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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo a elaboracdo de um plano de negdcios para um
servico de lavanderia online. O plano contém todos os itens necessarios para a
formagéo do negdcio em si, bem como delimita sua viabilidade. Na primeira etapa
sao revisados conceitos relativos ao empreendedorismo, ao uso da internet, ao
mercado de lavanderias, e estrutura do plano de nego6cios, que abrange
planejamento de marketing, planejamento operacional, planejamento de recursos
humanos e planejamento financeiro. Na segunda etapa, 0S conceitos e a estrutura
revisados sao aplicados ao empreendimento em estudo, elaborando o plano de
marketing, o plano operacional, o plano de recursos humanos e o plano financeiro.
Ao final foi possivel concluir que sob as condi¢des de custos e demanda estimadas,

0 negacio é viavel e atende as necessidades do mercado.

Palavras-chave: Plano de negécios, comércio eletrédnico, empreendedorismo,

lavanderia.
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1 INTRODUGCAO

As organizacgfes tém enfrentado profundas mudancas relacionadas a area de
tecnologia da informagdo. Segundo Albertin (2004, p. 13) “essa relagdo engloba
desde o surgimento de novas tecnologias, ou novas aplicacfes, para atender as
necessidades do novo ambiente, até o aparecimento de novas oportunidades
empresariais criadas pelas novas tecnologias ou novas formas de sua aplicagao”.
Neste ambiente interligado, fica evidente a necessidade de adequacdo a realidade
de competicdo mundial. Albertin (2004) afirma que “essas mudangas tém
impulsionado tendéncias de criacdo e utilizacdo de mercado e comércio eletrénicos,
que dizem respeito as transacbes de produtos e servicos em um ambiente
eletrénico, por meio de tecnologias de comunicacéo e informagéao. ”

Uma pesquisa divulgada pela Internet Live Stats (2014) aponta que 40% da
populacdo mundial utiliza a Internet. O Brasil, segundo esta pesquisa, esta entre os
cinco paises com o maior numero de usuérios, com 107,8 milh6es de pessoas, ou
seja, 53.37% da populacéo brasileira. Comparando com dados coletados em 1997,
houve um grande salto na utilizacdo da internet no pais, pois aquela época, o
numero de usuarios eram de 1,15 milhées de pessoas. Ainda, a 32a edi¢do do
relatorio WebShoppers (2015) aponta que o faturamento anual do e-commerce no
Brasil apresenta uma receita significativa e evolutiva na balanca comercial,
considerando que em 2001 o valor faturado foi de R$ 0,54 bilhdo e em apenas no
primeiro semestre de 2015 ja foi faturado 18,6 bilhdes.

Assim, com base nestas informacdes, fica claro que o consumidor tem acesso
a qualquer tipo de oferta, ndo importa onde estiver, tornando-o mais informado e
mais exigente, obrigando as empresas a terem estratégias de marketing que
possam oferecer um produto, servigco e conteido adequados, para que tenham um
bom desempenho, bem como a possibilidade de alavanca-lo (FIORE, 2001). A
inovagao e empreendedorismo tornaram-se fundamental neste mercado competitivo,
visto que o numero de empresas presentes na internet aumenta consideravelmente.

O Brasil, segundo pesquisa realizada pela GEM (Global Entrepreneurship
Monitor), registrou em 2014 o maior indice de empreendedorismo de todos os
tempos. Em dez anos, a taxa de empreendedorismo saltou de 23%, em 2004, para
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34,5%, em 2014. Entretanto é grande a expectativa do empreendedor para saber se
sua empresa ird ou nao prosperar, segundo estatisticas do IBGE, no Brasil em
meédia 24% das empresas fecham as portas logo no primeiro ano de atuacao e 48%
em até trés anos. O motivo dessa alta taxa de mortalidade das novas empresas esta
no frequente despreparo e falta de planejamento dos empreendedores. A
elaboracdo de um plano de negocios ndo é a garantia para o éxito da empresa,
entretanto muitos problemas podem ser previstos e até evitados com um
planejamento efetivo.

O presente trabalho tem por objetivo analisar a viabilidade da abertura de
uma lavanderia online que atenda o mercado de Porto Alegre. O tema é de muita
curiosidade e valia para autora por essa possuir o desejo de abrir seu proprio
negacio.

