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RESUMO

O aquecimento da economia brasileira nos ultimos anos gerou uma escassez de
mao de obra em determinados segmentos. Um destes segmentos foi o de servigos
domésticos. Afora as tradicionais dificuldades antes encontradas na contratacdo
desses servigos, 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 alteracdes legislativas que encareceram a contratacdo de
empregados domésticos, criando, no Brasil, um obsticulo ja enfrentado em outros
paises, que é a fruicdo de tais servicos, pelo alto custo em que implica. Abre-se,
desse modo, uma oportunidade de mercado, qual seja a venda de servigos
domeésticos sem vinculo empregaticio com o prestador, o que motivou o0 presente
estudo. O presente trabalho analisou o mercado de venda de servicos domésticos
pela internet na regido de Curitiba, através de uma pesquisa aplicada, transportando
a teoria para a pratica, examinada esta pela coleta de dados. Os servicos estudados
foram: (i). jardinagem; (ii). limpeza doméstica; (iii). dog walker; (iv). cuidador de
idosos. Dados levantados indicam a viabilidade do negdcio.

Palavras-chave: Servicos domésticos, online, escassez, mao de obra, web, internet,
negocio.



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 INTRODUCAO

O mercado de servicos domésticos no Brasil passa por uma
transformacdo. O aquecimento da economia brasileira, o aumento da
escolarizacdo da populacéo e as recentes alteracdes legislativas em relacao
aos empregados domésticos (PEC das domésticas) estdo fazendo com que as
pessoas que se valiam de se servicos domésticos e congéneres busquem
alternativas, seja pela falta de méo de obra, seja pelo aumento dos encargos e
riscos trabalhistas provocados pela mudanca na legislacao.

Tem-se, assim, uma oportunidade, que é a venda de servicos
domésticos para suprir essa deficiéncia do mercado. E em um mundo
altamente digital como € o que se vive nos dias atuais, a oferta de servicos
domeésticos via web, além de satisfazer uma necessidade da sociedade em
geral, proporciona uma comodidade que pode ser ponto diferencial do negécio.

Com este cenério favoravel, a estruturacdo de um negdécio que atenda
as necessidades do mercado consumidor de servicos domésticos,
proporcionando-lhe conforto no gozo do servico, € algo que tem condicfes de
prosperar.

Aspecto que torna o mercado ainda mais atraente € que o tomador, com
a utilizacdo do servico, ndo estaria a mercé dos riscos da legislacéo trabalhista
e dos encargos tributarios decorrentes da relagcdo empregaticia. Sobretudo no
presente momento, considerando a recente reforma legislativa no tocante ao
trabalhador doméstico, que traz ao empregador 6nus que antes ndo pesavam
sobre esta forma de contratacdo (jornada de trabalho para os domésticos,
horas extras, adicional noturno, pagamento de FGTS e multa por demissao
sem justa causa).

Em reportagem sobre a nova legislagéo dos trabalhadores domeésticos, a
Revista VEJA (2013) fez as seguintes constatacoes:

e 0 aumento médio do custo de uma empregada domeéstica, com a
nova legislacdo, para o caso da profissional que realiza duas

horas extras no dia, chega a 72%;
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e anova legislacdo, com o estabelecimento de jornada de trabalho
ao trabalhador doméstico, podera provocar uma avalanche de
reclamatérias trabalhistas, discutindo, por exemplo, hora
trabalhada (jornada), principalmente para as empregadas que
moram com o empregador ou que pernoitam na sua residéncia.
Conforme alertou Ives Gandra da Silva Martins Filho, ministro do
TST (Tribunal Superior do Trabalho), a reportagem de VEJA,
discussbes envolvendo a jornada de trabalho do empregado
doméstico poderdo acarretar condenagbes trabalhistas
superiores a 100.000 reais;

e 0 aumento na escolarizacdo dos brasileiros fez que com as
domésticas passassem a ser vendedoras, professoras e
auxiliares de escritorio, gerando escassez ha mao de obra deste
tipo de servico. Ao mesmo tempo, a demanda aumentou, devido
a ascensao profissional de muitas mulheres da classe média;

e essa situacdo fara crescer a tendéncia de contratacdo de
servicos domésticos por hora, como os de passadeira, lavadeira

e motorista.

Pelo que apresenta o cenario atual, a venda de servicos domésticos pela
internet se mostra um negdécio viavel, 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 servigcos domésticos comercializados pela internet e se

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

a) Descrever o mercado dos servicos de dogwalker, limpeza
doméstica, cuidadores de idosos e jardinagem, em Curitiba;

b) Estudar a concorréncia direta e indireta do negocio;

c) Segmentar o perfil do cliente dos servicos domésticos estudados no
objetivo especifico do item a.

d) Avaliar a demanda dos servigos na Grande Curitiba.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante da PEC das Domésticas, texto legal que regulamenta a Emenda
Constitucional numero 72, de 2013, a contratacdo e manutencdo de servigcos
domésticos residenciais se tornou mais onerosa. Direitos garantidos a outros
trabalhadores, como Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS), salério
familia, adicional noturno, auxilio-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, 0s encargos sociais da contratacdo encareceram. Surge entao
uma oportunidade de analise de mercado se ha ou ndo demanda por esses
servigcos, prestados com eventualidade por uma empresa. Ao contratar uma
empresa, ndo ha estabelecimento de vinculo trabalhista e a contratacdo torna-
se mais viavel para quem precisa do servico.

A pertinéncia do presente estudo também se d& para os trabalhadores,
porquanto ja ocorrem demissfes de trabalhadores domésticos motivadas pela
nova legislacdo. Ao absorver esta mao de obra e garantir a prestacado do seu
servico, uma provavel empresa traz até mesmo um beneficio social para esta
classe de trabalhadores. Ao estudar algumas categorias de trabalhadores,
estrutura-se um cenario sociodemografico que podera ser (til para a realizacao
de estudos vindouros nas areas de Economia, Administragcdo e Sociologia. A
urgéncia da execuc¢do do servico no mercado tradicional também depende de
ferramentas de recrutamento e sele¢céo, muitas vezes desconhecidas por quem

necessita do servico. Da mesma forma, ndo existe um historico de planos de
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carreira e avaliacdo mercadoldgica de cargos e salarios para empregados
domésticos, algo que poderia ser feito por uma empresa especialista nesta
mao de obra.

Outros fatores sdo tempo e comodidade: a contratacdo de servicos
online constitui um beneficio inefavel para o contratante em relacdo as
maneiras tradicionais.

O estudo mercadolégico em questdo servira de sustenticulo para
futuras analises financeiras e operacionais para o0 estabelecimento de um

empreendimento explorando essa oportunidade de negdcio.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONHECER ANTES DE EMPREENDER

Empreender ndo é tarefa das mais faceis. Muito pelo contrério. E o Brasil
ndo € conhecido por ser um pais que favorece e incentiva o
empreendedorismo. E, sim, conhecido por impor uma burocracia exagerada
tanto para a abertura quanto para o fechamento de uma empresa. E é
conhecido, também, por impor pesadissima carga tributaria ao empresario, o
que faz com que muitas empresas ndo cheguem a completar um ano de
existéncia.

De acordo com dados de SILVA (apud REVISTA VEJA, 2012)', em
noticia veiculada no site da revista VEJA, uma pesquisa realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) com a finalidade de analisar a
dindmica empresarial no Brasil entre 2007 e 2010 concluiu que metade das
empresas abertas ndo chega ao terceiro ano de existéncia. Segundo a
reportagem, 0s principais motivos das empresas sucumbirem em tao curto
espaco de tempo sdo: a burocracia que enfrentam e a elevada carga tributaria
a que estdo submetidas. O levantamento ainda aponta que 23,9% das
empresas nascidas em 2007 - de um total de 464.700 — ndo resistem ao
primeiro ano de existéncia.

Ainda segundo a pesquisa, 0 Sul e o Sudeste sdo os estados que
concentram as maiores taxas de empresas ditas sobreviventes, 79,3% e
78,9%, respectivamente. A média nacional esta na ordem de 77,9%.

Como alerta DONATO (2011), %no estudo que fez sobre os fatores de
sobrevivéncia de novas empresas, 0 encerramento das atividades de uma
empresa, por si sO, ndo significa necessariamente o fracasso do negocio. O
empreendedor pode ter optado pelo fechamento do negdécio por outro motivo
qualquer, como ter conseguido um emprego que lhe trara maior retorno do que
insistir no seu préprio negocio; ou mesmo para dar inicio a outra atividade

empresarial.

'siLvA, Pollyane Lima e. No Brasil, metade das empresas nao chega ao terceiro ano. Revista Veja, Rio
de Janeiro, 27/08/2012.

2 DONATO, José Varela. Fatores de sobrevivéncia de novas empresas. Banco do Nordeste INFORME
ETENE-Macroeconomia, Industria e Servigos, vol. V, n° 4, pp. 1-11, margo 2011.



18

Mas a experiéncia aponta para a dificuldade de se empreender no Brasil.
Se existem casos de empreendedores que encerram seu negocio por outro
motivo que ndo a quebra, séo, estes casos, excecdes a regra.

Este quadro de dificuldade ressalta a importancia do prévio estudo do
negocio que se pretende abrir. SO depois de bem analisar o potencial do
mercado da atividade empresarial pretendida é que o empreendedor devera,
entdo, operacionalizi-lo.

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

de Negocio.

2.2 CONSTRUINDO O PLANO DE NEGOCIO

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

envolve o contexto empresarial e 0s negdcios exige que:

[...] empreendedores, empresarios e executivos, ao iniciarem ou
desenvolverem um negécio ou projeto, tenham objetivos claros,
estratégias definidas, competéncias e estruturas compativeis e
recursos, enfim, modelos de negdcio competitivos. E assevera que a
maneira mais consistente de melhorar as chances de sucesso de um
empreendimento sem, no entanto, garanti-la, estd diretamente
relacionada, num primeiro momento, a um planejamento do negécio.
Mas faz mais um alerta, dizendo que em primeiro lugar, quem vai
determinar 0 sucesso ou insucesso de um empreendimento € o
mercado. BERNARDI (2011 p. XIX).

E o planejamento do nego6cio deve comecar com a elaboracdo do
Plano de Negdcios, que, segundo doutrina administrativa [...] € um documento
que contém a caracterizacdo do negdcio, sua forma de operar, suas
estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecfes de

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

3 BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de Plano de Negdcios: Fundamentos, Processos e Estruturagdo. 62
reimpr. S&o Paulo: Atlas, 2011, p. XIX.
4 SALIM, Cesar Sim6es. HOCHMAN, Neslon. RAMAL, Andrea Cecilia. RAMAL, Silvina Ana. Construindo
planos de negécios. Todos 0s passos necessarios para planejar e desenvolver negécios de sucesso. 3
ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005, p. 3.
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FILHO (2002) ° chama o Plano de Negdcio de Projeto de Negdcio, que
para ele engloba a definicdo das estratégias do empreendimento. E chama de
Anteprojeto o estudo especifico de viabilidade do empreendimento.

Como, entéo, fazer o Plano de Negdcio?

Para BERNARDI (2001) ¢ desenvolver um plano de negécios envolve
cinco etapas distintas: (i) ideia e concepc¢do do negdcio; (ii) coleta, preparagéo
de dados; (iii) analise dos dados; (iv) montagem do plano; e (v) avaliacdo do
plano.

E o doutrinador continua asseverando que:

[...] desenvolver um plano de negécios é um trabalho especifico que
envolve decisBes estratégicas em varios niveis e com finalidades bem
definidas; portanto, como tal, deve ser encarado como um projeto.
Alerta, também que, como projeto, desenvolver um plano de negdcios
€ uma atividade temporaria que objetiva um resultado especifico,
distinguindo-se das atividades rotineiras e apresentando as seguintes
caracteristicas: (i) deve ter um inicio e um final programado
(preparacéo, estruturagdo, execucdo e concluséo); (ii) envolve muita
inspiracéo e transpiracéo; (iii) envolve muitas variaveis e o resultado é
desconhecido; (iv) requer competéncias e recursos multidisciplinares
e (v) a resposta é importante e estratégica para os interessados.’

Com o Plano de Negdcios, o empreendedor terd uma direcdo a seguir e
poderd visualizar os obstaculos que enfrentara no seu business, o que lhe

servira de suporte para decidir ou ndo pelo empreendimento.

2.3 MERCADO FAVORAVEL

A alteracdo na legislacdo, em relacdo aos servicos de empregados
domeésticos, potencializou os riscos trabalhistas destas relagdes. Aliado isso ao
fato da escassez de mao de obra neste segmento, como exposto também na
introducdo deste trabalho, criou-se um ambiente favoravel a venda de servigos

domeésticos pela internet.

5 FILHO, Neslon Casarotto. Projeto de negdcio. Estratégias e estudos de viabilidade. Sdo Paulo: Atlas,
2002, p. 10.

6 BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de Plano de Negécios: Fundamentos, Processos e Estruturacédo. 62
reimpr. S&o Paulo: Atlas, 2011, op. cit. p. 109.

7 lbidem, p. 110.
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Estudo do SEBRAE PR (apud, SCHONARTH et al, 2013) ® aponta que,
dentre os 10 negoécios com melhor potencialidade de abertura nos 29
municipios que compdem a regido metropolitana de Curitiba, o marido de
aluguel encontra-se na quarta posicao, atras apenas de minimercado, centro
automotivo e lanchonete. Potencialidade, segundo os critérios do SEBRAE
(apud, SCHONARTH et al, 2013), ndo se confunde com oportunidade. E uma
provavel necessidade de mercado, mas ndo necessariamente uma
oportunidade de negdcio, que é a capacidade da empresa em obter retorno
financeiro ao atuar junto ao seu publico-alvo.

Através de levantamento realizado pelo Parand Pesquisas, no qual
foram ouvidas 2,5 mil pessoas no pais, noticiado em matéria da jornalista RIOS
(apud GAZETA DO POVO, 2013)?, aponta que apenas 4,5% das familias
brasileiras tém empregado doméstico contratado, com carteira assinada. No
Sul do pais esse numero € de 5,8%.

A pesquisa aponta ainda que o numero de diaristas € bem maior do que
o de domeésticas. Segundo o estudo, 11% das familias entrevistadas disseram
gue contratam pessoas por dia para fazer a limpeza da casa. No Sul, esse
namero € de 13,2%.

A matéria traz ainda noticia de pesquisa realizada pelo Instituto
Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social (Ipardes), que em estudo
constatou que, de janeiro a maio de 2013, a propor¢cdo de diaristas entre 0s
empregados domésticos aumentou consideravelmente no estado do Paran4,
passando de 24,91% para 34,05%.

Em relacdo ao comércio eletrénico, a pesquisa WEBSHOPPERS EBIT
(2013)™°, referente ao ano de 2012, apurou que o setor fechou o ano com R$
22,5 bilhdes de faturamento, um crescimento nominal de 20% em relacdo a
2011, quando havia registrado R$ 18,7 bilhdes em vendas de bens de
consumo. Ao todo, foram realizados 66,7 milhbes de pedidos em 2012, um

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

8 SCHONARTH, Joéo Pedro; com colaboracédo de NEVES, Rafael. Dez Potenciais negdcios para abrir na
Grande Curitiba. Gazeta do Povo, Curitiba, 22 de abril, 2013.

9 RIOS, Cristina. Menos de 5% das familias tém doméstica com carteira. Gazeta do Povo, Curitiba, 22 de
julho, 2013.

10 WEBSHOPPERS, Ebit. A certificagdo dos consumidores. Ed 27°. Acesso em julho de 2013.
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Com a maior demanda de pedidos, também aumentou o numero de
consumidores virtuais: 10,3 milhdes de novos entrantes. Com isso, ja sdo mais
de 42,2 milhdes 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
a Classe C. Em Janeiro de 2012, o share em volume transacional do M-
Commerce era de 0,8%. Em Junho, ja registrava 1,3%, e em Janeiro de 2013
alcancou 2,5%.

Os numeros do comeércio eletrénico no Brasil continuaréo em ascensao
em 2013. De acordo com previsao realizada pela WEBSHOPPERS EBIT
(2013)**, empresa especializada em informacdes do setor, o e-commerce B2C
deve apresentar um crescimento nominal de 25%, chegando a um faturamento
de R$ 28 bilhdes 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 bilhdes de Reais (incluindo os R$ 22,5 bilhdes faturados pelo varejo
virtual em bens de consumo). Para 2013, a previsdo de crescimento nominal do
mercado de Digital Commerce B2C é de 19,8%, e que alcance um faturamento
total de R$ 59,5 bilhdes.

Diante desse cenario favoravel, ja hd negécios estabelecidos neste
segmento. Ha sites que intermediam a contratacdo entre o empregador e 0
empregado doméstico, como é o caso do sitio “Casa e Café”, referido em
reportagem veiculada pela revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios
(2011) **- O neg6cio teve investimento inicial de R$ 28.000,00, conforme
reportagem. Ha também sites que vendem servicos domésticos pela internet,
como a franquia Mary Help (2013) 3, que oferece a contratacdo online de
servicos domésticos como de diaristas, mensalistas, terceirizacdo de méao de
obra e limpezas pré e p6s mudanca.

De acordo com a noticia de ABREU (apud ITUPEVA ONLINE, 2013)*, o
faturamento das empresas que oferecem servicos domésticos cresceu 50%

apos a alteracdo da legislagdo referente aos empregados domésticos,

11 WEBSHOPPERS, Ebit. A certificagdo dos consumidores. Ed 27°. Acesso em julho de 2013.

12 PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS. Empresario abre agéncia de empregos
domésticos online com R$ 28 mil. 2011.

13 MARY HELP. Diaristas e Mensalistas, 2013.

4 ABREU, Milena. Aumenta em 50% o faturamento das empresas que oferecem servigos domésticos.
ltupeva Online, 2013.
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chegando a R$ 80.000 reais, conforme dados apontados pelo jornal Valor
Econdmico, referidos na noticia retro mencionada.

COLDIBELI (apud UOL ECONOMIA, 2013)*® também traz noticia sobre
a potencialidade do negocio de venda de servicos domésticos pelo comércio
eletrbnico. De acordo com a publicacéo, os servicos de limpeza, lavanderia e
até manutencdo de jardim sdo algumas das opcdes entre as franquias.
Também segundo a matéria jornalistica, € possivel abrir um negocio na area
com investimento inicial de R$ 25 mil a R$ 500 mil.

Segundo PACETE (apud ISTO E DINHEIRO, 2013)*, o Brasil tem um
contingente de 7,2 milhdes de empregados domésticos, figurando como o pais
com maior nimero desses profissionais, bem a frente do segundo colocado, a
india, que conta com 4,2 milhdes de empregados domésticos.

Como demonstram as noticias e 0s numeros que envolvem o tema, o
mercado de servicos domeésticos desperta 0 interesse de empresarios em
busca de aproveitar a oportunidade criada pelo cenario atual, o que da indicios

da viabilidade do negdcio.
2.3.1 Analise da Concorréncia

Para PORTER, o objetivo da anélise da Concorréncia é:

[...] desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das provaveis
mudancas estratégicas que cada concorrente pode vir a adotar, a
resposta provavel de cada concorrente ao espectro de movimentos
estratégicos viaveis que outras empresas poderiam iniciar e a
provavel reacdo de cada concorrente ao conjunto de alteracdes na
inddstria e as mais amplas mudancas ambientais que poderiam vir a
ocorrer. (PORTER, 1986, p. 61)

O mesmo autor elucida questdes sobre a concorréncia:

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

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

® PACETE, Luiz Gustavo.Conheca os 10 paises com maior nimero de empregados domésticos. ISTOE
Dinheiro, 2013.
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Para tanto, a resposta para algumas perguntas faz-se necessaria:

1- Empresas gue ndo estdo na inddstria, mas podem vir a superar as
barreiras de entrada de um modo particularmente barato; 2-
Empresas em que existe 6bvia sinergia por estarem na indlstria; 3-
Empresas para as quais competir na indlstria € uma extensao 6bvia
da estratégia empresarial; 4- Clientes ou fornecedores que podem vir
a integrar-se para tras ou para frente. (PORTER, 1986, p. 63).

DAY (et al 1999) *” descrevem sobre a concorréncia que: um dos
desafios mais importantes € definir com precisdo as fronteiras existentes e a
estrutura das arenas competitivas.

Segundo Day (et al 1999), é fundamental ter a area de competicdo bem
definida e para isto ele faz uma descricdo 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 tdo grande quanto uma industria e tdo
pequena quanto o mercado de um produto. As definicbes mais amplas da
indUstria automobilistica englobariam todos os fabricantes de automéveis nos
mercados globais, bem como as categorias de caminhonetes e minivans, que
podem ser Uteis para transporte pessoal. Uma definicdo restrita poderia se
limitar as caminhonetes na Califérnia ou aos sedas de luxo na Alemanha. A

definicdo de arena é determinada por escolhas ao longo de quatro dimensdes:

A gama de categorias de produtos ou servicos (produto Unico versus
categoria ampla);

As classes/segmentos de clientes (segmentos simples versus
multiplos).

Escopo geografico (Unica regido ou pais global);

o DAY, George S. A; REIBSTEIN, David J; GUNTHER, Robert. Dinamica da Estratégia Competitiva —
Traducdo Ana Beatriz Rodrigues. — Rio de Janeiro: Campus, 1999.
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Numero de atividades na cadeia de valor (muitas versus poucas).

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

estrutura e intensidade da competicao, sendo:

¢ Rivalidade direta entre concorrentes;

e Ameaca dos concorrentes em potencial,
e Poder do cliente;

e Poder do fornecedor;

e Ameaca dos substitutos.

