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RESUMO 

 
O aquecimento da economia brasileira nos últimos anos gerou uma escassez de 
mão de obra em determinados segmentos. Um destes segmentos foi o de serviços 
domésticos. Afora as tradicionais dificuldades antes encontradas na contratação 
desses serviços, como por exemplo, a de se aquilatar a idoneidade do profissional, 
agregou-se mais esta: a pouca oferta. Aliam-se a isso, como fator de dificuldade do 
segmento, as recentes alterações legislativas que encareceram a contratação de 
empregados domésticos, criando, no Brasil, um obstáculo já enfrentado em outros 
países, que é a fruição de tais serviços, pelo alto custo em que implica. Abre-se, 
desse modo, uma oportunidade de mercado, qual seja a venda de serviços 
domésticos sem vínculo empregatício com o prestador, o que motivou o presente 
estudo. O presente trabalho analisou o mercado de venda de serviços domésticos 
pela internet na região de Curitiba, através de uma pesquisa aplicada, transportando 
a teoria para a prática, examinada esta pela coleta de dados. Os serviços estudados 
foram: (i). jardinagem; (ii). limpeza doméstica; (iii). dog walker; (iv). cuidador de 
idosos. Dados levantados indicam a viabilidade do negócio.  
 
Palavras-chave: Serviços domésticos, online, escassez, mão de obra, web, internet, 
negócio. 
  



ABSTRACT 

 

The growth of the Brazilian economy in the recent years has led to a shortage of 
labor in certain segments. One of these segments is domestic services. Aside from 
the traditional difficulties in hiring these services, there are problems such as the 
evaluation of a worker’s honesty and the low labor supply. In addition to this, as a 
difficulty factor in this segment, the recent legislative changes have made the hiring 
of household employees more expensive, thus creating an obstacle already seen in 
other countries. This creates thereby a market opportunity in selling domestic 
services without a legal labor contract that binds employee and employer, like the 
typical labor laws in Brazil. The point of this work is studying this scenario. In a digital 
world, the supply of services through internet satisfies the needs of the society and 
it’s a differential in business. This study analyzed the market of selling domestic 
services through internet in  greater Curitiba area through an applied research based 
on collected data. The services which have been researched are: (i) gardening, (ii) 
housekeeping, (iii) dogwalking, (iv) elderly caregiving.  
 
Keywords: domestic services, online, labor force, web, internet, business. 
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1 INTRODUÇÃO 

O mercado de serviços domésticos no Brasil passa por uma 

transformação. O aquecimento da economia brasileira, o aumento da 

escolarização da população e as recentes alterações legislativas em relação 

aos empregados domésticos (PEC das domésticas) estão fazendo com que as 

pessoas que se valiam de se serviços domésticos e congêneres busquem 

alternativas, seja pela falta de mão de obra, seja pelo aumento dos encargos e 

riscos trabalhistas provocados pela mudança na legislação. 

Tem-se, assim, uma oportunidade, que é a venda de serviços 

domésticos para suprir essa deficiência do mercado. E em um mundo 

altamente digital como é o que se vive nos dias atuais, a oferta de serviços 

domésticos via web, além de satisfazer uma necessidade da sociedade em 

geral, proporciona uma comodidade que pode ser ponto diferencial do negócio.  

Com este cenário favorável, a estruturação de um negócio que atenda 

às necessidades do mercado consumidor de serviços domésticos, 

proporcionando-lhe conforto no gozo do serviço, é algo que tem condições de 

prosperar. 

Aspecto que torna o mercado ainda mais atraente é que o tomador, com 

a utilização do serviço, não estaria à mercê dos riscos da legislação trabalhista 

e dos encargos tributários decorrentes da relação empregatícia. Sobretudo no 

presente momento, considerando a recente reforma legislativa no tocante ao 

trabalhador doméstico, que traz ao empregador ônus que antes não pesavam 

sobre esta forma de contratação (jornada de trabalho para os domésticos, 

horas extras, adicional noturno, pagamento de FGTS e multa por demissão 

sem justa causa).  

Em reportagem sobre a nova legislação dos trabalhadores domésticos, a 

Revista VEJA (2013) fez as seguintes constatações: 

 

 o aumento médio do custo de uma empregada doméstica, com a 

nova legislação, para o caso da profissional que realiza duas 

horas extras no dia, chega a 72%; 
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 a nova legislação, com o estabelecimento de jornada de trabalho 

ao trabalhador doméstico, poderá provocar uma avalanche de 

reclamatórias trabalhistas, discutindo, por exemplo, hora 

trabalhada (jornada), principalmente para as empregadas que 

moram com o empregador ou que pernoitam na sua residência. 

Conforme alertou Ives Gandra da Silva Martins Filho, ministro do 

TST (Tribunal Superior do Trabalho), à reportagem de VEJA, 

discussões envolvendo a jornada de trabalho do empregado 

doméstico poderão acarretar condenações trabalhistas 

superiores a 100.000 reais; 

 o aumento na escolarização dos brasileiros fez que com as 

domésticas passassem a ser vendedoras, professoras e 

auxiliares de escritório, gerando escassez na mão de obra deste 

tipo de serviço. Ao mesmo tempo, a demanda aumentou, devido 

à ascensão profissional de muitas mulheres da classe média; 

 essa situação fará crescer a tendência de contratação de 

serviços domésticos por hora, como os de passadeira, lavadeira 

e motorista. 

 

Pelo que apresenta o cenário atual, a venda de serviços domésticos pela 

internet se mostra um negócio viável, o que se pretende demonstrar no 

presente trabalho. 

1.1 OBJETIVOS 

1.1.1 Objetivo Geral 

De acordo com o problema identificado, o objetivo geral da pesquisa é: 

Analisar o mercado de serviços domésticos comercializados pela internet e se 

a Grande Curitiba comporta uma empresa do ramo. 
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1.1.2 Objetivos específicos 

a) Descrever o mercado dos serviços de dogwalker, limpeza 

doméstica, cuidadores de idosos e jardinagem, em Curitiba; 

b) Estudar a concorrência direta e indireta do negócio; 

c) Segmentar o perfil do cliente dos serviços domésticos estudados no 

objetivo específico do item a. 

d) Avaliar a demanda dos serviços na Grande Curitiba. 

1.2 JUSTIFICATIVA 

Diante da PEC das Domésticas, texto legal que regulamenta a Emenda 

Constitucional número 72, de 2013, a contratação e manutenção de serviços 

domésticos residenciais se tornou mais onerosa. Direitos garantidos a outros 

trabalhadores, como Fundo de Garantia por Tempo de Serviço (FGTS), salário 

família, adicional noturno, auxílio-creche e seguro contra acidentes de trabalho 

foram estendidos ao trabalhador doméstico. O dispositivo equiparou de forma 

plena o empregado doméstico aos demais trabalhadores da iniciativa privada. 

Dessa maneira, os encargos sociais da contratação encareceram. Surge então 

uma oportunidade de análise de mercado se há ou não demanda por esses 

serviços, prestados com eventualidade por uma empresa. Ao contratar uma 

empresa, não há estabelecimento de vínculo trabalhista e a contratação torna-

se mais viável para quem precisa do serviço. 

A pertinência do presente estudo também se dá para os trabalhadores, 

porquanto já ocorrem demissões de trabalhadores domésticos motivadas pela 

nova legislação. Ao absorver esta mão de obra e garantir a prestação do seu 

serviço, uma provável empresa traz até mesmo um benefício social para esta 

classe de trabalhadores. Ao estudar algumas categorias de trabalhadores, 

estrutura-se um cenário sociodemográfico que poderá ser útil para a realização 

de estudos vindouros nas áreas de Economia, Administração e Sociologia. A 

urgência da execução do serviço no mercado tradicional também depende de 

ferramentas de recrutamento e seleção, muitas vezes desconhecidas por quem 

necessita do serviço. Da mesma forma, não existe um histórico de planos de 
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carreira e avaliação mercadológica de cargos e salários para empregados 

domésticos, algo que poderia ser feito por uma empresa especialista nesta 

mão de obra. 

Outros fatores são tempo e comodidade: a contratação de serviços 

online constitui um benefício inefável para o contratante em relação às 

maneiras tradicionais. 

O estudo mercadológico em questão servirá de sustentáculo para 

futuras análises financeiras e operacionais para o estabelecimento de um 

empreendimento explorando essa oportunidade de negócio. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 CONHECER ANTES DE EMPREENDER 

Empreender não é tarefa das mais fáceis. Muito pelo contrário. E o Brasil 

não é conhecido por ser um país que favorece e incentiva o 

empreendedorismo. É, sim, conhecido por impor uma burocracia exagerada 

tanto para a abertura quanto para o fechamento de uma empresa. E é 

conhecido, também, por impor pesadíssima carga tributária ao empresário, o 

que faz com que muitas empresas não cheguem a completar um ano de 

existência. 

De acordo com dados de SILVA (apud REVISTA VEJA, 2012)1, em 

notícia veiculada no site da revista VEJA, uma pesquisa realizada pelo Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) com a finalidade de analisar a 

dinâmica empresarial no Brasil entre 2007 e 2010 concluiu que metade das 

empresas abertas não chega ao terceiro ano de existência. Segundo a 

reportagem, os principais motivos das empresas sucumbirem em tão curto 

espaço de tempo são: a burocracia que enfrentam e a elevada carga tributária 

a que estão submetidas. O levantamento ainda aponta que 23,9% das 

empresas nascidas em 2007 - de um total de 464.700 – não resistem ao 

primeiro ano de existência. 

Ainda segundo a pesquisa, o Sul e o Sudeste são os estados que 

concentram as maiores taxas de empresas ditas sobreviventes, 79,3% e 

78,9%, respectivamente. A média nacional está na ordem de 77,9%.  

Como alerta DONATO (2011), 2no estudo que fez sobre os fatores de 

sobrevivência de novas empresas, o encerramento das atividades de uma 

empresa, por si só, não significa necessariamente o fracasso do negócio. O 

empreendedor pode ter optado pelo fechamento do negócio por outro motivo 

qualquer, como ter conseguido um emprego que lhe trará maior retorno do que 

insistir no seu próprio negócio; ou mesmo para dar início a outra atividade 

empresarial. 

                                            
1
SILVA, Pollyane Lima e. No Brasil, metade das empresas não chega ao terceiro ano. Revista Veja, Rio 

de Janeiro, 27/08/2012. 
2
 DONATO, José Varela. Fatores de sobrevivência de novas empresas. Banco do Nordeste INFORME 

ETENE-Macroeconomia, Indústria e Serviços, vol. V, n° 4, pp. 1-11, março 2011. 
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Mas a experiência aponta para a dificuldade de se empreender no Brasil. 

Se existem casos de empreendedores que encerram seu negócio por outro 

motivo que não a quebra, são, estes casos, exceções à regra. 

Este quadro de dificuldade ressalta a importância do prévio estudo do 

negócio que se pretende abrir. Só depois de bem analisar o potencial do 

mercado da atividade empresarial pretendida é que o empreendedor deverá, 

então, operacionalizá-lo.  

E para o estudo do potencial do empreendimento a ferramenta é o Plano 

de Negócio.  

2.2 CONSTRUINDO O PLANO DE NEGÓCIO 

O doutrinador BERNARDI (2011) 3  alerta que a complexidade que 

envolve o contexto empresarial e os negócios exige que: 

[...] empreendedores, empresários e executivos, ao iniciarem ou 
desenvolverem um negócio ou projeto, tenham objetivos claros, 
estratégias definidas, competências e estruturas compatíveis e 
recursos, enfim, modelos de negócio competitivos. E assevera que a 
maneira mais consistente de melhorar as chances de sucesso de um 
empreendimento sem, no entanto, garanti-la, está diretamente 
relacionada, num primeiro momento, a um planejamento do negócio. 
Mas faz mais um alerta, dizendo que em primeiro lugar, quem vai 
determinar o sucesso ou insucesso de um empreendimento é o 
mercado. BERNARDI (2011 p. XIX).  

E o planejamento do negócio deve começar com a elaboração do 

Plano de Negócios, que, segundo doutrina administrativa [...] é um documento 

que contém a caracterização do negócio, sua forma de operar, suas 

estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e as projeções de 

despesas, receitas e resultados financeiros (SALIM et al, 2005). 4 

                                            
3 BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de Plano de Negócios: Fundamentos, Processos e Estruturação. 6ª 
reimpr. São Paulo: Atlas, 2011, p. XIX. 
4 SALIM, Cesar Simões. HOCHMAN, Neslon. RAMAL, Andrea Cecília. RAMAL, Silvina Ana. Construindo 
planos de negócios. Todos os passos necessários para planejar e desenvolver negócios de sucesso. 3 
ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005, p. 3. 
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FILHO (2002) 5 chama o Plano de Negócio de Projeto de Negócio, que 

para ele engloba a definição das estratégias do empreendimento. E chama de 

Anteprojeto o estudo específico de viabilidade do empreendimento.  

Como, então, fazer o Plano de Negócio? 

Para BERNARDI (2001) 6 desenvolver um plano de negócios envolve 

cinco etapas distintas: (i) ideia e concepção do negócio; (ii) coleta, preparação 

de dados; (iii) análise dos dados; (iv) montagem do plano; e (v) avaliação do 

plano. 

E o doutrinador continua asseverando que: 

[...] desenvolver um plano de negócios é um trabalho específico que 
envolve decisões estratégicas em vários níveis e com finalidades bem 
definidas; portanto, como tal, deve ser encarado como um projeto. 
Alerta, também que, como projeto, desenvolver um plano de negócios 
é uma atividade temporária que objetiva um resultado específico, 
distinguindo-se das atividades rotineiras e apresentando as seguintes 
características: (i) deve ter um início e um final programado 
(preparação, estruturação, execução e conclusão); (ii) envolve muita 
inspiração e transpiração; (iii) envolve muitas variáveis e o resultado é 
desconhecido; (iv) requer competências e recursos multidisciplinares 
e (v) a resposta é importante e estratégica para os interessados.

7
  

Com o Plano de Negócios, o empreendedor terá uma direção a seguir e 

poderá visualizar os obstáculos que enfrentará no seu business, o que lhe 

servirá de suporte para decidir ou não pelo empreendimento. 

2.3 MERCADO FAVORÁVEL 

A alteração na legislação, em relação aos serviços de empregados 

domésticos, potencializou os riscos trabalhistas destas relações. Aliado isso ao 

fato da escassez de mão de obra neste segmento, como exposto também na 

introdução deste trabalho, criou-se um ambiente favorável à venda de serviços 

domésticos pela internet. 

                                            
5 FILHO, Neslon Casarotto. Projeto de negócio. Estratégias e estudos de viabilidade. São Paulo: Atlas, 
2002, p. 10. 
6 BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de Plano de Negócios: Fundamentos, Processos e Estruturação. 6ª 
reimpr. São Paulo: Atlas, 2011, op. cit. p. 109. 
7 Ibidem, p. 110. 
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Estudo do SEBRAE PR (apud, SCHONARTH et al, 2013) 8 aponta que, 

dentre os 10 negócios com melhor potencialidade de abertura nos 29 

municípios que compõem a região metropolitana de Curitiba, o marido de 

aluguel encontra-se na quarta posição, atrás apenas de minimercado, centro 

automotivo e lanchonete. Potencialidade, segundo os critérios do SEBRAE 

(apud, SCHONARTH et al, 2013), não se confunde com oportunidade. É uma 

provável necessidade de mercado, mas não necessariamente uma 

oportunidade de negócio, que é a capacidade da empresa em obter retorno 

financeiro ao atuar junto ao seu público-alvo. 

Através de levantamento realizado pelo Paraná Pesquisas, no qual 

foram ouvidas 2,5 mil pessoas no país, noticiado em matéria da jornalista RIOS 

(apud GAZETA DO POVO, 2013) 9 , aponta que apenas 4,5% das famílias 

brasileiras têm empregado doméstico contratado, com carteira assinada. No 

Sul do país esse número é de 5,8%.  

A pesquisa aponta ainda que o número de diaristas é bem maior do que 

o de domésticas. Segundo o estudo, 11% das famílias entrevistadas disseram 

que contratam pessoas por dia para fazer a limpeza da casa. No Sul, esse 

número é de 13,2%. 

A matéria traz ainda notícia de pesquisa realizada pelo Instituto 

Paranaense de Desenvolvimento Econômico e Social (Ipardes), que em estudo 

constatou que, de janeiro a maio de 2013, a proporção de diaristas entre os 

empregados domésticos aumentou consideravelmente no estado do Paraná, 

passando de 24,91% para 34,05%. 

Em relação ao comércio eletrônico, a pesquisa WEBSHOPPERS EBIT 

(2013)10, referente ao ano de 2012, apurou que o setor fechou o ano com R$ 

22,5 bilhões de faturamento, um crescimento nominal de 20% em relação a 

2011, quando havia registrado R$ 18,7 bilhões em vendas de bens de 

consumo. Ao todo, foram realizados 66,7 milhões de pedidos em 2012, um 

valor 24,2% maior do que o registrado no ano anterior.  

                                            
8 SCHONARTH, João Pedro; com colaboração de NEVES, Rafael. Dez Potenciais negócios para abrir na 
Grande Curitiba. Gazeta do Povo, Curitiba, 22 de abril, 2013. 
9 RIOS, Cristina. Menos de 5% das famílias têm doméstica com carteira. Gazeta do Povo, Curitiba, 22 de 
julho, 2013. 
10 WEBSHOPPERS, Ebit. A certificação dos consumidores. Ed 27°. Acesso em julho de 2013. 
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Com a maior demanda de pedidos, também aumentou o número de 

consumidores virtuais: 10,3 milhões de novos entrantes. Com isso, já são mais 

de 42,2 milhões de pessoas que fizeram, ao menos, uma compra online até 

hoje no Brasil. Em 2012, 46% das pessoas que fizeram sua primeira compra 

online tinham renda familiar entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00, faixa pertencente 

à Classe C. Em Janeiro de 2012, o share em volume transacional do M-

Commerce era de 0,8%. Em Junho, já registrava 1,3%, e em Janeiro de 2013 

alcançou 2,5%.  

