve selecionar um ou mais 

segmentos em que pretende atuar. Os dados levantados nas bases para segmentação, 

representados pelas variáveis demográficas, geográficas, psicográficas e comportamentais, 

possibilitam uma oportunidade de traçar o perfil da clientela, bem como, de clarear o 

entendimento sobre os consumidores em potencial do produto. 

Efetuada a seleção do segmento, a organização deve desenvolver sua estratégia de 

posicionamento. A empresa interessa apenas selecionar algumas diferenças que 

sensibilizem o seu mercado alvo, de modo a obter a preferência do comprador para o seu 

produto na decisão de compra. 

Segundo Kotler é bastante interessante que a empresa adote a estratégia de marca 

na elaboração de seu produto, como símbolos, nomes, sinais, que diferenciem o seu produto 

no mercado e garantam que o consumidor o identifique. 

No mercado de lavanderia industrial é importante: 

Procurar identificar na localidade onde pretende se instalar, um local comercial 

disponível para aluguel, de tamanho e localização adequada. Deverá verificar também a 

existência de negócios semelhantes nas proximidades: lavanderias de roupas, lavanderias 



���
�

�
�

de cama e mesa e lavanderias de cortinas; investigar os tipos de serviços oferecidos pelas 

empresas que estão no mercado e o nível de preços praticado por elas. Para isso, basta 

fazer um levantamento de orçamentos nos distintos estabelecimentos em funcionamento. 

Verificar o perfil do cliente potencial, pois a formatação do negócio dependerá 

diretamente da escolha do tipo de serviço a ser prestado pela lavanderia. O tipo de público 

que será atendido, o tipo de itens que serão manuseados e o volume de peças, que serão 

fundamentais determinantes da escolha das máquinas adequadas para o seu 

estabelecimento. Ao propor uma lavanderia industrial, poderá ser feita uma pesquisa junto a 

uma amostra de redes hoteleiras da região para identificar suas necessidades de lavanderia 

e seu interesse por esse negócio. 

Verificar se existe demanda por lavagem de roupa na região da cidade, onde, 

previamente, identificou-se um local comercial com potencial para a instalação da empresa. 

Pode ocorrer que o público alvo venha a se interessar pelas vantagens oferecidas ao cliente 

(pagamento mensal, pequenos reparos, etc.). 

 

3 Fidelização do cliente 

 

Para atividade de lavanderia industrial, além de termos a obrigação de prestarmos 

um excelente serviço com qualidade e preço competitivo, é importante que em um segundo 

momento fidelizarmos o nosso cliente. E a fidelização a uma empresa está ligada a 

satisfação que os mesmos obtêm com o produto e/ou serviço que adquirem, ou seja, se a 

empresa consegue satisfazer esse cliente na plenitude de suas expectativas, esse cliente 

tornará fiel a empresa. 

A fidelidade dos clientes é vista como um desafio para as empresas. 

Kotler afirma: “A chave da retenção de clientes é a satisfação de clientes”. Essa 

satisfação que é mencionada pelo autor é a sensação de prazer resultante da comparação 

do desempenho ou resultado percebido de um produto em relação às expectativas do 

comprador. As empresas que alcançam o sucesso e um bom posicionamento no mercado 

são aquelas que estão utilizando varias estratégias para manter seus clientes. Segundo 

Bogmann (2000), “cliente fiel é aquele que sempre volta à organização por ocasião de uma 

nova compra ou transação, por estar satisfeito com o produto ou com o serviço”.  Para Kotler 

(2006), “fidelizar o cliente significa vender o maior número de produtos a um único cliente 

por maior tempo possível, mantendo-o satisfeito. É conquistá-lo de tal forma que o impeça 

de migrar para a concorrência”. 
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“Segundo Kotler, 70% dos clientes que fazem uma reclamação farão negócios 

novamente, se o seu problema for resolvido, e 95% voltam a comprar na empresa se o 

problema for brevemente solucionado”. Portanto, a empresa que monitora sistematicamente 

a satisfação de seus consumidores possui informações ricas e atualizadas dos seus clientes, 

o que pode ajudá-las a melhorar a qualidade do atendimento e consequente satisfação dos 

clientes. 