Buscando diminuir os riscos inerentes ao investimento a ser realizado, sera
elaborado um plano de negdcios onde, através da andlise de dados secundarios e
estudo do ambiente, sera proposto um plano de marketing, plano operacional, plano

de recursos humanos e plano financeiro.
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2 OBJETIVOS

Seguem os objetivos planejados para realizacdo do presente estudo.

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o cenario atual e elaborar um plano de negdcios para a abertura de
um servico de lavanderia online.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para a realizacdo do objetivo geral, sdo propostos os seguintes objetivos
especificos:
a) Aprimorar o conhecimento do mercado online;
b) Desenvolver um plano operacional;
c) Desenvolver um plano de marketing;
d) Desenvolver um plano organizacional;

e) Desenvolver um plano financeiro.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedor, em francés entrepreneur surgiu na Franca por volta
dos séculos XVII e XVIIl, designando pessoas que estimulavam o progresso
econdmico, mediante novas e melhores formas de agir. Em 1755, Richard Cantillon,
considerado um dos criadores do termo empreendedorismo, diferenciou capitalista
de empreendedor, explicando a disposicdo de uma pessoa ao correr o risco de
comprar algo, para vendé-lo em uma situacéo de incerteza.

Foi Jean Baptiste Say que em 1803 apresentou um significado mais
abrangente para este tema, que, segundo Hashimoto (2010, p. 1), “esta relacionado
aquele que transfere recursos econdmicos de um setor de produtividade mais baixa
para um setor de produtividade mais elevada e de maior rendimento”, assumindo
gue empreendedor € aquele que abre o proprio negocio.

Em uma andlise apresentada por Peter Drucker, 0 mesmo compreende as
primeiras definicbes de empreendedorismo e a sua visdo sobre novas aplicacdes da
administracdo. De acordo com Hashimoto (2010), Drucker entendeu que a
aplicabilidade da administracdo deveria ser abrangente aos novos e pequenos
empreendimentos, e a qualquer tipo de organizacdo, sendo ela servico publico,
ONGs ou lojas, e ndo apenas a empresas com fins lucrativos ja existentes.

Assim, novos enfoques na contextualizacdo do empreendedorismo
apareceram com este novo conceito de administracao. Arthur Cole, em 1959, definiu
o empreendedorismo, segundo Hashimoto (2010, p. 4), “como a atividade com
propdsito de iniciar, manter e aumentar uma unidade de negdcios voltada ao lucro,
para producao ou distribuicdo de bens e servigos”.

Segundo Dornelas (2003), novas perspectivas foram incorporadas ao
empreendedorismo em fungdo dos diversos entendimentos em relacdo a este
conceito, sendo elas:

a) Criacdo de rigueza: envolve assumir riscos associados a facilidade de

produzir algo visando o lucro;
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b) Criacdo de empresa: diz respeito a criacdo de novos negocios;

c) Criacéo da inovacgdao: trata da combinacéo de recursos que fazem os métodos
e produtos atuais se tornarem obsoletos;

d) Criacdo de emprego: apesar do empreendedorismo n&o visar a criagao de
emprego, isso € consequéncia do crescimento e desenvolvimento de novas
empresas;

e) Criacdo de valor: estd relacionado ao processo de criar valor para 0s
consumidores através de oportunidades ainda ndo exploradas.

Um estudo do SEBRAE, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas, realizado em outubro de 2011, demonstra que, de cada 100 micro e
pequenas empresas estabelecidas no Brasil, 73 sobrevivem apds os dois primeiros
anos. Esse indice varia de acordo com a regido, sendo que a maior taxa de
sobrevivéncia est4 no sudeste, com 76,4% das empresas constituidas no ano de
2006. Segundo Luiz Barretto, presidente do SEBRAE Nacional, “a maior
sobrevivéncia das empresas deve-se, principalmente, ao avanco da legislacdo, o
aumento na escolaridade dos empreendedores e o forte crescimento do mercado
consumidor interno”.