Os números do comércio eletrônico no Brasil continuarão em ascensão 

em 2013. De acordo com previsão realizada pela WEBSHOPPERS EBIT 

(2013)11, empresa especializada em informações do setor, o e-commerce B2C 

deve apresentar um crescimento nominal de 25%, chegando a um faturamento 

de R$ 28 bilhões em 2013. De acordo com dados obtidos no levantamento, a 

estimativa de faturamento do Digital Commerce B2C no Brasil em 2012 foi de 

R$ 49,7 bilhões de Reais (incluindo os R$ 22,5 bilhões faturados pelo varejo 

virtual em bens de consumo). Para 2013, a previsão de crescimento nominal do 

mercado de Digital Commerce B2C é de 19,8%, e que alcance um faturamento 

total de R$ 59,5 bilhões. 

Diante desse cenário favorável, já há negócios estabelecidos neste 

segmento. Há sites que intermediam a contratação entre o empregador e o 

empregado doméstico, como é o caso do sítio “Casa e Café”, referido em 

reportagem veiculada pela revista Pequenas Empresas & Grandes Negócios 

(2011) 12 . O negócio teve investimento inicial de R$ 28.000,00, conforme 

reportagem. Há também sites que vendem serviços domésticos pela internet, 

como a franquia Mary Help (2013) 13, que oferece a contratação online de 

serviços domésticos como de diaristas, mensalistas, terceirização de mão de 

obra e limpezas pré e pós mudança. 

De acordo com a notícia de ABREU (apud ITUPEVA ONLINE, 2013)14, o 

faturamento das empresas que oferecem serviços domésticos cresceu 50% 

após a alteração da legislação referente aos empregados domésticos, 

                                            
11 WEBSHOPPERS, Ebit. A certificação dos consumidores. Ed 27°. Acesso em julho de 2013. 
12  PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGÓCIOS. Empresário abre agência de empregos 

domésticos online com R$ 28 mil. 2011. 
13 MARY HELP. Diaristas e Mensalistas, 2013. 
14

 ABREU, Milena. Aumenta em 50% o faturamento das empresas que oferecem serviços domésticos. 

Itupeva Online, 2013. 
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chegando a R$ 80.000 reais, conforme dados apontados pelo jornal Valor 

Econômico, referidos na notícia retro mencionada. 

COLDIBELI (apud UOL ECONOMIA, 2013) 15 também traz notícia sobre 

a potencialidade do negócio de venda de serviços domésticos pelo comércio 

eletrônico. De acordo com a publicação, os serviços de limpeza, lavanderia e 

até manutenção de jardim são algumas das opções entre as franquias. 

Também segundo a matéria jornalística, é possível abrir um negócio na área 

com investimento inicial de R$ 25 mil a R$ 500 mil. 

Segundo PACETE (apud ISTO É DINHEIRO, 2013)16, o Brasil tem um 

contingente de 7,2 milhões de empregados domésticos, figurando como o país 

com maior número desses profissionais, bem à frente do segundo colocado, a 

Índia, que conta com 4,2 milhões de empregados domésticos. 

Como demonstram as notícias e os números que envolvem o tema, o 

mercado de serviços domésticos desperta o interesse de empresários em 

busca de aproveitar a oportunidade criada pelo cenário atual, o que dá indícios 

da viabilidade do negócio. 

2.3.1 Análise da Concorrência 

Para PORTER, o objetivo da análise da Concorrência é: 

[...] desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das prováveis 
mudanças estratégicas que cada concorrente pode vir a adotar, a 
resposta provável de cada concorrente ao espectro de movimentos 
estratégicos viáveis que outras empresas poderiam iniciar e a 
provável reação de cada concorrente ao conjunto de alterações na 
indústria e às mais amplas mudanças ambientais que poderiam vir a 
ocorrer. (PORTER, 1986, p. 61) 

O mesmo autor elucida questões sobre a concorrência: 

Devemos começar uma briga na indústria, e com que sequência de 
movimentos? Qual o sentido deste movimento estratégico do 
concorrente e até que ponto devemos levá-lo a sério? Que áreas 
devem ser evitadas por ser a resposta emocional ou desesperada do 
concorrente? (PORTER, 1986, p. 61). 

                                            
15

 COLDIBELI, Larissa. Franquia de R$ 25 mil é chance de lucrar com a PEC das domésticas. UOL 
Economia, São Paulo, 2013. 
16

 PACETE, Luiz Gustavo.Conheça os 10 países com maior número de empregados domésticos. ISTOÉ 
Dinheiro, 2013.  
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Para tanto, a resposta para algumas perguntas faz-se necessária: 

1- Empresas que não estão na indústria, mas podem vir a superar as 
barreiras de entrada de um modo particularmente barato; 2- 
Empresas em que existe óbvia sinergia por estarem na indústria; 3- 
Empresas para as quais competir na indústria é uma extensão óbvia 
da estratégia empresarial; 4- Clientes ou fornecedores que podem vir 
a integrar-se  para trás ou para frente. (PORTER, 1986, p. 63). 

DAY (et al 1999) 17  descrevem sobre a concorrência que: um dos 

desafios mais importantes é definir com precisão as fronteiras existentes e a 

estrutura das arenas competitivas. 

Segundo Day (et al 1999), é fundamental ter a área de competição bem 

definida e para isto ele faz uma descrição do escopo de arena da seguinte 

forma: 

2.3.2 Escopo de Arena 

Como se deve definir uma arena competitiva? 

Uma arena competitiva pode ser tão grande quanto uma indústria e tão 

pequena quanto o mercado de um produto. As definições mais amplas da 

indústria automobilística englobariam todos os fabricantes de automóveis nos 

mercados globais, bem como as categorias de caminhonetes e minivans, que 

podem ser úteis para transporte pessoal. Uma definição restrita poderia se 

limitar às caminhonetes na Califórnia ou aos sedãs de luxo na Alemanha. A 

definição de arena é determinada por escolhas ao longo de quatro dimensões: 

 

A gama de categorias de produtos ou serviços (produto único versus 

categoria ampla); 

As classes/segmentos de clientes (segmentos simples versus 

múltiplos). 

Escopo geográfico (única região ou país global); 

                                            

17
 DAY, George S. A; REIBSTEIN, David J; GUNTHER, Robert. Dinâmica da Estratégia Competitiva – 

Tradução Ana Beatriz Rodrigues. – Rio de Janeiro: Campus, 1999. 
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Número de atividades na cadeia de valor (muitas versus poucas). 

 

Ainda segundo Day (et al 1999) existem cinco forças que moldam a 

estrutura e intensidade da competição, sendo: 

 

 Rivalidade direta entre concorrentes; 

 Ameaça dos concorrentes em potencial; 

 Poder do cliente; 

 Poder do fornecedor; 

 Ameaça dos substitutos. 

 

Analisando cada uma dessas cinco forças citadas por Day (et al 1999), 

em um paralelo com o estudo ora proposto, tem-se os seguintes aspectos, 

abordados nos capítulos subsequentes. 
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3 METODOLOGIA 

Conforme apontam LAKATOS (et al 2010) 18 , todas as ciências 

caracterizam-se pela utilização de métodos científicos, sendo que o método é 

um conjunto das atividades sistemáticas e racionais que permite alcançar o 

objetivo. As autoras elencam questões fundamentais do método (como, com 

quê, onde, quanto) para tentar responder às hipóteses formuladas para os 

problemas de pesquisa. 

Outrossim, GIL (1991) 19 argumenta que a pesquisa é um procedimento 

racional e sistemático, desenvolvido mediante os conhecimentos disponíveis e 

utilização minuciosa de métodos para formulação do problema até a 

apresentação dos resultados. 

De acordo com HERCULANO (2013) 20 , metodologia é o estudo da 

escolha e da lógica desses procedimentos, o estudo dos caminhos para 

alcançar objetivos. 

O objetivo do trabalho acadêmico é, portanto, o de gerar conhecimento, 

variando de acordo com a especificidade e especialidade da área da gnosis.  

 

3.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 

GIL (1991) abaliza que a metodologia em projetos de pesquisa é a fase 

mais complexa e difícil de redigir, adotando os seguintes componentes: tipo de 

delineamento, operacionalização das variáveis, amostragem, técnicas de coleta 

de dados, tabulação, análise dos dados e forma do relatório. O tipo de 

delineamento da presente pesquisa adotada os critérios de GIL. Pode ser 

considerado bibliográfico, porquanto a literatura colhida no referencial teórico é 

confrontada com o mercado analisado. Também é verossímil considerar uma 

pesquisa documental em fontes públicas de dados, em especial a internet e 

periódicos. O objetivo é descritivo. 
                                            

18
 LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de Metodologia Científica. 7 ed. 

São Paulo: Atlas, 2010. 

19
 GIL, Antônio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 3ª Edição. São Paulo: Atlas, 1991. 

20
 HERCULANO, Selene. Metodologia nas Ciências Sociais, 2013. 
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A análise concorrencial versa sobre a estrutura de outras empresas no 

mercado, sendo adotados os procedimentos estudo de caso e comparativo à 

luz das considerações de LAKATOS (et al, 2010). O estudo de caso 

materializa-se com as considerações sobre as diversas empresas pesquisadas 

no segmento. A técnica de observação das informações nos respectivos sítios 

da internet das empresas e na mídia, além de entrevistas diretas por telefone, 

foram à fonte dos dados primários obtidos. De certa maneira, a pesquisa 

caracteriza-se como experimental por desenvolver um cenário de mercado 

pouco contemplado na literatura acadêmica e buscar uma interpretação desse 

fenômeno. 

LAKATOS (et al, 2010) elencam os métodos de abordagem, 

caracterizando-os como indutivos, dedutivos, hipotético-dedutivos e dialéticos. 

No presente trabalho, o método indutivo conduziu à análise do Perfil do Cliente, 

visto que situações gerais e dados secundários de institutos de pesquisa como 

IBGE, IPPUC e IPARDES subsidiam as conclusões específicas aplicadas ao 

tipo de perfil do mercado. De outra forma, o método dedutivo é utilizado, visto 

que o levantamento de dados específico por amostragem engendra o 

paradigma de um todo populacional.  

3.2 LEVANTAMENTO E COLETA DE DADOS 

Para GIL (1991), levantamentos: 

Caracterizam-se pela interrogação direta das pessoas cujo 
comportamento se deseja conhecer. As grandes vantagens deste 
método são a possibilidade de quantificação objetiva das variáveis, 
conhecimento direto da realidade, economia e rapidez (GIL, 1991, p. 
56). 

Baseado nas premissas de GIL (1991), o estudo do perfil do cliente 

realizou um levantamento direto com os potenciais consumidores (também 

denominados prospects) para tentar delinear um perfil. Tal pesquisa foi 

publicada utilizando um formulário da ferramenta Google Docs21. A pesquisa é 

                                            
21

 Pesquisa disponível no endereço eletrônico: http://goo.gl/im2gs. e divulgada nas redes sociais pelos 

endereços eletronicos LinkedIn www.linkedin.com e Facebook www.facebook.com , no perfil dos autores. 

http://goo.gl/im2gs
http://www.facebook.com/
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aberta a qualquer internauta e foi divulgada primariamente em redes sociais 

como o LinkedIn e Facebook nos perfis dos autores. 

Ademais, houve colaboração dos coordenadores do ISAE/FGV na 

divulgação e colaboradores das empresas onde os autores trabalham. Dessa 

maneira, obteram-se dados primários, definidos por Carvalho Júnior (et 

al,1997) 22 , como aqueles obtidos a partir de informações das próprias 

organizações estudadas, ao passo que os dados secundários provêm de 

outras fontes. Os dados foram coletados no período de um mês, abrandengo o 

período de 30 de junho de 2013 a 30 de julho de 2013. 

3.2.1 Objetivos da coleta de dados 

Os dados sobre o Estudo Sobre o Mercado de Serviços Domésticos na 

Grande Curitiba - objetivam a resposta de questões como o número de lojas, 

preço, condições de pagamento, forma de contratação, atuação online, adoção 

de tecnologias e prazo de atendimento. Tais dados foram coletados 

diretamente através de entrevista telefônica realizada pelos autores do 

presente trabalho. 

Já no capítulo sobre a Análise da Pesquisa Aplicada a Venda de 

Serviços Domésticos pela Internet houve dois tipos de coleta de dados: em 

primeira instância a pesquisa caracteriza-se como documental, ao abranger a 

consulta de dados em fontes públicas e análise estatística do segmento 

observando os ditames de análise de mercado da obra de KOTLER (et al 

2006). Em segundo momento, a pesquisa de campo inquiriu diretamente uma 

população-objeto com um questionário procurando averiguar o mesmo 

resultado: o perfil do cliente de serviços domésticos na cidade de Curitiba, com 

um viés para a atuação de uma empresa de serviços online. O formulário 

possuía questões de múltipla escolha e um campo para resposta aberta a 

sugestões. 

O objetivo da coleta de dados é estipular o perfil no tocante às variáveis: 

 

                                            
22

 CARVALHO JÚNIOR, Luiz Carlos de. As Estratégias de Crescimento Das Empresas Líderes e o 

Padrão de Concorrência das Indústrias Avícola e Suinícola Brasileiras. Universidade Federal de Santa 

Catarina – USF. Santa Catarina 1997. 
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a) sexo; 

b) profissão; 

c) estado civil; 

d) tamanho da família; 

e) nível de escolaridade; 

f) idade, 

g) renda familiar; 

h) engajamento (internet e serviços domésticos); 

i) propensão a utilizar os serviços objeto deste estudo; 

j) barreiras ao uso da tecnologia; 

k) tipos de serviço doméstico consumidos; 

l) inovação do negócio; 

m) dificuldades na contratação de serviços; 

n) sugestões de produtos no mercado. 

 

Algumas dessas variáveis são recomendações de GIL (1991) para a 

investigação científica numa pesquisa. 

3.3 AMOSTRAGEM 

Para se tomar conclusões sobre o todo de uma população baseadas em 

amostras específicas, faz-se mister utilizar um recurso estatístico denominado 

inferência. Segundo BUSSAB (et al, 2002, p. 255-256, grifo dos autores), “a 

solução é selecionar partes dos elementos (amostra), analisá-la e inferir 

propriedades para o todo (população)”. 

A amostra piloto do capítulo 4 perfaz 108 respostas. A figura 2 ilustra o 

cálculo de amostragem mínima para uma população finita, como é o caso do 

presente estudo. 
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FIGURA 1 – Cálculo do Tamanho da Amostra 

 

Fonte: MORESI (2003, p. 69) 

 

O tamanho da amostra (108) é representativo para a população de 

Curitiba segundo algumas condições: uma margem de erro de 8% e um grau 

de confiança de 90% (1,64 na tabela normal) para uma população de 1,765 

milhão de habitantes. Dessa forma, é possível obter um retrato ao menos 

preliminar da população de Curitiba, todavia uma amostragem maior teria maior 

relevância. 
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4 ESTUDO SOBRE O MERCADO DE SERVIÇOS DOMÉSTICOS NA 

GRANDE CURITIBA 

4.1 SERVIÇO DE LIMPEZA DOMÉSTICA 

Cita JUNGES (apud GAZETA DO POVO, 2012) 23  , em matéria 

produzida sobre o assunto, as seguintes constatações: 

 

 que em Curitiba o preço médio da diária é de R$ 80,00, mais o 

vale transporte; 

 que há escassez da mão de obra doméstica, o que tem levado 

os consumidores desses serviços a realizarem, eles próprios, a 

limpeza de suas residências, ou recorrer aos serviços 

especializados que recrutam esses profissionais; 

 que a agência Santa Marta faz agenciamento de mensalistas e 

diaristas em Curitiba e região metropolitana. Para mensalistas, a 

taxa de agenciamento é de R$ 900,00, válido por dois meses e 

com direito a até duas trocas de profissionais, como relatou à 

reportagem Josilene Conrado Valcanaia, proprietária da 

agência. Para o caso de diaristas, o custo é de R$ 350,00 para 

uma vez por semana, e R$ 450,00 para duas vezes, taxa 

também válida por dois meses e que permite até três trocas; 

 também já se oferece no mercado um serviço de limpeza 

coletiva. Uma equipe é direcionada ao local da limpeza e realiza 

o trabalho. A reportagem cita que para a limpeza de uma 

residência de 300 metros quadrados, em processo de 

finalização de obra, foi cobrado R$ 1.300,00, com utilização de 6 

pessoas; 

 que um estudo do Instituto de Pesquisas Aplicadas (Ipea) 

aponta para o fim do emprego doméstico nos moldes 

tradicionais que se conhece no Brasil, como já ocorreu na 

Europa e nos Estados Unidos; 

                                            
23

 JUNGES, Cíntia. Precisa-se de diarista. Paga-se bem. Gazeta do Povo, Curitiba 25 de maio, 2012. 
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 que o Paraná tem o maior piso da categoria de empregados 

domésticos no Brasil. 

 

Percebe-se que o mercado não só tem demanda como tem preços 

atrativos. E o consumidor desses serviços, ao que aponta os estudos citados 

neste trabalho, está disposto e tem condições de pagar por ele. 

4.2 DOG WALKER 

4.2.1 Conceituação do Serviço 

A atividade de passeador de cachorros, ou DogWalker, como é 

popularmente conhecida, ainda não é uma profissão regulamentada no Brasil. 

Em consequência disto, ela vem sendo exercida muitas vezes em caráter 

complementar a outra atividade, que normalmente esta correlacionada a um 

tipo de negócio na prestação de serviços para animais, como pet shops e 

veterinárias. Um passeador de cachorros pode exercer um papel importante 

para a sociedade nos dias de hoje, pois os grandes centros urbanos têm cada 

vez mais imposto uma vida agitada às famílias devidas a série de 

compromissos profissionais, acadêmicos e sociais. Para os animais, 

principalmente os cachorros, esta falta de tempo das famílias tem uma série 

consequência, na medida em que essa falta de tempo impede que os donos 

dediquem mais tempo a eles, brincando, praticando exercícios ou 

simplesmente passeando. 