Portanto, cabe enfatizar que a fidelização do cliente é um processo contínuo 

compromissado por toda a empresa por meio de atitudes que transmitam confiança, respeito 

e garantias de direito, portanto deve fazer parte da sua cultura e de sua missão. 

�

4 O modelo de Porter 

 

O modelo de Porter é uma ferramenta que auxilia a definição de estratégia da 

empresa e leva em consideração tanto o ambiente externo como o interno. Serve também 

para fazer análise da atratividade de um determinado segmento de um negocio ou de um 

produto.  

Porter aponta cinco fatores, a que chama “as 5 forças competitivas”: a rivalidade 

entre empresas concorrentes, o poder negocial dos fornecedores, o poder negocial dos 

clientes, a ameaça de entrada de novos concorrentes e a ameaça do aparecimento de 

produtos ou serviços substitutos. Este modelo apresenta um notável dinamismo na 

caracterização de uma indústria. 

A meta da estratégia competitiva para uma unidade de negócios em um setor é 

encontrar uma posição no setor onde a empresa possa se defender melhor dessas forças 

competitivas ou influenciá-las a seu favor. 
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Figura 1: As cinco forças competitivas de Porter em um ambiente de concorrência 

�

4.1 Ameaça de Novos Entrantes (Concorrentes) 

 

A primeira força competitiva de Porter trata da facilidade ou dificuldade que um novo 

concorrente pode sentir ao começar a fazer negócios em um setor. Obviamente, quanto 

mais difícil for à entrada, menor será a concorrência e maior a probabilidade de lucros em 

longo prazo. Porter identifica sete barreiras que dificultam a entrada de novos concorrentes 

no mercado. 

- Economias de escala: em alguns setores, as grandes empresas têm vantagem, 

pois o custo unitário da fabricação de um produto ou administração de uma operação diminui 

à medida que o volume absoluto de produção aumenta. 

- Diferenciação de produto: as empresas estabelecidas têm um nome de marca e, 

ao longo do tempo, desenvolveram a fidelidade do cliente. 

- Exigências de capital: quanto maiores são os recursos financeiros necessários 

para se iniciar um negócio, maior é a barreira à entrada. 

- Custos de troca: cria-se uma barreira à entrada se os clientes tiverem que incorrer 

em um custo adicional para trocar de fornecedor. 

- Acesso aos canais de distribuição  

- Desvantagens de custo independente da escala: as empresas estabelecidas 

podem ter vantagens de custo por diversas razões, inclusive tecnologia patenteada, 

- Política governamental: o governo pode limitar ou impedir o ingresso de novas 

empresas em dados setores solicitando licenças, 

 

4.2 Ameaça de Produtos/Serviços Substitutos  

 

A segunda força competitiva de Porter está relacionada à facilidade com a qual o 

comprador pode substituir um tipo de produto ou serviço por outro. Por exemplo, 

isolamentos com celulose, lã mineral e isopor substituem o isolamento com fibra de vidro; o 

xarope de milho, com alto teor de frutose, é um substituto do açúcar. Porter observa que os 

substitutos tornam-se particularmente uma ameaça não apenas quando oferecem uma fonte 

alternativa para o comprador, mas também quando proporcionam uma melhoria significativa 

na relação preço/desempenho. Por exemplo, os sistemas de alarme eletrônico tiveram um 
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impacto adverso sobre o negócio de empresas de segurança, pois ofereceram proteção 

equivalente por um preço substancialmente inferior. 

Porter afirma que por impor um teto aos preços, os serviços substitutos limitam o 

potencial de um setor, a menos que este consiga melhorar a qualidade do produto ou, de 

alguma forma (através de Marketing) estabelecer uma diferenciação – assim sofrerá as 

consequências nos lucros e, possivelmente, no crescimento.  