Analisando cada uma dessas cinco forcas citadas por Day (et al 1999),
em um paralelo com o estudo ora proposto, tem-se 0s seguintes aspectos,

abordados nos capitulos subsequentes.
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3 METODOLOGIA

Conforme apontam LAKATOS (et al 2010) **, todas as ciéncias
caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos, sendo que o método é
um conjunto das atividades sistematicas e racionais que permite alcancar o
objetivo. As autoras elencam questdes fundamentais do método (como, com
qué, onde, quanto) para tentar responder as hipéteses formuladas para os
problemas de pesquisa.

Outrossim, GIL (1991)*° argumenta que a pesquisa é um procedimento
racional e sistematico, desenvolvido mediante os conhecimentos disponiveis e
utilizacdo minuciosa de métodos para formulagcdo do problema até a
apresentacao dos resultados.

De acordo com HERCULANO (2013) *°, metodologia é o estudo da
escolha e da légica desses procedimentos, o estudo dos caminhos para
alcancar objetivos.

O objetivo do trabalho académico é, portanto, o de gerar conhecimento,
variando de acordo com a especificidade e especialidade da area da gnosis.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

GIL (1991) abaliza que a metodologia em projetos de pesquisa € a fase
mais complexa e dificil de redigir, adotando os seguintes componentes: tipo de
delineamento, operacionalizacdo das variaveis, amostragem, técnicas de coleta
de dados, tabulacdo, andlise dos dados e forma do relatério. O tipo de
delineamento da presente pesquisa adotada os critérios de GIL. Pode ser
considerado bibliografico, porquanto a literatura colhida no referencial teérico é
confrontada com o mercado analisado. Também é verossimil considerar uma
pesquisa documental em fontes publicas de dados, em especial a internet e

periodicos. O objetivo é descritivo.

8 L AKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de Metodologia Cientifica. 7 ed.
Sao Paulo: Atlas, 2010.

¥ GIL, Antdnio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 32 Edi¢cdo. Sao Paulo: Atlas, 1991.

% HERCULANO, Selene. Metodologia nas Ciéncias Sociais, 2013.
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A analise concorrencial versa sobre a estrutura de outras empresas no
mercado, sendo adotados os procedimentos estudo de caso e comparativo a
luz das consideracbes de LAKATOS (et al, 2010). O estudo de caso
materializa-se com as consideracdes sobre as diversas empresas pesquisadas
no segmento. A técnica de observacédo das informacdes nos respectivos sitios
da internet das empresas e na midia, além de entrevistas diretas por telefone,
foram a fonte dos dados priméarios obtidos. De certa maneira, a pesquisa
caracteriza-se como experimental por desenvolver um cenario de mercado
pouco contemplado na literatura académica e buscar uma interpretacdo desse
fendbmeno.

LAKATOS (et al, 2010) elencam os métodos de abordagem,
caracterizando-os como indutivos, dedutivos, hipotético-dedutivos e dialéticos.
No presente trabalho, o0 método indutivo conduziu a analise do Perfil do Cliente,
visto que situacdes gerais e dados secundarios de institutos de pesquisa como
IBGE, IPPUC e IPARDES subsidiam as conclusdes especificas aplicadas ao
tipo de perfil do mercado. De outra forma, o método dedutivo é utilizado, visto
que o levantamento de dados especifico por amostragem engendra o

paradigma de um todo populacional.

3.2 LEVANTAMENTO E COLETA DE DADOS

Para GIL (1991), levantamentos:

Caracterizam-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. As grandes vantagens deste
método sdo a possibilidade de quantificacdo objetiva das variaveis,
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 o0s potenciais consumidores (também
denominados prospects) para tentar delinear um perfil. Tal pesquisa foi
publicada utilizando um formulario da ferramenta Google Docs?*. A pesquisa é

2 Pesquisa disponivel no endereco eletrdnico: http://goo.gl/im2gs. e divulgada nas redes sociais pelos

enderecos 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 colaboragcdo dos coordenadores do ISAE/FGV na
divulgacédo e colaboradores das empresas onde os autores trabalham. Dessa
maneira, obteram-se dados primérios, definidos por Carvalho Janior (et
al,1997) #, como aqueles obtidos a partir de informages das préprias
organizacbes estudadas, ao passo que os dados secundéarios provém de
outras fontes. Os dados foram coletados no periodo de um més, abrandengo o
periodo 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 Servicos Domésticos na
Grande Curitiba - objetivam a resposta de questées como o numero de lojas,
preco, condi¢cdes de pagamento, forma de contratacdo, atuacdo online, adocao
de tecnologias e prazo de atendimento. Tais dados foram coletados
diretamente através de entrevista telefénica realizada pelos autores do
presente trabalho.

JA no capitulo sobre a Analise da Pesquisa Aplicada a Venda de
Servicos Domésticos pela Internet houve dois tipos de coleta de dados: em
primeira instancia a pesquisa caracteriza-se como documental, ao abranger a
consulta de dados em fontes publicas e analise estatistica do segmento
observando os ditames de analise de mercado da obra de KOTLER (et al
2006). Em segundo momento, a pesquisa de campo inquiriu diretamente uma
populacdo-objeto com um questionario procurando averiguar 0 mesmo
resultado: o perfil do cliente de servicos domésticos na cidade de Curitiba, com
um viés para a atuacdo de uma empresa de servicos online. O formulario
possuia questbes de multipla escolha e um campo para resposta aberta a
sugestodes.

O objetivo da coleta de dados é estipular o perfil no tocante as variaveis:

22 CARVALHO JUNIOR, Luiz Carlos de. As Estratégias de Crescimento Das Empresas Lideres e o
Padréo de Concorréncia das IndUstrias Avicola e Suinicola Brasileiras. Universidade Federal de Santa
Catarina — USF. Santa Catarina 1997.
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a) Ssexo;

b) profisséo;

c) estado civil;

d) tamanho da familia;

e) nivel de escolaridade;

f) idade,

g) renda familiar;

h) engajamento (internet e servicos domésticos);
i) propensdao a utilizar os servicos objeto deste estudo;
J) barreiras ao uso da tecnologia;

k) tipos de servico doméstico consumidos;

l) inovacao do negécio;

m) dificuldades na contratacdo de servicos;

n) sugestdes de produtos no mercado.

Algumas dessas variaveis sdo recomendacfes de GIL (1991) para a

investigacao cientifica numa pesquisa.

3.3 AMOSTRAGEM

Para se tomar conclusdes sobre o todo de uma populagéo baseadas em
amostras especificas, faz-se mister utilizar um recurso estatistico denominado
inferéncia. Segundo BUSSAB (et al, 2002, p. 255-256, grifo dos autores), “a
solucdo é selecionar partes dos elementos (amostra), analisa-la e inferir
propriedades para o todo (populagao)’.

A amostra piloto do capitulo 4 perfaz 108 respostas. A figura 2 ilustra o
calculo de amostragem minima para uma populacgéo finita, como € o caso do

presente estudo.
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FIGURA 1 — Célculo do Tamanho da Amostra

Calculo do tamanho da amostra
Para calcular o tamanho da amostra & preciso saber
- n =tamanho da amostra (o que desejo saber)
- o =nivel de confianca escolhide, expresso em n® de desvios-padtio
- p =percentagem com a qual o fendmeno se venifica
- =percentagem complementar (100 — )
- & =etromaximo permitido
- N =tamanho dapopulagio
Férmula para Calculo de amostras para populacdes infinitas

2
e
n:
2
=

Férmula para calcule de amostras para populac&es finitas

o fog I

e (- 1) +02p.q

Fonte: MORESI (2003, p. 69)

O tamanho da amostra (108) é representativo para a populacdo de
Curitiba segundo algumas condi¢des: uma margem de erro de 8% e um grau
de confianca de 90% (1,64 na tabela normal) para uma populacdo de 1,765
milhdo de habitantes. Dessa forma, é possivel obter um retrato ao menos
preliminar da populacao de Curitiba, todavia uma amostragem maior teria maior

relevancia.
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4 ESTUDO SOBRE O MERCADO DE SERVICOS DOMESTICOS NA
GRANDE CURITIBA

4.1 SERVICO DE LIMPEZA DOMESTICA

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

produzida sobre o assunto, as seguintes constatacoes:

e que em Curitiba o preco médio da diéria € de R$ 80,00, mais o
vale transporte;

e (ue h& escassez da méao de obra doméstica, o que tem levado
0s consumidores desses servicos a realizarem, eles préprios, a
limpeza de suas residéncias, ou recorrer aos Servigos
especializados que recrutam esses profissionais;

e (ue a agéncia Santa Marta faz agenciamento de mensalistas e
diaristas em Curitiba e regido metropolitana. Para mensalistas, a
taxa de agenciamento € de R$ 900,00, valido por dois meses e
com direito a até duas trocas de profissionais, como relatou a
reportagem Josilene Conrado Valcanaia, proprietaria da
agéncia. 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 valida por dois meses e que permite até trés trocas;

e também ja se oferece no mercado um servico de limpeza
coletiva. Uma equipe € direcionada ao local da limpeza e realiza
o trabalho. A reportagem cita que para a limpeza de uma
residéncia de 300 metros quadrados, em processo de
finalizacdo de obra, foi cobrado R$ 1.300,00, com utilizacéo de 6
pessoas;

e 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 ja ocorreu na

Europa e nos Estados Unidos;

2 JUNGES, Cintia. Precisa-se de diarista. Paga-se bem. Gazeta do Povo, Curitiba 25 de maio, 2012.
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e (que o Parana tem o maior piso da categoria de empregados

domésticos no Brasil.

Percebe-se que o mercado ndo s6 tem demanda como tem precos
atrativos. E o consumidor desses servi¢os, ao que aponta os estudos citados

neste trabalho, esta disposto e tem condi¢cdes de pagar por ele.

4.2 DOG WALKER

4.2.1 Conceituacao do Servico

A atividade de passeador de cachorros, ou DogWalker, como é
popularmente conhecida, ainda ndo é uma profissdo regulamentada no Brasil.
Em consequéncia disto, ela vem sendo exercida muitas vezes em carater
complementar a outra atividade, que normalmente esta correlacionada a um
tipo de negdcio na prestacdo de servicos para animais, como pet shops e
veterinarias. Um passeador de cachorros pode exercer um papel importante
para a sociedade nos dias de hoje, pois 0s grandes centros urbanos tém cada
vez mais imposto uma vida agitada as familias devidas a série de
compromissos profissionais, académicos e sociais. Para 0s animais,
principalmente os cachorros, esta falta de tempo das familias tem uma série
consequéncia, na medida em que essa falta de tempo impede que os donos
dediguem mais tempo a eles, brincando, praticando exercicios ou

simplesmente passeando.

Em matéria publicada no site LordCao (2013) * menciona-se que:

Os exercicios fisicos 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 € muito comum aos caes que vivem
nas grandes cidades. Mas, ndo € sé por isso que os cdes devem
fazer exercicios. Vamos tentar imaginar um cdo e sua matilha na
natureza. Serd que eles ficam esperando um potinho de racgéo
aparecer? Sera que eles passam o dia inteiro dormindo? Sera que
eles que ficam roendo alguma arvore para passar o tempo? Tenho
certeza que ndo. Na natureza, os cdes precisam cacar para
sobreviver e, nao é uma tarefa facil, pois eles passam mais de 10

24 _LORDCAO Treinamentos de Caes. Cachorro Cansado é Cachorro Feliz, 2013.



32

horas por dia a procura de comida, ou seja, sua estrutura fisica foi
feita para longas caminhadas e passar horas farejando. (LORDCAO,
2009).

O principal desafio da pessoa que exercera essa atividade é de garantir
uma boa qualidade de vida ao animal durante o periodo que estiver com ele,
como também ganhar a confiangca do dono, uma vez que quando alguém se
propde a pagar por um servico como esse € 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 periodo em que estiver com ele sob sua
responsabilidade. Esse plano de agdo normalmente combinara atividades de
exercicios fisicos com lazer, ou seja, € colocar o animal para brincar e correr.
Isto pode ser feito de varias formas, como a utilizacdo de objetos, técnicas de
adestramento, além € claro, do tradicional passeio sem compromisso por uma
area livre.

Diante deste contexto, o passeador de cachorros é uma alternativa para
as familias 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 LEITOLES (apud GAZETA DO POVO, 2011)2°, a capital
paranaense tinha no ano de 2011 aproximadamente 240 mil caes e gatos.

Apesar de atualmente nédo dispor de dados estatisticos sobre a evolugéo
populacional desses animais, pode-se notar uma preocupacao de 6rgaos da
administracdo publica com essa questdo. Ndo somente pela iniciativa da
vereadora, mas também por acdes concretas em outras cidades, como por
exemplo, Sado Paulo, que desde 2001 tem aprovada uma lei que torna
obrigatoria a identificacdo de cées atraveés da implantacdo de um chip, fazendo

com que o animal passe a constar no Registro Geral Animal da cidade?.

2 LEITOLES, Fernanda. Projeto Prevé Criac3o de Cadastro de Animais Domésticos em Curitiba. Gazeta
do Povo. Curitiba 22 dgjulho, 2011
%6 PREFEITURA DE SAO PAULO. Registro Geral de Animal (RGA), 2013.
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Em Curitiba, embora ndo haja uma legislacdo sobre o controle da
populacdo de animais, a vereadora Julieta Reis tem um projeto de lei para que
isto também venha a ser implantado na cidade. Isso possibilitaria fomentar
politicas publicas e manter uma base de dados que permitira melhores estudos

de viabilidade de negdcios para novos empreendedores.
4.2.3 Estrutura do Mercado

A reportagem de DIAS (apud R7, 2009)*’ destaca os desafios e atrativos
para um passeador de cachorros. Aborda ndo somente o interesse de pessoas
em exercer essa atividade, mas também dé& dicas importantes de, por exemplo,
como qualificar esse profissional, além da abordagem da confianca necessaria
que se deve ter em atuantes deste segmento, pois ele ndo apenas cuida do
animal de estimacdo, mas muitas vezes acaba frequentando a residéncia do
dono para apanhar e entregar o animal.

O mercado vem se preparando para oferecer um melhor servico e as
empresas estdo se qualificando para ministrar cursos de DogWalkers. Oferece-
se, na rede mundial de computadores®®, um pacote completo para o0s

interessados em ingressar nesta nova profissao.
4.2.4 Market Share

O segmento apresenta uma oportunidade de negdécio que levou a equipe
a fazer um estudo de mercado. No entanto, ter dados estatisticos para mapear
a participacdo de cada prestador de servico é ainda prematuro. Como néo
existem esses dados, sera considerado um potencial total, base 100%,
baseado nas informacdes da vereadora Julieta Reis, relatadas na publicacéo
de LEITOLES (apud GAZETA DO POVO, 2011), que aponta que em Curitiba

existem aproximadamente 240 mil animais.

" DIAS, Helena. Profissdo DogWalker. R7, publicacso de 07 de outubro, 2009.
8 DogWIkers do Brasil — Site com infotmativos de cursos, 2013.
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4.2.5 Gaps e Oportunidades

Ha uma tendéncia das empresas ligadas a Pet Shops e Veterinarias em
otimizar seus investimentos, agregando uma nova atividade, como por
exemplo, a de passeador de cédes. Um exemplo disto é a matéria de
GONCALVES (apud FIAMFAMM, 2013) ?*:

Foi pensando em oferecer uma variedade maior de servigos que a
veterinaria Marilia Oliveira resolveu ampliar o seu negécio. Antes sO
ofereciamos servicos basicos como banho e tosa, mas devido a
procura tivemos que ampliar o espaco. Oferecemos agora 0 Servico
de baba para aqueles que ndo tém tempo de cuidar dos cachorros no
dia a dia ou para aqueles que viajam e ndo tem com quem deixar,
conta. (GONCALVES apud FIAMFAMM, 2013).

De acordo com a ANDA (Agéncia de Noticias de Direitos Animais), 2012
%0 gracas a estes servicos muitos profissionais resolveram investir no setor pet,
gerando mais vagas de trabalho no mercado. E o caso da passeadora de caes
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 so finais de semana, por isso o valor também varia.

Esta tendéncia de oferecer uma variedade de servigos pode gerar uma
oportunidade para aqueles que se especializarem na atividade de passeador
de cées, podendo servir seus clientes com mais dedicacédo e melhor qualidade.

Um exemplo de oportunidade para que seja oferecido um melhor
servico, é evitar a situacdo constatada pela agéncia ANDA (2012), que, em

noticia veiculada no seu site, relata:

Na semana passada, vi dois passeadores nesse mesmo endereco,
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 trés
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 entdo o nome do homem
que havia subido e ele confirmou: Julio César. E isso que eles fazem:
em vez de levar os cachorros para passear ou brincar no parque,
como dizem suas propagandas, eles os amarram e vao fazer outras
coisas. Posteriormente, soube de dendncias mais graves a respeito
de Julio Fujarra, mas o que é preciso agora € que aqueles que

29 GONCALVES, Priscilla. Brasil Ocupa o 2° Lugar no Mercado de Servicos para Pet, 2013.
% ANDA Cies s3o Amarrados em Grande Edificio por Equipe de Passeadores em S&o Paulo, 2012.
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utilizam o “desservigo” dessa equipe sejam informados de como seus
animais sdo maltratados. Importante também que o senhor Julio
Fujarra saiba que todos estdo de olho: maltratar animais é crime.
(ANDA, 2012).

O empreendedor que investir neste segmento devera preocupar-se em
evitar conduta como a relata acima, buscando ganhar a confianca do

consumidor.

4.3 CUIDADOR DE IDOSOS EM CURITIBA

4.3.1 Conceituacao do Servico

Apesar de ainda ndo listada no CBO - Cadastro Brasileiro de
Ocupacg0Oes — a profissdo de Cuidador de Idosos foi regulamentada no Senado
brasileiro na Comissao de Assuntos Sociais. O projeto segue para revisdo da
Camara os Deputados para oficializacdo do oficio.

O artigo 1° do projeto descreve sinteticamente a profisséo, in verbis:

Art. 1° - Cuidador de idoso é o profissional que, ho d&mbito domiciliar
de idoso ou de instituicAo de longa permanéncia para idosos,
desempenha funcbes de acompanhamento de idoso, notadamente:
(I) prestacdo de apoio emaocional e na convivéncia social do idoso; (I1)
auxilio e acompanhamento na realizacdo de rotinas de higiene
pessoal e ambiental e de nutricdo; (lll) cuidados de salde
preventivos, administracdo de medicamentos de rotina e outros
procedimentos de saude; (IV) auxilio e acompanhamento no
deslocamento de idoso.

O mesmo projeto especifica que o Cuidador de Idosos devera ser
maior de 18 anos, ter o Ensino Fundamental completo e ter concluido curso em
Instituicdo reconhecida pelo Ministério da Educacéo. Veda, ainda, o exercicio
de servicos de saude regulamentados, como é caso da enfermagem, por
exemplo.

Segundo a Classificacdo Brasileira de Ocupacdes (CBO) atual, o
cuidador de idosos é conceituado como trabalhador doméstico, valendo-se dos

mesmos direitos e deveres (LUCENA, apud 1G, 2011) *'. Inclusive, as

81 LUCENA, Patricia. Cresce Demanda por Cuidadores de ldosos. IG: S&o Paulo, 2011.
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alteracdes recentes aprovadas na Emenda Constitucional n® 72/2013 garantem
0S mesmos direitos aos cuidadores de idosos.

Em 2008 o governo brasileiro, através da Secretaria Especial de
Direitos Humanos, deu os primeiros passos em relacdo ao reconhecimento da
profissdo no langamento do “Manual do Cuidador da Pessoa ldosa”. Referida
publicacdo versa sobre os Direitos da Pessoa Idosa na legislacédo, politicas
publicas, responsabilidades do cuidador e cuidados para as principais doencas
que assolam a terceira idade. O profissional deve ser multiversado e ter
conhecimento multidisciplinar nas areas de Direito, Ciéncias Sociais,
Assisténcia Social, Psicologia e Enfermagem. A principal preocupacgéo do
material € em relacéo a violéncia contra os idosos. O Manual é direcionado aos
profissionais (denominado cuidador formal) e aos familiares (denominado
cuidador informal) (TOMIKO, 2008) 2.

O SENAC/PR (2013) ** oferece cursos profissionalizantes para
Cuidadores de Idosos em Curitiba Parana.

4.3.2 Tamanho do Mercado

A reportagem (G1, 2013)**, afirma que hoje existem 23 milhdes de
idosos no pais, equivalente a 10% da populacdo brasileira. O Hospital Zilda
Arns, membro da FEAES — Fundacédo Estatal de Atencdo Especializada em
Saude de Curitiba —, através de dados do IBGE, afirma que em Curitiba a
populacao de idosos é de 198.089 que corresponde a 11,3% da sua populacdo
com idade superior a 60 anos. (ZILDA ARNS, apud FEAES, 2013). *°

O IPPUC traz dados no Gréfico 01, citado abaixo, segmentando o0s
bairros por faixa etaria maior que 60 anos. No Jardim Social, quase um quarto
da populacdo (24,82%) possui mais de 60 anos. O estudo Censo 2010 —
Andlise dos Bairros de Curitiba, afirma que os bairros com mais de 20% da

populacdo considerada idosa reside em bairros tradicionais e no entorno da

32 TOMIKO, Born. Cuidar Melhor e Evitar a Violéncia - Manual do Cuidador da Pessoa Idosa — Brasilia:
Secretaria Especial dos Direitos Humanos, Subsecretaria de Promogéo e Defesa dos Direitos Humanos,
2008.

% SENAC PR. Cursos profissionalizantes para Cuidadores de Idosos, 2013.

% G1. Numero de Idosos do Brasil Equivale a duas vezes a Populacdo de Portugal. Ed. de 20 de
fevereiro, 2013.