Em matéria publicada no site LordCão (2013) 
24

 menciona-se que: 

Os exercícios físicos feitos com regularidade ajudam a evitar o 
estresse que pode se desenvolver pelo fato do peludo ficar o dia 
inteiro preso e/ou sozinho, que é muito comum aos cães que vivem 
nas grandes cidades. Mas, não é só por isso que os cães devem 
fazer exercícios. Vamos tentar imaginar um cão e sua matilha na 
natureza. Será que eles ficam esperando um potinho de ração 
aparecer? Será que eles passam o dia inteiro dormindo? Será que 
eles que ficam roendo alguma árvore para passar o tempo? Tenho 
certeza que não. Na natureza, os cães precisam caçar para 
sobreviver e, não é uma tarefa fácil, pois eles passam mais de 10 
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 LORDCÂO Treinamentos de Cães. Cachorro Cansado é Cachorro Feliz, 2013. 
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horas por dia a procura de comida, ou seja, sua estrutura física foi 
feita para longas caminhadas e passar horas farejando. (LORDCÃO, 
2009). 

O principal desafio da pessoa que exercerá essa atividade é de garantir 

uma boa qualidade de vida ao animal durante o período que estiver com ele, 

como também ganhar a confiança do dono, uma vez que quando alguém se 

propõe a pagar por um serviço como esse é porque realmente tem um grande 

afeto pelo animal. 

Para garantir essa qualidade de vida do animal, o profissional deve 

elaborar um plano de atividades para o período em que estiver com ele sob sua 

responsabilidade. Esse plano de ação normalmente combinará atividades de 

exercícios físicos com lazer, ou seja, é colocar o animal para brincar e correr. 

Isto pode ser feito de várias formas, como a utilização de objetos, técnicas de 

adestramento, além é claro, do tradicional passeio sem compromisso por uma 

área livre. 

Diante deste contexto, o passeador de cachorros é uma alternativa para 

as famílias continuarem garantindo a qualidade de vida aos seus animais sem 

sacrificar sua vida social e profissional.  

4.2.2 Tamanho do Mercado 

De acordo com relato da vereadora Julieta Reis, conforme matéria 

publicada de LEITÓLES (apud GAZETA DO POVO, 2011) 25 , a capital 

paranaense tinha no ano de 2011 aproximadamente 240 mil cães e gatos.  

Apesar de atualmente não dispor de dados estatísticos sobre a evolução 

populacional desses animais, pode-se notar uma preocupação de órgãos da 

administração pública com essa questão. Não somente pela iniciativa da 

vereadora, mas também por ações concretas em outras cidades, como por 

exemplo, São Paulo, que desde 2001 tem aprovada uma lei que torna 

obrigatória a identificação de cães através da implantação de um chip, fazendo 

com que o animal passe a constar no Registro Geral Animal da cidade26. 
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 LEITÓLES, Fernanda. Projeto Prevê Criação de Cadastro de Animais Domésticos em Curitiba. Gazeta 
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Em Curitiba, embora não haja uma legislação sobre o controle da 

população de animais, a vereadora Julieta Reis tem um projeto de lei para que 

isto também venha a ser implantado na cidade. Isso possibilitaria fomentar 

políticas públicas e manter uma base de dados que permitirá melhores estudos 

de viabilidade de negócios para novos empreendedores. 

4.2.3 Estrutura do Mercado 

A reportagem de DIAS (apud R7, 2009)27 destaca os desafios e atrativos 

para um passeador de cachorros. Aborda não somente o interesse de pessoas 

em exercer essa atividade, mas também dá dicas importantes de, por exemplo, 

como qualificar esse profissional, além da abordagem da confiança necessária 

que se deve ter em atuantes deste segmento, pois ele não apenas cuida do 

animal de estimação, mas muitas vezes acaba frequentando a residência do 

dono para apanhar e entregar o animal. 

O mercado vem se preparando para oferecer um melhor serviço e as 

empresas estão se qualificando para ministrar cursos de DogWalkers. Oferece-

se, na rede mundial de computadores 28 , um pacote completo para os 

interessados em ingressar nesta nova profissão.  

4.2.4 Market Share 

O segmento apresenta uma oportunidade de negócio que levou a equipe 

a fazer um estudo de mercado. No entanto, ter dados estatísticos para mapear 

a participação de cada prestador de serviço é ainda prematuro. Como não 

existem esses dados, será considerado um potencial total, base 100%, 

baseado nas informações da vereadora Julieta Reis, relatadas na publicação 

de LEITÓLES (apud GAZETA DO POVO, 2011), que aponta que em Curitiba 

existem aproximadamente 240 mil animais.  
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 DIAS, Helena. Profissão DogWalker. R7, publicação de 07 de outubro, 2009. 
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4.2.5 Gaps e Oportunidades 

Há uma tendência das empresas ligadas a Pet Shops e Veterinárias em 

otimizar seus investimentos, agregando uma nova atividade, como por 

exemplo, a de passeador de cães. Um exemplo disto é a matéria de 

GONÇALVES (apud FIAMFAMM, 2013) 29: 

Foi pensando em oferecer uma variedade maior de serviços que a 
veterinária Marília Oliveira resolveu ampliar o seu negócio. Antes só 
oferecíamos serviços básicos como banho e tosa, mas devido à 
procura tivemos que ampliar o espaço. Oferecemos agora o serviço 
de babá para aqueles que não têm tempo de cuidar dos cachorros no 
dia a dia ou para aqueles que viajam e não tem com quem deixar, 
conta. (GONÇALVES apud FIAMFAMM, 2013). 

De acordo com a ANDA (Agência de Notícias de Direitos Animais), 2012 

30 , graças a estes serviços muitos profissionais resolveram investir no setor pet, 

gerando mais vagas de trabalho no mercado. É o caso da passeadora de cães 

Gabriela Dias, que hoje fatura em média R$ 700,00 mensais. O dono sempre 

escolhe o tempo do passeio. Alguns preferem que seja feito todos os dias, 

outros só finais de semana, por isso o valor também varia. 

Esta tendência de oferecer uma variedade de serviços pode gerar uma 

oportunidade para aqueles que se especializarem na atividade de passeador 

de cães, podendo servir seus clientes com mais dedicação e melhor qualidade. 

Um exemplo de oportunidade para que seja oferecido um melhor 

serviço, é evitar a situação constatada pela agência ANDA (2012), que, em 

notícia veiculada no seu site, relata:  

Na semana passada, vi dois passeadores nesse mesmo endereço, 
amarrando a guia do mesmo jeito no mesmo local e tirei fotos, 
inclusive dos contatos na camiseta de um deles; e assim soube que 
se tratava da equipe de Julio Fujarra. Um deles amarrou três 
cachorros na grade e subiu no prédio. Perguntei ao rapaz que tinha 
ficado ali se era praxe amarrar os cachorros na grade e sair. Ele disse 
que sim, mas que era “rapidinho”. Perguntei então o nome do homem 
que havia subido e ele confirmou: Julio César. É isso que eles fazem: 
em vez de levar os cachorros para passear ou brincar no parque, 
como dizem suas propagandas, eles os amarram e vão fazer outras 
coisas. Posteriormente, soube de denúncias mais graves a respeito 
de Júlio Fujarra, mas o que é preciso agora é que aqueles que 
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utilizam o “desserviço” dessa equipe sejam informados de como seus 
animais são maltratados. Importante também que o senhor Julio 
Fujarra saiba que todos estão de olho: maltratar animais é crime. 
(ANDA, 2012). 

O empreendedor que investir neste segmento deverá preocupar-se em 

evitar conduta como a relata acima, buscando ganhar a confiança do 

consumidor. 

4.3 CUIDADOR DE IDOSOS EM CURITIBA 

4.3.1 Conceituação do Serviço 

Apesar de ainda não listada no CBO – Cadastro Brasileiro de 

Ocupações – a profissão de Cuidador de Idosos foi regulamentada no Senado 

brasileiro na Comissão de Assuntos Sociais. O projeto segue para revisão da 

Câmara os Deputados para oficialização do ofício. 

O artigo 1º do projeto descreve sinteticamente a profissão, in verbis:  

Art. 1º - Cuidador de idoso é o profissional que, no âmbito domiciliar 
de idoso ou de instituição de longa permanência para idosos, 
desempenha funções de acompanhamento de idoso, notadamente: 
(I) prestação de apoio emocional e na convivência social do idoso; (II) 
auxílio e acompanhamento na realização de rotinas de higiene 
pessoal e ambiental e de nutrição; (III) cuidados de saúde 
preventivos, administração de medicamentos de rotina e outros 
procedimentos de saúde; (IV) auxílio e acompanhamento no 
deslocamento de idoso. 

O mesmo projeto especifica que o Cuidador de Idosos deverá ser 

maior de 18 anos, ter o Ensino Fundamental completo e ter concluído curso em 

Instituição reconhecida pelo Ministério da Educação. Veda, ainda, o exercício 

de serviços de saúde regulamentados, como é caso da enfermagem, por 

exemplo. 

Segundo a Classificação Brasileira de Ocupações (CBO) atual, o 

cuidador de idosos é conceituado como trabalhador doméstico, valendo-se dos 

mesmos direitos e deveres (LUCENA, apud IG, 2011) 31 . Inclusive, as 
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alterações recentes aprovadas na Emenda Constitucional nº 72/2013 garantem 

os mesmos direitos aos cuidadores de idosos. 

Em 2008 o governo brasileiro, através da Secretaria Especial de 

Direitos Humanos, deu os primeiros passos em relação ao reconhecimento da 

profissão no lançamento do “Manual do Cuidador da Pessoa Idosa”. Referida 

publicação versa sobre os Direitos da Pessoa Idosa na legislação, políticas 

públicas, responsabilidades do cuidador e cuidados para as principais doenças 

que assolam a terceira idade. O profissional deve ser multiversado e ter 

conhecimento multidisciplinar nas áreas de Direito, Ciências Sociais, 

Assistência Social, Psicologia e Enfermagem. A principal preocupação do 

material é em relação à violência contra os idosos. O Manual é direcionado aos 

profissionais (denominado cuidador formal) e aos familiares (denominado 

cuidador informal) (TOMIKO, 2008) 32. 

O SENAC/PR (2013) 33  oferece cursos profissionalizantes para 

Cuidadores de Idosos em Curitiba Paraná. 

4.3.2 Tamanho do Mercado 

A reportagem (G1, 2013) 34, afirma que hoje existem 23 milhões de 

idosos no país, equivalente a 10% da população brasileira. O Hospital Zilda 

Arns, membro da FEAES – Fundação Estatal de Atenção Especializada em 

Saúde de Curitiba –, através de dados do IBGE, afirma que em Curitiba a 

população de idosos é de 198.089 que corresponde a 11,3% da sua população 

com idade superior a 60 anos. (ZILDA ARNS, apud FEAES, 2013). 35 

O IPPUC traz dados no Gráfico 01, citado abaixo, segmentando os 

bairros por faixa etária maior que 60 anos. No Jardim Social, quase um quarto 

da população (24,82%) possui mais de 60 anos. O estudo Censo 2010 – 

Análise dos Bairros de Curitiba, afirma que os bairros com mais de 20% da 

população considerada idosa reside em bairros tradicionais e no entorno da 
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região central da cidade. Segundo dados do mesmo instituto, 59% dos idosos 

são mulheres (IPPUC 2010) 36. 

 

GRÁFICO 1 – Bairros com 20% da população com 60 anos ou mais (Curitiba): 

 

Fonte: IPPUC (2010) 

FIGURA 2 – Mapa dos 10 bairros com mais população idosa e mais crianças 

 

Fonte: IPPUC (2010) 
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Outro fato interessante corroborado na figura 1 é que os bairros 

supracitados situam-se na região Norte da capital paranaense, região onde 

coincidentemente predomina uma renda mais alta da população. 

4.3.3 Estrutura de Mercado 

Em primeira instância, o mercado de cuidadores de idosos não pode 

ser classificado como “perfeitamente competitivo” conforme afirma a teoria 

clássica microeconômica, porquanto há um descompasso entre oferta e 

demanda. O mercado não é homogêneo, visto que a demanda supera a oferta 

e cria pressões sobre o preço do serviço. Dessa maneira, segundo a literatura 

econômica, tal mercado deverá evoluir para as formas clássicas monopólio, 

oligopólio ou mesmo concorrência perfeita ao consolidar suas estruturas. 

O site G1, em matéria sobre cuidadores de idosos publicada em 

201337, aponta a existência de empresas da categoria home care, contudo a 

existência de informalidade é muito grande, como afirma André (2011) 38. À luz 

dessa consideração, é válido afirmar que a Economia Informal pauta boa parte 

desse mercado e, por conseguinte, as dificuldades de mensuração dele. 

O mais coerente a se considerar é o vislumbre de uma estrutura 

oligopolizada de mercado. 

4.3.4 Mercado informal 

Como a profissão de Cuidador de Idosos ainda não é regulamentada 

individualmente no CBO – Cadastro Brasileiro de Ocupação – é difícil aferir 

quem são os players do mercado, pois a maioria deles opera na informalidade. 

As estatísticas do Ministério do Trabalho abarcam a categoria dentro de 

“Empregados Domésticos” e estes se filiam aos respectivos sindicatos quando 

têm a carteira assinada39. 
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4.3.5 Potencial de Mercado 

O projeto do Senador Waldemir Moka disserta sobre o panorama futuro 

da sociedade brasileira: serão 63 milhões de idosos em 2050 ou 172 idosos 

para 100 jovens. Em 1980, segundo o projeto, o Brasil contava com 10 idosos 

para 100 jovens. 

O gráfico 2, abaixo, ilustra um corte na cidade de Curitiba, seccionando 

os bairros pela maior idade mediana. A tendência é a mesma apontada no 

gráfico 1: os bairros ao redor do círculo central da cidade, ao Norte, 

concentram a população idosa e o potencial futuro de envelhecimento da 

cidade. 

Em 2006, o IPPUC lançou o estudo “Idoso em Curitiba - Avaliação das 

condições de vida” (IPPUC, apud BEM PARANÁ 2006) em que determinava 

que 8% da população da cidade era idosa. Ao compará-lo com o estudo de 

2010, é possível inferir que em 4 anos o mercado de cuidador de idosos 

cresceu 3,3%, o equivalente a quase 1% ao ano. Em 2006 eram 133.619 

idosos, em 2010 198.089. A diferença representa um contingente de 64.470 

pessoas na terceira idade40. 

 

GRÁFICO 2 - Bairros com maior idade Mediana 

 

Fonte: IPPUC (2010) 
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4.3.6 Gaps e Oportunidades 

Em 2010, o Ministério da Saúde e o Ministério do Desenvolvimento 

Social iniciaram um programa nacional de formação de Cuidadores de Idosos. 

Um resumo da publicação foi publicado no site do jornal Bem Paraná41.: 

Os dados da publicação mostram a evolução e a irreversibilidade 
demográfica do processo de envelhecimento. Novas necessidades e 
demandas sociais, econômicas e culturais. Dos idosos entrevistados, 
56% estão na faixa de 60 a 69 anos, com predominância de 
mulheres. 86% residem com a família e 46% possuem quatro ou mais 
filhos vivos.  De acordo com a pesquisa, 49% recebem até dois 
salários mínimos, dos quais 27% recebem até um salário mínimo. 
62% são responsáveis pelo domicílio e 63% utilizam o Sistema Único 
de Saúde - SUS. O número de alfabetizados é bastante positivo: 
87%. (IPPUC, apud BEM PARANÁ  2006). 

Fica patente a condição irreversível da pirâmide populacional no Brasil. 

Já o site G1 em matéria sobre franquias domésticas (2013)42, relata fila de 

espera pelo profissional “Cuidador de Idosos”, contudo as novas burocracias 

trabalhistas estabelecidas na chamada “PEC das Domésticas” têm dificultado o 

registro em carteira e favorecido o mercado informal. A mesma matéria cita o 

exemplo de Guilherme Magalhães, dono de uma empresa de seleção: a 

procura pelo segmento aumentou até 40% segundo ele. 

O periódico DCI – Diário Comércio Indústria & Serviços informa que a 

rede Maria Brasileira projeta a abertura de mais 50 franquias no Brasil até o 

final de 201343. A empresa disponibiliza profissionais nas áreas de limpeza 

doméstica, babás e cuidadores de idosos. Com menos de um ano de 

existência, a franquia já possui oito unidades abertas. Cada franquia tem 

faturamento estimado entre R$ 15 a R$ 25 mil. Outra matéria do G1 (2013) 44 

também cita as empresas Dr. Resolve, House Shine e Mary Help como 

prestadoras desse tipo de serviço. Nenhuma delas ainda se estabeleceu na 

cidade de Curitiba, revelando uma oportunidade de negócio. 
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No mercado internacional, o Deutsche Welle 45 afirma que os maiores 

empregadores hoje na Alemanha depois do Estado são as organizações 

Caritas e Diakonie, especializadas no trato com idosos. Um cuidador de idosos 

na Alemanha aufere renda entre 4.000 e 8.000 euros mensais, se estiver 

empregado em tempo integral. Outros países como a Suécia, Inglaterra e 

Austrália (vide link em sites consultados) já possuem políticas públicas no 

sentido de providenciar cuidadores de idosos amparados pelo Estado. É viável 

o surgimento de um modelo parecido no Brasil no sentido de implantar novas 

políticas públicas favorecendo os cuidadores de idosos e empresas correlatas. 

Um estudo de SILVA (et al 2010) 46 publicado na revista Scripta Nova 

(Barcelona) compara a evolução da pirâmide populacional europeia com a 

brasileira. O estudo conclui que as diferenças na pirâmide demográfica ainda 

são grandes, mas estão diminuindo cada vez mais em algumas regiões como 

os estados do Sul do país. O estudo conclui que o Brasil deve se aproximar do 

modelo europeu nos próximos anos (a pesquisa é de 2007) e a população 

como um todo apresenta tendência de envelhecimento. 

Com isso, é válido estimar que a demanda por cuidadores de idosos no 

Brasil se comportará de maneira análoga à situação alemã ao longo dos anos: 

mesmo que haja um aumento muito forte na oferta de profissionais, a demanda 

por esse tipo de serviço ainda causará estrangulamentos e provocará pressões 

sobre os preços, elevando o serviço à categoria premium com alto valor 

agregado. 