 
4.3 Poder de Negociação dos Fornecedores  

 

Segundo Porter, os grupos de fornecedores serão poderosos caso existam as 

seguintes condições: 

São dominados por algumas empresas e estão mais concentrados do que o setor 

para os quais vendem, portanto é pouco provável que os compradores se agrupem para 

exigir melhor preço, qualidade ou prazos. 

Não têm que lutar contra outros produtos substitutos vendidos ao setor. Em outras 

palavras, o comprador não tem muitas opções. 

O fornecedor não depende do comprador para efetuar uma parte substancial das 

vendas. 

Os produtos do fornecedor são importantes para o negócio do comprador. 

Os produtos do fornecedor são únicos, de alguma forma, ou seria caro ou 

problemático para o comprador encontrar um produto substituto. 

Eles impõem uma ameaça concreta de "integração para frente" - o grupo de 

fornecedores poderia se tornar um concorrente para o comprador usando os 

recursos/produto que vende atualmente ao comprador para produzir o item que o comprador 

fabrica atualmente. 

Fornecedores com alto poder de negociação afetam negativamente a rentabilidade 

de um dado setor, pois podem impor preços, condições de pagamento, prazos de entrega e 

qualidade dos produtos. A intensidade dessa força está diretamente relacionada à 

concentração do setor fornecedor.  

 

4.4 Poder de Negociação dos Consumidores  

 

Para Porter, nem todos os compradores são iguais. Os consumidores têm muito 

mais poder de barganha quando fazem o seguinte: 
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Compram em grandes volumes, o que lhes permite exigir melhores preços unitários. 

Têm interesse significativo em economias, pois o item que estão comprando 

representa uma porção significativa de seus custos totais. Por exemplo, uma empresa aérea 

ficará muito mais preocupada com o custo do combustível do que, digamos, uma loja de 

varejo que possui um único caminhão de entrega. 

Compram produtos padronizados ou commodities. Se o produto que o comprador 

está adquirindo puder ser comprado com facilidade, é provável que o comprador tenha 

muitos fornecedores alternativos, podendo jogar um contra o outro a fim de conseguir o 

melhor negócio. Por exemplo, o comprador que deseja adquirir um automóvel sedã de 

quatro portas tem muito mais poder de barganha com a concessionária do que o comprador 

em busca de um veículo popular. 

Enfrentam custos de troca. Trocar de uma marca para outra de papel-toalha 

normalmente envolve pouco ou nenhum custo. Por outro lado, trocar um sistema de 

computador baseado em Windows por um sistema Apple Macintosh pode ser bastante caro 

em termos da substituição de hardware e software, além da conversão dos arquivos de 

dados. 

Obtêm baixos lucros. Quanto menor for a margem de lucros dos compradores, maior 

será a probabilidade de eles buscarem preços mais baixos. 

Fabricam internamente o produto. Os grandes fabricantes de automóveis geralmente 

usam a ameaça da fabricação interna como poder de barganha junto aos seus fornecedores. 

"Não quer vender os freios pelo preços que estamos pedindo? Pois bem, vamos fabricá-los 

internamente." 

Estão muito preocupados com a qualidade do produto que estão adquirindo. Porter 

cita os enormes custos associados à ruptura de um poço de petróleo. Consequentemente, 

os compradores de equipamentos para campos de petróleo estão muito mais preocupados 

com a qualidade e confiabilidade dos dispositivos de prevenção de rupturas do que com seu 

custo. 

Têm todas as informações. Um cliente que negocia o preço de um novo carro depois 

de realizar extensas pesquisas sobre os custos da concessionária e o valor do carro usado 

provavelmente fará um negócio melhor do que um cliente que aceite a palavra do vendedor 

sobre qual seria o melhor negócio. 