% ARNS, Zilda. Hospital do Idoso Zilda Arns. FEAES — Fun dacédo Estatal de Atencdo Especializada em
Saude de Curitiba, 2013.
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regido central da cidade. Segundo dados do mesmo instituto, 59% dos idosos

sdo mulheres (IPPUC 2010) *.

GRAFICO 1 — Bairros com 20% da populacido com 60 anos ou mais (Curitiba):
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FIGURA 2 — Mapa dos 10 bairros com mais populacéo idosa e mais criangas
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36 |PPUC. Censo 2010 — Andlise dos Bairros de Curitiba, Caracterizacéo Populacional, 2010.
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Outro fato interessante corroborado na figura 1 € que os bairros
supracitados situam-se na regido Norte da capital paranaense, regiao onde

coincidentemente predomina uma renda mais alta da populacéo.
4.3.3 Estrutura de Mercado

Em primeira instancia, o mercado de cuidadores de idosos ndo pode
ser classificado como “perfeitamente competitivo” conforme afirma a teoria
cldssica microeconémica, porquanto ha um descompasso entre oferta e
demanda. O mercado ndo é homogéneo, visto que a demanda supera a oferta
e cria pressdes sobre o preco do servico. Dessa maneira, segundo a literatura
econdmica, tal mercado devera evoluir para as formas classicas monopdlio,
oligopodlio ou mesmo concorréncia perfeita ao consolidar suas estruturas.

O site G1, em matéria sobre cuidadores de idosos publicada em
2013%, aponta a existéncia de empresas da categoria home care, contudo a
existéncia de informalidade é muito grande, como afirma André (2011) *. A luz
dessa consideracéo, € vélido afirmar que a Economia Informal pauta boa parte
desse mercado e, por conseguinte, as dificuldades de mensuracéo dele.

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

oligopolizada de mercado.
4.3.4 Mercado informal

Como a profissdo de Cuidador de ldosos ainda ndo € regulamentada
individualmente no CBO — Cadastro Brasileiro de Ocupacdo — é dificil aferir
guem sdo os players do mercado, pois a maioria deles opera na informalidade.
As estatisticas do Ministério do Trabalho abarcam a categoria dentro de
“‘Empregados Domésticos” e estes se filiam aos respectivos sindicatos quando

tém a carteira assinada®®.

37 G1. Profissionais avaliam mercado para Cuidador de Idosos em Uberlandia, 2013.

% ANDRE, Larisse Meirelles. Necessidade do Cuidador Informal de Idosos: Uma Abordagem e Saude da
Familia, 2011.

¥ PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva: técnicas para analise de industrias e da concorréncia. Rio
de Janeiro: Campus, 1986.
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4.3.5 Potencial de Mercado

O projeto do Senador Waldemir Moka disserta sobre o panorama futuro
da sociedade brasileira: serdo 63 milhdes 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 gréfico 2, abaixo, ilustra um corte na cidade de Curitiba, seccionando
0s bairros pela maior idade mediana. A tendéncia € a mesma apontada no
grafico 1. os bairros ao redor do circulo central da cidade, ao Norte,
concentram a populagéo idosa e o potencial futuro de envelhecimento da
cidade.

Em 2006, o IPPUC langou o estudo “Idoso em Curitiba - Avaliacdo das
condi¢des de vida” (IPPUC, apud BEM PARANA 2006) em que determinava
que 8% da populacdo da cidade era idosa. Ao compara-lo com o estudo de
2010, é possivel inferir que em 4 anos o mercado de cuidador de idosos
cresceu 3,3%, o0 equivalente a quase 1% ao ano. Em 2006 eram 133.619
idosos, em 2010 198.089. A diferenca representa um contingente de 64.470

pessoas na terceira idade*.

GRAFICO 2 - Bairros com maior idade Mediana
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40 WONG, Laura Rodriguez; FERREIRA, Alida Rosaria Silva. Perspectivas de Oferta de Cuidadores
Informais da Populacéo Idosa, Brasil- 2000-2015, 2013.
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4.3.6 Gaps e Oportunidades

Em 2010, o Ministério da Saude e o Ministério do Desenvolvimento
Social iniciaram um programa nacional de formacao de Cuidadores de ldosos.

Um resumo da publicacao foi publicado no site do jornal Bem Parana*'.:

Os dados da publicacdo mostram a evolucdo e a irreversibilidade
demografica do processo de envelhecimento. Novas necessidades e
demandas sociais, econdmicas e culturais. Dos idosos entrevistados,
56% estdo na faixa de 60 a 69 anos, com predominancia de
mulheres. 86% residem com a familia e 46% possuem quatro ou mais
filhos vivos. De acordo com a pesquisa, 49% recebem até dois
salarios minimos, dos quais 27% recebem até um salario minimo.
62% s&o responsaveis pelo domicilio e 63% utilizam o Sistema Unico
de Saude - SUS. O numero de alfabetizados é bastante positivo:
87%. (IPPUC, apud BEM PARANA 2006).

Fica patente a condicéo irreversivel da piramide populacional no Brasil.
Ja o site G1 em matéria sobre franquias domésticas (2013)*, relata fila de
espera pelo profissional “Cuidador de Idosos”, contudo as novas burocracias
trabalhistas estabelecidas na chamada “PEC das Domésticas” tém dificultado o
registro em carteira e favorecido o mercado informal. A mesma matéria cita o
exemplo de Guilherme Magalhdes, dono de uma empresa de selecdo: a
procura pelo segmento aumentou até 40% segundo ele.

O periédico DCI — Diario Comércio Indastria & Servigos informa que a
rede Maria Brasileira projeta a abertura de mais 50 franquias no Brasil até o
final de 2013*. A empresa disponibiliza profissionais nas areas de limpeza
domeéstica, babas e cuidadores de idosos. Com menos de um ano de
existéncia, a franquia jA possui oito unidades abertas. Cada franquia tem
faturamento estimado entre R$ 15 a R$ 25 mil. Outra matéria do G1 (2013)*
também cita as empresas Dr. Resolve, House Shine e Mary Help como
prestadoras desse tipo de servico. Nenhuma delas ainda se estabeleceu na

cidade de Curitiba, revelando uma oportunidade de negdcio.

“LIPPUC Traca o Perfil do Idoso em Curitiba, 2013.

“2G1. Nova regulamentacgéo Dificulta Contratacdo de Cuidadores de ldosos, 2013.

S UTSuml, Igor. Microfranquia quer abrir 40 unidades em seis meses. Ed. 05 de julho, 2013. S&o Paulo,
2013.

“G1. Ap6s Emenda das Domésticas, Redes Abrem Franquias de Servigo de Diaristas, 2013.
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No mercado internacional, o Deutsche Welle *° afirma que os maiores
empregadores hoje na Alemanha depois do Estado sdo as organizagbes
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 paises como a Suécia, Inglaterra e
Australia (vide link em sites consultados) ja possuem politicas publicas no
sentido de providenciar cuidadores de idosos amparados pelo Estado. E viavel
0 surgimento de um modelo parecido no Brasil no sentido de implantar novas
politicas publicas favorecendo os cuidadores de idosos e empresas correlatas.

Um estudo de SILVA (et al 2010) *° publicado na revista Scripta Nova
(Barcelona) compara a evolucdo da piramide populacional europeia com a
brasileira. O estudo conclui que as diferencas na piramide demografica ainda
sdo grandes, mas estdo diminuindo cada vez mais em algumas regidées como
os estados do Sul do pais. O estudo conclui que o Brasil deve se aproximar do
modelo europeu nos préoximos anos (a pesquisa é de 2007) e a populacdo
como um todo apresenta tendéncia de envelhecimento.

Com isso, é valido estimar que a demanda por cuidadores de idosos no
Brasil se comportar4 de maneira analoga a situacdo alema ao longo dos anos:
mesmo que haja um aumento muito forte na oferta de profissionais, a demanda
por esse tipo de servigo ainda causara estrangulamentos e provocara pressées

sobre os precos, elevando o servico a categoria premium com alto valor

agregado.

4.4 SERVICOS DE JARDINAGEM

4.4.1 Conceituacao do Servico

Como informa o site do Ministério do Trabalho e Emprego, a profissdo
de jardineiro encaixa-se como empregado (a) domeéstico (a). Considera-se
trabalhador domeéstico aquele maior de 18 anos que presta servicos de

5 DEUTSCHE WELLE, Germans are aging, and many need care as they enter their final years. Families
aren't always able to provide or afford these services, making elderly care an enormous market in
Germany - with gaps left to fill. 2013

“ SILVA, Barbara Cristiane Nentwig; SILVA, Maira Piraja. Brasil e Europa: uma Andlise Comparativa das
Estruturas Etarias, 2010.
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natureza continua (frequente, constante), a alguém, pessoa ou familia, no
ambito residencial destas. O traco diferenciador do emprego domeéstico € o
carater ndo-econdmico da atividade exercida no ambito residencial do
empregador; ou seja, o empregador ndo utliza a forca de trabalho do
empregado domeéstico para |lhe gerar rigueza. Nesses termos, integram a
categoria 0s seguintes trabalhadores: empregado, cozinheiro, governanta,
baba, lavadeira, faxineiro, vigia, motorista particular, jardineiro, acompanhante
de idosos, dentre outras. O caseiro também é considerado trabalhador
doméstico, quando o sitio ou local onde exerce a sua atividade ndo possui
finalidade lucrativa®’.

A jardinagem é conceituada pelo dicionario Houaiss como “arte de
cultivar e manter um jardim; cultura, tratamento de um jardim”. O adepto da
jardinagem, profissional ou nédo, designa-se como jardineiro. S80 muitos 0s
locais onde se podem praticar tal arte: desde espacgos grandes até pequenos
pedacos de terra, como um simples vaso de flor. Embora se pratique
jardinagem essencialmente com fins ornamentais, poderdo existir também
objetivos educativos (jardins botanicos ou zoolégicos) e de organizacdo do
territério e urbanismo, principalmente nas grandes cidades, onde os jardins
(parques) sédo de grande importancia para a qualidade de vida dos seus
habitantes.

A jardinagem de interiores ocupa-se, essencialmente da manutencédo 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 importancia consideravel.

Ela também pode ser considerada um sistema agricola, e faz parte dos
mundiais. Pode ser encontrado na Asia de mongdes (Vietnd, Camboja, Jap&o),
utiliza poucas técnicas de producdo (méao de obra abundante e barata), cultivo
em pequenas e médias propriedades; policultura voltada ao mercado interno.

Ex: arroz (rizicultura) e hortalicas.

*” MINISTERIO DO TRABALHO. Trabalho Doméstico. Disponivel em
<http://portal.mte.gov.br/trab_domestico/>. Acesso em 02 de agosto de 2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Jardim_bot%C3%A2nico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jardim_zool%C3%B3gico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura_do_Jap%C3%A3o
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Algumas funcdes do jardineiro sdo colocadas pelo Portal Sdo Francisco
(2013) “®, como: (i) Construir viveiros, (ii) selecionar sementes, (iii) construir
canteiros, (iv) misturar nutrientes em terra, (v) encher sacos plasticos com terra

e nutrientes, (vi) ralear mudas e, (vii) enxertar mudas.
4.4.2 Tamanho do Mercado

A reportagem de CARVALHO (2011) * confirma que o mercado esta em
crescente crescimento e com grande possibilidades de uma boa rentabilidade.

O mercado estd com grandes possibilidades de investimento,
dependendo apenas do préprio empreendedor focar no desenvolvimento e
crescimento. Estudar e desenvolver novas préaticas, com certeza trazem

resultados interessantes para a profissao.
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 posi¢cdes desconfortaveis por longos periodos e ficar exposto a
materiais toxicos, sujeitos as intempéries das variaces climaticas™.

A reportagem G1 (2010)°*, afirma que o servico de jardineiro pode ser
uma boa aposta para quem quer trabalhar por conta prépria.

Para profissionais bem capacitados o mercado pode trazer bons
negocios. Utilizando-se de algumas técnicas e conhecimento de botanica, o

jardineiro pode sobressair-se e conseguir ser mais valorizado no mercado®?.
3.4.4 Potencial de Mercado

O mercado de trabalho estd em alta para jardinagem, como informa
TEIXEIRA (apud Pequenas Empresas & Grandes Negécios, 2013) >3.:

*® PORTAL SAO FRANSCISCO. Dia do Jardineiro. 2013

9 CARVALHO, Vinicius. Pedreiro e Jardineiro Ganham mais Que Professor e Engenheiro, 2011.

0 CATHO. Descricdo de Cargo: Jardineiro, 2013.

1 G1. Servico de Jardinagem Rende Bons Lucros para Quem Pode Investir Até R$10 Mil, 2010.

2 CENTRO DE PRODUCOES TECNICAS. Jardineiros Capacitados Possuvem Diferencial no Mercado,
2012.

*3 TEIXEIRA Kleide. Jardinagem com sofisticacéo, 2013
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0 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
bilhdes de reais. Entre os principais motivos para o crescimento esta
o fato de que as pessoas valorizam cada vez mais os ambientes
ecologicamente corretos. Assim, plantas e flores estdo se tornando
imprescindiveis quando o assunto € decoragdo. S6 que, agora, 0
setor ganhou uma pitada de glamour, devido ao aumento da
demanda por parte de consumidores mais exigentes. S80 pessoas
que, além de comprar vasos, plantas e ferramentas de jardinagem,
contratam servigos de paisagismo.

Portanto, jardinagem é um mercado em alta com boas possibilidades
futuras. Como o mercado ndo é profissional, prevalecendo o informal, uma
atuacao corporativa pode gerar maior credibilidade no consumidor desses

servicos, o que reforca ser este segmento um boa oportunidade de atuacao.

4.5 CONCORRENCIA NOS SEGMENTOS ESTUDADOS

4.5.1 Rivalidade Direta Entre Concorrentes

A concorréncia para a prestacdo dos servicos propostos segue um
modelo de atuacéo pacificada, sem entrar em guerras de precos ou disputa de
mercado. O estudo em questdo tem o objetivo de analisar um mercado que
ainda ndo possui arenas competitivas claras, portanto, um mercado em
processo de formacdo e estruturacdo onde cada competidor esta buscando

uma forma de estruturacédo de seus negaocios.

4.5.3 Ameaca dos Concorrentes em Potencial

O mercado analisado é de facil acesso a novos entrantes. No entanto,
observa-se a falta de uma organizacdo no modelo de atuacéo, sendo verificado
que alguns empreendedores tém se utilizado das atividades como um servigo
complementar, conforme citado nos servicos de DogWlaker, onde pet shops ou
veterinarias prestam esses servicos. Outra categoria de participantes é
formada por pessoas fisicas que buscam a atividade para complementar a
renda ou entdo porque se identificam muito com ela, caso percebido na

pesquisa realizada para esses servicos.
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4.6 PODER DO CLIENTE

Em um mercado em formacgédo e com oportunidades de clarificacdo e
estruturagéo, o cliente ainda ndo tem condicdes para exercer seu poder, mas
isto ndo significa que ele aceitara facilmente qualquer politica de precos,
qualidade ou tempo. Pelo contrario, antes de contratar qualquer desses
servigos ele sera extremamente criterioso, justamente por ndo conhecer o

mercado e ainda ndo ter uma referéncia 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 est4 baseada, entre outros fatores, em seu tamanho,
confianca e credibilidade. Se considerar isto para a realidade deste estudo,
sera possivel constatar que a exemplo do poder de cliente, o fornecedor
também tera que construir sua confianca e credibilidade perante o mercado,
pois também ainda ndo esta consolidada sua participacdo e ndo consegue se
pautar em um referencia de mercado, justamente pelo fato de estar em

processo de construcéo para posterior consolidacao.

4.8 AMEACAS DOS SUBSTITUTOS

Assim como em outros mercados, a ameaca dos servigos substitutos
estard pautada em uma oferta de outro servico aceitavel e disponivel. Como
estd sendo considerado um mercado em formacdo com oportunidades, como
ja mencionado anteriormente, a ameaca ainda ndo € um fator determinante. No
entanto, a forma de atuacdo dos novos entrantes sera um referencial e
contribuira para a formacédo de um padrao neste mercado, proporcionando no

futuro oportunidades a serem exploradas pela concorréncia.
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4.9 ANALISE APLICADA DA CONCORRENCIA

Dentro do mercado proposto, realizou-se pesquisa dos potenciais
concorrentes do negoécio estudado. Concorrentes diretos, que atuam
diretamente no front do empreendimento em andlise, e concorrentes indiretos,
agueles que ndo operam especificamente no segmento, mas, de alguma forma,
suas atividades impactam no negacio.

Dentro dessa linha, algumas caracteristicas dos concorrentes diretos e
indiretos foram examinadas, como: area de atuacdo, precificacdo praticada,
publico atendido, forma de contratacdo, prazo de atendimento, forma de
pagamento etc.

Abaixo se apresentam quadros contemplativos de empresas

concorrentes do potencial negocio em estudo, separadas por cada servico

estudado.
Quadro 1 — Servicos de Limpeza Doméstica
Servigos de Limpeza Doméstica
Mary Help Agéncia de | Lar Doce Lar
domésticas Do
Lar
Area Atuacio Maringa Curitiba Curitiba
Preco Ref. Diaria de R$1.000,00 a A partir de
R$105,00 mais o | R$1.200, ao R$915,00/més
vale transporte més ou diaria ou 8 diarias
de R$100,00 por R$750,00
Atende pessoa fisica e juridica | PF ePJ PF PFePJ
Forma de Contratacéo Fone e site Fone Fone e site
Prazo Atendimento 24 horas Nao disponivel Indeterminado
Agéncia online Sim Sim Sim
N° de lojas 21 franqueados 1 1
Nova Tecnologia Nao N&ao N&ao
Forma de Pagamento A vista ou a prazo | A vista A vista

Fonte: Autores (2013)




Quadro 2 — Dogwalker
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Dog Walker
Pet Walker | Passeadore | Friend Pet Sitter | Consultor
S Walker do Lar
de Cées

Area Atuacio Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba
Preco Ref. R$30,00 por | Visita Visita Visita Visita

hora R$60,00 R$50,00 | R$60,00 | R$50,00
Atende pessoa | PF PF PF PF PF
fisica e juridica
Forma de Fone e e- Fone e site Fone e Fone e Fone e e-
Contratacéo mail site site mail
Prazo Por 1 dia 2 dias 2 dias Por
Atendimento agendament agendament

0 0
Agéncia online | Sim Nao N&o N&o Sim
N° de lojas 1 1 1 1 1
Nova N&o N&o N&o N&o N&o
Tecnologia
Forma de Pagto | Dinheiro Dinheiro Dinheiro Dinheiro Dinheiro

/cheque /cheque /cheque /cartdo /cheque




Quadro 3 — Cuidador de Idosos
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Cuidador de Idosos

_ Cuidar e Medika | Apoio
Cuidadoras _ Home
Bem- Arte e Cuidar | Home Home
do Lar Angels
estar Care Center
Curitiba Curitiba Curitiba Curitiba | Curitiba | Curitiba
. Um R$ 3800 por
Um salério o R R$7aR$ 10
_ salario do | més (com
do cuidador _ a hora.
cuidador | quarto)
PFePJ PFePJ PFePJ PFePJ |PFePJ |PFePJ
) Fone e
Fone e site ) Fone Fone Fone Fone
Site
N&o ) )
24 horas _ 24 horas Imediato | Imediato
informado
sim sim sim sim sim sim
2(75n0
1 1 1 1 1 )
Brasil)
N&o N&o N&o Nao N&o N&o
_ Em até 3 _ _
A vista A vista. A vista
parcelas
o Convénio Relatorio
_ Visita , o
Horério de o Monitoramento | com Plantdo | diario por e-
_ domiciliar o
Atendimento . 24h Plano de | 24h mail / Disk
gratis . .
Saude Emergéncias

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

Silva Jardinagem | Florestal Jardinagem Informal
Jardinagem | Talmak

Area Atuacio Ctba / Metropol. Curitiba Curitiba Curitiba
Preco 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 Contratacéo Telefone Telefone | Telefone/Online | Telefone
Prazo Atendimento 2 dias 2 dias 2 dias NA
Agencia online Sim Sim Sim NA
N° de lojas 1 1 1 NA
Nova Tecnologia N&o N&o N&o N&o
Forma de Pagto Dinheiro Dinheiro | Dinheiro/Cartéao Dinheiro

Fonte: Os Autores (2013)

4.10 PERFIL DO CLIENTE

4.10.1 Segmentacédo do Mercado

O primeiro item a ser analisado em se tratando de segmentacdo de
mercado € a populacdo total da cidade, isto €, componente precipuo da
segmentacado demogréfica.

Dados atualizados da Agéncia 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 esta distribuido segundo critério de
classificacdo da prefeitura de Curitiba em administracées regionais — também
chamadas de subprefeituras®, quais sejam: Bairro Novo, Boa Vista, Boqueiréo,
Cajuru, CIC (Cidade Industrial), Fazendinha/Portdo, Matriz, Pinheirinho e Santa
Felicidade. A tabela 1, abaixo, ilustra a distribuicdo populacional de cada uma

das regionais curitibanas.

>* CURITIBA. Administracdo de Regionais de Curitiba. Disponivel em:
<http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/regionais-e-ruas-da-cidadania-administracao-
de-regionais-e-bairros/80>, acesso em 29 de marco de 2013.
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TABELA 1 — Rendimento Mediano Mensal dos Responsaveis pelo
Domicilio/Populacao de Curitiba

Renda Pop
Regional Mediana ulacao
MATRIZ R$ 4.039,00 205.722
PORTAO 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
BOQUEIRAO 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 regido mais populosa da cidade é a regional Portdo, perfazendo
13,78% da populagdo 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 definicdo do
target da empresa: o rendimento mediano mensal dos responsaveis pelo
domicilio. Nota-se que a regido de maior renda é a Matriz, sendo a quarta em
populacdo total. A renda média do trabalhador curitibano é de R$ 2.889,59
(dados da Agéncia Curitiba de Desenvolvimento S/A, 2011). Todavia médias
tendem a desconsiderar o efeito da ma distribuicdo de renda; portanto,
medianas refletem salarios com uma precisao mais adequada.