4.4 SERVIÇOS DE JARDINAGEM 

4.4.1 Conceituação do Serviço 

Como informa o site do Ministério do Trabalho e Emprego, a profissão 

de jardineiro encaixa-se como empregado (a) doméstico (a). Considera-se 

trabalhador doméstico aquele maior de 18 anos que presta serviços de 
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natureza contínua (frequente, constante), a alguém, pessoa ou família, no 

âmbito residencial destas. O traço diferenciador do emprego doméstico é o 

caráter não-econômico da atividade exercida no âmbito residencial do 

empregador; ou seja, o empregador não utiliza a força de trabalho do 

empregado doméstico para lhe gerar riqueza. Nesses termos, integram a 

categoria os seguintes trabalhadores: empregado, cozinheiro, governanta, 

babá, lavadeira, faxineiro, vigia, motorista particular, jardineiro, acompanhante 

de idosos, dentre outras. O caseiro também é considerado trabalhador 

doméstico, quando o sítio ou local onde exerce a sua atividade não possui 

finalidade lucrativa47. 

A jardinagem é conceituada pelo dicionário Houaiss como “arte de 

cultivar e manter um jardim; cultura, tratamento de um jardim”. O adepto da 

jardinagem, profissional ou não, designa-se como jardineiro. São muitos os 

locais onde se podem praticar tal arte: desde espaços grandes até pequenos 

pedaços de terra, como um simples vaso de flor. Embora se pratique 

jardinagem essencialmente com fins ornamentais, poderão existir também 

objetivos educativos (jardins botânicos ou zoológicos) e de organização do 

território e urbanismo, principalmente nas grandes cidades, onde os jardins 

(parques) são de grande importância para a qualidade de vida dos seus 

habitantes. 

A jardinagem de interiores ocupa-se, essencialmente da manutenção de 

plantas ornamentais domésticas, usadas por toda a casa, mas podendo ter 

lugar de destaque nos chamados jardins de inverno. 

Em algumas culturas, como a Japonesa, a jardinagem é considerada 

uma arte de importância considerável. 

Ela também pode ser considerada um sistema agrícola, e faz parte dos 

mundiais. Pode ser encontrado na Ásia de monções (Vietnã, Camboja, Japão), 

utiliza poucas técnicas de produção (mão de obra abundante e barata), cultivo 

em pequenas e médias propriedades; policultura voltada ao mercado interno. 

Ex: arroz (rizicultura) e hortaliças. 
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Algumas funções do jardineiro são colocadas pelo Portal São Francisco 

(2013) 48, como: (i) Construir viveiros, (ii) selecionar sementes, (iii) construir 

canteiros, (iv) misturar nutrientes em terra, (v) encher sacos plásticos com terra 

e nutrientes, (vi) ralear mudas e, (vii) enxertar mudas. 

4.4.2 Tamanho do Mercado 

A reportagem de CARVALHO (2011) 49 confirma que o mercado está em 

crescente crescimento e com grande possibilidades de uma boa rentabilidade.   

O mercado está com grandes possibilidades de investimento, 

dependendo apenas do próprio empreendedor focar no desenvolvimento e 

crescimento. Estudar e desenvolver novas práticas, com certeza trazem 

resultados interessantes para a profissão. 

4.4.3 Estrutura de Mercado 

O mercado de trabalho para esse profissional apresenta boas 

oportunidades, apesar de exigir bastante do corpo da pessoa, que pode 

permanecer em posições desconfortáveis por longos períodos e ficar exposto a 

materiais tóxicos, sujeitos às intempéries das variações climáticas50. 

A reportagem G1 (2010) 51, afirma que o serviço de jardineiro pode ser 

uma boa aposta para quem quer trabalhar por conta própria. 

Para profissionais bem capacitados o mercado pode trazer bons 

negócios. Utilizando-se de algumas técnicas e conhecimento de botânica, o 

jardineiro pode sobressair-se e conseguir ser mais valorizado no mercado52. 

3.4.4 Potencial de Mercado 

O mercado de trabalho está em alta para jardinagem, como informa 

TEIXEIRA (apud Pequenas Empresas & Grandes Negócios, 2013) 53.: 
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o mercado de floricultura e paisagismo vem crescendo ano a ano no 
brasil. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Floricultura 
(IBRAFLOR), em 2002 o setor movimentou nada menos que 3 
bilhões de reais. Entre os principais motivos para o crescimento está 
o fato de que as pessoas valorizam cada vez mais os ambientes 
ecologicamente corretos. Assim, plantas e flores estão se tornando 
imprescindíveis quando o assunto é decoração. Só que, agora, o 
setor ganhou uma pitada de glamour, devido ao aumento da 
demanda por parte de consumidores mais exigentes. São pessoas 
que, além de comprar vasos, plantas e ferramentas de jardinagem, 
contratam serviços de paisagismo. 

Portanto, jardinagem é um mercado em alta com boas possibilidades 

futuras. Como o mercado não é profissional, prevalecendo o informal, uma 

atuação corporativa pode gerar maior credibilidade no consumidor desses 

serviços, o que reforça ser este segmento um boa oportunidade de atuação. 

4.5 CONCORRÊNCIA NOS SEGMENTOS ESTUDADOS 

4.5.1 Rivalidade Direta Entre Concorrentes 

A concorrência para a prestação dos serviços propostos segue um 

modelo de atuação pacificada, sem entrar em guerras de preços ou disputa de 

mercado. O estudo em questão tem o objetivo de analisar um mercado que 

ainda não possui arenas competitivas claras, portanto, um mercado em 

processo de formação e estruturação onde cada competidor está buscando 

uma forma de estruturação de seus negócios.  

4.5.3 Ameaça dos Concorrentes em Potencial 

O mercado analisado é de fácil acesso a novos entrantes. No entanto, 

observa-se a falta de uma organização no modelo de atuação, sendo verificado 

que alguns empreendedores têm se utilizado das atividades como um serviço 

complementar, conforme citado nos serviços de DogWlaker, onde pet shops ou 

veterinárias prestam esses serviços. Outra categoria de participantes é 

formada por pessoas físicas que buscam a atividade para complementar a 

renda ou então porque se identificam muito com ela, caso percebido na 

pesquisa realizada para esses serviços.  
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4.6 PODER DO CLIENTE 

Em um mercado em formação e com oportunidades de clarificação e 

estruturação, o cliente ainda não tem condições para exercer seu poder, mas 

isto não significa que ele aceitará facilmente qualquer política de preços, 

qualidade ou tempo. Pelo contrário, antes de contratar qualquer desses 

serviços ele será extremamente criterioso, justamente por não conhecer o 

mercado e ainda não ter uma referência de como as coisas funcionam. 

4.7 PODER DO FORNECEDOR 

Day (1999) cita que a capacidade dos fornecedores em resistir ao poder 

de barganha dos clientes está baseada, entre outros fatores, em seu tamanho, 

confiança e credibilidade. Se  considerar isto para a realidade deste estudo, 

será possível constatar que a exemplo do poder de cliente, o fornecedor 

também terá que construir sua confiança e credibilidade perante o mercado, 

pois também ainda não está consolidada sua participação e não consegue se 

pautar em um referencia de mercado, justamente pelo fato de estar em 

processo de construção para posterior consolidação. 

4.8 AMEAÇAS DOS SUBSTITUTOS 

Assim como em outros mercados, a ameaça dos serviços substitutos 

estará pautada em uma oferta de outro serviço aceitável e disponível. Como 

está sendo  considerado um mercado em formação com oportunidades, como 

já mencionado anteriormente, a ameaça ainda não é um fator determinante. No 

entanto, a forma de atuação dos novos entrantes será um referencial e 

contribuirá para a formação de um padrão neste mercado, proporcionando no 

futuro oportunidades a serem exploradas pela concorrência. 
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4.9 ANÁLISE APLICADA DA CONCORRÊNCIA 

Dentro do mercado proposto, realizou-se pesquisa dos potenciais 

concorrentes do negócio estudado. Concorrentes diretos, que atuam 

diretamente no front do empreendimento em análise, e concorrentes indiretos, 

aqueles que não operam especificamente no segmento, mas, de alguma forma, 

suas atividades impactam no negócio. 

Dentro dessa linha, algumas características dos concorrentes diretos e 

indiretos foram examinadas, como: área de atuação, precificação praticada, 

público atendido, forma de contratação, prazo de atendimento, forma de 

pagamento etc. 

Abaixo se apresentam quadros contemplativos de empresas 

concorrentes do potencial negócio em estudo, separadas por cada serviço 

estudado. 

 

Quadro 1 – Serviços de Limpeza Doméstica 
 Serviços de Limpeza Doméstica 

  Mary Help Agência de 
domésticas Do 
Lar 

Lar Doce Lar 

Área Atuação Maringá Curitiba Curitiba 

Preço Ref. Diária de 
R$105,00 mais o 
vale transporte 

R$1.000,00 a 
R$1.200, ao 
mês  ou diária 
de R$100,00 

A partir de 
R$915,00/mês 
ou 8 diárias 
por R$750,00 

Atende pessoa física e jurídica PF ePJ PF  PF e PJ 

Forma de Contratação Fone e site Fone Fone e site 

Prazo Atendimento 24 horas Não disponível Indeterminado 

Agência online Sim Sim Sim 

Nº de lojas 21 franqueados 1 1 

Nova Tecnologia Não Não Não 

Forma de Pagamento À vista ou a prazo À vista À vista 

 

Fonte: Autores (2013) 
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Quadro 2 – Dogwalker 

  Dog Walker 

Pet Walker Passeadore
s  

de Cães 

Friend 
Walker 

Pet Sitter Consultor 
do Lar 

Área Atuação Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba 

Preço Ref. R$30,00 por 
hora 

Visita 
R$60,00 

Visita 
R$50,00 

Visita 
R$60,00 

Visita 
R$50,00 

Atende pessoa 
física e jurídica 

PF PF PF PF PF 

Forma de 
Contratação 

Fone e e-
mail 

Fone e site Fone e 
site 

Fone e 
site 

Fone e e-
mail 

Prazo 
Atendimento 

Por 
agendament
o 

1 dia 2 dias 2 dias Por 
agendament
o 

Agência online Sim Não Não Não Sim 

Nº de lojas 1 1 1 1 1 

Nova 
Tecnologia 

Não Não Não Não Não 

Forma de Pagto Dinheiro 
/cheque 

Dinheiro 
/cheque 

Dinheiro 
/cheque 

Dinheiro 
/cartão 

Dinheiro 
/cheque 
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Quadro 3 – Cuidador de Idosos 
Cuidador de Idosos 

Cuidadoras 

do Lar 

Cuidar e 

Bem-

estar 

Arte e Cuidar 

Medika 

Home 

Care 

Apoio 

Home 

Center 

Home 

Angels 

Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba 

Um salário 

do cuidador 

Um 

salário do 

cuidador 

R$ 3800 por 

mês (com 

quarto) 

    
R$ 7 a R$ 10 

a hora. 

PF e PJ PF e PJ PF e PJ PF e PJ PF e PJ PF e PJ 

Fone e site 
Fone e 

Site 
Fone Fone Fone Fone 

24 horas 
Não 

informado 
24 horas    Imediato Imediato 

sim sim sim sim sim sim 

1 1 1 1 1 
2 (75 no 

Brasil) 

Não Não Não Não Não Não 

A vista 
Em até 3 

parcelas 
A vista.      A vista 

Horário de 

Atendimento 

Visita 

domiciliar 

grátis 

Monitoramento 

24h 

Convênio 

com 

Plano de 

Saúde 

Plantão 

24h 

Relatório 

diário por e-

mail / Disk 

Emergências 

 

         Fonte: Os autores (2013). 
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Quadro 4 - Jardinagem 
  Silva Jardinagem Florestal 

Jardinagem 
Jardinagem 
Talmak 

Informal 

Área Atuação Ctba / Metropol. Curitiba Curitiba Curitiba 

Preço Ref. R$ 1,6 m2 R$ 1,6 m2 R$ 2,0 m2 R$ 1,0 m2 

Atende PF e PJ Sim Sim Sim Somente PF 

Forma de Contratação Telefone Telefone Telefone/Online Telefone 

Prazo Atendimento 2 dias 2 dias 2 dias NA 

Agencia online Sim Sim Sim NA 

Nº de lojas 1 1 1 NA 

Nova Tecnologia Não Não Não Não 

Forma de Pagto Dinheiro Dinheiro Dinheiro/Cartão Dinheiro 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

4.10 PERFIL DO CLIENTE 

4.10.1 Segmentação do Mercado 

O primeiro item a ser analisado em se tratando de segmentação de 

mercado é a população total da cidade, isto é, componente precípuo da 

segmentação demográfica.  

Dados atualizados da Agência Curitiba de Desenvolvimento S/A (2011) 

consolidados através do cruzamento entre IPPUC e IBGE apontam o montante 

de 1.690.493 em 2011.  

Esse contingente populacional está distribuído segundo critério de 

classificação da prefeitura de Curitiba em administrações regionais – também 

chamadas de subprefeituras54, quais sejam: Bairro Novo, Boa Vista, Boqueirão, 

Cajuru, CIC (Cidade Industrial), Fazendinha/Portão, Matriz, Pinheirinho e Santa 

Felicidade. A tabela 1, abaixo, ilustra a distribuição populacional de cada uma 

das regionais curitibanas. 

 

 

                                            
54  CURITIBA. Administração de Regionais de Curitiba. Disponível em: 

<http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/regionais-e-ruas-da-cidadania-administracao-

de-regionais-e-bairros/80>, acesso em 29 de março de 2013. 



50 
 

TABELA 1 – Rendimento Mediano Mensal dos Responsáveis pelo 
Domicílio/População de Curitiba 

Regional 
Renda 

Mediana 
Pop

ulação 

MATRIZ R$ 4.039,00 205.722 

PORTÃO R$1.544,50 233.266 

STA FELICIDADE R$ 1.414,00 128.694 

BOA VISTA R$ 1.212,00 211.775 

CAJURU R$ 1.515,00 215.503 

CIC R$ 737,00 184.329 

BOQUEIRÃO R$ 1.313,00 197.346 

PINHEIRINHO R$ 909,00 141.267 

BAIRRO NOVO R$ 858,50 172.591 

Mediana / Total R$ 1.414,00 1.690.493 

 
Fonte: Adaptado a partir de Dados do IBGE/IPPUC (2010). 

 

A região mais populosa da cidade é a regional Portão, perfazendo 

13,78% da população total da cidade. Logo em seguida figuram Cajuru 

(12,74%), Boa Vista (12,52%) e Matriz (12,16%).  

 

4.10.2 Fator Renda 

A tabela 2 também traz um componente importante para a definição do 

target da empresa: o rendimento mediano mensal dos responsáveis pelo 

domicílio. Nota-se que a região de maior renda é a Matriz, sendo a quarta em 

população total. A renda média do trabalhador curitibano é de R$ 2.889,59 

(dados da Agência Curitiba de Desenvolvimento S/A, 2011). Todavia médias 

tendem a desconsiderar o efeito da má distribuição de renda; portanto, 

medianas refletem salários com uma precisão mais adequada. 

Vejam-se agora as informações dos dados da regional Matriz 

segmentados por bairros, trazidas pela tabela 2, abaixo. 
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TABELA 2 – Rendimento Mediano Mensal dos Responsáveis pelo 
Domicílio/População de Curitiba 

Bairros Renda Mediana População 

Centro R$ 3.029,00  37.283 

Batel R$ 7.068,00  10.878 

Alto da Glória R$ 4.443,00  5.548 

Rebouças R$ 3.029,00  14.888 

Bigorrilho R$ 5.250,00  28.336 

Mercês R$ 3.029,00  12.907 

Jardim Botânico R$ 2.292,00  6.172 

Cabral R$ 6.058,00  13.060 

Prado Velho R$ 808,00  6.077 

Centro Cívico R$ 4.039,00  4.783 

Ahú R$ 4.039,00  11.506 

Juvevê R$ 5.048,00  11.582 

Bom Retiro R$ 2.423,00  5.156 

Cristo Rei R$ 4.039,00  13.795 

Hugo Lange R$ 4.039,00  3.392 

Jardim Social R$ 6.058,00  5.698 

São Francisco R$ 3.029,00  6.130 

Alto da XV R$ 3.837,00  8.531 

REG MATRIZ R$ 4.039,00  205.722 
 

Fonte:Adaptado a partir de Dados do IBGE/IPPUC (2010). 

 

A partir da tabela 2 é possível concluir que há apenas um bairro cujo 

responsável aufira renda abaixo de três salários mínimos, o Prado Velho. Tal 

fenômeno não ocorre nas outras regionais de Curitiba, levando a inferência 

lógica que a Regional Matriz é a mais rica da cidade. Ademais, a faixa de cinco 

salários mínimos é importante porque é critério do IBGE para qualificar a classe 

social como B em Curitiba (IBGE apud Agência Curitiba de Desenvolvimento 

S/A). Apenas três bairros da regional Matriz possuem uma mediana abaixo de 

cinco salários mínimos: Bom Retiro, Prado Velho e Jardim Botânico. 

Na tabela 2, uma escala de cor foi utilizada pelos autores para sinalizar 

os bairros cujo rendimento é mais alto: amarelo para os valores que gravitam 

em torno dos 50% da amostra, vermelho para os abaixo dessa faixa e verde 

para os acima do valor. A referência de classificação das cores abrange todos 

os bairros da capital paranaense, não apenas os da Regional Matriz. 

Segundo dados do IBGE sobre Curitiba (apud Agência Curitiba de 

Desenvolvimento, 2011) a classe A representa 15,20% da população e a 
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classe B 29%, perfazendo o montante de 44,2% da população da cidade. Isso 

representa um universo de 779.927 pessoas nas classes A e B. Mas nem todas 

essas pessoas são prospects dos serviços da empresa, pois podem ter faixas 

etárias distintas e serem influenciadas por outras variáveis negativas. O correto 

seria inferir que todo domicílio é um cliente, e não a pessoa.  

Dados do IPPUC (2000) afirmam que há 671.111 residências em 

Curitiba. A sequência lógico-dedutiva do raciocínio aponta que uma escolha da 

Regional Matriz como mercado target maximizaria a chance de encontrar 

prospects em potencial: 26,9% dos domicílios se localizam na Regional Matriz, 

o que importa em um total de 180.184 domicílios. Dados do IPPUC (2010), por 

sua vez, apontam que 49.996 pessoas recebem rendimento nominal mensal 

per capita acima de cinco salários mínimos e são moradoras dos bairros da 

Regional Matriz. 