 

4.5 Rivalidade entre as Empresas Concorrentes 
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Finalmente, disse Porter, o nível de competição em um setor é moldado pela 

rivalidade existente entre os competidores. Porter argumenta que a competição é mais 

intensa em um setor onde predominem as seguintes condições. 

O número de empresas competindo é grande ou o porte e/ou recursos das 

empresas que competem são relativamente iguais. "Quando o setor é altamente 

concentrado ou dominado por uma ou algumas empresas, então o líder ou os líderes podem 

impor disciplina." Quando existem muitas empresas competindo e/ou os concorrentes são 

praticamente iguais, aumentam as chances de uma empresa reduzir seus custos de forma 

drástica para manter vantagem. 

O crescimento do setor é lento. Quando o crescimento do setor é lento ou 

inexistente, a única forma pela qual os rivais podem melhorar seus resultados é "roubar" 

negócios das empresas concorrentes. 

As empresas têm altos custos fixos. Custos fixos são os custos associados à 

administração de um negócio, como o salário dos gerentes, feriados ou férias remuneradas, 

seguros e assim por diante, e normalmente não variam com base no volume de produtos 

fabricados. Quando os custos fixos são altos em relação ao valor total do produto que está 

sendo fabricado, as empresas sofrem uma pressão significativa para produzir a todo vapor, 

a fim de manter baixos os custos unitários. 

As empresas têm altos custos de armazenagem. Quando o custo dos estoques de 

produtos acabados é muito alto, as empresas ficam tentadas a reduzir preços para girar o 

estoque. 

As empresas sofrem restrições de tempo para venda do produto. Por exemplo, as 

empresas aéreas nunca recuperam a perda de receita dos bilhetes não vendidos. Portanto, 

sofrem pressão para vendê-los, mesmo com grandes descontos. 

O produto ou serviço é visto como uma commodity, para a qual o comprador tem 

diversas opções, e o custo de troca de marca ou fornecedor para o comprador é baixa. 

Nesses casos, os compradores estão atrás de preço e serviço, e a concorrência é acirrada. 

A capacidade deve ser acrescentada em grandes incrementos. Em alguns setores, 

como o de produção de cloro e cloreto de amônio, as empresas não podem - pelo menos 

não com eficácia em termos de custos – acrescentar capacidade de produção em pequenos 

incrementos. Resultado: provavelmente o setor sofrerá drásticas variações entre períodos de 

excesso de capacidade, quando as empresas têm a habilidade de fabricar mais do que o 

mercado poderia absorver, e sub capacidade quando a demanda é maior do que a 

capacidade de produção da empresa. A sub capacidade leva a decisões de expandir a 
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capacidade. O acréscimo de capacidade se dá necessariamente em grandes incrementos, 

gerando excesso de capacidade o que, por sua vez, leva a reduções de preço e à maior 

concorrência. 

Os concorrentes têm estratégias, origens, personalidades diferentes. Porter observa 

que as empresas estrangeiras tornam o ambiente competitivo complexo porque abordam um 

negócio com metas e objetivos diferentes dos das empresas nacionais já sedimentadas. O 

mesmo se aplica a empresas mais novas, menores, operadas pelos proprietários, que 

podem ser mais agressivas e estar dispostas a assumir mais riscos.  

 Há muito em jogo. Por exemplo, a concorrência entre os operadores de telefonia de 

longa distância nos Estados Unidos foi particularmente acirrada nos primeiros anos que se 

seguiram à desregulamentação do setor, pois os rivais partiram do pressuposto de que 

dispunham de um tempo limitado para conquistar clientes e ganhar participação de mercado. 

Acreditava que, depois que as pessoas tivessem escolhido um operador de longa distância, 

seria difícil convencê-las a mudar. 

As barreiras à saída são altas. Talvez seja caro para uma empresa, dos pontos de 

vista estratégico e/ou emocional, desistir e sair do negócio, sendo assim, as empresas 

podem continuar competindo mesmo quando o negócio deixa de ser lucrativo para elas. 