Vejam-se agora as informacdes dos dados da regional Matriz

segmentados por bairros, trazidas pela tabela 2, abaixo.



TABELA 2 — Rendimento Mediano Mensal dos Responsaveis pelo

Domicilio/Populacao de Curitiba
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Bairros Renda Mediana Populacao
Centro R$ 3.029,00 37.283
Batel R$ 7.068,00 10.878
Alto da Gléria R$ 4.443,00 5.548
Reboucas R$ 3.029,00 14.888
Bigorrilho R$ 5.250,00 28.336
Mercés R$ 3.029,00 12.907
Jardim Botanico |R$ 2.292,00 6.172
Cabral R$ 6.058,00 13.060
Prado Velho R$ 808,00 6.077
Centro Civico R$ 4.039,00 4,783
AhU R$ 4.039,00 11.506
Juvevé 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
Sao 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 possivel concluir que ha apenas um bairro cujo
responsavel aufira renda abaixo de trés salarios minimos, o Prado Velho. Tal
fenbmeno ndo ocorre nas outras regionais de Curitiba, levando a inferéncia
l6gica que a Regional Matriz € a mais rica da cidade. Ademais, a faixa de cinco
salarios minimos é importante porque € critério do IBGE para qualificar a classe
social como B em Curitiba (IBGE apud Agéncia Curitiba de Desenvolvimento
S/A). Apenas trés bairros da regional Matriz possuem uma mediana abaixo de
cinco salarios minimos: Bom Retiro, Prado Velho e Jardim Botanico.

Na tabela 2, uma escala de cor foi utilizada pelos autores para sinalizar
0s 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 referéncia de classificacdo das cores abrange todos
os bairros da capital paranaense, ndo apenas os da Regional Matriz.

Segundo dados do IBGE sobre Curitiba (apud Agéncia Curitiba de

Desenvolvimento, 2011) a classe A representa 15,20% da populacdo e a
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classe B 29%, perfazendo o montante de 44,2% da populacdo da cidade. Isso
representa um universo de 779.927 pessoas nas classes A e B. Mas nem todas
essas pessoas sdo prospects dos servicos da empresa, pois podem ter faixas
etarias distintas e serem influenciadas por outras variaveis negativas. O correto
seria inferir que todo domicilio € um cliente, e ndo a pessoa.

Dados do IPPUC (2000) afirmam que h& 671.111 residéncias em
Curitiba. A sequéncia l6gico-dedutiva do raciocinio aponta que uma escolha da
Regional Matriz como mercado target maximizaria a chance de encontrar
prospects em potencial: 26,9% dos domicilios se localizam na Regional Matriz,
0 que importa em um total de 180.184 domicilios. Dados do IPPUC (2010), por
sua vez, apontam que 49.996 pessoas recebem rendimento nominal mensal
per capita acima de cinco salarios minimos e sdo moradoras dos bairros da
Regional Matriz.

Todo domicilio, em regra, € um potencial consumidor de servi¢cos de
limpeza doméstica. Os numeros trazidos acima apontam que h& capacidade
econbmica para a populacdo curitibana contratar tal espécie de servico,
sobretudo na chamada Regional Matriz, que abriga cerca de mais de cento e

oitenta mil domicilios.

4.10.3 Potencial de Gastos do Consumidor

Um relatério confeccionado pelo instituto IPC Target (2009) traz uma
série de dados sobre a capital curitibana, incluindo gastos divididos por
categorias. Ha uma categoria em especifico chamada de “Gastos com
Manutencdo 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 bilhdes de reais no ano de 2009 em Curitiba, com uma participacao
mais expressiva da classe B1.

Através desses dados, € possivel 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
deducao, conclui-se que o curitibano das classes A e B gasta anualmente R$
6.559,19 com a manutencdo da sua residéncia, ou aproximadamente R$
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546,60 mensais. Este € um indicador para a construcao do ticket médio dos

servi¢cos da empresa.
TABELA 03 — Gastos com Manutencéao do Lar

Gasto Percapita

Classe Valor Gasto per Capita Anual Mensal

Al R$ 261.565.329,00

A2 R$ 1.555.289.022,00

Bl R$ 1.690.256.085,00

B2 R$ 1.608.575.900,00

TOTAL [R$5.115.686.336.00 [R$6.559,19 R$ 546,60

Fonte: Adaptado de IPC TARGET - Curitiba (2009)

Multiplicando-se o gasto médio de R$ 546,60 pelo numero de moradores
das classes A e B na regional Matriz (49.996), € possivel estimar que o
tamanho total do mercado de Gastos com Manuten¢éao do Lar para as classes

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

de mercado para a venda de limpeza doméstica.
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5. ANALISE DA PESQUISA APLICADA SOBRE A VENDA DE SERVICOS
DOMESTICOS PELA INTERNET

Foi realizada uma pesquisa com 108 respondentes no periodo de 30 de
junho de 2013 a 30 de julho de 2013.

5.10 QUE SE EXTRAI DA PESQUISA

O resultado obtido na pesquisa aponta para a viabilidade do negdcio.
Ha mercado para os servicos, que ainda ndo tem cultura de contrata-lo via
web. Com investimento em marketing, procurando conquistar a confianga do
consumidor na empresa, aproveitando a mudanca de cenario do trabalho
doméstico pela qual passa o pais, € possivel estabelecer um negdcio de

SuUCesso.



55

6 CONCLUSAO

O mercado € dinAmico e estd em constante evolu¢cdo. Um negocio
rentavel hoje pode ndo o sé-lo amanha. Mas, pelo cendrio que se apresenta
hoje, retratado acima, com as analises realizadas no presente estudo, o
negocio que se propde se mostra viavel, respondendo de forma afirmativa ao
problema de pesquisa e atendendo a proposicao contida no objetivo geral do
presente estudo.

Mais do que viavel, pode ser uma boa oportunidade de incutir uma
cultura diferente de utilizacdo de servicos domésticos, na realidade dos
curitibanos.

A logistica do negécio que se propde ndo se mostra facil. Manter uma
corrente de colaboradores que supram a demanda da empresa é um desafio
que precisa de muito foco. Mas pode ser superado. Se ha 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 servicos.

Concorréncia h4, mas ndo existe, ainda, um mercado solidificado, com
uma empresa que seja referéncia no segmento. Muito ha o que ser trabalhado.

A evolucdo econbmica do pais faz, cada vez mais, com que 0s
consumidores busquem por conforto, comodidade. A realidade altamente
dindmica dos dias atuais, que faz com que as pessoas tenham cada vez menos
tempo para dedicar-se aos afazeres domésticos, € outro fator positivo para o
negocio. lgualmente favoravel é o fato da recente modificacdo legislativa em
relagdo 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
analise da sua potencialidade de aceitacdo neste mercado. Atendeu-se, desta
forma o objetivo especifico constante na alinea a, acima.

A concorréncia direta e indireta também foi analisada, trazendo-se
quadros contemplativos de players e sua area de atuacéo, precificacdo, forma
e prazo de pagamento, aléem de outras analises. Atendido, assim, a alinea b

dos objetivos especificos.
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A populacao curitibana foi segmentada, utilizando-se como critério de
definicdo de potencialidade de publico-alvo a renda mediana dos curitibanos.
Atendido, dessa forma, também a alinea ¢ dos objetivos especificos.

Enfim, o mercado é mutante, como ja se disse. E nos dias atuais muda
muito rapidamente. Mas ha indicadores que apontam para a viabilidade do
negdcio proposto, como procurou se demonstrar ao longo do presente trabalho.
Uma boa estratégica, aliada a uma eficiente logistica, pode conduzir a empresa

ao sucesso que as organizacdes almejam.



57

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABEMD - Associacao Brasileira de Marketing Direto. Tabela de Criacéo.
Disponivel em: <http://www.abemd.org.br/diretrizes/criacao.html>, acesso em
24 de novembro de 2013.

ABREU, Milena. Aumenta em 50% o Faturamento das Empresas que
Oferecem Servicos Domeésticos. Itupeva Online. Publicado em 01 de julho,
2013. Disponivel em: http://itupevaonline.com.br/noticia.php?canal=6&id=3666.
Acesso em: 23 de julho, 2013.

ABRH/PR - Associacéo Brasileira de Recursos Humanos. Disponivel em:
http://paranarh.org.br/pages/swf/main.html. Acesso em: 26 de julho, 2013.

AGENCIA CURITIBA DE DESENVOLVIMENTO S/A. Guia do Investidor.
Rendimento Mediano Mensal dos Responsaveis pelo Domicilio/Populacdo de
Curitiba. Disponivel em:
<http://www.agencia.curitiba.pr.gov.br/multimidia/PDF/00000070.pdf>, acesso
em 28 de marco de 2013.

ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio Eletrénico: modelo, aspectos e
contribui¢cdes de sua aplicacdo. Séo Paulo: Atlas, 2002. 42 Edicéo.

ANDA Caes sado Amarrados em Grande Edificio por Equipe de
Passeadores em Sado Paulo. Publicado em 2012. Disponivel em:
http://www.anda.jor.br/27/03/2012/caes-sao-amarrados-em-grade-de-edificio-
por-equipe-de-passeadores-em-sp. Acesso em: 25 de julho, 2013.

ANDERSON, Chris. A Cauda Longa: do mercado de massa para 0 mercado
de nicho. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006. 22 reimpressao.

. Free: Gratis: o futuro dos precos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009. 62 reimpressao.

ANDRE, Larisse Meirelles. Necessidade do Cuidador Informal de Idosos:
Uma Abordagem e Saude da Familia, 2011. Disponivel em:
http://www.nescon.medicina.ufmg.br/biblioteca/imagem/2752.pdf. Acesso em:
27 de julho, de 2013.


http://paranarh.org.br/pages/swf/main.html

58

APADI - Associagdo Paulista de Agéncias Digitais. Manual de Precos e
Servigos Digitais. Disponivel em: <http://www.abradi.com.br/wp-
content/themes/abradi/extras/pdfs/manual-de-precos-e-servicos-digitais-
apadi.pdf>, acesso em 24 de novembro de 2013.

APOIO HOME CARE. Disponivel em: http://www.apoiohomecare.com.br/.
Acesso em: 26 de julho, 2013

ARNS, Zilda. Hospital do Idoso Zilda Arns. FEAES — Fundagéo Estatal de
Atencdo Especializada em Saude de Curitiba, 2013. Disponivel em:
http://www.feaes.curitiba.pr.gov.br/index.php/unidades/hospital-do-idoso.
Acesso em: 25 de julho, 2013.

ARTE E CUIDAR. Disponivel em: http://www.arteecuidar.com.br/. Acesso em:
26 de julho, 2013.

AUSTRALIA. Disponivel em: http://www.myagedcare.gov.au/welcome-my-
aged-care. Acesso em: 27 de julho, 2013.

BASTA, Darci; MARCHESINI, Fernando R. de Andrade et. al. Fundamentos
de Marketing. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de plano de negoécios: fundamentos,
processos e estruturacao. 6 reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

BRAZIL DIGITAL. Future in Focus 2013. Disponivel em
<http://iabbrasil.net/portal/tag/comscore/>. Acesso em 26 de outubro de 2013.

BUSSABI, Wilton de O.; MORETTIN, Pedro A. Estatistica Basica. Ed. 5. Sao
Paulo: Saraiva, 2002.

CARVALHO, Henrigue. Facebook Ads: 12 melhores tipos de imagens para
atrair e persuadir usuarios. ViverdeBlog.com. Disponivel em:
<http://viverdeblog.com/imagens-facebook-ads/>, acesso em 09 de novembro
de 2013.

CARVALHO, Vinicius. Pedreiro e Jardineiro Ganham mais Que Professor e
Engenheiro. Publicado. 13 de mar¢co, 2011. Disponivel em:
http://maringa.odiario.com/maringa/noticia/400743/pedreiro-e-jardineiro-
ganham-mais-que-engenheiro/. Acesso em: 26 de julho, 2013.


http://www.apoiohomecare.com.br/
http://www.feaes.curitiba.pr.gov.br/index.php/unidades/hospital-do-idoso
http://www.arteecuidar.com.br/
http://www.myagedcare.gov.au/welcome-my-aged-care
http://www.myagedcare.gov.au/welcome-my-aged-care
http://maringa.odiario.com/maringa/noticia/400743/pedreiro-e-jardineiro-ganham-mais-que-engenheiro/
http://maringa.odiario.com/maringa/noticia/400743/pedreiro-e-jardineiro-ganham-mais-que-engenheiro/

59

CARVALHO JUNIOR, Luiz Carlos de. As Estratégias de Crescimento das
Empresas Lideres e o Padrdo de Concorréncia das Industrias Avicola e
Suinicola Brasileiras. Tese de Doutorado de Engenharia de Producdo da
Universidade Federal de Santa Catarina. Florianépolis: UFSC, 1997. Disponivel
em: http://www.eps.ufsc.br/teses97/carvalho/. Acesso em: 27 de julho de 2013.

CATALANI, Luciane; KISCHINEVSKY, André et. al. E-commerce. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2006.

CATHO. Descricaio de Cargo: Jardineiro, 2013. Disponivel em:
http://www3.catho.com.br/guia/view.php?id=861. Acesso em: 26 de julho, 2013.

CENTRO DE PRODUCOES TECNICAS. Jardineiros Capacitados Possuem
Diferencial no Mercado, 2012. Disponivel em: http://www.cpt.com.br/cursos-
jardinagem/artigos/jardineiros-capacitados-possuem-diferencial-no-mercado.
Acesso em: 25 de julho, 2013.

CHARLESWORTH, Alan. Revolucéao Digital. Sdo Paulo: Publifolha, 2010.

COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de Direito Comercial. 8 ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2005, pag. 370.

COLDIBELI, Larissa. Franquia de R$ 25 mil: E Chance de Lucrar com A
PEC das Domésticas. UOL Economia. S&o Paulo: Publicada em: 03 de maio,
2013. Disponivel em:
http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/05/03/pec-das-domesticas-
deve-impulsionar-franquias-de-servicos-domesticos.htm. Acesso em: 23 de
julho, 2013.

COMSCORE Media Metrix. Disponivel em <http://www.comscore.com>.
Acesso em 26 de outubro de 2013.

CUIDADORAS DO LAR. Disponivel em: http://www.cuidadorasdolar.com.br/.
Acesso em: 26 de julho, 2013.

CUIDAR E BEM-ESTAR. Disponivel em: http://www.cuidarebemestar.com.br/.
Acesso em: 26 de julho, 2013.

CURITIBA. Administracdo de Regionais de Curitiba. Disponivel em:
<http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/regionais-e-ruas-da-cidadania-
administracao-de-regionais-e-bairros/80>, acesso em 29 de margo de 2013.


http://www3.catho.com.br/guia/view.php?id=861
http://www.cpt.com.br/cursos-jardinagem/artigos/jardineiros-capacitados-possuem-diferencial-no-mercado
http://www.cpt.com.br/cursos-jardinagem/artigos/jardineiros-capacitados-possuem-diferencial-no-mercado
http://www.cuidadorasdolar.com.br/
http://www.cuidarebemestar.com.br/

60

DAY, George S. A; REIBSTEIN, David J; GUNTHER, Robert. Dindmica da
Estratégia Competitiva — Traducdo Ana Beatriz Rodrigues. — Rio de Janeiro:
Campus, 1999.

DEUTSCHE WELLE. Germans are aging, and many need care as they enter
their final years. Families aren't always able to provide or afford these
services, making elderly care an enormous market in Germany - with gaps
left to fill. 2013. Disponivel em: http://www.dw.de/foreign-workers-meet-elder-
care-needs-in-germany/a-16915979. Acesso em 27 de julho, 2013

DIAS, Helena. Profissdo DogWalker. R7. Publuicado em 07 outubro, 2009.
Disponivel em: http://fentretenimento.r7.com/bichos/noticias/profissao-dog-
walker-20091007.html. Acesso em: 25 de julho, 2013

DOGWALKERS. Curso de DogWalker, 2013. Disponivel em:
http://www.cursodedogwalker.com.br/. Acesso em: 25 de julho, 2013.

DOGWALKER JUIZ DE FORA. Servicos Diferenciado para Mercado
Especializados em Animais. Disponivel em:
http://www.dogwalkerjf.com.br/#!day-care/c1fbx. Acesso em: 25 de julho, 2013.

DONATO, José Varela. Fatores de Sobrevivéncia de Novas Empresas.
Banco do Nordeste: INFORME ETENE- Macroeconomia, Industria e Servicos,
vol. V, n° 4, 2011. Disponivel em:
<http://www.bnb.gov.br/content/aplicacao/etene/etene/docs/iis_ano5 n4 fatore
S_sobrevivencia_novas_empresas.pdf>. Acesso em 19 de julho, 2013.

DOUTOR RESOLVE. Disponivel em:
http://www.doutorresolve.com.br/servicos-jardinagem-jardineiro. Acesso em: 25
de julho, 2013.

ECOLOGICA PAISAGISMO. Disponivel em:
http://www.ecologicapaisagismo.com.br Acesso em: 25 de julho, 2013.

ECOMMERCE.ORG. Web Banner. Disponivel em <http://www.e-
commerce.org.br/banners.php>, acesso em 07 de novembro de 2013.

ELANCERS. Anuncio de Emprego. Disponivel em www.elancers.com.br.
Acesso em 27 de julho, 2013.

EMPLOYER. Disponivel em: www.bne.com.br. Acesso em: 26 de julho, 2013.


http://www.dw.de/foreign-workers-meet-elder-care-needs-in-germany/a-16915979
http://www.dw.de/foreign-workers-meet-elder-care-needs-in-germany/a-16915979
http://entretenimento.r7.com/bichos/noticias/profissao-dog-walker-20091007.html
http://entretenimento.r7.com/bichos/noticias/profissao-dog-walker-20091007.html
http://www.cursodedogwalker.com.br/
http://www.dogwalkerjf.com.br/#!day-care/c1fbx
http://www.doutorresolve.com.br/servicos-jardinagem-jardineiro
http://www.ecologicapaisagismo.com.br/
http://www.elancers.com.br/
http://www.bne.com.br/

61

EXACT TARGET. Subscribers: Fans and Followers BR. Disponivel em
<http://www.exacttarget.com.br/>. Acesso em 03 de novembro de 2013.

FACEBOOK. Anuncie no Facebook. Disponivel em <
https://www.facebook.com/ads/create# = >, acesso em 09 de novembro de
2013.

FILHO, Neslon Casarotto. Projeto de Negoécio: Estratégias e Estudos de
Viabilidade. Sao Paulo: Atlas, 2002.

G1. Ap6s Emenda das Domésticas, Redes Abrem Franquias de Servico de
Diaristas, 2013. Disponivel em:
http://gl.globo.com/economia/pme/noticia/2013/06/apos-emenda-das-
domesticas-redes-abrem-franquias-de-servico-de-diarista.html. Acesso em: 27
de julho, 2013.

G1 PARANA. Com Captac&o os Cuidadores de Idosos Ganham o Mercado.
Curitiba:  Publicado em 25 de julho, 2013. Disponivel em:
http://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2012/07/com-capacitacao-cuidadores-de-
idosos-ganham-espaco-no-mercado.html. Acesso em: 26 de julho, 2013.

G1. Nova Regulamentacéo Dificulta Contratacdao de Cuidadores de ldosos,
2013. Disponivel em: http://g1.globo.com/sp/sao-carlos-
regiao/noticia/2013/06/nova-regulamentacao-dificulta-contratacao-de-
cuidadores-de-idosos.html. Acesso em: 27 de julho, 2013.

G1. Numero de ldosos do Brasil Equivale a duas vezes a Populacédo de
Portugal. Publicado em 20 de fevereiro, 2013. Disponivel em:
http://gl.globo.com/globo-news/noticia/2013/02/numero-de-idosos-no-brasil-

equivale-duas-vezes-populacao-de-portugal.html. Acesso em 25 de julho, 2013.

G1. Profissionais Avaliam Mercado para Cuidador de Idosos em
Uberlandia, 2013. Disponivel em: http://gl.globo.com/minas-gerais/triangulo-
mineiro/noticia/2013/06/profissionais-avaliam-mercado-para-cuidador-de-
idosos-em-uberlandia.html. Acesso em: 27 de julho, 2013.