Todo domicílio, em regra, é um potencial consumidor de serviços de 

limpeza doméstica. Os números trazidos acima apontam que há capacidade 

econômica para a população curitibana contratar tal espécie de serviço, 

sobretudo na chamada Regional Matriz, que abriga cerca de mais de cento e 

oitenta mil domicílios. 

4.10.3 Potencial de Gastos do Consumidor 

Um relatório confeccionado pelo instituto IPC Target (2009) traz uma 

série de dados sobre a capital curitibana, incluindo gastos divididos por 

categorias. Há uma categoria em específico chamada de “Gastos com 

Manutenção do Lar”, abarcando desde pequenas reformas até a compra de 

produtos de limpeza e afins.  

Conforme exposto na tabela 03, abaixo, as classes A e B gastaram mais 

de cinco bilhões de reais no ano de 2009 em Curitiba, com uma participação 

mais expressiva da classe B1.  

Através desses dados, é possível calcular um gasto per capita anual dos 

pertencentes a esta classe em Curitiba, dividindo-se o valor dos gastos pelo 

contingente populacional dessas classes na capital paranaense. Através dessa 

dedução, conclui-se que o curitibano das classes A e B gasta anualmente R$ 

6.559,19 com a manutenção da sua residência, ou aproximadamente R$ 
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546,60 mensais. Este é um indicador para a construção do ticket médio dos 

serviços da empresa. 

 

 

 

Multiplicando-se o gasto médio de R$ 546,60 pelo número de moradores 

das classes A e B na regional Matriz (49.996), é possível estimar que o 

tamanho total do mercado de Gastos com Manutenção do Lar para as classes 

A e B é de R$ 27,3 milhões mensais, mais um fato que demonstra a existência 

de mercado para a venda de limpeza doméstica. 

  

Classe Valor Gasto per Capita Anual 
Gasto Percapita 
Mensal 

A1 R$ 261.565.329,00 
A2 R$ 1.555.289.022,00 
B1 R$ 1.690.256.085,00 
B2 R$ 1.608.575.900,00 

TOTAL R$ 5.115.686.336,00 6.559,19 R$                    R$ 546,60 
 

Fonte: Adaptado de IPC TARGET - Curitiba (2009) 

TABELA 03 – Gastos com Manutenção do Lar 
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5. ANÁLISE DA PESQUISA APLICADA SOBRE A VENDA DE SERVIÇOS 

DOMÉSTICOS PELA INTERNET 

Foi realizada uma pesquisa com 108 respondentes no período de 30 de 

junho de 2013 a 30 de julho de 2013. 

5.1O QUE SE EXTRAI DA PESQUISA 

O resultado obtido na pesquisa aponta para a viabilidade do negócio. 

Há mercado para os serviços, que ainda não tem cultura de contratá-lo via 

web. Com investimento em marketing, procurando conquistar a confiança do 

consumidor na empresa, aproveitando a mudança de cenário do trabalho 

doméstico pela qual passa o país, é possível estabelecer um negócio de 

sucesso. 
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6 CONCLUSÃO 

O mercado é dinâmico e está em constante evolução. Um negócio 

rentável hoje pode não o sê-lo amanhã. Mas, pelo cenário que se apresenta 

hoje, retratado acima, com as análises realizadas no presente estudo, o 

negócio que se propõe se mostra viável, respondendo de forma afirmativa ao 

problema de pesquisa e atendendo à proposição contida no objetivo geral do 

presente estudo. 

Mais do que viável, pode ser uma boa oportunidade de incutir uma 

cultura diferente de utilização de serviços domésticos, na realidade dos 

curitibanos. 

A logística do negócio que se propõe não se mostra fácil. Manter uma 

corrente de colaboradores que supram a demanda da empresa é um desafio 

que precisa de muito foco. Mas pode ser superado. Se há pouca oferta no 

setor, uma empresa com expertise pode vencer muito mais facilmente esta 

dificuldade do que a dona de casa que busca por estes serviços. 

Concorrência há, mas não existe, ainda, um mercado solidificado, com 

uma empresa que seja referência no segmento. Muito há o que ser trabalhado. 

A evolução econômica do país faz, cada vez mais, com que os 

consumidores busquem por conforto, comodidade. A realidade altamente 

dinâmica dos dias atuais, que faz com que as pessoas tenham cada vez menos 

tempo para dedicar-se aos afazeres domésticos, é outro fator positivo para o 

negócio. Igualmente favorável é o fato da recente modificação legislativa em 

relação ao trabalho doméstico, que aumentou consideravelmente seu custo e, 

principalmente, seus riscos trabalhistas. 

Foram descritos, ao longo do trabalho, os mercados de dogwalker, 

limpeza doméstica, cuidadores de idosos e jardinagem, em Curitiba, com uma 

análise da sua potencialidade de aceitação neste mercado. Atendeu-se, desta 

forma o objetivo específico constante na alínea a, acima. 

A concorrência direta e indireta também foi analisada, trazendo-se 

quadros contemplativos de players e sua área de atuação, precificação, forma 

e prazo de pagamento, além de outras análises. Atendido, assim, a alínea b 

dos objetivos específicos. 
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A população curitibana foi segmentada, utilizando-se como critério de 

definição de potencialidade de público-alvo a renda mediana dos curitibanos. 

Atendido, dessa forma, também a alínea c dos objetivos específicos. 

Enfim, o mercado é mutante, como já se disse. E nos dias atuais muda 

muito rapidamente. Mas há indicadores que apontam para a viabilidade do 

negócio proposto, como procurou se demonstrar ao longo do presente trabalho. 

Uma boa estratégica, aliada a uma eficiente logística, pode conduzir a empresa 

ao sucesso que as organizações almejam. 
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APÊNDICE A – PESQUISA SOBRE SERVIÇOS DOMÉSTICOS 

Da pesquisa realizada depreende-se que: 

 

A pesquisa mostra uma diferença inexpressiva em relação ao número de 

pessoas do sexo masculino e feminino. 

 

GRÁFICO 3 – Sexo dos Respondentes 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Prevaleceu um número maior de respondentes profissionais 

empregados, com 66%, seguidos pelos profissionais autônomos, que 

representaram 20% deste universo. 

 

GRÁFICO 4 – Situação Empregatícia dos Respondentes 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

No gráfico 5, verifica-se que 52% dos respondentes mantém algum 

vínculo com outro parceiro, enquanto que 48% são solteiros ou divorciados. 
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GRÁFICO 5 – Estado Civil dos Respondentes 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

No gráfico 6 nota-se que apenas 7% dos respondentes são residentes 

únicos em suas moradias. 

 

GRÁFICO 6 – Moraria 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Apenas 2% dos respondentes possuem renda familiar inferior a 3 

salários mínimos, sendo que 38% - a maioria dos participantes – está na faixa 

de 6 a 9 salários mínimos. Há uma significativa parcela de respondentes que 

se encontram na faixa acima de 13 salários mínimos (25%). 
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GRÁFICO 7 – Renda 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

O gráfico 8 traz o indicador de que 71% dos respondentes têm 

residência no mercado de interesse da pesquisa. 

 

GRÁFICO 8 – Região da moradia 
 

 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Quase metade dos respondentes estão na faixa etária de 20 a 30 anos. 

33% têm entre 30 e 40 anos. 
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GRÁFICO 9 – Faixa Etária dos Respondentes 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Observa-se no gráfico 10 que 67% dos respondentes realizaram 

compras na internet nos últimos 3 meses. 

 
GRÁFICO 10 – Adquirentes de produtos ou serviços pela internet 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Nota-se no gráfico 11 que 60% dos participantes utilizam prestadores de 

serviços domésticos. 
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GRÁFICO 11 – Utilização de Serviços Domésticos 

 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Metade dos respondentes afirmou que contratariam serviços domésticos 

pela internet. 

 

GRÁFICO 12 – Prospecção de Possíveis Clientes 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

O principal motivo para a não contratação de serviços domésticos, 

segundo os respondentes da pesquisa, seria a falta de segurança em colocar 

alguém desconhecido dentro de sua residência, para prestação de tais 

serviços. 
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GRÁFICO 13 – Fatores da não Utilização dos Serviços Domésticos 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

O serviço mais contratado pelos participantes é o de limpeza doméstica, 

com 66 respostas. Destacam-se também os pequenos serviços de reparos, de 

encanador e jardinagem. 

 

GRÁFICO 14 – Percentual de serviços contratados 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Aproximadamente 3/4 dos participantes afirmaram desconhecer alguém 

que se utiliza da internet para contratar serviços domésticos. 
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GRÁFICO 15 – Conhecimento de Contrato do Serviço pela Internet 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Mais de 80% dos respondentes veem a desconfiança quanto à 

idoneidade do serviço como principal empecilho para sua contratação. 

 

GRÁFICO 16 – Aceitação do Negócio 

 

Fonte: Os Autores (2013) 

 

Quando instados a responderem sobre interesse em outros serviços que 

não os pesquisados, os participantes apontaram os seguintes serviços como 

de provável contratação: manicure e cabeleireira, passadeira de roupas, 

personal organizer e babás. 

  



77 
 

APÊNDICE B – PLANO DE COMUNICAÇÃO ONLINE 

Por Felipe Vieira Karas 

1 INTRODUÇÃO 

O visionário Alvin Toffler criou o conceito de prosumer em 1980, 

imaginando um novo tipo de consumidor na sociedade pós-moderna. O 

neologismo é oriundo das palavras inglesas producer (produtor) e consumer 

(consumidor). De mero espectador, o consumidor se tornara coadjuvante na 

construção do produto segundo suas aspirações. Advém daí o conceito de 

customização (ou customerização). Kotler et. al (2006) consideram este o 

último nível de segmentação, afirmando categoricamente:  

 

“Hoje em dia, os clientes estão tomando mais iniciativas para 
determinar o que e como comprar(...). Cada vez mais as empresas da 
internet estão oferecendo um sistema interativo on-line que permite 
aos clientes desenhar seus próprios produtos e serviços, escolhendo, 
a partir de um menu de atributos, componentes, preços e opções de 
entrega. À medida que as escolhas são feitas pelos clientes, são 
enviados sinais para o sistema de fabricação do fornecedor, que 
coloca em ação as engrenagens de encomenda de componentes, 
montagem e entrega (KOTLER et. al., 2006, p. 242).”.  

 

Para Anderson (2006), a tecnologia está convertendo o mercado de 

massa em milhões de nichos. O autor não faz mais do que rememorar a ideia 

das Estratégias Competitivas Genéricas de Michael Porter (2004) no quadrante 

de “Diferenciação” conforme ilustrado na Figura 3, visto que o mercado de 

massa é oligopolizado e, portanto, possui barreiras de entrada muito fortes e 

praticamente intransponíveis para pequenos negócios. Kim e Mauborgne 

(2005) falam a respeito de mercados de “Oceano Azul” em que “o primeiro 

princípio é reconstruir as fronteiras do mercado para se libertar da concorrência 

e criar oceanos azuis (p. 47)”. Da mesma maneira, recomendam esses autores 

a procura por setores alternativos e o estudo profundo dos consumidores e da 

cadeira de valor, incluindo-os como pressupostos do próprio planejamento 

estratégico da companhia. 
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FIGURA 3 – Estratégias Genéricas de Porter

 
Fonte: Porter apud Neves (2013). 

 
 Lima et al. (2007, p. 28) interpretam essa tendência consolidada 

chamando-a de “economia digital”, caracterizada pela rápida obsolescência dos 

produtos com alto impacto da tecnologia. Albertin (2002) alerta para a distinção 

entre serviços on-line e Internet propriamente dita:  

 

“Enquanto a utilização da internet está largamente relacionada com o 
ambiente educacional e, mais recentemente, com o comercial; uma 
indústria inteira de serviços on-line, voltada para o consumo, tem 
operado com relativa obscuridade nos últimos anos.” (ALBERTIN, 
2002, p. 49). 

 

Serviços on-line, como os propostos pelo presente trabalho, à luz das 

considerações de Albertin (2002), têm conteúdo e interface do usuário ligados 

ao serviço; assinantes baseados em taxas fixas e variáveis; usuários 

consumidores e corporativos menos técnicos; modelo de preço relativamente 

baixo; conteúdo rico e aberto para acesso à internet; lealdade do cliente baixa. 

Obviamente o autor se referia aos grandes serviços de provedores de internet 

em meados de 2002, logo após o estouro da “bolha da internet”55, visto que o 

mercado da época ainda não estava pululado de indústrias e serviços que 

veem na internet um grande canal de distribuição e comercialização. 

                                            
55 GARATTONI, Bruno. Estouro da Bolha de Internet completa 10 anos hoje; relembre as 

maiores bobagens daquela época. Revista Superinteressante. Disponível em: 

<http://super.abril.com.br/blogs/rebit/estouro-da-bolha-da-internet-completa-10-anos-hoje-relembre-

as-maiores-bobagens-daquela-epoca/>. Acesso em 19 de outubro de 2013. 
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Na data de publicação deste estudo, segundo dados da ComScore 

(2013), o Brasil é maior audiência da internet da América Latina e a sétima 

maior do planeta com um total de quase 46 milhões de visitantes únicos, 35% 

de toda a América Latina. Segundo a pesquisa Brazil Digital: Future in Focus 

2013, a internet é a mídia mais importante para 88% dos brasileiros. 

 

GRÁFICO 17 – Audiência da Internet no Brasil 

 

FONTE: comScore (2013) 

 

Haja vista o estudo preliminar do mercado de internet e seu crescimento, 

o objetivo do presente apêndice é desenvolver uma estratégia de Comunicação 

Digital para a empresa de Serviços estudada no trabalho principal, 

especialmente porque ela possuirá uma atuação eminentemente virtual para a 

contratação de serviços. Justifica-se, portanto, um investimento em Marketing 

Digital como forma de maximizar o público atingido e mensurar e garantir o ROI 

– Return on Investment – de forma precisa. Para atingir tal objetivo, serão 

selecionadas as melhores ferramentas do setor, estratégias serão definidas 

para atuação em cada uma delas e por fim serão analisadas as melhores 

práticas do mercado. Dessa maneira, o objetivo principal de construir a 

comunicação digital da empresa será atingido. 
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2. PLANO DE COMUNICAÇÃO: ONLINE  

 

Uma boa definição da função da comunicação dentro de uma empresa 

está na obra do insigne Philip Kotler:  

 

“A comunicação de marketing é o meio pelo qual as empresas 
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores – direta ou 
indiretamente – sobre os produtos e marcas que comercializam. Num 
certo sentido, a comunicação de marketing representa a ‘voz’ da 
marca e é o meio pelo qual ela estabelece um diálogo e constrói 
relacionamentos com os consumidores (KOTLER, 2006, p.532).”. 
 

Kotler (2006) subdivide o mix de comunicação em seis formas, quais 

sejam: Propaganda, Promoção de Vendas, Eventos/Experiências, Relações 

Públicas, Vendas Pessoais e Marketing Direto. Ademais, relaciona o conceito 

de brand equity com a comunicação, delineando-o nas frentes de 

“Conscientização da Marca”, “Imagem da Marca”, “Respostas à marca” e 

“Relações com a marca”. Para ele, o desenvolvimento da comunicação eficaz 

por alguns pontos, que serão devidamente aplicados para o desenvolvimento 

deste apêndice: 

 

a) Identificação do público-alvo: indivíduos ou famílias das classes 

AB, com renda acima de 6 salários mínimos, conforme 

identificado na pesquisa dos autores. Residentes nos bairros da 

regional Matriz da cidade de Curitiba. Usuários de serviços 

domésticos ou pessoas que gostariam de utilizá-los caso fosse 

conveniente. Pessoas que já realizaram compras online.  

b) Determinação dos objetivos: atingir o maior número de pessoas 

possível para garantir a introdução do novo produto no mercado. 

Iniciar preliminarmente ações de branding. Elaborar uma 

campanha com foco em “segurança” e “idoneidade”, fatores 

relatados na pesquisa do apêndice A como decisivos para a 

decisão de compra. É preciso criar a sensação de insatisfação 

no consumidor, deixá-lo descontente, para depois oferecer o 

serviço como resposta à questão. O fator “conveniência” 

também deve ser abordado. Para o branding, é necessário criar 
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uma estratégia de naming e reconhecimento da marca para 

conscientização do público. A atitude abordada deverá ser a de 

“solução de problemas”. 

c) Elaboração da comunicação: a estratégia da mensagem deve 

priorizar a satisfação dos objetivos através de apelos 

transformativos, isto é, através de benefícios ou imagens não 

relacionadas diretamente ao produto. Uso de celebridade local 

na campanha para reforçar a idoneidade e segurança do 

serviço, além de focar no uso de testemunhos de consumidores. 

d) Seleção dos canais de comunicação: 

a. Canais de Comunicação Pessoais: fazer apresentações a 

pessoas influentes na comunidade, como jornalistas e 

blogueiros locais, entidades e presidentes de 

associações. Uso do Marketing Viral e identificação dos 

“alfas” ou influentes para construção de tendências. 

Desenvolver propaganda que tenha valor de conversa. 

Uso de pessoas influentes na propaganda. 

b. Canais de Comunicação não-pessoais: uso da mídia 

eletrônica (internet). Promoções online. Participação em 

eventos e experiências. Divulgação e ações de 

relacionamento com as agências de Recursos Humanos. 

e) Estabelecimento do Orçamento: uso do método de objetivos e 

tarefas. 

a. Deseja-se atingir 80% do mercado com a mensagem, o 

equivalente a 164.578 pessoas residentes na regional 

Matriz de Curitiba; 

b. 5% dos clientes potenciais conscientes da marca 

deveriam ser persuadidos a experimentá-la, totalizando 

ao menos 8.230 pessoas. 
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c. A taxa de conversão média da internet brasileira é de 

1,44%56, logo, em teoria, anúncios veiculados para 572 

mil pessoas atingiriam o objetivo. 

d. Acredita-se que ao menos oito exibições mensais, não 

importando a plataforma utilizada, sejam decisivas para a 

compra do usuário, perfazendo 4,6 milhões de 

impressões online caso o modelo utilizado fosse o CPM 

(Custo por Mil). O modelo CPC (custo por clique) é mais 

preciso e será utilizado em outros padrões de anúncios. 

e. O CPC médio do Google no Brasil é de R$ 0,13 57 , 

utilizando-se esta métrica calcula-se que este volume de 

cliques (8.230 cliques) obtido pela ferramenta Google 

AdWords representaria um investimento de R$ 74 mil, ou 

aproximadamente R$ 6.200 mensais. O CPC do 

Facebook58 é um pouco maior, em torno de R$ 0,22, e a 

taxa de conversão 1,18%59. Logo a verba do Facebook 

deveria ser em torno de US$ 153 mil anuais, ou US$ 

12.800 mensais caso fosse adotado o modelo CPC. No 

Modelo CPM, o mais recomendado para branding no 

Facebook, o custo é de US$ 0,04 por mil impressões; 

para atingir o público-alvo o custo é de US$ 22.880 

anuais ou aproximadamente R$ 52.480 (cotação do dólar 

de 03/11/2013 a R$ 2,25). O investimento mensal em 

Facebook recomendado é de R$ 4.300. Cada e-mail 

disparado custa aproximadamente R$ 0,01 (ExactTarget) 

e as taxas de conversão oscilam entre 1,1% e 3,9%. 