Porter cita os seguintes exemplos de barreiras à saída: 

- Equipamentos caros e especializados dos quais seria difícil se desfazer 

- Um acordo trabalhista cujo rompimento implicaria altos custos 

- Laços emocionais dos gerentes e proprietários com o negócio 

- Restrições a demissões e fechamentos de fábricas que são comuns em países 

estrangeiros. 

A tabela abaixo resume os principais determinantes que caracterizam as Cinco 

Forças Competitivas de Michael Porter, ilustrando um resumo da base teórica deste estudo. 
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Tabela 1: Determinantes das forças de Porter 
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5 Análise SWOT 

 

SWOT é uma sigla em inglês dos termos Strengths (pontos fortes), Weaknesses 

(pontos fracos), Opportunities (oportunidades para o seu negócio) e Threats (ameaças para 

o seu negócio). Os pontos fortes e fracos, em geral, estão dentro da própria empresa, 

enquanto as oportunidades e as ameaças, na maioria dos casos, têm origem externa. Então, 

a análise SWOT serve para analisar os pontos fortes e fracos, e as oportunidades e 

ameaças de um negócio. Em seguida, o empreendedor pode organizar um plano de ação 

para reduzir os riscos e aumentar as chances de sucesso da empresa. Ela é indicada para 

organizações de todos os portes. 

Ela é útil porque incentiva o empreendedor a analisar sua empresa sob diversas 

perspectivas de forma simples, objetiva e propositiva. Sobre a ferramenta, a análise SWOT é 

considerada uma ferramenta clássica da administração. Não há executivo de grande 

empresa que não a conheça. Mas a ferramenta ainda é pouco conhecida - e 

consequentemente pouco usada - por quem tem empresas de menor porte. A Análise 

SWOT não tem um pai ou mãe definidos, mas muitos acreditam que ela tenha sido 

desenvolvida na década de 1960 por professores da Universidade Stanford, a partir da 

análise das 500 maiores empresas dos Estados Unidos. Portanto, como qualquer outra 

ferramenta considerada clássica na administração, a Análise SWOT também foi pensada 

considerando o contexto da grande empresa e, posteriormente passou a ser adotada 

também em outras situações, como em empresas de menor porte. A Análise SWOT pode 

ser usada de diversas formas, mas o empreendedor de empresas de menor porte pode 

empregá-la como uma ferramenta de autoconhecimento, análise contextual e guia para a 

definição de um plano de ação.  

Segue abaixo a matriz SWOT desenvolvida para a lavanderia industrial: 
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Figura 2: Matriz SWOT para a Lavanderia Industrial

��������	�
��
������������
��
��
��������������
�������
����������

������
��
��	�������������

�����������

��������
��
�����������	�������

���������������
������
��

����
���������
��

�������
��
�	���
�
��� ���
��

��!��
�������������
�������
����"�

������

#���� �����	���
������������

�����
����
����
��
�	���
�
����

�������
���	�������

$ ��������	����
�����������

�����
�������%�
�����	��


��������
�����
��

$ ���������������
���������

�����
���������
�����������

�������������

�����
��������"�����
��

��������
��
����
�����

�
	�����������
���	������
���

�����������

�������������
��
�����������
����
����	��

������������
���
���"��

���������������
��
��������	����������


��������
������
�	���
�
��������
�"�

����������

5 3 3 0 5 3 3 3

&�����"�����
�������������������

�� ��'	��(�'	
�����
��
�����

1 0 0 3 5 3 2 1

)����������������
������
��
����������


������������������
3 5 4 2 3 2 0 0

*�	��������������%�
��
�����������

������������
����
�����
��

3 5 4 3 5 2 0 3

��
���������
����
��
��������"�����
�����


���������
�������������
��

�	�������

1 2 2 2 2 0 0 3

+���������	��
������������
�����
�������


�����,����%����
������� ����,������
�������������
�����

��-����

3 5 2 2 5 5 0 3

0 - sem relação 1 - pouquissima relação 2 - pouca relação

3 - média relação 4 - grande relação 5 - grandíssima relação

Prazo

1
1º mês de 
implementação

2
1º mês de 
implementação

3
1º mês de 
implementação

4
1º mês de 
implementação

5
3º mês após 
implementação

6 5º ano de instalação
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MATRIZ SWOT

Oportunidades Ameaças

Realizar um estudo de viabilidade para ampliar o serviço nacionalmente.