G1. Servigco de Jardinagem Rende Bons Lucros para Quem Pode Investir
Até R$10 mil, 2010. Disponivel em:
http://pegntv.globo.com/Jornalismo/PEGN/0,,MUL1607208-17958,00.html.
Acesso em: 27 de julho, 2013.


http://g1.globo.com/economia/pme/noticia/2013/06/apos-emenda-das-domesticas-redes-abrem-franquias-de-servico-de-diarista.html
http://g1.globo.com/economia/pme/noticia/2013/06/apos-emenda-das-domesticas-redes-abrem-franquias-de-servico-de-diarista.html
http://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2012/07/com-capacitacao-cuidadores-de-idosos-ganham-espaco-no-mercado.html
http://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2012/07/com-capacitacao-cuidadores-de-idosos-ganham-espaco-no-mercado.html
http://g1.globo.com/sp/sao-carlos-regiao/noticia/2013/06/nova-regulamentacao-dificulta-contratacao-de-cuidadores-de-idosos.html
http://g1.globo.com/sp/sao-carlos-regiao/noticia/2013/06/nova-regulamentacao-dificulta-contratacao-de-cuidadores-de-idosos.html
http://g1.globo.com/sp/sao-carlos-regiao/noticia/2013/06/nova-regulamentacao-dificulta-contratacao-de-cuidadores-de-idosos.html
http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2013/02/numero-de-idosos-no-brasil-equivale-duas-vezes-populacao-de-portugal.html
http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2013/02/numero-de-idosos-no-brasil-equivale-duas-vezes-populacao-de-portugal.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2013/06/profissionais-avaliam-mercado-para-cuidador-de-idosos-em-uberlandia.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2013/06/profissionais-avaliam-mercado-para-cuidador-de-idosos-em-uberlandia.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2013/06/profissionais-avaliam-mercado-para-cuidador-de-idosos-em-uberlandia.html
http://pegntv.globo.com/Jornalismo/PEGN/0,,MUL1607208-17958,00.html

62

GARATTONI, Bruno. Estouro da Bolha de Internet completa 10 anos hoje;
relembre as maiores bobagens daquela época. Revista Superinteressante.
Disponivel  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.

GAZETA DO POVO. Caderno de Classificados, 2013. Disponivel em:
http://gazetaclassificados.gazetadopovo.com.br/. Acesso em: 26 de julho, 2013.

GLOBO.COM. Lista de Precos. Disponivel em:
<http://s.glbimg.com/pv/an/media/documentos/2013/11/01/Lista_de_Precos_No
v_Dez_2013.pdf>, acesso em 07 de novembro de 2013.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa.Ed.3. Sado Paulo:
Atlas, 1991.

GONGCALVES, Priscilla. Brasil Ocupa o 2° Lugar no Mercado de Servicos
para Pet, 2013. Disponivel em:
http://www.fiamfaam.br/momento/?pg=leitura&id=4258&cat=0. Acesso em: 25
de julho, 2013.

GOOGLE ADS. Inovagbes em Anuncios: remarketing. Disponivel em
<http://www.google.com.br/ads/innovations/remarketing.html>, acesso em 07
de novembro de 2013.

GOOGLE AdWords. Disponivel em <http://www.google.com/adwords>. Acesso
em 26 de outubro de 2013.

GOOGLE Analytics. Disponivel em <http://www.google.com/analytics>. Acesso
em 26 de outubro de 2013.

GOOGLE Think Insights. Remarketing. Disponivel em
<http://www.google.com/think/products/remarketing.html>, acesso em 07 de
novembro de 2013.

GOOGLE Trends. Disponivel em <http://www.google.com/trends>. Acesso em
26 de outubro de 2013.

HERCULANO, Selene. Metodologia nas Ciéncias Sociais. Disponivel em:
<http://www.professores.uff.br/seleneherculano/Textos/metodologia-das-
ciencias-sociais2.pdf>. Acesso em 27/07/2013.


http://gazetaclassificados.gazetadopovo.com.br/
http://www.fiamfaam.br/momento/?pg=leitura&id=4258&cat=0
http://www.professores.uff.br/seleneherculano/Textos/metodologia-das-ciencias-sociais2.pdf
http://www.professores.uff.br/seleneherculano/Textos/metodologia-das-ciencias-sociais2.pdf

63

HOME ANGELS. Disponivel em: http://www.homeangels.com.br/. Acesso em:
26 de julho, 2013.

HOUAISS. Grande Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Disponivel
em: http://houaiss.uol.com.br/. Acesso em 01 de dezembro de 2013.

IBGE. Estimativas da Populacdo Residente nos Municipios Brasileiros
com Data de Referéncia de 1° de julho de 2011. Disponivel em:
<http://'www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/estimativa2011/POP2011 _
DOU.pdf>, acesso em 28 de marco de 2013.

INFOJOBS. Anuncio de Empregos. Disponivel em: www.infojobs.com.br.
Acesso em 26 de julho, 2013.

INGLATERRA. Disponivel em: http://www.housingcare.org/. Acesso em: 27 de
julho, 2013.

IPPUC. Populacao por Idade e Faixas Salariais por Regionais de Curitiba.
Disponivel em:
<http://curitibaemdados.ippuc.org.br/anexos/2000_Popula%C3%A7%C3%A30
%20por%20ldade%20e%20Faixas%20Et%C3%Alrias,%20por%20Regionais%
20de%?20Curitiba.xls>, acesso em 27 de margo de 2013.

Renda dos Domicilios por Bairros Segundo a Regional Matriz.
Disponivel em:
<http://curitibaemdados.ippuc.org.br/anexos/2010_Renda%20dos%20Domic%
C3%ADIi0s%20por%20Bairros,%20Segundo%20a%20Regional%20Matriz.xls>
, acesso em 26 de marco de 2013.

IPC TARGET. Brasil em Foco - IPC Target 2009 - Curitiba. Estudo de
Mercado Elaborado pela Target Marketing - www.targetmark.com.br. Acesso
em: 17/10/2011.

IPPUC. Censo 2010 — Andlise dos Bairros de Curitiba, Caracterizacéo
Populacional, 2010. Disponivel em:
http://www.ippuc.org.br/mostrarPagina.php?pagina=151. Acesso em: 27 de
julho, 2013.

IPPUC Traca o Perfil do ldoso em Curitiba, 2013. Disponivel em
http://www.bemparana.com.br/noticia/3973/ippuc-traca-o-perfil-do-idoso-em-
curitiba. Acesso em: 27 de julho, 2013


http://www.homeangels.com.br/
http://www.infojobs.com.br/
http://www.housingcare.org/
http://www.ippuc.org.br/mostrarPagina.php?pagina=151
http://www.bemparana.com.br/noticia/3973/ippuc-traca-o-perfil-do-idoso-em-curitiba
http://www.bemparana.com.br/noticia/3973/ippuc-traca-o-perfil-do-idoso-em-curitiba

64

JUNGES, Cintia. Precisa-se de diarista. Paga-se bem. Gazeta do Povo,
Curitiba:  Publicado em 25 de maio, 2012. Disponivel em:
<http://www.gazetadopovo.com.br/economia/conteudo.phtm|?id=1259164&tit=P
recisa-se-de-diarista-Paga-se-bem.Daniel>. Acesso em28 de julho, 2013.

KIM, W. Chan; MAUBORGNE, Renée. A estratégia do oceano azul: como
criar novos mercados e tornar a concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro:

Elsevier, 2005. 282 reimpressao.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 122
Edicdo. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; SETIAWAN, lwan et. al. Marketing 3.0: as forcas que estéo
definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2010. 92 reimpressao.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de Marketing. 122
Edicdo. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de
Metodologia Cientifica. Ed. 7. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

LEITOLES, Fernanda. Projeto Prevé Criacdo de Cadastro de Animais
Domeésticos em Curitiba. Gazeta do Povo, Curitiba: Publicado em 22 de julho,
2011. Disponivel em
http://www.gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtml?id=1149914&t
it=Projeto-preve-criacao-de-cadastro-de-animais-domesticos-em-Curitiba.
Acesso em: 25 de julho, 2013.

LIMA, Miguel Ferreira; SAPIRO, Ardo et. al. Gestdo de Marketing. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2007. 82 edi¢do rev. atual.

LINDSTROM, Martin; UNDERHILL, Paco. Buyology: the truth and lies About
Why We Buy. Estados Unidos: Crown Business, 2010.

LOMADEE. Saiba o que & ROl e como mensura-lo. Disponivel em
<http://blog.lomadee.com/monetizacao/saiba-o-que-e-roi-e-como-mensura-lo>,
acesso em 09 de novembro de 2013.

LORDCAO Treinamento de Cades. Cachorro Cansado é Cachorro Feliz,
2013. Disponivel em: http://www.lordcao.com/lcn034.htm. Acesso em: 25 de
julho, 2013.


http://www.gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtml?id=1149914&tit=Projeto-preve-criacao-de-cadastro-de-animais-domesticos-em-Curitiba
http://www.gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtml?id=1149914&tit=Projeto-preve-criacao-de-cadastro-de-animais-domesticos-em-Curitiba
http://www.lordcao.com/lcn034.htm

65

LUCENA, Patricia. Cresce Demanda por Cuidadores de Idosos. IG: Séao
Paulo, 2011. Disponivel em: http://economia.ig.com.br/carreiras/cresce-
demanda-por-cuidadores-de-idosos/n1300091392299.html. Acesso em: 25 de
julho, 2013.

MARIA BRASILEIRA. Disponivel em: www.mariabrasileira.com.br. Acesso em:
26 de julho, 2013.

MARKETING CHARTS. Top 10 Online Retailers by Conversion Rate -
January 2010. Disponivel em: <http://www.marketingcharts.com/wp/direct/top-
10-online-retailers-by-conversion-rate-january-2010-12149/>, acesso em 09 de
novembro de 2013.

MARKETING SHERPA. Email Marketing Benchmark Survey 2011.
Disponivel em <http://www.marketingsherpa.com/>, acesso em 03 de
novembro de 2013.

MARY HELP. Disponivel em: www.maryhelp.com.br. Acesso em 26 de julho,
2013

Mary HELP. Diaristas e Mensalistas, 2013. Disponivel em:
http://mww.maryhelp.net/mh/. Acesso em: 26 de julho, 2013.

MEDIKA HOME CARE. Disponivel em: http://www.medikahomecare.com.br/.
Acesso em: 26 de julho, 2013.

MENTA VIDEOS. Orcamento de Producdo de Videos. Disponivel em:
<http://mentavideos.com/orcamento-video.html>, acesso em 24 de novembro
de 2013.

MORESI, Eduardo. Metodologia de Pesquisa. Programa de Pdés-graduacdo
Strictu Sensu em Gestdo do Conhecimento e Tecnologia da Informacao.
Universidade Catolica de Brasilia (UCB): Brasilia, Marco de 2003. Disponivel
em
<http://'www.unisc.br/portal/upload/com_arquivo/metodologia_da_pesquisa..pdf
>, Acesso em 28 de julho, 2013.

NEVES, Marcelo. As Estratégias Genéricas de Porter. Blog do Professor
Marcelo. Disponivel em: <
http://professormarceloneves.blogspot.com.br/2006/11/as-estratgias-genricas-
de-porter.html>, acesso em 24 de novembro de 2013.


http://economia.ig.com.br/carreiras/cresce-demanda-por-cuidadores-de-idosos/n1300091392299.html
http://economia.ig.com.br/carreiras/cresce-demanda-por-cuidadores-de-idosos/n1300091392299.html
http://www.mariabrasileira.com.br/
http://www.maryhelp.com.br/
http://www.maryhelp.net/mh/
http://www.medikahomecare.com.br/

66

PACETE, Luiz Gustavo.Conheca os 10 Paises Com Maior Numero de
Empregados Domésticos. ISTOE Dinheiro: Publicado em 26 de abril, 2013.
Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/117653 CONHECA+OS+10+PAISES
+COM+MAIOR+NUMERO+DE+EMPREGADOS+DOMESTICOS>. Acesso em:
23 de julho, 2013.

PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS. Empresario Abre
Agéncia de Empregos Domeésticos Online com R$ 28 Mil. Publicado em: 05
de maio, 2011. Disponivel em:
<http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/0,,EMI230701-17180,00-
EMPRESARIO+ABRE+AGENCIA+DE+EMPREGOS+DOMESTICOS+
ONLINE+COM+R+MIL.html>. Acesso em: 23.07.2013.

PINDYCK, Robert; RUBINFELD, Daniel. Microeconomia. Traducdo de
Eleutério Prado e Thelma Guimardes — Sao Paulo: Pearson Prentice Hall,
2007.

PORTER, Michael E. Competitive Strategy. Estados Unidos: Editora Free
Press, 2004.

PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva: técnicas para analise de
indastrias e da concorréncia. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

PORTAL SAO FRANSCISCO. Dia do Jardineiro. 2013. Disponivel em:
http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/dezembro/dia-do-jardineiro.php.
Acesso em: 27 de julho, 2013.

PREFEITURA DE SAO PAULO. Registro Geral de Animal (RGA), 2013.
Disponivel em:
http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/vigilancia_em_saude/
controle_de_zoonoses/rga/index.php?p=4435. Acesso em: 25 de julho, 2013

R7 NOTICIAS. Profissdo de Cuidador de Idoso é Regulamentada no
Senado. Disponivel em:
http://noticias.r7.com/saude/profissao+de+cuidador+de+idoso+e+regulamentad
a+no+senado-12092012. Acesso em: 25 de julho de 2013.

REVISTA VEJA. Nada Sera como Antes. Editora Abril. Ed. 2315 — ano 46 — n°
14, de 03 de abril, 2013, pags. 75 a 81.

REVISTA WIDE. Case Tecnisa. Comprovando o poder do Google Adwords.
Setembro/Outubro 2010. pp. 100-102.


http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/dezembro/dia-do-jardineiro.php
http://noticias.r7.com/saude/profissao+de+cuidador+de+idoso+e+regulamentada+no+senado-12092012
http://noticias.r7.com/saude/profissao+de+cuidador+de+idoso+e+regulamentada+no+senado-12092012

67

RIOS, Cristina. Menos de 5% das Familias tém Doméstica com Carteira.
Gazeta do Povo, Curitiba: Publicado em 22 de julho, 2013. Disponivel em:
<http://www.gazetadopovo.com.br/economia/conteudo.phtm|?tl=1&id=1392400
&tit=Menos-de-5-das-familias-tem-domestica-com-carteira>. Acesso em:
23/07/2013.

RUSH, Kyle. Optimization at the Obama Campaign: a/b testing. Disponivel
em: <http://kylerush.net/blog/optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/>,
acesso em 09 de novembro de 2013.

S. SILVA JARDINAGEM. Disponivel em: http://www.ssilvajardinagem.com.br/.
Acesso em: 25 de julho, 2013

SALIM, Cesar Simdes. HOCHMAN, Neslon. RAMAL, Andrea Cecilia. RAMAL,
Silvina Ana. Construindo Planos de Nego6cios: todos 0Ss passos
necessarios para planejar e desenvolver negocios de sucesso. 3 ed. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2005.

SALEH, Khalid; SHUKAIRY, Ayat. Otimizagcdo de Conversdo. S&o Paulo:
Novatec Editora, 2011.

SCHONARTH, Jodo Pedro; com colaboracdo de NEVES, Rafael. Dez
Potenciais negdcios para abrir na Grande Curitiba. Gazeta do Povo, Curitiba:
Publicado em 22 de abril, 2013. Disponivel em:
<http://www.gazetadopovo.com.br/economia/conteudo.phtml?id=1365438>.
Acesso em: 23/07/2013.

SENAC PR. Cursos Profissionalizantes para Cuidadores de Idosos, 2013.
Disponivel em:
(http://www.pr.senac.br/cursos/info_turma.asp?un=1&na=1&tc=201200962).
Acesso em: 25 de julho, 2013.

SILVA, Barbara Cristiane Nentwig; SILVA, Maira Piraja. Brasil e Europa: uma
Analise Comparativa das Estruturas Etarias, 2010. Disponivel em:
http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-314.htm. Acesso em: 27 de julho, 2013.

SILVA, Pollyane Lima e. No Brasil, Metade das Empresas Ndo Chega ao
Terceiro Ano. Revista Veja, Rio de Janeiro: Publicado em 27 de agosto, 2012.
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/economia/no-brasil-metade-das-
empresas-nao-chega-ao-terceiro-ano>. Acesso em: 19 de julho, 2013.


http://www.ssilvajardinagem.com.br/
http://www.pr.senac.br/cursos/info_turma.asp?un=1&na=1&tc=201200962
http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-314.htm

68

SILVERPOP. 2013 E-mail Marketing Metrics Benchmark Study: An Analysis
0Ss Messages Sent Q1-0Q4, 2012. Disponivel em:
<http://www.silverpop.com/Documents/Whitepapers/2013/WP_EmailMarketing
MetricsBenchmarkStudy2013.pdf>. Acesso em 26 de outubro de 2013.

SIROKER, Dan. How Obama Raised 60 million by Running a Simple
Experiment. Blog Optimizely. Disponivel em:
<http://blog.optimizely.com/2010/11/29/how-obama-raised-60-million-by-
running-a-simple-experiment/>, acesso em 09 de novembro de 2013.

SUECIA. Disponivel em: http://www.sweden.se/eng/Home/Society/Elderly-
care/. Acesso em: 27 de julho, 2013.

TOMIKO, Born. Cuidar Melhor e Evitar a Violéncia - Manual do Cuidador da
Pessoa Idosa. Brasilia: Secretaria Especial dos Direitos Humanos,
Subsecretaria de Promocao e Defesa dos Direitos Humanos, 2008. Disponivel
em: http://www.sedh.gov.br/pessoa_idosa/manual-do-cuidador-de-
idosos/Manual%20d0%20Cuidador%20de%?20ldosos.pdf. Acesso em: 25 de
julho, 2013.

TEIXEIRA Kleide. Jardinagem com Sofisticagdo, 2013. Disponivel em:
http://revistapegn.globo.com/empresasenegocios/0,,era788926-2933,00.html.
Acesso em: 25 de julho, 2013.

TOFFLER, Alvin. A Terceira Onda. Rio de Janeiro: Editora Record, 2007.

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital: tudo o que vocé queria
saber sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem
perguntar. Sdo Paulo: Novatec Editora, 2009.

UTSUMI, Igor. Microfranquia quer abrir 40 unidades em seis meses. Ed. 05
de julho, 2013. Séo Paulo. Disponivel em:
http://www.dci.com.br/comercio/microfranquia-quer-abrir-40-unidades-em-seis-

meses-id354288.html. Acesso em: 27 de julho, 2013.

VAGAS. Anuncios de Empregos, 2013. Disponivel em: www.vagas.com.br.
Acesso em 27 de julho de 2013.

VAZ, Conrado Adolpho. Google Marketing: O guia definitivo de Marketing
Digital. S&o Paulo: Novatec Editora, 2010.


http://www.sweden.se/eng/Home/Society/Elderly-care/
http://www.sweden.se/eng/Home/Society/Elderly-care/
http://www.sedh.gov.br/pessoa_idosa/manual-do-cuidador-de-idosos/Manual%20do%20Cuidador%20de%20Idosos.pdf
http://www.sedh.gov.br/pessoa_idosa/manual-do-cuidador-de-idosos/Manual%20do%20Cuidador%20de%20Idosos.pdf
http://revistapegn.globo.com/Empresasenegocios/0,,ERA788926-2933,00.html
http://www.dci.com.br/comercio/microfranquia-quer-abrir-40-unidades-em-seis-meses-id354288.html
http://www.dci.com.br/comercio/microfranquia-quer-abrir-40-unidades-em-seis-meses-id354288.html
http://www.vagas.com.br/

69

VICENTE, Erik. 7 Passos para Criar sua Estratégia de SEO. Disponivel em:
<http://www.publicitariovirtual.com.br/7-passos-para-criar-sua-estrategia-de-
seo>, acesso em 03 de novembro de 2013.

VISE, David; MALSEED, Mark. The Google Story. Estados Unidos: Delacorte
Press, 2005.

WEBSHOPPERS EBIT. A Certificacdo dos Consumidores. Ed 27°. Disponivel
em: <http://www.abecs.org.br/site2012/admin/arquivos/estudos/%7B80E7C069-
1968-4D0OF-AF2E-A5D087226CE8%7D_WebShoppers27.pdf>.  Acesso em:
23/07/2013.

WONG, Laura Rodriguez; FERREIRA, Alida Rosaria Silva. Perspectivas de
Oferta de Cuidadores Informais da Populacdo ldosa, Brasil- 2000-2015,
2013. Disponivel em:
http://www.abep.nepo.unicamp.br/encontro2008/docsPDF/ABEP2008_1624.pdf
Acesso em: 25 de julho, 2013.



70

APENDICE A — PESQUISA SOBRE SERVICOS DOMESTICOS

Da pesquisa realizada depreende-se que:

A pesquisa mostra uma diferenca inexpressiva em relagcdo ao numero de

pessoas do sexo masculino e feminino.

GRAFICO 3 — Sexo dos Respondentes

1. Sexo:
Feminino [50] Masculino 58 54%

Feminino 50 46%

Masculino [58]

Fonte: Os Autores (2013)

Prevaleceu um numero maior de respondentes profissionais
empregados, com 66%, seguidos pelos profissionais autbnomos, que

representaram 20% deste universo.

GRAFICO 4 - Situacéo Empregaticia dos Respondentes

2. Minha profissio é:

Dona(o) de Casa 1 1%

Profissional Autdnomao 22 20%

Profissional [71]— Profissional Empregado 71 G6%
Empresario 5 5%

Estudante 7 6%

" Profissional [22] Sem Ocupacdo Atualmente 2 2%

Fonte: Os Autores (2013)

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

vinculo com outro parceiro, enquanto que 48% sao solteiros ou divorciados.



GRAFICO 5 — Estado Civil dos Respondentes
3.Meu Estado Civil &:

71

Solteiro(a) 46 43%
Casado(a) [47]
Unido Estéve [10] Casado(a) 47 44%
idvola) [0] Unido Estavel 10 9%
vorciado(a) [5 ) )
eadel Bl Vitva(a) 0%
Diverciado(a) 5 5%

Solteiro(a) [46]

Fonte: Os Autores (2013)

No gréfico 6 nota-se que apenas 7% dos respondentes séo residentes

Unicos em suas moradias.

GRAFICO 6 — Moraria
4. Qual é a quantidade de pessoas que residem na sua casa?

Moro Sozinho.
— Quatro ou ma [30] Duas Pessoas

Trés Pessoas [37]— Trés Pessoas.

Qluatro ou mais.