Considerando-se a taxa de conversão de 1,1%, R$ 7.480 

anuais bastariam para atingir o público-alvo, ou 

aproximadamente R$ 630 mensais. Desenvolvimento de 

                                            
56  http://www.benic.com.br/marketing-digital/blog/a-taxa-de-conversao-do-e-
commerce-no-brasil-atualizado-2013 
57 http://googlevarejo.blogspot.com.br/2010/07/media-dos-lideres-de-varejo-rede-
de_21.html 
58 http://www.rudibedy.com/blog/facebook-advertising-cpc-cpm-per-country/ 
59 http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2012/noticia_00935.htm 
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estratégias de SEO custam a partir de R$ 2.000 e a 

gestão por R$ 1000 mensais segundo dados da ABRADI. 

Segundo a ABRADI, o desenvolvimento de website é de 

investimento aproximado de R$ 20 mil. Peças de e-mail 

marketing custam R$ 1.500, 4 peças mensais custariam 

R$ 6.000. Investimentos em Remarketing estão 

disponíveis a partir de R$ 1.000 mensais, mas um artigo 

de Goodman ilustra uma campanha com valores 

próximos a US$ 1 (R$ 2,25) por CPC60 . Atingir 8.230 

pessoas com remarketing mensal custaria R$ 18.500 

aproximadamente, algo inviável se considerados os 

outros investimentos da empresa. Determinar listas de 

remarketing para 25% dos cliques é mais eficiente e é 

orçado em R$ 4.630 por mês. Criação de logomarca = R$ 

24.976,00 (ABEMD). Youtube e vídeos = R$ 899/mês 

(Menta Vídeos). Monitoramento de marca e gestão de 

redes sociais será feito pela própria equipe da empresa. 

Criação de conteúdo feita pela própria equipe. 

f. Decisão sobre o mix de comunicação; 

g. Mensuração dos resultados da comunicação; 

h. Gerenciamento da Comunicação Integrada de Marketing. 

 

Catalani et. al. (2006) afirmam que a metodologia do marketing 

tradicional deve ser entendida sobre um ângulo mais contemporâneo: 

 

“na internet, em lugar da abordagem tradicional para o composto 
promocional normalmente utilizada no mix de marketing, é preferível 
trabalhar com o conceito, mais atual, de comunicações integradas de 
marketing, também conhecido pela sigla IMC (do inglês integrated 
marketing comunnications) (p. 116).” 

 

  

                                            
60  http://blog.traffick.com/2011/08/the-rise-and-fall-of-remarketing-cpcs-at-

least/ 
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TABELA 4 – Orçamento Anual e Mensal de Marketing 

 

Fonte: O autor. 

 

Em relação aos tipos de mídia a serem utilizados, o presente plano tem 

o objetivo de se focar primariamente sobre a internet por considerá-la um canal 

de baixo custo, alto retorno e capacidade de mensuração mais precisa do que 

outras mídias. Kotler corrobora tal afirmação ao mencionar as vantagens da 

internet como “veículo de alta seletividade, possibilidades interativas, custo 

relativamente baixo” (2006, p. 574). 

Torres (2009) engendra um relacionamento entre as subdivisões do 

Marketing Tradicional e o Marketing Digital. As informações são apresentadas 

na tabela 5. Os mesmos conceitos do Marketing Tradicional são formulados e 

classificados segundo uma nova ótica com especificidades. 

Charlesworth (2010, p. 59) defende as vantagens da publicidade digital: 

ela pode apresentar resultados imediatos, é interativa, possui análise mais 

precisa e é autossegmentada pelos próprios internautas. Por outro lado, a 

mídia off-line é cara, com mensuração de resultados imprecisa e tempo de 

exposição limitado. 

 

Orçamento - Marketing

Anual Mensal

Google AdWords 74.400,00R$     6.200,00R$     

Facebook Ads 51.600,00R$     4.300,00R$     

E-mail Marketing 79.560,00R$     6.630,00R$     

SEO 25.000,00R$     2.000,00R$     

Criação de website 20.000,00R$     -

Remarketing 55.560,00R$     4.630,00R$     

Vídeos para o Youtube 10.788,00R$     899,00R$         

Verba para Pesquisas 10.000,00R$     -

TOTAL 326.908,00R$   24.659,00R$   

Ponto de Equilíbrio 326.908,00R$   24.659,00R$   

ROI de 110% 359.598,80R$   27.124,90R$   

ROI de 115% 375.944,20R$   28.357,85R$   

ROI de 120% 392.289,60R$   29.590,80R$   

Faturamento Previsto
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TABELA 5 – Estratégias de Marketing Digital

FONTE: TORRES (2009), p. 69 

 

2.1 MARKETING DE CONTEÚDO 

2.1.1 Estratégia de SEO e SEM 

 

O Marketing de Busca também é conhecido como Search Engine 

Marketing – SEM – e tem por objetivo estudar as palavras-chave, metatags, 

textos e codificação de um site da internet com o objetivo de posicioná-lo bem 

nas ferramentas de busca. Bill Gates usou em 1996 a frase “O Conteúdo é Rei” 

(apud TORRES, 2009, p. 81) para profetizar o que a internet se tornaria. Ele se 

referia à importância do texto para os usuários e ferramentas de software que 

começavam a ser desenvolvidas na época. 

Segundo Torres, a internet sempre foi um conjunto de hyperlinks e 

textos. Nos primórdios não havia um indexador que classificasse os sites: a 

única ferramenta era um catálogo semelhante a uma lista telefônica para 

procurar o conteúdo desejado. Hoje 90% das visitas (Torres, 2009, p. 83) se 

originam em ferramentas como o Google ou Yahoo!, surge daí a importância de 

estudar e traçar uma estratégia para o posicionamento dos produtos e da 

empresa nos buscadores. Uma das estratégias mais utilizadas é o SEO, 

acrônimo de Search Engine Optimization. Hoje há agências de publicidade 

Estratégia de Marketing Estratégia de Marketing Digital Ações táticas e operacionais Tecnologias e Plataformas

Comunicação 

Corporativa / Relações 

Públicas

Marketing de Conteúdo
Geração de Conteúdo / 

Marketing de Busca
Blogs / SEO / SEM

Marketing de 

Relacionamento
Marketing nas Mídias Sociais

Ações em Redes Sociais / 

Ações com Blogueiros

Twitter, Facebook, 

Youtube, Linkedin, 

Instagram

Marketing Direto e-mail Marketing
Newsletter / Promoções / 

Lançamentos
E-mail / SMS

Publicidade e 

Propaganda / Marketing 

de Guerrilha

Marketing viral

Postagem de Vídeos / 

animações e músicas / 

Publicação de widgets

Redes Sociais / YouTube / 

Widgets Virais

Publicidade e 

Propaganda / Branding
Publicidade online

Banners / Podcast e 

videocast / Widgets / Jogos 

on-line

Sites e blogs / Mídias 

Sociais / Google AdWords

Pesquisa de Mercado / 

Branding
Pesquisa on-line

Buscas e Clipping / 

Monitoramento de Marca / 

Monitoramento de Mídias

Google / Redes Sociais / 

Clipping
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especializadas nestes novos ramos da tecnologia, onde se destaca em Curitiba 

a agência i-Cherry61.  

 A base de dados do Google é conhecida no mercado pelo jargão “busca 

orgânica” (Torres, 2009, p. 302) e reflete um resultado natural de uma busca 

por qualquer termo. Este algoritmo de posicionamento é atualizado 

constantemente e um bom indicador é a ferramenta Google PageRank. Esta 

ferramenta foi desenvolvida por um dos fundadores do Google, Larry Page, daí 

deriva a sua nomenclatura (VISE et al., 2005, p. 37). A partir da probabilidade 

de clique nos resultados de busca, são atribuídos pesos que classificam a 

posição do site no buscador. Esse algoritmo é conhecido por ser o “coração” do 

ecossistema do Google. 

O site Publicitário Virtual62 oferece um modelo que ilustra uma estratégia 

básica de SEO. O primeiro passo é selecionar palavras-chave head e long tail, 

isto é, termos de grande relevância para o grande público e termos de nicho. 

Para o presente negócio palavras como “serviços domésticos”, “empregada 

online”, “jardineiro”, “cuidador de idosos”, “cuidar idoso”, “passeador de cães”, 

“dogwalker” podem ser consideradas palavras onde o user intent é direto, isto 

é, a intenção do usuário é clara na busca por aquele conteúdo. Em segundo 

lugar, dimanam as conexões menos precisas com o serviço, mas que possuem 

alguma relação. Uma pessoa que procurar por “trocar lâmpada” pode ter 

interesse em contratar este serviço, por exemplo, ou alguém que digita “saúde 

do cão” poderia se interessar por serviços de dog walker. Essas palavras-

chave também são utilíssimas para a construção da estratégia do Google 

AdWords, abordadas mais profundamente no item 2.5.1 deste apêndice A – 

Google Adwords. 

O próximo passo é estudar a codificação do site desde o início e realizar 

a otimização on page em itens como títulos, URL, corpo do texto, cabeçalhos e 

outros elementos. Em seguida, a estratégia de link building, é essencial, visto 

que um dos pesos mais importantes para o buscador Google é o de quantos 

sites apontam, isto é, criam links para o conteúdo. A forma honesta de construir 

esse tipo de estratégia chama-se white hat, em detrimento do black hat, táticas 

                                            
61 http://i-cherry.com.br/ 
62  http://www.publicitariovirtual.com.br/7-passos-para-criar-sua-estrategia-de-

seo 
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de hackers e publicitários inescrupulosos que exploram as falhas do algoritmo 

do Google. Para completar a estratégia de SEO, a interação com mídias 

sociais e outros mídias é importante. Há uma modalidade chamada PPC onde 

é possível comprar posições como anúncio no Google. 

Para Torres (2009), a relevância de um site está relacionada com as 

variáveis “Conteúdo”, “Referências” e “Visibilidade” (p. 223). Outros critérios 

secundários utilizados pelo Google são “Quem escreve ou publica as 

informações”, “Que informações são publicadas”, “Frequência de Atualização” 

e “Experiência de Navegação”. 

A tabela 6 esboça um resumo com as palavras-chave mais 

representativas das 4.440 buscas realizadas no último mês em relação a 

“serviços domésticos” na cidade de Curitiba. A lista serve como base de 

otimização de conteúdo para a construção do website da empresa, em especial 

a coluna “Avg. Monthly Searches” (Buscas Médias Mensais), que representa as 

maiores demandas. 

 

TABELA 6 – Sugestões do Google de Buscas relacionadas a “Serviços 
Domésticos” na cidade de Curitiba 

 

Fonte: Google Adwords (2013) 

 

  

Grupo de Anúncios Keyword Avg. monthly searches

Keywords like: Agencia De Empregadas empregada domestica 590

Keywords like: Agencia De Empregadas domestica legal 480

Diarista Diarista 210

Sindicato sindicato das empregadas domesticas 140

Sindicato sindicato das domesticas 90

Agência De Empregos agencias de empregos 70

Keywords like: Agencia De Empregadas empregadas domesticas 50

Keywords like: Agencia De Empregadas Domesticas 50

Diarista Diaristas 40

Domésticas lei das domesticas 40

Keywords like: Agencia De Empregadas empregada legal 30

De Domestica jogos de empregada domestica 30

Diarista vagas de diarista 30

Domésticos trabalho domestico 30

Empregada Doméstica empregada domestica direitos 30

De Domestica agencia de empregada domestica 20

De Domestica agencia de empregadas domesticas curitiba 20

Diarista emprego de diarista 20

Salario salario domestica 20

Salario salario empregada domestica 20
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2.1.2 Blogs e Conteúdo Próprio 

 

 

Blogs são, para Torres (2009, p. 95) “uma plataforma editorial que 

permite escrever, publicar e gerenciar de forma eficiente o conteúdo do site”. O 

mesmo autor classifica os blogs em três tipos: pessoais, profissionais e 

corporativos. Em especial, os blogs corporativos são “(...) uma forma de a 

empresa se relacionar com a comunidade pelo conhecimento, ou seja, 

divulgando informações úteis e relacionadas ao seu negócio”. Nesta ótica, por 

exemplo, criar posts orientando sobre o aumento dos encargos trabalhistas 

para as domésticas pode ser útil para os consumidores que manifestam 

interesse em serviços domésticos online. 

Charlesworth (2013, p. 12-13) reforça a necessidade de se abrir um 

espaço para o conteúdo gerado pelo usuário nos sites. Ele oferece alternativas 

como repórteres voluntários e comentários online. A ideia dos repórteres 

voluntários é oferecer um espaço para o usuário interagir e deixar seu 

depoimento sobre o serviço. Segundo o mesmo autor, pesquisas sugerem que 

60% dos clientes consultam comentários online ou blogs antes de decidir pela 

compra.  

Kotler (2010, p. 36) cita que o futuro do Marketing será a transformação 

dos 4Ps em “Cocriação”; a gestão do cliente em “Comunização”; e por 

conseguinte a Construção da marca em “Desenvolvimento da Personalidade”. 

Cocriação é um conceito criado por C.K. Prahalad (apud Kotler, 2010) que 

descreve “as novas maneiras de criar produto e experiência por meio da 

colaboração por empresas, clientes, fornecedores e parceiros de canal em uma 

rede de inovação”. O blog da empresa deve ser um canal de comunicação com 

o cliente para propiciar a realização de pesquisas e trocas de experiências, 

enquadrando-se no conceito de cocriação. 

A estratégia adotada no presente plano de Marketing é a de criar um 

blog que mescle informações importantes sobre o mercado dos serviços 

domésticos com argumentos de vendas dos produtos. Plataformas abertas 
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como o Wordpress63 permitem grande personalização e são ferramentas de 

código aberto, isto é, possuem custo zero. 

 

 

2.1.2.1 Estratégia de Divulgação do Blog 

 

 

Torres (2009, pp. 103-109), comenta sobre os mecanismos mais eficientes 

para a divulgação dos blogs. A partir da sua metodologia, as ações delineadas 

para o presente plano são as seguintes: 

 

a) Comentários em outros blogs: participar de blogs sobre o mesmo tema 

fazendo comentários construtivos e apresentando discretamente uma 

opinião que se relacione com os serviços do blog principal; 

b) Participação em Fóruns: discussão sobre temas relacionados à 

empresa. Usar sempre a URL do blog e da empresa na assinatura. 

c) Relacionamento com Outros Blogueiros: participação em eventos, 

conversas informais e interação com outros blogueiros. 

d) Divulgação da URL em todos os materiais publicitários da empresa. 

e) Facebook: Criação de memes para estimular a interação com o blog. 

f) E-mail Marketing: disparos de e-mails marketing com novidades 

importantes. Uso do blog como landing page ocasional de promoções. 

g) Criação de Newsletter semanal: o conteúdo do blog será importante 

para não ser apenas um e-mail de vendas, apresentando um conteúdo 

próprio e interessante para o usuário. 

h) Tradução de novidades (citando a fonte e complementando): estimula a 

audiência a visitá-lo.  

i) Comentar postagens de outros blogueiros, jornalistas ou escritores. 

j) Envio de resumos automáticos dos posts no Twitter e postagens no 

Facebook. 

 

 

                                            
63 http://br.wordpress.org/ 
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2.2 MARKETING NAS MÍDIAS SOCIAIS 

Anderson (2006, p.15) chama o fenômeno do marketing boca-a-boca 

nas mídias sociais de “loop de feedback positivo”, explicando o que hoje é 

conhecido também por “marketing viral”: resenhas e opiniões começam a 

incitar novas compras, cujos consumidores também escrevem e postam novas 

resenhas e opiniões e, se o produto for inovador e agradar, cria-se um ciclo. 

Anderson se refere especificamente a nichos, explicando que a “era dos 

grandes hits” está acabando e o mercado se volta cada vez mais para nichos 

específicos. Kotler et. al., na obra Marketing 3.0 (2010, p.6), classificam esta 

noção como Marketing 2.0: o objetivo é satisfazer e reter os consumidores, a 

força propulsora é a tecnologia da informação, o consumidor é inteligente, 

dotado de coração e mente; o conceito de marketing está na diferenciação, as 

diretrizes de Marketing são o posicionamento do produto e da empresa; a 

proposição de valor é funcional e emocional e a interação com o consumidor é 

marketing one-to-one (relacionamento um-para-um). 

 

GRÁFICO 18 – Mídias Sociais e e-mail Marketing no Brasil

 
Fonte: ExactTarget (2013). 

 

Um estudo da comScore chamado Brazil Digital: Future in Focus (2013) 

revela que a atividade mais realizada online no Brasil durante o ano de 2012 foi 

o acesso às redes sociais. Segundo dados da mesma pesquisa, o Facebook 
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detém 92,8% do market share de mídias sociais no Brasil, revelando que 1 em 

cada 4 brasileiros possui uma conta no serviço. Outro dado interessantíssimo é 

que a média de navegação do brasileiro nas redes sociais é 76% superior à 

média global (dados de dezembro/2012). A média de idade dos usuários do 

Facebook no Brasil é de 32 anos, desmistificando o mito que redes sociais são 

exclusivas para adolescentes. 

 

Para Torres (2009, p. 113),  

 

“as mídias sociais são sites na internet que permitem a 
criação e o compartilhamento de informações e conteúdos pelas 
pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo 
tempo produtor e consumidor da informação”. 