Objetivos Estratégicos do plano de ação definidos d e acordo com as maiores 
pontuações:

Contratar o serviço de assessoria que nos foi indicado, para nos ajudar na implementação 
inicial.

Desenvolver ações de Marketing com as principais redes hoteleiras presentes em  Curitiba.

Estabelecer uma localização com boa relação custo beneficio.

Estabelecer um networking com os principais clientes envolvidos no negócio.

Aproveitar o baixo número de concorrentes e lançar promoções e planos de fidelização.
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PLANO DE AÇÃO  

�

O Plano de Ação é o planejamento de todas as ações necessárias para atingir o 

resultado desejado. É momento importante para a entidade pensar sobre a sua missão, 

identificando e relacionando as atividades prioritárias para o ano em exercício, tendo 

em vista os resultados esperados. Quanto maior a quantidade de ações e pessoas 

envolvidas, mais necessário e importante é ter um Plano de Ação. E, quanto melhor o 

Plano de Ação, maior a garantia de atingir a meta. 

Para o nosso plano de ação da analise SWOT utilizamos o modelo 5W2H. 

What – O que será feito? (objetivo)  

Ser líder de mercado nos próximos 10 anos no ramo de lavanderia industrial. 

Why – Por que será feito? (justificativa)  

Faz parte da ambição da empresa se consolidar neste mercado e se tornar 

referencia. Para isso, pretendemos fazer altos investimentos. 

Where – Onde será feito? (local)  

A empresa será projetada na região metropolitana de Curitiba, muito devido ao 

seu posicionamento estratégico entre a região sul e sudeste. 

When – Quando será feito? (tempo)  

A programação é que nossa empresa já esteja funcionando a 100% de carga já 

no próximo ano, isto quer dizer um tempo de seis meses até implantação do negocio. 

Who – Por quem será feito? (responsável)  

A empresa é formada por seis sócios, sendo 5 sócios com participação de 15% 

e 1 sócio com participação majoritária de 25%. 

How – Como será feito? (método)  

Para isso estamos analisando estrategicamente o mercado de Lavanderia 

Industrial, e já contamos com a experiência de uma profissional do ramo hoteleiro. 

How Much – Quanto custará fazer? 

O investimento inicial é alto, valor estipulado de: R$ 1.773.000,00. Custo este 

que será realizado via financiamento via BNDES. 
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CONCLUSÃO 

�

Através deste trabalho, pode-se ter uma análise detalhada da estratégia 

comercial a ser adotada. Com os conhecimentos baseados no modelo de Porter e de 

matriz SWOT alinhados as informações do serviço de lavanderia industrial, é possível 

montar uma estratégia sólida para a abertura do negócio. 

Assim sendo, é bastante importante analisar o mercado de lavanderia industrial 

e verificar os seguintes quesitos: 

- Qualidade; 

- Preço praticado; 

- Prazos; 

- Perfil do cliente. 

Com isso, deve se ter como referencia os conceitos citados neste trabalho, 

como nos conceitos de precificação, do conhecimento do mercado local e seguir os 

objetivos traçados ao longo do projeto. Também é importante fidelizar o cliente uma vez 

conquistado a confiança inicial do cliente no projeto.  

Em resumo, uma vez que se conhece bem o mercado do serviço a ser 

prestado, pode-se trabalhar com um diferencial competitivo. No nosso caso, 

pretendemos ter um serviço com uma ótima relação qualidade e preço praticado. Sendo 

também uma empresa ecologicamente correta, com projetos de sustentabilidade e 

seguindo as normas de padronização ambiental. 
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