— Moro Sozinho. [8]

b——————~Duas Pess

Fonte: Os Autores (2013)

33
3
30

Apenas 2% dos respondentes possuem renda familiar inferior a 3

salarios minimos, sendo que 38% - a maioria dos participantes — esta na faixa

de 6 a 9 salarios minimos. H& uma significativa parcela de respondentes que

se encontram na faixa acima de 13 salarios minimos (25%).
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GRAFICO 7 - Renda

5. Minha Faixa de Renda Familiar é:

I Abaixo de 3 salarios minimos. 2 2%
Entre 10a 1 [18]— . e
Acima de 13 [27] Entre 3 & 5 salarios minimos. 19  18%
Entre 6 & 9 salarios minimos. M 38%
B 120 cle 3 S [2 Entre 10 a 13 saldrios minimos. 19 18%
Acima de 13 saldrios minimos. 27T 25%
Entre6e 8 [41]—— Entre 3e 5 [18]

Fonte: Os Autores (2013)

O grafico 8 traz o indicador de que 71% dos respondentes tém

residéncia no mercado de interesse da pesquisa.

GRAFICO 8 — Regi&o da moradia

6. Tenho residéncia fixa em:

Regido Metrop [7) — \terior do e [ Curitiba 7%

Regido Metropaolitana de Curitiba 7 6%
~—— Fora do Para [18] . A .
Interior do estado do Parana 8 7%

Fora do Parana. 16 15%

Curitiba [77]

Fonte: Os Autores (2013)

Quase metade dos respondentes estédo na faixa etaria de 20 a 30 anos.

33% tém entre 30 e 40 anos.
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GRAFICO 9 — Faixa Etéaria dos Respondentes

7. Minha faixa etaria é:

- Menos de 20 anos. 1 1%
Entre 30 a 4 [36 R

Entre 400e 512 Entre 20 a 30 anos. 52  48%
L Entre 50¢ 70[7] Entre 30 240 anos. 36  33%
g Wais do 70 an [0] Entre 40 e 60 anos. 12 11%

- Menos de 20 a [1]
Entre 50 & 70 anos, [ 6%
Mais de 70 anos. 0 0%

Entre 20 a 3 [52]

Fonte: Os Autores (2013)

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

compras na internet nos ultimos 3 meses.

GRAFICO 10 — Adquirentes de produtos ou servigos pela internet
8. Quandeo foi a ultima vez que vocé contratou servigos ou adquiriu produtos pela internet?

Munca comprei ou contratei nada pela internet. 9 8%

Este més. [36]

Comprei/contratei um semvico no dltimo ano. 26 24%
Mos dltimos 3 meses. 3 34%
Mos Gltimos [37]— Este més. 36 33%

F— Nunca comprei [9]
——Compreicont [26]

Fonte: Os Autores (2013)

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

servigos domesticos.
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GRAFICO 11 - Utilizag&o de Servicos Domésticos

8. Vocé se vale de prestadores de servigos domésticos?
Sim 65 60%
Mio 43 40%

Nio [43]

Sim [65]

Fonte: Os Autores (2013)

Metade dos respondentes afirmou que contratariam servicos domeésticos

pela internet.

GRAFICO 12 — Prospeccao de Possiveis Clientes
10. Vocé contrataria os servigos citados no item 9 pela internet?
Sim 54

Niio [54] ——————— 5
Mo 54 &

Sim [54]

Fonte: Os Autores (2013)

O principal motivo para a ndo contratacdo de servicos domeésticos,
segundo os respondentes da pesquisa, seria a falta de seguranca em colocar
alguém desconhecido dentro de sua residéncia, para prestacdo de tais

Servicos.
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GRAFICO 13 — Fatores da nao Utilizacdo dos Servicos Domésticos

11. Caso a resposta do item 10 seja “NAQ”, por qual motive?

Tenhe receic [8] MNao tenho ren [2]

— Prafiro fazer [7]

— QDutros [4]

Nic me senti [39]

MN&o me sentiria seguro(a), uma vez que os senicos seriam realizados dentro de minha casa por alguém estranho 39 67%

Tenho receio de contratar pela internet 6 10%
Mo tenho renda suficiente para arcar com esse tipo de prestacdo de servicos 2 3%
Prefiro fazer os servicos eu mesmo(a). 7 12%
Outros 4 7%

Fonte: Os Autores (2013)

O servigo mais contratado pelos participantes € o de limpeza doméstica,
com 66 respostas. Destacam-se também o0s pequenos servi¢cos de reparos, de

encanador e jardinagem.

GRAFICO 14 — Percentual de servicos contratados

12. Que tipo de servigos domésticos vocé contrata?

Limpeza Doméstica
Jardinagem |
Pequenos Servigos...
Dog Walker / Pass...

Encanador

Cuidador de ldosos I

Nao utilizo servi...

o
w
]
-
]
o
w
r
o
1]
-4
=]

Limpeza Doméstica 66 34%
Jardinagem 25 13%
Pequenos Servicos Domésticos (troca de |dmpadas, troca de [dmpada. luminarias, tomneiras, marcenaria de reparo, instalacdo de equipamentos elétricos) 41 21%
Dog Walker / Passeador de Cées 2 1%
Encanadar 35 18%
Cuidador de dosos 3 2%
N3o utilizo servigos domésticos na minha residéncia. 21 1%

Fonte: Os Autores (2013)

Aproximadamente 3/4 dos participantes afirmaram desconhecer alguém

que se utiliza da internet para contratar servicos domesticos.



76

GRAFICO 15 — Conhecimento de Contrato do Servico pela Internet
13. Vocé conhece alguém que se utiliza da internet para contratar os servigos mencionados no item 127
Sim 28 26%
Nae [80]— Nao 80 74%

Sim [28]

Fonte: Os Autores (2013)

gy

Mais de 80% dos respondentes veem a desconfianca quanto

idoneidade do servico como principal empecilho para sua contratacao.

GRAFICO 16 — Aceitacédo do Negdcio

14. Quais as dificuldades que vocé veria para contratar servigos pela Internet?

Forma de Pagamento 10 9%

Forma de Pagamento Falta de Tempo B 5o,
Falta de Tempo Falta de Acesso 2 2%

Falta de Acessa Dificuldade com a Tecnologia 3 3%

Desconfianca da ldoneidade do Servico 91 81%

Dificuldade com a...

Desconfianga da |...

Fonte: Os Autores (2013)

Quando instados a responderem sobre interesse em outros servigos que
nao os pesquisados, 0s participantes apontaram 0sS seguintes servicos como
de provavel contratacdo: manicure e cabeleireira, passadeira de roupas,

personal organizer e babas.
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APENDICE B - PLANO DE COMUNICACAO ONLINE

Por Felipe Vieira Karas

1 INTRODUCAO

O visionario Alvin Toffler criou o conceito de prosumer em 1980,
imaginando um novo tipo de consumidor na sociedade pés-moderna. O
neologismo é oriundo das palavras inglesas producer (produtor) e consumer
(consumidor). De mero espectador, o consumidor se tornara coadjuvante na
construcdo do produto segundo suas aspiracdes. Advém dai o conceito de
customizacdo (ou customerizacdo). Kotler et. al (2006) consideram este o

ultimo nivel de segmentacao, afirmando categoricamente:

“‘Hoje em dia, os clientes estdo tomando mais iniciativas para
determinar o que e como comprar(...). Cada vez mais as empresas da
internet estdo oferecendo um sistema interativo on-line que permite
aos clientes desenhar seus proprios produtos e servicos, escolhendo,
a partir de um menu de atributos, componentes, precos e op¢des de
entrega. A medida que as escolhas s&o feitas pelos clientes, sdo
enviados sinais para o sistema de fabricacdo do fornecedor, que
coloca em acdo as engrenagens de encomenda de componentes,
montagem e entrega (KOTLER et. al., 2006, p. 242).”.

Para Anderson (2006), a tecnologia esta convertendo o mercado de
massa em milhdes de nichos. O autor ndo faz mais do que rememorar a ideia
das Estratégias Competitivas Genéricas de Michael Porter (2004) no quadrante
de “Diferenciagao” conforme ilustrado na Figura 3, visto que o mercado de
massa € oligopolizado e, portanto, possui barreiras de entrada muito fortes e
praticamente intransponiveis para pequenos negocios. Kim e Mauborgne
(2005) falam a respeito de mercados de “Oceano Azul” em que “o primeiro
principio é reconstruir as fronteiras do mercado para se libertar da concorréncia
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 préprio planejamento

estratégico da companhia.
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FIGURA 3 — Estratégias Genéricas de Porter

Estratégias genéricas

Vantagem Competitiva

Menor Custo Diferenciacao
o
= o
£ o@a| Liderancade - :
(] Diferenciagdo
g- :; E Custos ¢
5]
(&)
o S : :
= ® Enfoque nos Diferenciacao

[« B 1 A

£ S5F Custos focalizada
o S

Fonte: Porter apud Neves (2013).

Lima et al. (2007, p. 28) interpretam essa tendéncia consolidada
chamando-a de “economia digital”’, caracterizada pela rapida obsolescéncia dos
produtos com alto impacto da tecnologia. Albertin (2002) alerta para a distingdo

entre servigcos on-line e Internet propriamente dita:

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

Servigcos on-line, como 0s propostos pelo presente trabalho, a luz das
consideracdes de Albertin (2002), tém conteudo e interface do usuario ligados
ao servico; assinantes baseados em taxas fixas e varidveis; usuarios
consumidores e corporativos menos técnicos; modelo de preco relativamente
baixo; contetdo rico e aberto para acesso a internet; lealdade do cliente baixa.
Obviamente o autor se referia aos grandes servicos de provedores de internet

em meados de 2002, logo apds o estouro da “bolha da internet”®

, Visto que o
mercado da época ainda ndo estava pululado de industrias e servigcos que

veem na internet um grande canal de distribuicdo e comercializacéo.

>3 GARATTONI, Bruno. Estouro da Bolha de Internet completa 10 anos hoje; relembre as
maiores bobagens daquela época. Revista Superinteressante. Disponivel 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 publicacdo deste estudo, segundo dados da ComScore
(2013), o Brasil € maior audiéncia da internet da América Latina e a sétima
maior do planeta com um total de quase 46 milhdes de visitantes Unicos, 35%
de toda a América Latina. Segundo a pesquisa Brazil Digital: Future in Focus

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

GRAFICO 17 — Audiéncia da Internet no Brasil

O Brasil Ainda e a Sétima Maior Audiéncia de Internet (H&M, 15+)
E o Maior Mercado na América Latina

Total Internet Visitantes Unicos (000)

China 343,784

Estados Unidos 189,457
Japao

india

Federacdo Russa
Alemanha 52,448

Brasil 45,803
Franga 43,021

Reino Unido 39,357

Coréia do Sul 31.138

() COMSCORE.  coomtem ve. s Fon: s W Mo, Gesmtr 2012 G 15

FONTE: comScore (2013)

Haja vista o estudo preliminar do mercado de internet e seu crescimento,
o0 objetivo do presente apéndice € desenvolver uma estratégia de Comunicacdo
Digital para a empresa de Servicos estudada no trabalho principal,
especialmente porque ela possuira uma atuacdo eminentemente virtual para a
contratacdo de servicos. Justifica-se, portanto, um investimento em Marketing
Digital como forma de maximizar o publico atingido e mensurar e garantir o ROI
— Return on Investment — de forma precisa. Para atingir tal objetivo, serdo
selecionadas as melhores ferramentas do setor, estratégias serdo definidas
para atuacdo em cada uma delas e por fim serdo analisadas as melhores
praticas do mercado. Dessa maneira, o0 objetivo principal de construir a

comunicacao digital da empresa sera atingido.
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2. PLANO DE COMUNICACAO: ONLINE

Uma boa definicdo da funcdo da comunicacdo dentro de uma empresa

esta na obra do insigne Philip Kotler:

“A comunicacdo 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 comunicagdo de marketing representa a ‘voz’ da
marca e é o meio pelo qual ela estabelece um diadlogo e constréi
relacionamentos com os consumidores (KOTLER, 2006, p.532).”.

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

sejam: Propaganda, Promoc&do de Vendas, Eventos/Experiéncias, Relacdes

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

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

“Conscientizagdo da Marca”, “Imagem da Marca”, “Respostas a marca” e

“‘Relagbes com a marca”. Para ele, o desenvolvimento da comunicacgao eficaz

por alguns pontos, que serdo devidamente aplicados para o desenvolvimento

deste apéndice:

a)

b)

Identificacdo do publico-alvo: individuos ou familias das classes
AB, com renda acima de 6 salarios minimos, conforme
identificado na pesquisa dos autores. Residentes nos bairros da
regional Matriz da cidade de Curitiba. Usuarios de servigcos
domeésticos ou pessoas que gostariam de utilizad-los caso fosse
conveniente. Pessoas que ja realizaram compras online.

Determinagdo dos objetivos: atingir o maior nimero de pessoas
possivel para garantir a introdu¢édo do novo produto no mercado.
Iniciar preliminarmente acgb6es de branding. Elaborar uma
campanha com foco em “seguranca” e “idoneidade”, fatores
relatados na pesquisa do apéndice A como decisivos para a
decisdo de compra. E preciso criar a sensac¢édo de insatisfacio
no consumidor, deixa-lo descontente, para depois oferecer o
servico como resposta a questdo. O fator “conveniéncia’

também deve ser abordado. Para o branding, € necessario criar
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uma estratégia de naming e reconhecimento da marca para
conscientizagdo do publico. A atitude abordada devera ser a de
“solugao de problemas”.

Elaboracdo da comunicacdo: a estratégia da mensagem deve
priorizar a satisfagdo dos objetivos através de apelos
transformativos, isto é, através de beneficios ou imagens nédo
relacionadas diretamente ao produto. Uso de celebridade local
na campanha para reforcar a idoneidade e seguranca do

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

d) Selecao dos canais de comunicacao:

a. Canais de Comunicacao Pessoais: fazer apresentacdes a

pessoas influentes na comunidade, como jornalistas e
blogueiros locais, entidades e presidentes de
associagbes. Uso do Marketing Viral e identificacdo dos
“alfas” ou influentes para construcdo de tendéncias.
Desenvolver propaganda que tenha valor de conversa.
Uso de pessoas influentes na propaganda.

Canais de Comunicacdo nao-pessoais: uso da midia
eletrbnica (internet). Promoc¢des online. Participagdo em
eventos e experiéncias. Divulgacdo e acbes de

relacionamento com as agéncias de Recursos Humanos.

e) Estabelecimento do Or¢camento: uso do método de objetivos e

tarefas.

a. Deseja-se atingir 80% do mercado com a mensagem, 0

equivalente a 164.578 pessoas residentes na regional
Matriz de Curitiba;

5% dos clientes potenciais conscientes da marca
deveriam ser persuadidos a experimenta-la, totalizando

ao menos 8.230 pessoas.
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c. A taxa de conversdao meédia da internet brasileira é de
1,44%°, logo, em teoria, anincios veiculados para 572
mil pessoas atingiriam o objetivo.

d. Acredita-se que ao menos oito exibicbes mensais, nédo
importando a plataforma utilizada, sejam decisivas para a
compra do wusuario, perfazendo 4,6 milhdes de
Impressdes online caso o modelo utilizado fosse o CPM
(Custo por Mil). O modelo CPC (custo por clique) € mais
preciso e sera utilizado em outros padrdes de andncios.

e. O CPC médio do Google no Brasil é de R$ 0,13°7,
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
Facebook® é um pouco maior, em torno de R$ 0,22, e a
taxa de conversdo 1,18%. 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 & de US$ 0,04 por mil impressdes;
para atingir o publico-alvo o custo € de US$ 22.880
anuais ou aproximadamente R$ 52.480 (cotacdo do délar
de 03/11/2013 a R$ 2,25). O investimento mensal em
Facebook recomendado €& de R$ 4.300. Cada e-mall
disparado custa aproximadamente R$ 0,01 (ExactTarget)
e as taxas de conversdo oscilam entre 1,1% e 3,9%.
Considerando-se a taxa de conversao de 1,1%, R$ 7.480
anuais bastariam para atingir o publico-alvo, ou

aproximadamente R$ 630 mensais. Desenvolvimento de

>6 http://www.benic.com.br/marketing-digital/blog/a-taxa-de-conversao-do-e-

commerce-no-brasil-atualizado-2013

>’ http://googlevarejo.blogspot.com.br/2010/07/media-dos-lideres-de-varejo-rede-
de_21.html

*8 http://www.rudibedy.com/blog/facebook-advertising-cpc-cpm-per-country/

> 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
gestdo por R$ 1000 mensais segundo dados da ABRADI.
Segundo a ABRADI, o desenvolvimento de website é de
investimento aproximado de R$ 20 mil. Pecas de e-mall
marketing custam R$ 1.500, 4 pecas mensais custariam
R$ 6.000. Investimentos em Remarketing estdo
disponiveis a partir de R$ 1.000 mensais, mas um artigo
de Goodman ilustra uma campanha com valores
préoximos a US$ 1 (R$ 2,25) por CPC®. Atingir 8.230
pessoas com remarketing mensal custaria R$ 18.500
aproximadamente, algo inviavel se considerados o0s
outros investimentos da empresa. Determinar listas de
remarketing para 25% dos cliques é mais eficiente e é
orcado em R$ 4.630 por més. Criacao de logomarca = R$
24.976,00 (ABEMD). Youtube e videos = R$ 899/més
(Menta Videos). Monitoramento de marca e gestdo de
redes sociais sera feito pela propria equipe da empresa.
Criacdo de conteudo feita pela propria equipe.
f. Decisao sobre o mix de comunicacgao;
g. Mensuracédo dos resultados da comunicacao;

h. Gerenciamento da Comunicacédo Integrada de Marketing.

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

tradicional deve ser entendida sobre um angulo mais contemporaneo:

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

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

least/
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TABELA 4 — Orgamento Anual e Mensal de Marketing
Orcamento - Marketing

Anual Mensal
Google AdWords RS 74.400,00 RS 6.200,00
Facebook Ads RS 51.600,00 RS 4.300,00
E-mail Marketing RS 79.560,00 RS 6.630,00
SEO RS 25.000,00 RS 2.000,00
Criacdo de website RS 20.000,00 -
Remarketing RS 55.560,00 RS 4.630,00

Videos para o Youtube RS 10.788,00 RS 899,00
Verba para Pesquisas RS 10.000,00 -

TOTAL RS 326.908,00 RS 24.659,00

Faturamento Previsto
Ponto de Equilibrio RS 326.908,00 RS 24.659,00

ROI de 110% RS 359.598,80 RS 27.124,90
ROl de 115% RS 375.944,20 RS 28.357,85
ROI de 120% RS 392.289,60 RS 29.590,80

Fonte: O autor.

Em relacéo aos tipos de midia a serem utilizados, o presente plano tem
0 objetivo de se focar primariamente sobre a internet por considera-la um canal
de baixo custo, alto retorno e capacidade de mensuracdo mais precisa do que
outras midias. Kotler corrobora tal afirmacdo ao mencionar as vantagens da
internet como “veiculo de alta seletividade, possibilidades interativas, custo
relativamente baixo” (2006, p. 574).

Torres (2009) engendra um relacionamento entre as subdivisdes do
Marketing Tradicional e o Marketing Digital. As informac¢des sao apresentadas
na tabela 5. Os mesmos conceitos do Marketing Tradicional sdo formulados e
classificados segundo uma nova 6tica com especificidades.

Charlesworth (2010, p. 59) defende as vantagens da publicidade digital:
ela pode apresentar resultados imediatos, € interativa, possui analise mais
precisa e é autossegmentada pelos préprios internautas. Por outro lado, a
midia off-line é cara, com mensuracdo de resultados imprecisa e tempo de

exposicgéo limitado.
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Estratégia de Marketing

Estratégia de Marketing Digital

Acdes taticas e operacionais

Tecnologias e Plataformas

Comunicagao
Corporativa / Relagbes
Publicas

Marketing de
Relacionamento

Marketing Direto

Publicidade e
Propaganda / Marketing
de Guerrilha

Publicidade e
Propaganda / Branding

Pesquisa de Mercado /
Branding

Marketing de Conteldo

Marketing nas Midias Sociais

e-mail Marketing

Marketing viral

Publicidade online

Pesquisa on-line

Geragdo de Contetdo /
Marketing de Busca

Acdes em Redes Sociais /
Agbes com Blogueiros

Newsletter / Promocgdes /
Langamentos

Postagem de Videos /
animagdes e musicas /
Publicacdo de widgets
Banners / Podcast e
videocast / Widgets / Jogos
on-line
Buscas e Clipping /
Monitoramento de Marca /
Monitoramento de Midias

Blogs / SEO / SEM
Twitter, Facebook,
Youtube, Linkedin,

Instagram

E-mail / SMS

Redes Sociais / YouTube /
Widgets Virais

Sites e blogs / Midias
Sociais / Google AdWords

Google / Redes Sociais /
Clipping

FONTE: TORRES (2009), p. 69

2.1 MARKETING DE CONTEUDO

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 codificacdo de um site da internet com o objetivo de posiciona-lo bem
nas ferramentas de busca. Bill Gates usou em 1996 a frase “O Conteudo é Rei”
(apud TORRES, 2009, p. 81) para profetizar o que a internet se tornaria. Ele se
referia & importancia do texto para os usuarios e ferramentas de software que
comecavam a ser desenvolvidas na época.

Segundo Torres, a internet sempre foi um conjunto de hyperlinks e
textos. Nos primérdios ndo havia um indexador que classificasse os sites: a
Gnica ferramenta era um catdlogo semelhante a uma lista telefénica para
procurar o conteudo desejado. Hoje 90% das visitas (Torres, 2009, p. 83) se
originam em ferramentas como o Google ou Yahoo!, surge dai a importancia de
estudar e tracar uma estratégia para o posicionamento dos produtos e da
empresa nos buscadores. Uma das estratégias mais utilizadas é o SEO,

acronimo de Search Engine Optimization. Hoje ha agéncias de publicidade
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especializadas nestes novos ramos da tecnologia, onde se destaca em Curitiba
a agéncia i-Cherry®.