 

 
GRÁFICO 19 – Tempo Gasto em Mídias Sociais no Brasil

 
FONTE: Brazil Digital: Future in Focus (2013). 
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GRÁFICO 20 – Média de Idade e Audiência das Redes Sociais no Brasil 

 
FONTE: Brazil Digital: Future in Focus (2013). 

 
Já Seth Godin (apud Kotler, 2010, p. 38) considera que as pessoas não 

querem ser ligadas a marcas ou empresas e sim a verdadeiras “tribos”. Para 

Kotler, as pessoas são ligadas por valores, crenças, ideias ou lealdade. 

“Comunidades não existem para servir à empresa, mas para servir a seus 

membros (GODIN et. al apud Kotler, 2010, p. 39)”. 

 

Já Charlesworth (2010, p.11) define mídia social como “um meio de 

conversação de muitos para muitos”, elencando os tipos:  

 

a) Rede de relacionamento: sites que permitem relacionamento com 

outras pessoas; 

b) Aprendizado: conteúdo especializado; 

c) Social Bookmarking: permite guardar e salvar as páginas 

favoritas. Exemplos: Digg e Del.icio.ous. 

d) Blogs e Microblogs: compartilhamento de fotos, vídeos e textos. 

Exemplos: Wordpress, Blogger e Twitter. 

e) Redes Sociais: compartilhamento de conteúdo com fotos, vídeos 

e interesses através de redes de relacionamento. Exemplos: 

Facebook, YouTube, Instagram. 
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GRÁFICO 21 – O que querem os internautas no Brasil

FONTE: ExactTarget (2013) 
 

O escopo da estratégia de mídias sociais deste plano de marketing 

contemplará a rede social Facebook e o microblog Twitter. A recomendação 

de Torres é a de que o conteúdo nas redes sociais seja natural e planejado 

através de um cronograma, “colocando, por exemplo, um tópico enquete ou 

evento por semana” (p.162). 

2.3 E-MAIL MARKETING 

Um estudo realizado pela consultoria estadunidense Silverpop, 

publicado em 2013, monitorou 2.787 marcas e suas estratégias de e-mail 

marketing, incluindo empresas de um ponto de vista global de 40 países: 

Estados Unidos, Canadá, Europa, Oriente Média, África, Ásia e Oceania. A 

primeira ideia do estudo foi classificar as métricas em médias, medianas, quartil 

superior e quartil inferior. 

As primeira métricas analisadas foram unique open rate (taxa de 

aberturas única) e gross open rate (taxa de abertura bruta), variáveis que se 

relacionam com a qualidade do mailing e se o assunto escolhido gerou 

identificação no público. O cálculo é feito dividindo-se o número de mensagens 

abertos pelo número de mensagens enviadas. A maior taxa global de abertura 

(unique open rate) está no setor de Educação com 46,1%. O pior resultado foi 
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o de serviços financeiros com 7,2%. Isso está atrelado com a forte 

desconfiança do consumidor em relação a fraudes financeiras online. 

O setor de Consumer Services (Serviços para o Consumidor) é onde se 

enquadraria a companhia estudada neste trabalho. As taxas de abertura variam 

de 7,4% a 35,9%; uma meta plausível para o presente plano de comunicação 

online é se posicionar entre a mediana (18,5%) e o quartil superior, criando 

uma banda de flutuação de 25% a partir da mediana. Logo, a meta de taxa de 

abertura das campanhas de e-mail marketing precisa ser entre 23,12% e 

13,87%. 

A segunda métrica analisada é o CTR (Click-Through Rate), ou taxa de 

cliques como é conhecida no Brasil. Calcula-se pela divisão dos cliques únicos 

pelo número de mensagens entregues. Os valores dos quartis são 0,9% 

(inferior) e 8,9% (superior). A mediana é de 3,3%. Segundo a mesma estratégia 

acima, a meta deve oscilar entre 2,47% e 4,12%. O CTOR (click-to-open) 

contabiliza as taxas de cliques a partir das aberturas. Como a mediana é de 

14,1% no setor de serviços, as metas para esse indicador serão 10,5% e 

17,6%. 

O último elemento importante nas mensagens de e-mail é em relação ao 

tamanho. A prática de mercado hoje é desenvolver mensagens no formato 

HTML compatíveis com a maior parte dos leitores de e-mail. Segundo o estudo, 

apesar das conexões estarem cada vez mais rápidas no mundo, o número de 

visualizações em smartphones cresce exponencialmente. Por isso, o tamanho 

das mensagens é importante, além de evitar os filtros de spam dos provedores. 

A mediana global é de 15,9 KB – um verdadeiro desafio para a criatividade das 

agências digitais. 

A grande vantagem da mídia e-mail marketing é o baixo custo. Um 

orçamento da empresa ExactTarget, líder de mercado no mundo, contempla 

um custo de cerca de R$ 0,01 por e-mail disparado. Não existe hoje uma forma 

tão barata de atingir o público. É válido calcular o CPA – Custo por Aquisição 

do Cliente – e compará-lo a outras mídias e ações. 
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Para ações de e-mail marketing, Charlesworth descreve 7 passos: 

 

1. Definição dos objetivos 

2. Criação do mailing 

3. Criação do texto 

4. Preparação da chegada (landing page) 

5. Teste com provedores 

6. Envio e Follow up 

7. Avaliação dos Resultados 

 

Para complementar os disparos direcionados de e-mails marketing 

(Marketing Direto) serão realizadas ações de relacionamento através de 

newsletters quinzenais. O objetivo é comunicar-se com a base de clientes já 

existente e trazer as novidades dos serviços e do setor. 

Os e-mails marketing serão enviados conforme calendário a ser 

desenvolvido, considerando uma periodicidade semanal e fazendo a 

higienização da base: o objetivo é manter na base de disparo apenas quem 

demonstrou interesse nos serviços. Para captação das listas, acordos com as 

agências de Recursos Humanos locais e agências de publicidade podem 

facilitar a obtenção das primeiras bases de prospects. Em segundo momento, 

listas próprias de mailing serão desenvolvidas para otimizar a conversão. 
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GRÁFICO 22: Efetividade das Variáveis do E-mail Marketing 

 
Fonte: Marketing Sherpa (2011). 

2.4 MARKETING VIRAL 

2.4.1 Postagem de Vídeos 

 

 

Segundo a pesquisa Brazil Digital: Future in Focus (2013), o YouTube 

tem 38 milhões de unique viewers, com a média de 83,8 vídeos por viewer. 

Trata-se hoje de uma ferramenta de comunicação imprescindível para falar 

com públicos de todas as idades, classes sociais e diversos tipos de 

segmentação. Ademais, os vídeos online cresceram mais no Brasil do que 

outros grandes mercados globais como EUA e Rússia como dispõe o gráfico 

24. O mercado cresceu impressionantes 18% em um ano se considerado o 

consumo de vídeos por espectador conforme registra o gráfico 23. 
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GRÁFICO 23 – O Crescimento de Vídeos Online no Brasil

 
Fonte: Brazil Digital – Future in Focus (2013) 

GRÁFICO 24 – O Crescimento de Vídeos Online no Mundo

 
Fonte: Brazil Digital – Future in Focus (2013) 

 

Sobre o modus operandi na mídia, Charlesworth (2010, p. 29) 

recomenda a criação de vídeos de não mais do que 20 segundos com títulos 

criativos, inserção do conteúdo em vários sites de mídias sociais, construção 

de uma miniatura (thumbnail) atrativa para o internauta e estratégias proativas 

de divulgação através de redes de contatos e e-mails. O mesmo autor condena 

algumas práticas, quais sejam: fazer vídeos com dois minutos de duração e 

conteúdo claramente publicitário; disponibilizar o vídeo em apenas um site; 

permitir que o site escolha a miniatura (thumbnail); esperar passivamente que 

as pessoas se manifestem sem estimular a participação. Charlesworth (2010) 

incentiva a criação de “modas” – também chamadas pelo jargão “memes” por 
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autores ligados à internet como Torres sob influência do livro “O Gene Egoísta” 

de Richard Dawkins. Conteúdos divertidos e incomuns, para Charlesworth, 

tendem a se propagar com mais facilidade de maneira viral. 

Torres (2009, pp. 384-385) recomenda a escolha de um nicho de 

mercado para atuação em mídias sociais, citando o YouTube como um bom 

ponto de partida para a maioria das empresas. A partir daí, recomenda a 

pesquisa de ações semelhantes e um brainstorm para criar uma campanha e 

ações virais. Para disseminar as mensagens, é importante rastrear os “usuários 

alfa”, isto é, aqueles capazes de portar a mensagem e influenciar os demais. 

Fatores como criatividade e aprendizado contínuo são fundamentais para os 

resultados. 

Em harmonia com o planejado no primeiro item do desenvolvimento do 

presente plano, haverá a produção de um vídeo mensal com o intuito de 

promover a marca. Tal vídeo não superará a duração de 30 segundos e deverá 

ter mensagem e conteúdo viral. Para disseminá-lo, serão escolhidos blogueiros 

locais de influência – os chamados “usuários alfa” – e canais locais do 

YouTube com a websérie “Como se fala em Curitiba”. 

O objetivo dos vídeos é gerar buzz e awareness para divulgação da 

marca e geração de leads no início, não vendas propriamente ditas. Para tanto, 

serão utilizados sketches de humor e ironia, além da criação de uma identidade 

visual para a marca nos vídeos. O público-alvo dos vídeos será na faixa de 20 

a 35 anos, usuários mais habituais do site YouTube do que o público um pouco 

mais velho. 
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2.5 PUBLICIDADE ON-LINE 

2.5.1 Google AdWords 

 

O Google AdWords é uma ferramenta de links patrocinados do Google 

especializada em anúncios online. O site do produto64 apresenta vantagens 

como a segmentação precisa do público alvo e controle do timing na exposição 

dos anúncios, pagamento apenas pelos resultados atingidos e campanhas 

adequadas a qualquer orçamento – quem define o quanto gastará é o próprio 

anunciante. Torres (2009, p. 306) afirma que o produto é a base da receita do 

Google. As campanhas são construídas com base em palavras-chave 

selecionadas pelo anunciante. 

O uso do Google AdWords é mais eficaz se associado à ferramenta 

Google Trends, mecanismo da empresa homônima especializado em detecção 

de tendências através de dados do buscador. Torres (2009, p. 317) explana 

que o custo dos links patrocinados é obtido na forma de leilão de palavras e a 

variação pode ser abissal, dependendo da demanda: palavras-chave pouco 

exploradas podem custar poucos centavos e palavras populares e disputadas 

chegam facilmente a R$ 4 ou R$ 5 por clique. O modelo utilizado é CPC – 

Custo por Clique – isto é, o pagamento só é feito caso o internauta 

efetivamente clique no anúncio e visite o site ou landing page. Grandes portais 

da internet brasileira como o G1 utilizam a ferramenta para gerar receita. 

Conforme definido no item “Orçamento”, a verba é de R$ 6.200 mensais 

ou R$ 74.400 anuais. Isso garante, em média, considerando-se o CPC médio 

de R$ 0,13 coeteris paribus, um reach de 47.692 pessoas por mês ou 572.307 

pessoas por ano. Qual mídia off-line garante um alcance dessa magnitude com 

esse orçamento? 

No presente plano, serão trabalhados os formatos de texto puro e 

formatos gráficos. A estratégia de uso da ferramenta abarcará o uso de 

minicampanhas direcionadas a públicos altamente segmentados que podem ter 

interesse em serviços domésticos:  

 

                                            
64 www.google.com.br/Ads/AdWords  
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a) Divisão por produto: jardinagem, dog walker, cuidador de idosos, 

limpeza doméstica; 

b) Pessoas que procuram pela PEC das domésticas; 

c) Asilos; 

d) Concorrentes; 

e) Empresas de RH; 

f) Perfil Alta Renda dos bairros da regional Matriz; 

g) Erros de Português; 

h) Funcionários Públicos; 

i) Frequentadores de Shopping Center; 

j) Interessados em Pós-graduação e MBAs; 

k) Advogados; 

l) Profissionais liberais; 

m) Empresários e Executivos; 

n) Campanhas segmentadas para nichos específicos explorando a 

“cauda longa”. 

 

 

2.5.1.1 Análise por Serviço 

 

 

De acordo com os dados da tabela 7, o principal serviço doméstico 

procurando na internet ainda é o de limpeza doméstica, representado pela 

palavra-chave “empregada doméstica”. A pesquisa também revela que há 

demanda por pessoas procurando emprego no setor e sindicatos. 

Especialmente esta última palavra e congêneres devem ser excluídas dos 

anúncios por não guardarem relevância com a empresa e com o serviço. O 

objetivo é vender o serviço, não contratar profissionais pelo Google AdWords, 

portanto as palavras-chave relacionadas à candidatura a empregos também 

devem ser excluídas. O CPC das buscas por “empregas domésticas” é 

levemente alto, mas demonstra que ainda há espaço para entrada neste 

mercado via Google AdWords. 
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O cenário da “limpeza” em Curitiba denota uma clara relação dos 

serviços profissionais de limpeza doméstica e empresarial com a palavra-chave 

conforme disposto na tabela 8. Queries como “como fazer produtos de limpeza” 

não têm relação com serviços, portanto devem ser excluídos da campanha. As 

procuras por “empresas de limpeza” são altamente inflacionadas, indicando 

forte competição pelo mercado empresarial. Mesmo termos como “limpeza 

geral” são disputados no mercado e estão acima de R$ 1,00 por clique. 

De acordo com os dados da tabela 9, o serviço de jardinagem é o que 

possui maior demanda na cidade de Curitiba. Algumas palavras como “arranjo 

de flores” e “arranjos de flores artificiais” devem ser removidas, mas a grande 

maioria dos termos possui relação com o serviço de jardinagem. O CPC indica 

que é um mercado praticamente inexplorado, especialmente com palavras 

como “jardineiro” ao preço de módicos R$ 0,03. 

 
TABELA 7 – 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “serviços 

domésticos” em Curitiba

Fonte: Google AdWords. 
 

A primeira conclusão obtida ao perscrutar a tabela 10 é a de que o 

serviço de cuidador de idosos é buscado tanto pelo termo “home care” quanto 

por “cuidador de idosos”. Apenas as duas últimas ocorrências devem ser 

excluídas da lista, pois a primeira se relaciona a São Paulo e “fotos de idosos” 

é irrelevante. O CPC é caro, mostrando indícios de que já há campanhas via 

Google AdWords de concorrentes em Curitiba. 

 

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid

Empregada Doméstica empregada domestica 590 0,73 0,87

Domésticas domestica legal 480 0,15 0,48

Diarista diarista 210 0,71 0,38

Empregada Doméstica sindicato das empregadas domesticas 140 0,09 0

Keywords like: Agencia Baba procuro emprego 140 0,89 0,7

Domésticas sindicato das domesticas 90 0,17 0,76

Agência De Empregos agencias de empregos 70 0,55 0,86

Empregada Doméstica empregadas domesticas 50 0,68 1,07

Domésticas domesticas 50 0,71 0,3

Keywords like: Agencia Baba faxineira 50 0,09 0

Empregada Doméstica direitos das empregadas domesticas 40 0,6 0,11

Diarista diaristas 40 0,65 0,26

Keywords like: Agencia Baba empresas de limpeza 40 0,99 2,58

Empregada Doméstica empregada domestica direitos 30 0,45 0,1

Diarista vagas de diarista 30 0,91 0,23

De Domestica jogos de empregada domestica 30 0,02 0

Keywords like: Empregada Legal empregada legal 30 0,06 0

Empregada Doméstica salario empregada domestica 20 0,29 0

Domésticas salario domestica 20 0,14 2,53

Diarista emprego de diarista 20 0,87 0,2
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TABELA 8 – 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas à “Limpeza” em 
Curitiba 

Fonte: Google AdWords. 

 

TABELA 9 – 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Jardinagem” 
em Curitiba

Fonte: Google AdWords. 

 
  

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid

Keywords like: Limpeza limpeza 590 0,15 1,42

Keywords like: Terceirizacao limpesa 140 0,01 0

Empresa De Limpeza empresa de limpeza 50 0,91 2,82

Empresa De Limpeza empresas de limpeza 40 0,99 2,58

De Limpeza como fazer produtos de limpeza 40 0,47 1,27

De Limpeza limpeza de vidros 30 0,76 1,68

Empresa De Limpeza empresa de limpeza domestica 20 0,87 1,75

Keywords like: Terceirizacao empresa de limpesa 10 0,97 0

Keywords like: Terceirizacao terceirizacao 10 0,12 0

Keywords like: Terceirizacao servicos terceirizados 10 0,45 2,98

Keywords like: Terceirizacao empresas de limpesa 10 0 0

Empresa De Limpeza empresas de limpeza e conservação 10 0,97 1,21

Empresa De Limpeza empresa de limpeza e conservação 10 0,92 1,6

Empresa De Limpeza empresas de limpezas 10 0 0

Empresa De Limpeza empresas de conservação e limpeza 10 0 0

Empresa De Limpeza empresa de limpezas 10 0,86 0

Empresa De Limpeza empresas de serviços de limpeza 10 1 0

Limpeza limpeza geral 10 0,3 1,44

Limpeza empresa limpeza 10 0,95 0

Limpeza servicos de limpeza 10 0 0

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid

Jardim jardim 720 0,3 0,45

Keywords like: Jardinagem jardinagem 720 0,64 0,65

Jardim jardim de inverno 590 0,23 0,09

Keywords like: Jardinagem plantas 590 0,1 1,36

Jardim jardim vertical 320 0,86 0,69

Keywords like: Jardinagem arranjos de flores 320 0,61 0,85

Keywords like: Jardineiro decoracao 320 0,71 0,29

Keywords like: Jardinagem plantas ornamentais 210 0,63 0,21

Keywords like: Jardinagem flores artificiais 210 0,93 0,38

Jardins jardins pequenos 210 0,37 0,33

Jardim revista casa e jardim 170 0,07 0,64

Keywords like: Jardineiro jardineiro 170 0,24 0,03

Plantas Para plantas para jardim 140 0,6 0,65

Jardim como fazer um jardim 110 0,24 0,41

Jardim jardim suspenso 110 0,39 0,44

Jardim casa jardim 90 0,18 1,38

Jardim jardim pequeno 90 0,14 0,6

Keywords like: Jardinagem arranjos de flores artificiais 90 0,78 0,29

Jardins jardins de inverno 90 0,26 0,05

Jardins modelos de jardins 90 0,36 0,49
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TABELA 10 – 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Cuidador de 
Idosos” em Curitiba 

Fonte: Google AdWords. 