Isso demonstra que o Brasil € um mercado potencial, nos ambitos
empreendedor e consumidor, e vem adotando iniciativas que, de acordo com
Dornelas, Timmons e Spinelli (2010), estdo se estabelecendo como referéncias.
Temos como exemplo dessas iniciativas o ensino do empreendedorismo que no
nivel universitario ja possui em grande parte dos cursos de graduacédo pelo menos
uma disciplina dedicada ao tema; os programas de incubacdo de empresas,
apoiados pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e pela ANPROTEC (Associagdo Nacional de Entidades Promotoras de
Empreendimentos Inovadores) e o préprio papel do SEBRAE, como importante

agente de promoc¢ao do empreendedorismo.
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3.2 INTERNET

A Internet surgiu na década de 60 nos Estados Unidos a partir de uma
combinacéo de projetos governamentais e académicos. Ela foi idealizada como um
sistema de comunicacdo de informacfes, com objetivos estratégico-militares, pela
Advanced Research Projects Agency (ARPA), que faz parte do Departamento de
Defesa Americano. Albertin (2004, p. 41) afirma que “assim, os sites de pesquisa da
ARPA passaram a compartilhar informacdo e dar acesso a computadores de
qualquer lugar”.

Limeira (2003) complementa, afirmando que este projeto visava a criacao de
uma rede que pudesse conectar diferentes computadores distantes entre si, de
forma que a informacdo pudesse fluir, mesmo que algum ponto da rede estivesse
desconectado. Assim a rede nao seria paralisada como um todo. A rede foi chamada
de ARPANET.

Segundo Franco Junior (2001, p. 17), o principal fator de sucesso “foi a
criacdo de um padrdo de comunicacao, utilizado por todos os participantes dessa
rede, denominado Internet Standards, baseado na especificagdo de protocolos
padrées de comunicacdo Internet Protocol (IP)”. Albertin (2004) acrescenta que a
Internet ndo tem um ponto central de controle, como seus criadores acreditavam,
pois isso criaria um inaceitavel risco de falha no sistema, desastre natural ou erro
humano. O sistema cresceu como uma rede distribuida, e protocolos de redes foram
desenvolvidos para criar um ambiente de sistema aberto, permitindo rotear
mensagens e informacdes por meio de plataformas de rede amplamente dispersas.

Em 1989, a ARPANET encerrou suas operagfes e a NSFNET passou a ser o
backbone da rede das redes, inicialmente restrita ao uso de pesquisa e educacional.
Catalani, Kischinevsky, Ramos e Simao (2006) explicam que a intencdo era apenas
criar tecnologias capazes de permitir a intercomunicacdo de computadores
diferentes e espalhados geograficamente, ligados a redes distintas. O projeto foi téao
bem sucedido que, ao longo dos anos 90, atingiu milhdes de pessoas e despertou o
interesse das empresas em utilizd-la como ferramenta para aperfeicoar os seus

processos.
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Uma das ferramentas que impulsionou a utilizacdo da Internet foi o World
Wide Web (WWW), em 1993, cuja definicdo, conforme Albertin (2004, p. 480), &
“‘uma colegao de documentos distribuidos, referidos como paginas, localizados em
computadores (denominados de servidores) de todo o mundo”.

Em 1995, o backbone da NSFNET foi privatizado e o governo norte-
americano deixou de ser o patrocinador da rede. Neste periodo, a Internet ja estava
sendo utilizada pelo governo, por empresas e por individuos, como midia de

relevancia e impacto.

3.2.1 Internet no Brasil

O numero de computadores em uso no Brasil saltou de 99 milh6es em 2012
para 118 milhdes em 2013, atingindo uma média de trés maquinas para cada cinco
habitantes. Até 2016, estima-se que o pais terd 200 milhdes de computadores, o
equivalente a um computador por pessoa (242 Pesquisa Anual do Uso de TI,
Fundacédo Getulio Vargas, Sdo Paulo). De acordo com pesquisa do IBOPE, em 2014
53% da populacdo acessou a web ao menos uma vez por més nos ultimos trés
meses. Segundo a pesquisa, 0s brasileiros com idade entre 35 e 54 anos
representam 34% dos acessos totais no pais. Em seguida estdo os jovens de 25 a
34 anos (32%) e de 16 a 24 anos (28%). Por outro lado, a populacdo acima de 55
anos representa apenas 7% dos internautas.

Essas informacdes se refletem nas oportunidades que a Internet proporciona
com o seu crescimento. As funcionalidades da Internet sdo diversas, entre elas
podem-se citar as transa¢cdes comerciais, a troca de informacdes, a possibilidade de
acesso de qualquer lugar do mundo.