A base de dados do Google € conhecida no mercado pelo jargao “busca
organica” (Torres, 2009, p. 302) e reflete um resultado natural de uma busca
por qualquer termo. Este algoritmo de posicionamento € atualizado
constantemente e um bom indicador € a ferramenta Google PageRank. Esta
ferramenta foi desenvolvida por um dos fundadores do Google, Larry Page, dai
deriva a sua nomenclatura (VISE et al., 2005, p. 37). A partir da probabilidade
de cligue nos resultados de busca, sdo atribuidos pesos que classificam a
posicao do site no buscador. Esse algoritmo € conhecido por ser o “coragéo” do
ecossistema do Google.

O site Publicitario Virtual®® oferece um modelo que ilustra uma estratégia
basica de SEO. O primeiro passo é selecionar palavras-chave head e long tail,
isto é, termos de grande relevancia para o grande publico e termos de nicho.
Para o presente negocio palavras como “servigos domésticos”, “empregada
online”, “jardineiro”, “cuidador de idosos”, “cuidar idoso”, “passeador de céaes”,
“dogwalker” podem ser consideradas palavras onde o user intent é direto, isto
€, a intencdo do usuério é clara na busca por aquele conteddo. Em segundo
lugar, dimanam as conexdes menos precisas com 0 servico, mas que possuem
alguma relacdo. Uma pessoa que procurar por “trocar lampada” pode ter
interesse em contratar este servigo, por exemplo, ou alguém que digita “saude
do cao” poderia se interessar por servicos de dog walker. Essas palavras-
chave também sdo utilissimas para a construcdo da estratégia do Google
AdWords, abordadas mais profundamente no item 2.5.1 deste apéndice A —
Google Adwords.

O proéximo passo € estudar a codificacdo do site desde o inicio e realizar
a otimizacdo on page em itens como titulos, URL, corpo do texto, cabecalhos e
outros elementos. Em seguida, a estratégia de link building, € essencial, visto
gue um dos pesos mais importantes para o buscador Google é o de quantos
sites apontam, isto €, criam links para o conteddo. A forma honesta de construir

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

® http://i-cherry.com.br/
%2 http://www.publicitariovirtual.com.br/7-passos-para-criar-sua-estrategia-de-
seo
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de hackers e publicitarios inescrupulosos que exploram as falhas do algoritmo
do Google. Para completar a estratégia de SEO, a interacdo com midias
sociais e outros midias é importante. Ha uma modalidade chamada PPC onde
€ possivel comprar posicdes como anuncio no Google.

Para Torres (2009), a relevancia de um site esta relacionada com as
variaveis “Conteudo”, “Referéncias” e “Visibilidade” (p. 223). Outros critérios
secundarios utilizados pelo Google sao “Quem escreve ou publica as
informacgdes”, “Que informagdes sdo publicadas”, “Frequéncia de Atualizacao”
e “Experiéncia de Navegacgao”.

A tabela 6 esboga um resumo com as palavras-chave mais
representativas das 4.440 buscas realizadas no ultimo més em relacdo a
“servicos domésticos” na cidade de Curitiba. A lista serve como base de
otimizacao de conteudo para a construcdo do website da empresa, em especial
a coluna “Avg. Monthly Searches” (Buscas Médias Mensais), que representa as

maiores demandas.

TABELA 6 — Sugestdes do Google de Buscas relacionadas a “Servigos
Domeésticos” na cidade de Curitiba

Grupo de Anuncios 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

Agéncia 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

Fonte: Google Adwords (2013)
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2.1.2 Blogs e Conteudo Proprio

Blogs sao, para Torres (2009, p. 95) “uma plataforma editorial que
permite escrever, publicar e gerenciar de forma eficiente o conteudo do site”. O
mesmo autor classifica os blogs em trés tipos: pessoais, profissionais e
corporativos. Em especial, os blogs corporativos sdo “(...) uma forma de a
empresa se relacionar com a comunidade pelo conhecimento, ou seja,
divulgando informag@es Uteis e relacionadas ao seu negdécio”. Nesta Otica, por
exemplo, criar posts orientando sobre o aumento dos encargos trabalhistas
para as domésticas pode ser util para os consumidores que manifestam
interesse em servicos domésticos online.

Charlesworth (2013, p. 12-13) reforca a necessidade de se abrir um
espaco para o contetdo gerado pelo usuério nos sites. Ele oferece alternativas
como repdrteres voluntarios e comentarios online. A ideia dos repérteres
voluntarios é oferecer um espagco para 0 usuario interagir e deixar seu
depoimento sobre o servico. Segundo 0 mesmo autor, pesquisas sugerem que
60% dos clientes consultam comentérios online ou blogs antes de decidir pela
compra.

Kotler (2010, p. 36) cita que o futuro do Marketing sera a transformacéao
dos 4Ps em “Cocriacdo”; a gestdo do cliente em “Comunizagao”; e por
conseguinte a Construgdo da marca em “Desenvolvimento da Personalidade”.
Cocriacdo é um conceito criado por C.K. Prahalad (apud Kotler, 2010) que
descreve “as novas maneiras de criar produto e experiéncia por meio da
colaboracédo por empresas, clientes, fornecedores e parceiros de canal em uma
rede de inovag¢ao”. O blog da empresa deve ser um canal de comunicacdo com
o cliente para propiciar a realizacdo de pesquisas e trocas de experiéncias,
engquadrando-se no conceito de cocriagao.

A estratégia adotada no presente plano de Marketing é a de criar um
blog que mescle informacdes importantes sobre o mercado dos servigos

domeésticos com argumentos de vendas dos produtos. Plataformas abertas
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como o Wordpress®® permitem grande personalizacdo e sdo ferramentas de

cadigo aberto, isto é, possuem custo zero.

2.1.2.1 Estratégia de Divulgacéo do Blog

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

para a divulgacéo dos blogs. A partir da sua metodologia, as acdes delineadas

para o presente plano sédo as seguintes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

Comentarios em outros blogs: participar de blogs sobre 0 mesmo tema
fazendo comentarios construtivos e apresentando discretamente uma
opiniéo que se relacione com os servigos do blog principal,

Participacdo em Foruns: discussdo sobre temas relacionados a
empresa. Usar sempre a URL do blog e da empresa na assinatura.
Relacionamento com Outros Blogueiros: participacdo em eventos,
conversas informais e interagdo com outros blogueiros.

Divulgacéo da URL em todos os materiais publicitarios da empresa.
Facebook: Criacdo de memes para estimular a interacao com o blog.
E-mail Marketing: disparos de e-mails marketing com novidades
importantes. Uso do blog como landing page ocasional de promocdes.
Criacdo de Newsletter semanal: o conteido do blog sera importante
para ndo ser apenas um e-mail de vendas, apresentando um contetdo
préprio e interessante para o0 usuario.

Traducdo de novidades (citando a fonte e complementando): estimula a
audiéncia a visita-lo.

Comentar postagens de outros blogueiros, jornalistas ou escritores.
Envio de resumos automaticos dos posts no Twitter e postagens no

Facebook.

®3 http://br.wordpress.org/
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2.2 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

Anderson (2006, p.15) chama o fenbmeno do marketing boca-a-boca
nas midias sociais de “loop de feedback positivo”, explicando o que hoje é
conhecido também por “marketing viral”: resenhas e opinides comegam a
incitar novas compras, cujos consumidores também escrevem e postam novas
resenhas e opinides 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” esta acabando e o mercado se volta cada vez mais para nichos
especificos. Kotler et. al., na obra Marketing 3.0 (2010, p.6), classificam esta
nogdo como Marketing 2.0: o objetivo € satisfazer e reter os consumidores, a
forca propulsora é a tecnologia da informacdo, o consumidor é inteligente,
dotado de coracdo e mente; o conceito de marketing esta na diferenciacéo, as
diretrizes de Marketing sdo o posicionamento do produto e da empresa; a
proposicdo de valor é funcional e emocional e a interacdo com o consumidor é

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

GRAFICO 18 — Midias Sociais e e-mail Marketing no Brasil

ASSINANTE E-MAIL . FAS NO FACEBOOK SEGUIDORES MO TWITTER

18-24

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

0 acesso as redes sociais. Segundo dados da mesma pesquisa, 0 Facebook
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detém 92,8% do market share de midias sociais no Brasil, revelando que 1 em
cada 4 brasileiros possui uma conta no servi¢o. Outro dado interessantissimo &
que a média de navegacao do brasileiro nas redes sociais € 76% superior a
meédia global (dados de dezembro/2012). A média de idade dos usuarios do
Facebook no Brasil € de 32 anos, desmistificando o mito que redes sociais sao

exclusivas para adolescentes.

Para Torres (2009, p. 113),

“as midias sociais sdo sites na internet que permitem a
criacdo e o compartiihamento de informag¢des e contetdos pelas
pessoas e para as pessoas, has quais o consumidor € a0 mesmo
tempo produtor e consumidor da informacgao”.

GRAFICO 19 — Tempo Gasto em Midias Sociais no Brasil

As Midias Socias Ocupam a Maior Parte do Tempo no Brasil
O Tempo Total Gasto em Midia Social teve um Crescimento de 167%

0O usuario médio da Internet no Brasil
35,000 passou 9,3 horas em sites de midia social
durante dezembro de 2012.
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FONTE: Brazil Digital: Future in Focus (2013).
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GRAFICO 20 — Média de Idade e Audiéncia das Redes Sociais no Brasil

Facebook e Orkut no Topo do Ranking de Redes Sociais
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FONTE: Brazil Digital: Future in Focus (2013).

Ja Seth Godin (apud Kotler, 2010, p. 38) considera que as pessoas nao
querem ser ligadas a marcas ou empresas e sim a verdadeiras “tribos”. Para
Kotler, as pessoas séo ligadas por valores, crencas, ideias ou lealdade.
“Comunidades ndo existem para servir a empresa, mas para Servir a seus
membros (GODIN et. al apud Kotler, 2010, p. 39)".

Ja Charlesworth (2010, p.11) define midia social como “um meio de

conversacao de muitos para muitos”, elencando os tipos:

a) Rede de relacionamento: sites que permitem relacionamento com
outras pessoas;

b) Aprendizado: contetdo especializado;

c) Social Bookmarking: permite guardar e salvar as paginas
favoritas. Exemplos: Digg e Del.icio.ous.

d) Blogs e Microblogs: compartilhamento de fotos, videos e textos.
Exemplos: Wordpress, Blogger e Twitter.

e) Redes Sociais: compartilhamento de conteudo com fotos, videos
e interesses através de redes de relacionamento. Exemplos:

Facebook, YouTube, Instagram.
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GRAFICO 21 — O que querem os internautas no Brasil

Dados digitais no Brasil st

Receber descontos e promogies
Receber noticias de novos predutos ou futuras langamentos
Receber alualizagdes dos produtos da empresa, servicos ou ofertas 53%

ASSINAR EMAIL

Receber brindes ou prémios em troca do enderego de email

Recaber as (ltimas noticias sobre novos produtos ou futuros langamentos  44%
Receber brindes ou prémios em froca do endereco do meu email 43%

Receber atualizagdes dos produlos da empresa, servicos ou ofertas  42%

- Fonte: SFF Exact Target, Set. 2012

FONTE: ExactTarget (2013)

O escopo da estratégia de midias sociais deste plano de marketing
contemplara a rede social Facebook e o microblog Twitter. A recomendacédo
de Torres é a de que o conteldo nas redes sociais seja natural e planejado
através de um cronograma, “colocando, por exemplo, um tdpico 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 paises:
Estados Unidos, Canada, Europa, Oriente Média, Africa, Asia 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 Unica) e gross open rate (taxa de abertura bruta), varidveis que se
relacionam com a qualidade do mailing e se o assunto escolhido gerou
identificacdo no publico. O calculo é feito dividindo-se o numero de mensagens
abertos pelo nimero de mensagens enviadas. A maior taxa global de abertura
(unique open rate) esta no setor de Educacdo com 46,1%. O pior resultado foi
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o de servicos financeiros com 7,2%. Isso estd atrelado com a forte
desconfianga do consumidor em relagéo a fraudes financeiras online.

O setor de Consumer Services (Servigcos 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 plausivel para o presente plano de comunicacdo
online é se posicionar entre a mediana (18,5%) e o quartil superior, criando
uma banda de flutuacéo 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
cligues como é conhecida no Brasil. Calcula-se pela divisdo dos cliques Unicos
pelo nimero de mensagens entregues. Os valores dos quartis sdo 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 cliqgues a partir das aberturas. Como a mediana € de
14,1% no setor de servicos, as metas para esse indicador serdo 10,5% e
17,6%.

O ultimo elemento importante nas mensagens de e-mail € em relagcéo ao
tamanho. A préatica de mercado hoje é desenvolver mensagens no formato
HTML compativeis com a maior parte dos leitores de e-mail. Segundo o estudo,
apesar das conexdes estarem cada vez mais rapidas no mundo, 0 numero de
visualizacbes 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
agéncias digitais.

A grande vantagem da midia e-mail marketing é o baixo custo. Um
orcamento da empresa ExactTarget, lider de mercado no mundo, contempla
um custo de cerca de R$ 0,01 por e-mail disparado. N&o existe hoje uma forma
td0 barata de atingir o publico. E valido calcular o CPA — Custo por Aquisicdo

do Cliente — e compara-lo a outras midias e acoes.
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Para acdes de e-mail marketing, Charlesworth descreve 7 passos:

Definigdo dos objetivos

Criacdo do mailing

Criacdo do texto

Preparacao da chegada (landing page)
Teste com provedores

Envio e Follow up

N o g bk~ wDbdRE

Avaliacdo dos Resultados

Para complementar os disparos direcionados de e-mails marketing
(Marketing Direto) serdo realizadas acfes de relacionamento através de
newsletters quinzenais. O objetivo € comunicar-se com a base de clientes ja
existente e trazer as novidades dos servi¢cos e do setor.

Os e-mails marketing serdo enviados conforme calendario a ser
desenvolvido, considerando uma periodicidade semanal e fazendo a
higienizacdo da base: o objetivo € manter na base de disparo apenas quem
demonstrou interesse nos servigos. Para captacao das listas, acordos com as
agéncias de Recursos Humanos locais e agéncias de publicidade podem
facilitar a obtencdo das primeiras bases de prospects. Em segundo momento,

listas proprias de mailing serdo desenvolvidas para otimizar a conversao.
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GRAFICO 22: Efetividade das Variaveis do E-mail Marketing

CHART: LANDING PAGES FOUND TO BE MORE EFFECTIVE ELEMENTS TO TEST THAN SUBJECT LINES
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Source: ©2011 MarketingSherpa Email Marketing Benchmark Survey
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Fonte: Marketing Sherpa (2011).

2.4 MARKETING VIRAL

2.4.1 Postagem de Videos

Segundo a pesquisa Brazil Digital: Future in Focus (2013), o YouTube
tem 38 milhdes de unique viewers, com a média de 83,8 videos por viewer.
Trata-se hoje de uma ferramenta de comunicacdo imprescindivel para falar
com publicos de todas as idades, classes sociais e diversos tipos de
segmentacdo. Ademais, os videos online cresceram mais no Brasil do que
outros grandes mercados globais como EUA e Russia como dispde o grafico
24. O mercado cresceu impressionantes 18% em um ano se considerado o

consumo de videos por espectador conforme registra o grafico 23.
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GRAFICO 23 — O Crescimento de Videos Online no Brasil

A Visualizacao de Videos Cresceu 18% em Um Ano no Brasil

| Videos Visualizados por Espectador |

Dez
201 2012

} Fonte: Brazil Digital — Future in Focus (2013)
GRAFICO 24 — O Crescimento de Videos Online no Mundo

Video Online no Brasil Cresceu Mais Rapido que Outros Mercados

‘ Videos Visualizados por “Viewer” |
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Fonte: Brazil Digital — Future in Focus (2013)

Sobre o0 modus operandi na midia, Charlesworth (2010, p. 29)
recomenda a criacdo de videos de ndo mais do que 20 segundos com titulos
criativos, insercdo do conteudo em varios sites de midias sociais, construcdo
de uma miniatura (thumbnail) atrativa para o internauta e estratégias proativas
de divulgacao através de redes de contatos e e-mails. O mesmo autor condena
algumas praticas, quais sejam: fazer videos com dois minutos de duracéo e
conteudo claramente publicitario; disponibilizar o video em apenas um site;
permitir que o site escolha a miniatura (thumbnail); esperar passivamente que
as pessoas se manifestem sem estimular a participacdo. Charlesworth (2010)

incentiva a criagado de “modas” — também chamadas pelo jargao “memes” por
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autores ligados a internet como Torres sob influéncia do livro “O Gene Egoista”
de Richard Dawkins. Conteudos 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 atuacdo em midias sociais, citando o YouTube como um bom
ponto de partida para a maioria das empresas. A partir dai, recomenda a
pesquisa de acbes semelhantes e um brainstorm para criar uma campanha e
acOes virais. Para disseminar as mensagens, € importante rastrear os “usuarios
alfa”, isto é, aqueles capazes de portar a mensagem e influenciar os demais.
Fatores como criatividade e aprendizado continuo sdo fundamentais para 0s
resultados.

Em harmonia com o planejado no primeiro item do desenvolvimento do
presente plano, havera a producdo de um video mensal com o intuito de
promover a marca. Tal video ndo superara a duracéo de 30 segundos e devera
ter mensagem e conteudo viral. Para dissemina-lo, serdo escolhidos blogueiros
locais de influéncia — os chamados “usuarios alfa” — e canais locais do
YouTube com a websérie “Como se fala em Curitiba”.

O objetivo dos videos € gerar buzz e awareness para divulgacdo da
marca e geracao de leads no inicio, ndo vendas propriamente ditas. Para tanto,
serao utilizados sketches de humor e ironia, além da criacdo de uma identidade
visual para a marca nos videos. O publico-alvo dos videos sera na faixa de 20
a 35 anos, usuarios mais habituais do site YouTube do que o publico 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 antncios online. O site do produto® apresenta vantagens
como a segmentacao precisa do publico alvo e controle do timing na exposicao
dos anuncios, pagamento apenas pelos resultados atingidos e campanhas
adequadas a qualquer orcamento — quem define o quanto gastara € o proprio
anunciante. Torres (2009, p. 306) afirma que o produto é a base da receita do
Google. As campanhas sao construidas com base em palavras-chave
selecionadas pelo anunciante.

O uso do Google AdWords € mais eficaz se associado a ferramenta
Google Trends, mecanismo da empresa homodnima especializado em deteccéo
de tendéncias através de dados do buscador. Torres (2009, p. 317) explana
que o custo dos links patrocinados € obtido na forma de leildo de palavras e a
variacdo 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 € CPC —
Custo por Clique — isto é, o pagamento s6 é feito caso o internauta
efetivamente clique no anuncio 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 “Orcamento”, 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 més ou 572.307
pessoas por ano. Qual midia off-line garante um alcance dessa magnitude com
esse or¢camento?

No presente plano, serdo trabalhados os formatos de texto puro e
formatos graficos. A estratégia de uso da ferramenta abarcard o uso de
minicampanhas direcionadas a publicos altamente segmentados que podem ter

interesse em servicos domesticos:

64 www.google.com.br/Ads/AdWords
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a) Divisdo 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 Portugués;

h) Funcionarios Publicos;

i) Frequentadores de Shopping Center;

}) Interessados em Po6s-graduacédo e MBAS;

k) Advogados;

[) Profissionais liberais;

m) Empresarios e Executivos;

n) Campanhas segmentadas para nichos especificos explorando a

“cauda longa”.

2.5.1.1 Andlise por Servico

De acordo com os dados da tabela 7, o principal servico doméstico
procurando na internet ainda € o de limpeza domeéstica, representado pela
palavra-chave “empregada doméstica”. A pesquisa também revela que ha
demanda por pessoas procurando emprego nho setor e sindicatos.
Especialmente esta Ultima palavra e congéneres devem ser excluidas dos
anuncios por ndo guardarem relevancia com a empresa e com o0 servico. O
objetivo é vender o servigo, ndo contratar profissionais pelo Google AdWords,
portanto as palavras-chave relacionadas a candidatura a empregos também
devem ser excluidas. O CPC das buscas por “empregas domésticas” é
levemente alto, mas demonstra que ainda ha espaco para entrada neste

mercado via Google AdWords.
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O cenério da “limpeza” em Curitiba denota uma clara relacdo dos
servigos profissionais de limpeza doméstica e empresarial com a palavra-chave
conforme disposto na tabela 8. Queries como “como fazer produtos de limpeza”
nao tém relagcdo com servicos, portanto devem ser excluidos da campanha. As
procuras por “‘empresas de limpeza” sao altamente inflacionadas, indicando
forte competicdo pelo mercado empresarial. Mesmo termos como ‘limpeza
geral” sdo disputados no mercado e estédo acima de R$ 1,00 por clique.

De acordo com os dados da tabela 9, o servico 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 relagdo com o servi¢o de jardinagem. O CPC indica
que é um mercado praticamente inexplorado, especialmente com palavras

como “jardineiro” ao preco de médicos R$ 0,03.

TABELA 7 — 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “servigos
domésticos” em Curitiba

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid
Empregada Doméstica empregada domestica 590 0,73 0,87
Domeésticas 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
Domeésticas sindicato das domesticas 20 0,17 0,76
Agéncia 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

Fonte: Google AdWords.