 

Já a tabela 11 mostra que a principal pesquisa é a palavra “pet” com um 

preço competitivo, mas não atroz. O serviço de hotel canino é muito associado 

ao passeador de cães, por isso mesmo procurar uma empresa especializada 

no ramo pode resultar numa parceria interessante. 

 

TABELA 11 – 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Dog Walker” 
em Curitiba – em Português. 

 

Fonte: Google AdWords. 

 

 

 

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid

Home Care home care 210 0,51 0,6

Keywords like: Cuidador De Idosos cuidador de idosos 210 0,89 0,68

Cuidador De Idosos cuidador de idosos curitiba 170 0,96 0,85

Keywords like: Homecare idoso 170 0,02 0

Cuidador De Idosos curso de cuidador de idosos 70 0,91 0,52

Keywords like: Homecare cuidados de enfermagem 70 0,13 1,34

Cuidador De Idosos cuidadores de idosos 50 0,94 0,83

Cuidador De Idosos cuidadores de idosos curitiba 50 1 0,75

Keywords like: Homecare idosos no brasil 50 0,1 0,39

Para Idosos creche para idosos 50 0,54 0,59

Cuidadoras cuidadora de idosos 50 0,93 1,02

Cuidador De Idosos cuidador de idosos salario 40 0,86 0,37

Keywords like: Homecare homecare 40 0,43 0,91

De Idosos lar de idosos 40 0,76 1,37

Cuidador De Idosos cuidador de idoso 20 0,88 0,89

Para Idosos casa de repouso para idosos 20 0,79 2,09

Para Idosos lar para idosos 20 0,87 1,46

De Idosos cuidar de idosos 20 0,88 0,65

De Idosos fotos de idosos 20 0,13 0

Cuidador De Idosos cuidador de idosos sp 10 0,58 0

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid

Pet pet 480 0,3 0,74

Keywords like: Petsitter pets 70 0,16 0,96

Cachorro hotel para cachorro 70 0,57 0,88

Keywords like: Petsitter dog walker 50 0,26 0,47

Dog Walker dog walker curitiba 40 0,23 0,38

Pet nosso pet 30 0,04 0

Caes adestramento de caes 30 0,89 0,63

Pet pet care 20 0,19 0,72

Pet pet sitter 20 0,03 0

Pet pet hotel 20 0,23 0

Pet pet poa 10 0,08 0

Pet pet sitter preço 10 0,24 0

Pet pet sitter sp 10 0 0

Pet curso de pet sitter 10 0 0

Pet pet walker 10 0,27 0

Pet pet sitting 10 0 0

Pet curso pet sitter 10 0 0

Pet pet rj 10 0 0

Pet curso de pet 10 0 0

Pet pet passeio 10 0 0
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2.5.1.2 Objetivos e Metas 

 

 

Como algumas palavras-chave de serviço estão muito concorridas no 

setor de limpeza, a estratégia dominante será a de identificar tendências de 

públicos em relação aos serviços e comprar essas palavras antes que os 

lances aumentem demais. Assim que o micromercado estiver inundado de 

players, novamente a opção de migrar de grupos e conceitos semânticos será 

adotada. Para tanto, o limite do leilão em CPC será arbitrado em R$ 0,80, 

desconsiderando-se palavras-chave acima disso em busca do “oceano azul”. A 

estratégia é privilegiar o menor CPC possível ao passo que a audiência é 

maximizada. 

Um indicador importante é o CTR, i.e. a taxa de cliques, analisado em 

conjunto com o CPC. Campanhas com CTR muito baixo (abaixo de 2%) serão 

descontinuadas. O indicador final será sempre a taxa de conversão, importada 

pelo ROI de cada campanha. 

 

 

2.5.2 Facebook Ads 

 

 

O Facebook já é líder de mercado absoluto no Brasil em se tratando de 

impressões de anúncios, conforme disposto no Gráfico 9. As impressões de 

publicidade no site já são pelo menos 3 vezes maior do que o segundo 

colocado, o UOL. A pesquisa Brazil Digital: Future in Focus da comScore 

aponta um de 173% de crescimento de display do Facebook, chegando a 29 

milhões de anúncios em dezembro de 2012 (comScore, 2013). É imperativo 

que um plano de comunicação digital se posicione adequadamente nesta 

mídia. 

Segundo Torres, “um dos grandes méritos do Facebook é que ele foi 

uma das primeiras mídias sociais a abrir sua plataforma para que 

programadores de software pudessem criar aplicativos para os usuários.” 

(p.140). Isso, sem dúvida, foi uma estratégia importante para incentivar os 
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produtores de conteúdo a interagirem com a plataforma e também para 

empresas personalizarem seu conteúdo nas fan pages. 

 

GRÁFICO 25 – Impressões Display no Brasil por Veículo 

 

Fonte: Brazil Digital – Future in Focus (2013). 

 

 

O critério de segmentação a ser adotado é amplo e deve primariamente 

considerar a cidade de Curitiba, público masculino e feminino, faixa etária entre 

20 e 60 anos. A Figura 2 representa a definição estratégica dos anúncios no 

Facebook, privilegiando interesses como jardinagem, saúde e bem-estar e 

outros por categorias. Não serão utilizadas hashtags (#) em primeiro momento, 

pois a divulgação ainda é institucional. 

Henrique Carvalho (2013), especialista digital do site “Viver de Blog”, 

relata sua percepção em relação aos tipos de anúncios que mais convertem 

em campanhas no Facebook. Na sua lista figuram:  

1. Rostos 

2. Mulheres/Homens Atraentes 

3. Pessoas apontando para você 

4. Pessoas apontando para uma direção anúncio 

5. Gráficos 

6. Setas 
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7. Alvos 

8. Curtidas 

9. Representações de Dinheiro 

10. Conceito de Luxo 

11. Conceito de sucesso no trabalho 

Liberdade 

 

A lista de Carvalho (2013) não foi forjada apenas numa percepção 

pessoal idiossincrática, há itens que têm forte apelo no neuromarketing. 

Lindstrom e Underhill (2010) definem o termo como a interseção onde a ciência 

e o marketing se encontram, apontando para a forte influência de três centros 

cerebrais – anteriormente já explicados por MacLean – nas decisões de 

compra: sistema límbico, responsável pelo processamento das emoções; 

neocórtex cerebral, representando a decisão racional; e cérebro reptiliano, o 

centro instintivo. 

 

FIGURA 4 – Critério de Segmentação adotado no Facebook

 
Fonte: O autor através de dados do Facebook (2013). 

 

 

A imagética da propaganda na internet possui forte apelo aos fatores 

subjetivos, isto é, emocionais ou instintivos. À luz dessa consideração, os três 

primeiros itens da lista (rostos, pessoas atraentes e pessoas apontando para 
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você) serão testados via metodologia de teste A/B para otimização da taxa de 

conversão (vide item 2.6.2 Web Analytics do presente apêndice A). 

O objetivo da publicidade no Facebook, em primeiro momento, não é 

gerar conversões, mas sim criar awareness e fortalecer o branding da marca. 

Por esse motivo o modelo CPM – custo por mil – considera uma exposição 

muito maior do público aos anúncios, visto que o modelo CPC mira um 

pagamento por clique. Como o objetivo não é o clique, uma campanha de 

“Curtir” associada ao logo da empresa e seus serviços é muito mais efetiva 

para comunicar a introdução dos novos serviços no mercado. 

 

 

2.5.3 Banners 

 

 

Os banners foram as primeiras formas de publicidade a serem utilizadas 

na internet e funcionam no modelo CPM – muito parecido com a da mídia off-

line. Segundo dados do site ecommerce.org, continuam sendo a mídia mais 

utilizada na internet brasileira. Existem vários formatos e tamanhos; o banner 

pode conter animações e apontar para uma página na internet. 

O grande problema da publicidade via banners é que as grandes 

audiências também são muito caras na internet. De acordo com dados oficiais 

da tabela de preços da Globo.com, o site G1, por exemplo, só aceita anúncios 

com cotas mínimas e tem o CPM variando de R$ 50 a R$ 91. Um anúncio no 

formato mega banner no G1 Paraná, custaria, por exemplo, R$ 60.000 para 

exibição em apenas um fim de semana, um custo completamente inviável para 

uma empresa iniciante. Sites locais de mídias locais, como a Gazeta do Povo, 

não divulgam publicamente sua tabela de preço. Banners não estão 

contemplados na estratégia deste plano de marketing por causa do alto custo. 
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2.5.4 Remarketing  

 

 

Segundo o site oficial do produto Remarketing do Google, 

 

 “o remarketing permite segmentar a audiência de visitantes antigos e 
entregar anúncios relevantes em pesquisas e display baseadas nas 
ações que as pessoas realizarem no site. A ferramenta tem um bom 
desempenho porque os anúncios que esta audiência vê na internet 
conectam-se com seus encontros anteriores com a marca e produtos. 
(livre tradução do autor).”. 

 

O Remarketing é uma técnica derivada dos links patrocinados e funciona 

da seguinte maneira: o visitante que realizou alguma ação no site (abandonou 

o carrinho de compras, por exemplo) recebe uma tag de identificação que exibe 

anúncios relacionados à venda em outros sites. No caso do presente plano de 

marketing, tal recurso será utilizado para oferecer descontos às pessoas que 

abandonaram a contratação do serviço por algum motivo. 

Algumas campanhas como a da empresa Storkie Express geraram taxas 

de conversão 209% maiores do que os anúncios tradicionais em links 

patrocinados segundo o Google Think Insights.  

As ações de remarketing do presente Apêndice A visam, em primeiro 

momento, apresentar descontos para quem desistir do carrinho de compras do 

serviço. A segunda tática será exibir propagandas em outros sites da rede 

Google AdWords para as pessoas que visualizaram algum serviço em 

detalhes. Espera-se uma taxa de conversão de pelo menos o dobro das ações 

de CPC via Google. 
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2.6 PESQUISA ON-LINE 

2.6.1 Monitoramento de Marca 

 

 

Conforme aconselha Torres (2009, p. 385), a assinatura de um serviço 

de clipping eletrônico focado nas palavras-chave mais relevantes para o 

negócio já fornece uma base estatística para monitorar a marca no início da 

empresa. Outro site muito importante para medir a reputação da companhia é o 

www.reclameaqui.com.br, fornecendo um espaço para clientes insatisfeitos 

postarem suas opiniões negativas. 

O próprio buscador Google pode ser monitorado através do serviço 

gratuito “Google Alerts”65 através de palavras-chave relacionadas direcionadas 

para o e-mail de quem o assina. Como o porte da empresa não comporta, 

ainda não se faz necessária a contratação de um serviço especializado de 

mídias sociais. Serão redigidos press releases direcionados à imprensa e blogs 

direcionados aos formadores de opinião: os resultados serão monitorados. 

O objetivo do Monitoramento é acompanhar o lançamento dos serviços, 

garantir a integridade da marca e atentar à percepção dos primeiros 

consumidores na internet. O serviço será feito pelos sócios da empresa. 

 

 

2.6.2 Web Analytics 

 

 

A mensuração dos resultados na internet é muito mais precisa do que 

em qualquer mídia off-line. A ferramenta mais utilizada de monitoramento 

online é o Google Analytics66. Através de um código de monitoramento inserido 

no site fornecido pelo Google, o software captura informações sobre origem da 

visita, conteúdo visitado, duração, interações com o site e outros dados que 

podem ser analisados. Ademais, a ferramenta também gera relatórios e 

                                            
65 http://www.google.com.br/alerts?hl=pt-BR 
66 http://www.google.com.br/analytics 
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gráficos e permite traçar metas de ROI – Retorno de Investimento –, vendas, 

cliques, análise de funil de vendas e um conjunto completo de ferramentas para 

análises de audiência mais aprofundadas. 

A ferramenta pode ser configurada para interagir com o Google 

AdWords e controlar com acuracidade os resultados das campanhas de links 

patrocinados. Kahled e Shukairy (2011, pp. 56-77) afirmam que algumas 

métricas do Google Analytics devem ser analisadas com cuidado, a saber: 

 

 Taxa de rejeição (bounce rate): calculada pelo número de 

visualizações únicas de páginas dividido pelo número total de 

entradas nessa página; 

 Taxa de saída: número de saídas da página dividido pelo número 

de visualizações de página; 

 Tempo gasto em uma página ou site; 

 Origens e Qualidade do tráfego; 

 Significância estatística dos dados. 

 

Para Kahled e Shukairy (2011, p. 205), métricas importantes para mídias 

sociais são o tempo médio no site, páginas por visita, interação social no site e 

indicadores específicos como “compartilhamento” (Share This). Outra 

metodologia recomendada para a otimização dos sites é o teste A/B, descrito 

pelos mesmos autores (p.225): “Testes A/B permitem que você teste uma 

linha-base de design, contra uma ou mais variações, para determinar qual tem 

a melhor conversão. Caso você esteja testando mais de dois designs, está 

realizando um teste A/B/N.”. Dessa maneira, é válido afirmar que a inteligência 

coletiva dos usuários é quem define o melhor conteúdo para o site e otimiza as 

posições de botões e funções para uma melhor conversão. A campanha 

presidencial do presidente estadunidense Barack Obama, por exemplo, é 

relatada por Siroker (2010) no blog da plataforma Optmizely. Durante a 

campanha o uso intensivo de testes A/B na publicidade e nas estratégias 

digitais gerou o retorno de “2,880,000 email addresses on our email list 

translated into an additional $60 million in donations” (em tradução livre: 

2.880.000 endereços de e-mail adicionais para a lista traduzidos em 60 milhões 
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de dólares em doações). A Figura 5 ilustra o resultado mais efetivo de toda a 

campanha após inúmeros testes: o candidato Obama e a família olhando para 

o usuário, numa foto preto-e-branco, com o mote e o logo da campanha acima 

deles. Há opções claras para inscrição pedindo apenas o nome e e-mail do 

proponente. Para saber mais, há o botão “Learn More” (Saiba Mais). 

Já Rush (2012), Diretor de Internet que planejou a estratégia digital da 

campanha de Obama, afirma que a mesma campanha “executou cerca de 500 

experimentos, em um período de 20 meses, aumentando as doações em 49% 

e inscrições para receber mais informações em 161%”. Os testes A/B são, 

portanto, uma maneira segura e garantida de usar a inteligência coletiva para 

assegurar resultados positivos em campanhas. 

 

FIGURA 5 – O melhor resultado dos testes A/B na campanha presidencial de 
Barack Obama 

 
 

Fonte: Siroker (2010), Blog Optimizely. 
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O presente plano de marketing deste Apêndice prevê o uso intensivo 

dos testes A/B em todas as peças e ações da campanha, sempre variando um 

elemento como imagem, texto, posições de elementos, layout e outros até 

atingir a otimização dos anúncios com o intuito do aumento contínuo das taxas 

de conversão. 

O indicador mais importante de todas as campanhas é a taxa de 

conversão. Kahled et. al. (2011, p. 26) a definem como “percentual de 

visitantes expostos a uma campanha que tomam a ação desejada dessa 

campanha”, isto é, na presente campanha conversão é sinônimo de vendas. 

Logo, na realidade deste plano, a taxa de conversão se refere à quantidade de 

usuários que compraram o serviço frente ao total de pessoas expostas aos 

anúncios. O relatório MegaView Online publicado no site Marketing Charts 

(2010) relata uma taxa de 18,9% no serviço de entrega de flores via internet 

chamado ProFlowers. Chegar a 70% desta meta (13,23%) é um bom objetivo 

final para uma campanha de marketing digital otimizada. 

Kotler et. al. (2010) apontam que o Marketing está voltado para Finanças 

a partir do ano 2000, considerando especialmente o modelo de “Marketing do 

Retorno sobre o Investimento”. Nesse sentido, o site Lomadee (2010), empresa 

do grupo Buscapé, apresenta uma definição simples e direta: “ROI = Lucro 

Líquido / Valor do Investimento. Você começará a ter lucro, quando o site pagar 

as próprias despesas e o investimento que você fez.”. O objetivo deste plano 

de comunicação digital, em termos de ROI é pelo menos atingir o breakeven 

point, isto é, igualar o faturamento ao investimento feito nas campanhas. 
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3 CONCLUSÃO 

As propostas do presente Plano de Marketing com ênfase em 

Comunicação Online são estabelecer a metodologia mais apropriada, delinear 

o orçamento e mídias a serem utilizadas e descortinar estratégias para cada 

uma das atuações. Ademais, é importante perscrutar as melhores práticas do 

mercado em busca de referências. 

Ao abalizar o desenvolvimento estratégico dos pilares deste estudo em 

Kotler, considera-se que a linha entre a academia e a prática mercadológica 

convergiram para um ponto comum de aplicação do modelo teórico. A 

realidade do mercado online pede mais especificidade, logo o arcabouço 

teórico provido por Torres foi cabal para adequação do modelo, mutatis 

mutandi, ao mercado da internet. As mídias virtuais foram descritas e 

devidamente localizadas no tocante à proposta de atuação do presente plano; 

outrossim objetivos e metas foram esquematizados para avaliar o 

planejamento.  

O presente apêndice poderá servir de referência futura não apenas para 

pesquisas relacionadas à atividade de empresas do segmento de serviços 

domésticos, mas em projetos Marketing Digital e Comunicação Online de 

empresas grandes, médias e pequenas. Ademais, como a literatura da área 

ainda é tímida no Brasil, espera-se que o trabalho possa ser útil para 

interessados, profissionais, pesquisadores e estudantes da área de negócios, 

comunicação, mídias digitais e marketing de uma maneira geral. 

Conclui-se que um plano de comunicação online é efetivo como 

estratégia de lançamento dos serviços da empresa no primeiro ano de atuação, 

valendo-se da mídia online em detrimento da off-line devido ao menor custo, 

maior público atingido, caráter inovador e correlação com a proposta do serviço 

prestado pela empresa. 
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ANEXO 1 – RELATÓRIO IPC TARGET 2009 – ESTUDO DE MERCADO DE CURITIBA 
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Fonte: IPC Target (2009) 