Turban McLean e Wetherben (2004) complementam que o0 seu uso tem o
potencial de revolucionar a forma de operacao das organizagdes, proporcionando
ganhos significativos de produtividade, reinventando processos, reduzindo 0s custos

operacionais e a eliminacao de funcdes que nao agregam valor.
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Shih (2004) acrescenta que a Internet pode ser considerada uma forma de
agregacédo de valor ao negdcio, quando usada para comercializacdo, uma vez que

elimina barreiras de tempo e distancia e aproxima o fornecedor da demanda.

3.3 E-COMMERCE

O comércio eletrbnico é uma aplicacédo da Internet que se expandiu muito nos
altimos anos. O impacto desta ferramenta, todavia, estda evoluindo em etapas.
Kalakota e Robinson (2002, p. 24) explicam que na sua primeira etapa (1994-1997),
o0 comeércio eletrénico dizia a respeito da presenca: assegurar-se de que todos
tivessem um site na web, atendendo a exigéncia de que toda empresa, grande ou
pequena, fosse conhecida ou tivesse ao menos alguma coisa na Internet. A segunda
fase (1997-2000) tratou de transacOes — comprar e vender no meio digital. O foco,
nessa fase, estava no fluxo de pedidos e receita. Hoje, o comércio eletrénico esta
tratando da terceira fase (2000-?), com o foco em como a Internet pode influenciar a
lucratividade.

A definicdo de comércio eletrbnico engloba a realizacdo de negdécios por meio
da Internet, incluindo a venda de produtos, servicos e informagcdes. Gordon e
Gordon (2006, p. 180), afirmam que é o “[...] intercAmbio, ou compra e venda de
produtos e servigos por meios eletrénicos”. Seybold (2000, p. 10) argumenta que “o
comércio eletrénico ndo é novo, mas agora € imperativo que organizacdes, de todos
os tamanhos e tipos, conduzam transacdes comerciais eletronicamente”.

A principal finalidade do e-commerce é utilizar a tecnologia para, segundo
Albertin (2004), prover a capacidade de comprar e vender produtos e informacdes
na Internet. Teixeira Filho (2001, p. 27) explica que é “a realizagao de toda a cadeia
de valor dos processos de negdcio, num ambiente eletrénico, por meio da aplicacao
de tecnologia da informagao e de telecomunicagdes”. Além disso, Limeira (2003, p.
38) afirma que envolve outros tipos de troca de produtos, servicos e informacdes
entre consumer-to-consumer (C2C), consumer-to-business (C2B), government-to-
business (G2B), government-to-consumer (G2C), consumer-to-government (C2G) e

government-to-government (G2G).
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De acordo com Andrade (2001, p. 13) “o comércio eletrdnico € a aplicagao de
tecnologias de comunicacdo e informacdo compartilhadas entre as empresas,
procurando atingir seus objetivos. No mundo dos negadcios, quatro tipos diferentes
de comércio eletrénico se combinam e interagem”.

Segundo Torres (2009, p. 53) “o comércio eletronico deve ser entendido como
um novo paradigma a ser quebrado na maioria das empresas’. E comum ver
empresas, que poderiam estar se beneficiando através do e-commerce, néo
investirem na area, por acharem que seus produtos ou negdcios ndo podem ser
comercializados online.

Apesar disso, Macadar, Cancellier e Becker (2007) afirmam que, assim como
as empresas exclusivamente digitais, muitas empresas tradicionais tém adotado
uma estratégia de e-commerce para fortalecer seus negdécios. Assim, a Internet
passou a ser um complemento a maneira tradicional de competir.

Alday e Pinochet (2002, apud Coelho et al. 2008, p. 6) citam que “[...] muitas
empresas descobriram que podem utilizar a Internet para melhorar os servicos a
seus clientes ao mesmo tempo em que diminuem seus custos”.

Como decorréncia desse enfoque, nota-se que a Internet tem criado novas
indUstrias, mas que o0 maior impacto estd na capacidade de reconfigurar os
mercados existentes. Torna-se importante compreender este novo ambiente atraves
da aplicagdo do modelo das cinco forcas de Porter. Macadar et al. (2005 apud
Vasconcellos e Muritiba 2007) analisaram da seguinte forma:

a) Barreiras a entrada: € dificil manter a propriedade das aplicacfes utilizadas
nos sites; existem muitos novos entrantes, devido a facilidade de se
estabelecer um site;