A primeira conclusdo obtida ao perscrutar a tabela 10 € a de que o

servigo de cuidador de idosos € buscado tanto pelo termo “home care” quanto
por “cuidador de idosos”. Apenas as duas ultimas ocorréncias devem ser
excluidas da lista, pois a primeira se relaciona a Sdo Paulo e “fotos de idosos”
é irrelevante. O CPC é caro, mostrando indicios de que ja ha campanhas via

Google AdWords de concorrentes em Curitiba.
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TABELA 8 — 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Limpeza” em

Curitiba
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 conservagdo 10 0,97 1,21
Empresa De Limpeza empresa de limpeza e conservagdo 10 0,92 1,6
Empresa De Limpeza empresas de limpezas 10 0 0
Empresa De Limpeza empresas de conservagdo e limpeza 10 0 0
Empresa De Limpeza empresa de limpezas 10 0,86 0
Empresa De Limpeza empresas de servigos 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

Fonte: Google AdWords.

TABELA 9 — 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Jardinagem”

em Curitiba

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

Fonte: Google AdWords.
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TABELA 10 — 20 Palavras-chave mais buscadas relacionadas a “Cuidador de
Idosos” em Curitiba

Ad group Keyword Avg. monthly searches Competition Suggested bid
Home Care home care 210 0,51 0,6
Keywords like: Cuidador De ldosos 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 ldosos cuidador de idoso 20 0,88 0,89
Para ldosos casa de repouso para idosos 20 0,79 2,09
Para ldosos 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 ldosos cuidador de idosos sp 10 0,58 0

Fonte: Google AdWords.

Ja a tabela 11 mostra que a principal pesquisa & a palavra “pet” com um
preco competitivo, mas néo atroz. O servi¢co de hotel canino € muito associado
ao passeador de caes, 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 Portugués.

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 petsitter 20 0,03 0
Pet pet hotel 20 0,23 0
Pet pet poa 10 0,08 0
Pet pet sitter prego 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 petrj 10 0 0
Pet curso de pet 10 0 0
Pet pet passeio 10 0 0

Fonte: Google AdWords.



104

2.5.1.2 Objetivos e Metas

Como algumas palavras-chave de servico estdo muito concorridas no
setor de limpeza, a estratégia dominante sera a de identificar tendéncias de
publicos em relacdo aos servicos e comprar essas palavras antes que 0s
lances aumentem demais. Assim que o micromercado estiver inundado de
players, novamente a op¢do de migrar de grupos e conceitos semanticos sera
adotada. Para tanto, o limite do leilio em CPC sera arbitrado em R$ 0,80,
desconsiderando-se palavras-chave acima disso em busca do “oceano azul”. A
estratégia é privilegiar o menor CPC possivel ao passo que a audiéncia é
maximizada.

Um indicador importante € o CTR, i.e. a taxa de cliques, analisado em
conjunto com o CPC. Campanhas com CTR muito baixo (abaixo de 2%) serdo
descontinuadas. O indicador final serd sempre a taxa de conversédo, importada

pelo ROI de cada campanha.

2.5.2 Facebook Ads

O Facebook ja é lider de mercado absoluto no Brasil em se tratando de
impressfes de anuncios, conforme disposto no Grafico 9. As impressdes de
publicidade no site jA sdo 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
milhées de anincios em dezembro de 2012 (comScore, 2013). E imperativo
que um plano de comunicacdo digital se posicione adequadamente nesta
midia.

Segundo Torres, “‘um dos grandes méritos do Facebook é que ele foi
uma das primeiras midias sociais a abrir sua plataforma para que
programadores de software pudessem criar aplicativos para os usuarios.”

(p.140). Isso, sem duvida, foi uma estratégia importante para incentivar os
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produtores de conteudo a interagirem com a plataforma e também para

empresas personalizarem seu contetdo nas fan pages.

GRAFICO 25 — Impressbes Display no Brasil por Veiculo

Impressoes “Display” no Brasil por Veiculo (Top Ten)

FACEBOOK.COM 29,884,613

uoL 7,332,933

Impressoes de Anuncios
Graficos no Brasil (000)
3,666,963 Dezembro 2012

Globo 7,237,923

Google Sites

Microsoft Sites 3,642,588

Terra - Telefonica 3,499,807

Yahoo! Sites 1,810,589

R7 Portal 1,618,612

IG Portal 1,130,348

Grupo Abril | 279,676

Fonte: Brazil Digital — Future in Focus (2013).

O critério de segmentacdo a ser adotado é amplo e deve primariamente
considerar a cidade de Curitiba, publico masculino e feminino, faixa etaria entre
20 e 60 anos. A Figura 2 representa a definicdo estratégica dos anuncios no
Facebook, privilegiando interesses como jardinagem, saude e bem-estar e
outros por categorias. Nao serdo utilizadas hashtags (#) em primeiro momento,
pois a divulgacao ainda é institucional.

Henrique Carvalho (2013), especialista digital do site “Viver de Blog”,
relata sua percepcao em relacdo aos tipos de anuncios que mais convertem

em campanhas no Facebook. Na sua lista figuram:

Rostos

Mulheres/Homens Atraentes

Pessoas apontando para vocé

Pessoas apontando para uma dire¢cdo anuncio

Gréficos

2 L S o

Setas



7. Alvos
8. Curtidas

106

9. Representacdes de Dinheiro

10.Conceito de Luxo

11.Conceito de sucesso no trabalho

Liberdade

A lista de Carvalho (2013) né&o foi forjada apenas numa percepgao

pessoal idiossincratica, ha itens que tém forte apelo no neuromarketing.

Lindstrom e Underhill (2010) definem o termo como a intersecao onde a ciéncia

e 0 marketing se encontram, apontando para a forte influéncia de trés centros

cerebrais — anteriormente jA explicados por MacLean — nas decisfes de

compra: sistema limbico,

responsavel pelo processamento das emocdes;

neocortex cerebral, representando a decisdo racional; e cérebro reptiliano, o

centro instintivo.

FIGURA 4 — Critério de Segmentacéo adotado no Facebook

Publico

440,000 pess0as

O seu andncio esta direcionado para:

Qlue moram no pais: Brasil

CGlue moram em Curitiba

com idades entre 20 e 60 anos de
idade inclusivos

Que estao em uma das categorias
amplas Jardinagem, Home / Garden
(All}, Salide e bem-estar, Casal com
bebé a caminho, Geragio Baby
Boomer, Longe de sua cidade natal,
Longe da familia, Recém-casados
(menos de 1 ano), Recém-casados
(menos de 6 meses) ou Dogs

Qe falam Portugués (Brasil)

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. A luz dessa considerac&o, os trés

primeiros itens da lista (rostos, pessoas atraentes e pessoas apontando para
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vocé) serdo testados via metodologia de teste A/B para otimizacdo da taxa de
converséo (vide item 2.6.2 Web Analytics do presente apéndice A).

O objetivo da publicidade no Facebook, em primeiro momento, ndo é
gerar conversbes, mas sim criar awareness e fortalecer o branding da marca.
Por esse motivo o modelo CPM — custo por mil — considera uma exposi¢cao
muito maior do publico aos anuncios, visto que o modelo CPC mira um
pagamento por clique. Como o objetivo ndo é o clique, uma campanha de
“Curtir” associada ao logo da empresa e seus servicos € muito mais efetiva

para comunicar a introducado dos novos servicos 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 midia off-
line. Segundo dados do site ecommerce.org, continuam sendo a midia mais
utilizada na internet brasileira. Existem varios formatos e tamanhos; o banner
pode conter animacgdes e apontar para uma pagina na internet.

O grande problema da publicidade via banners € que as grandes
audiéncias também s&@o muito caras na internet. De acordo com dados oficiais
da tabela de precos da Globo.com, o site G1, por exemplo, s6 aceita anuncios
com cotas minimas e tem o CPM variando de R$ 50 a R$ 91. Um anuncio no
formato mega banner no G1 Parana, custaria, por exemplo, R$ 60.000 para
exibicdo em apenas um fim de semana, um custo completamente inviavel para
uma empresa iniciante. Sites locais de midias locais, como a Gazeta do Povo,
nao divulgam publicamente sua tabela de prego. Banners nédo estao

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 audiéncia de visitantes antigos e

entregar anuncios relevantes em pesquisas e display baseadas nas
acOes que as pessoas realizarem no site. A ferramenta tem um bom
desempenho porque os anudncios que esta audiéncia vé na internet
conectam-se com seus encontros anteriores com a marca e produtos.
(livre tradugédo do autor).”.

O Remarketing é uma técnica derivada dos links patrocinados e funciona
da seguinte maneira: o visitante que realizou alguma acao no site (abandonou
o carrinho de compras, por exemplo) recebe uma tag de identificacdo que exibe
anuncios relacionados a venda em outros sites. No caso do presente plano de
marketing, tal recurso sera utilizado para oferecer descontos as pessoas que
abandonaram a contrata¢do do servigo por algum motivo.

Algumas campanhas como a da empresa Storkie Express geraram taxas
de conversdo 209% maiores do que 0s anuncios tradicionais em links
patrocinados segundo o Google Think Insights.

As acOes de remarketing do presente Apéndice A visam, em primeiro
momento, apresentar descontos para quem desistir do carrinho de compras do
servico. A segunda tatica sera exibir propagandas em outros sites da rede
Google AdWords para as pessoas que Vvisualizaram algum servico em
detalhes. Espera-se uma taxa de conversao de pelo menos o dobro das a¢bes
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 servico
de clipping eletrénico focado nas palavras-chave mais relevantes para o
negécio ja fornece uma base estatistica para monitorar a marca no inicio da
empresa. Outro site muito importante para medir a reputacdo da companhia € o
www.reclameaqui.com.br, fornecendo um espaco para clientes insatisfeitos
postarem suas opinides negativas.

O proprio buscador Google pode ser monitorado através do servigo

gratuito “Google Alerts”®®

através de palavras-chave relacionadas direcionadas
para o e-mail de quem o assina. Como o porte da empresa ndo comporta,
ainda ndo se faz necesséaria a contratacdo de um servico especializado de
midias sociais. Serao redigidos press releases direcionados a imprensa e blogs
direcionados aos formadores de opinido: os resultados serdo monitorados.

O objetivo do Monitoramento € acompanhar o langamento dos servicos,
garantir a integridade da marca e atentar a percepcao dos primeiros

consumidores na internet. O servico sera feito pelos s6cios da empresa.

2.6.2 Web Analytics

A mensuracdo dos resultados na internet € muito mais precisa do que
em qualquer midia off-line. A ferramenta mais utilizada de monitoramento
online é o Google Analytics®®. Através de um cédigo de monitoramento inserido
no site fornecido pelo Google, o software captura informacgdes sobre origem da
visita, conteudo visitado, duracao, interacdes com o site e outros dados que

podem ser analisados. Ademais, a ferramenta também gera relatérios e

® http://www.google.com.br/alerts?hl=pt-BR
® http://www.google.com.br/analytics
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graficos e permite tracar metas de ROl — Retorno de Investimento —, vendas,
cliques, analise de funil de vendas e um conjunto completo de ferramentas para
andlises de audiéncia 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:

e Taxa de rejeicdo (bounce rate): calculada pelo numero de
visualizagBes Unicas de paginas dividido pelo nimero total de
entradas nessa pagina;

e Taxa de saida: numero de saidas da pagina dividido pelo nUmero
de visualizacfes de pagina,

e Tempo gasto em uma pagina ou site;

e Origens e Qualidade do trafego;

e Significancia estatistica dos dados.

Para Kahled e Shukairy (2011, p. 205), métricas importantes para midias
sociais sdo o tempo médio no site, paginas por visita, interacdo social no site e
indicadores especificos como “compartiihamento” (Share This). Outra
metodologia recomendada para a otimizacdo dos sites é o teste A/B, descrito
pelos mesmos autores (p.225): “Testes A/B permitem que vocé teste uma
linha-base de design, contra uma ou mais variacdes, para determinar qual tem
a melhor conversdo. Caso vocé esteja testando mais de dois designs, esta
realizando um teste A/B/N.”. Dessa maneira, é valido afirmar que a inteligéncia
coletiva dos usuarios é quem define o melhor contetdo para o site e otimiza as
posicbes de botbes e funcdes para uma melhor conversdo. 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 tradugéo livre:

2.880.000 enderecos de e-mail adicionais para a lista traduzidos em 60 milhdes
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de dolares em doacgdes). A Figura 5 ilustra o resultado mais efetivo de toda a
campanha apds inumeros testes: o candidato Obama e a familia olhando para
0 usuério, numa foto preto-e-branco, com o mote e o logo da campanha acima
deles. H& opcbes claras para inscricdo pedindo apenas o nome e e-mail do
proponente. Para saber mais, ha o botéo “Learn More” (Saiba Mais).

J& 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 periodo de 20 meses, aumentando as doagbes em 49%
e inscricbes para receber mais informagbes em 1671%”. Os testes A/B sao,
portanto, uma maneira segura e garantida de usar a inteligéncia coletiva para

assegurar resultados positivos em campanhas.

FIGURA 5 — O melhor resultado dos testes A/B na campanha presidencial de
Barack Obama

F N

OBAMA'0O8

CHANGE

JOIN THE Email Address Zip Code LEAN MORE
MOVEMENT

Fonte: Siroker (2010), Blog Optimizely.
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O presente plano de marketing deste Apéndice prevé o0 uso intensivo
dos testes A/B em todas as pecas e acdes da campanha, sempre variando um
elemento como imagem, texto, posi¢cdes de elementos, layout e outros até
atingir a otimizacdo dos anuncios com o intuito do aumento continuo das taxas
de converséo.

O indicador mais importante de todas as campanhas é a taxa de
conversdo. Kahled et. al. (2011, p. 26) a definem como ‘percentual de
visitantes expostos a uma campanha que tomam a acdo desejada dessa
campanha”, isto é, na presente campanha conversdo € sinbnimo de vendas.
Logo, na realidade deste plano, a taxa de conversao se refere a quantidade de
usuarios que compraram o servico frente ao total de pessoas expostas aos
anuncios. O relatério MegaView Online publicado no site Marketing Charts
(2010) relata uma taxa de 18,9% no servico de entrega de flores via internet
chamado ProFlowers. Chegar a 70% desta meta (13,23%) € um bom objetivo
final para uma campanha de marketing digital otimizada.

Kotler et. al. (2010) apontam que o Marketing esta voltado para Financas
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 definicdo simples e direta: “ROl = Lucro
Liquido / Valor do Investimento. Vocé comecard a ter lucro, quando o site pagar
as proprias despesas e o investimento que vocé fez.”. O objetivo deste plano
de comunicacédo 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 CONCLUSAO

As propostas do presente Plano de Marketing com énfase em
Comunicagéo Online s&o estabelecer a metodologia mais apropriada, delinear
0 orcamento e midias a serem utilizadas e descortinar estratégias para cada
uma das atuacfes. Ademais, € importante perscrutar as melhores praticas do
mercado em busca de referéncias.

Ao abalizar o desenvolvimento estratégico dos pilares deste estudo em
Kotler, considera-se que a linha entre a academia e a pratica mercadologica
convergiram para um ponto comum de aplicacdo do modelo tedrico. A
realidade do mercado online pede mais especificidade, logo o arcabouco
tedrico provido por Torres foi cabal para adequacdo do modelo, mutatis
mutandi, ao mercado da internet. As midias virtuais foram descritas e
devidamente localizadas no tocante a proposta de atuacdo do presente plano;
outrossim objetivos e metas foram esquematizados para avaliar o
planejamento.

O presente apéndice podera servir de referéncia futura ndo apenas para
pesquisas relacionadas a atividade de empresas do segmento de servicos
domésticos, mas em projetos Marketing Digital e Comunicacdo Online de
empresas grandes, médias e pequenas. Ademais, como a literatura da area
ainda € timida no Brasil, espera-se que o trabalho possa ser util para
interessados, profissionais, pesquisadores e estudantes da area de negdcios,
comunicacgdo, midias digitais e marketing de uma maneira geral.

Conclui-se que um plano de comunicagdo online é efetivo como
estratégia de lancamento dos servigcos da empresa no primeiro ano de atuacao,
valendo-se da midia online em detrimento da off-line devido ao menor custo,
maior publico atingido, carater inovador e correlacdo com a proposta do servico
prestado pela empresa.



ANEXO 1 - RELATORIO IPC TARGET 2009 — ESTUDO DE MERCADO DE CURITIBA

BRASIL EM FOCO - IPC TARGET 2009

Localidade CURITIBA

Populagdo

UF

total 1.852.696
urbana 1.852.696
rural 0
homens 888.617
mulheres 964.079
0-4 anos 144.829
5-9 anos 143.798
10-14 anos 133.409
15-19 anos 138570
20-29-anos 346.674
30-49 anos 600.921
50 + anos 344 495
Alfabetizada 1.669.811
Crescimento Demografico
(% aa) 1,74%|
Densidade demografica
(hab/Km2) 42504

Industria 10.693
Servigos 54.572
Agribusiness 437
Comércio 48130
Total 113.832
Servigos de Salde 3.351
Ageéncias Bancarias 357
Educagéo 1.802
Administragdo Piblica 161
Atividades Financeiras 2.763
Correios e Telecomunicagoes 623
Transportes 3.590
Alojamento/Alimentagao 7.599
Servigos em Geral 34.326
Inddstria Extrativa 68
Construgao 4138
Reciclagem 36
Prod./Distr. Eletric/Gas/Agua 158
Induistria em Geral 6.293
Comeércio Atacadista 5.931
Comeércio Varejista 42.199

Cédigo 4106902
IP C-TARGET
1,52945
Posigao no Ranking
Estadual 12
Brasil 62
total 586.010
urbanos 586.010
rurais 0
Area (Km2) 4350
Frota de Veiculos 1.179.804
Distancia da Capital 0
Consumo per capita (R$/ano)

Urbano 15.383,01
Rural 0,00

114



115

84.908 143.451 137.659 80.978 67.959 4.191
1,1% 8,6% 14,5% 24,5% 23,5% 15,5% 11,6% 0,7% 100,0% |

Nimero de Domicilios Urbanos

Potenclal de Consumo por Categorla - em R$

B2 C1 c2
Alimentagdo no Domicilio 55.077.219 570.171.184 716.649.201 818.508.601 684.578.740 276.960.915 165.104.622 5.437.004 3.292 487 486
Alimentagdo fora do Domicilio 38.718.515 208.365.655 297.680.622 274.879.167 208.639.475 66.730.561 22.846.129 821.969 1.208.682.094
Bebidas 10.050.622 87.981.443 87.425.579 77.071.920 65.537.730 23.750.429 13.635.483 485.173 365.938.379
Manutengdo do Lar 261.565.329 1.565.280.022 1.690.256.085 1.608.575.900 1.224.216.854 460.474.013 268.946.088 10.321.711 7.078.645.004
Artigos de Limpeza 3.508.908 31.303.436 45.161.130 47.709.281 52.950.782 14.958.283 13.390.952 364.489 209.356.241
Mobilidrios e Artigos do Lar 21.955.504 131.116.623 154.269.472 142.086.331 107.979.112 44.608.923 22764619 656.515 625.437.099
Elefrodomésticos e Equips. 12.894.113 105.601.261 125.099.379 125.542.307 123.867.046 37.628.391 17.978.809 797.239 549.408.546
Vestuario Confeccionado 26.493.002 212.178.363 251.943.544 237.985.592 174.325.950 56.841.474 28.726.504 996.843 989.491.272
Calcados 8.451.855 81.932.343 93.371.399 85.724.485 £69.031.605 24.780.838 11.958.703 271.438 375522716
Outras Despesas com Vestuario 3.550.249 21.200616 22 478.927 15.222.105 11.106.843 3.490.266 1.490.471 47.693 78.596.170
Transportes Urbanos 4.881.722 78.019.413 132.468.131 157.188.262 102.609.578 36.614.552 16.697.936 897.335 529.376.929
Gastos com Veiculo Proprio 68.077 436 565.461.365 549.946.020 315.858.676 221.621.978 73.478.409 20.505.624 AZT 471 1.815.376.977
Higiene e Cuidados Pessoals 12.130.834 112.853.09% 126.098.819 112763.750 110.185.769 28.138.192 15.009.511 526.390 517.706.362
Gastos com Medicamentos 12.238.319 126.897.547 166.330.509 155.986.517 116.511.521 52.669.775 27.107.946 1.003.909 658.746.042
Outras Despesas com Salde 39.045.694 269.284.173 260.819.925 140.564.121 71.973.815 25.628.524 11.085.380 334.440 818.740.072
Livros e Material Escolar 4727978 29.590.931 39.266.129 23.313.855 20.338.027 10.005.429 3.666.312 128.948 131.027.610
Matriculas e Mensalidades 48.969.603 267.820.412 142953780 115.447.648 28.907.214 6.299.099 3.202.184 97.152 613.697.093
Despesas com Recreagdo e Cultura 24,294 322 170.686.003 128.775.285 81.758.726 76.166.465 17.667.394 8.290.746 266.728 507.905.669
Despesas com Viagens 38.451.044 193.914.836 173.682.321 103.029.615 50.532.459 21.739.371 9.268.868 197.838 590.816.351
Fumo 1.583.702 29.016.908 39.587.982 45,666.315 44.133.152 11.517.878 7.254.403 346.216 179.106.555
Outras Despesas 505.097 676 2.479.103.933 1.919.940.917 1.311.784.914 831.505.358 211.626.460 102.539.763 2.359.921 7.363.958.942

1.201.776.648 TA17.7T88.563 7.164.205.155 5.996.668.087 4.396.728.475 1.514.600.227 781.461.055 26.786.400 28.500.023.609

Fonte: IPC Target (2009)