b) Fornecedores: a Internet auxilia as empresas que compram a aumentar seu
poder de barganha com seus fornecedores, embora, a0 mesmo tempo, seus
fornecedores passam a ter acesso a um mercado maior quando se utiliza a
Internet; pode haver também uma diminuicdo na cadeia de producao, ja que
produtores podem atingir diretamente seus consumidores, sem haver
necessidade de um canal de distribuicéo;

c) Rivalidade entre concorrentes: reduz as diferencas entre 0s concorrentes, e
assim a competicdo se estabelece através do preco; aumenta o leque de

mercado, e isto torna maior o0 niumero de concorrentes das empresas;
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d) Produtos substitutos: ao fazer a industria em geral mais eficiente, a Internet
aumenta o tamanho do mercado gerando novas ameacas de produtos e
servicos substitutos;

e) Clientes: a Internet aumenta o poder de barganha dos clientes.

Entende-se que o comércio eletrbnico engloba um processo abrangente, que
compreende desenvolvimento, marketing, venda, entrega, atendimento e pagamento
de produtos e servicos negociados com clientes do mercado global, conectados com
0 apoio de uma rede mundial de parceiros de negocios.

Percebe-se cada vez mais a evolucao do e-commerce no Brasil e no mundo,
ao considerar todas as vantagens oferecidas pelo comércio eletrébnico, como precos
mais competitivos, comodidade e facilidade de pagamento a opcéo por esse meio se

torna natural.

3.4 MERCADO DE LAVANDERIAS

O mercado de lavanderias se encontra em ascensdo. De acordo com o0s
dados da ANEL (Associacado Nacional de Empresas de Lavanderia), o crescimento
estimado para o setor nos proximos 5 anos € de 20% em oferta de servicos e 10%
em faturamento. Para 2015, a previsdo € que a oferta de servicos cres¢ca na mesma
proporcao do faturamento: 5%.

Dentre os fatores que corroboram para esse crescimento estd a construcéo
de apartamentos cada vez menores, envelhecimento da populacdo, aumento de
domicilios com um Unico morador, e a maior participacdo das mulheres no mercado
de trabalho, tirando-as das atividades domésticas em sua maioria por elas
executadas.

Também com impulsionador esta a terceirizacao de servicos domesticos pelo
encarecimento do salario dos empregados e a aprovacdo da Emenda Constitucional
n° 77 que estendeu aos trabalhadores domésticos os mesmos direitos trabalhistas ja

concedidos as demais categorias do mercado.
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3.5 PLANO DE NEGOCIOS

De acordo com Dornelas (2000), com o Plano de Negoécios & possivel
identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo evita-los;
identificar seus pontos fortes e fracos em relacdo concorréncia e o ambiente de
negdcio em que vocé atua; conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing
para seus produtos e servigos; analisar o desempenho financeiro de seu negdcio,
avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido; enfim, vocé tera um
poderoso guia que norteara todas as acdes de sua empresa. (DORNELAS, 2000, p.
05).

Para Dolabela (2000, p. 164), o Plano de Negdcios é “antes de tudo o
processo de validacdo de uma ideia, que o empreendedor realiza através do
planejamento detalhado da empresa”. Ainda, segundo Dornelas (2000, p. 07) “O
Plano de Negdcios é composto por varias secdes que se relacionam e permitem um
entendimento global do negécio de forma escrita e em poucas paginas”. Com o
plano de negdcios o empreendedor vé a organizacdo como um todo, e ndo como
areas separadas e isoladamente, como marketing, recursos humanos, financeiro,
gestdo. O objetivo do plano de negdécios serve para responder estas questdes
chaves: quem, o que, quando, onde e como, ao responder estas questdes chaves, 0
empreendedor terd uma visdo do seu negdécio em geral.

Segundo Salim e Ramal (2005) o plano de negocio, € um documento que
contém a caracterizacdo do negocio, sua forma de operar, suas estratégias, seu
plano para conquistar uma fatia de mercado, projecOes, despesas, receitas e
resultados financeiros. Na visdo de Rosa (2011) é um documento que descreve por
escrito 0os objetivos de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses
objetivos sejam alcancados, diminuindo os riscos e incertezas. Permite identificar e
restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.

Cecconello e Ajzental (2008) argumentam que planos de negocio sao
necessarios nas mais diversas situacfes, como ampliar uma linha de montagem,
verificar a viabilidade de um novo negécio ou outras demandas. E um trabalho que
exige clareza quanto ao que vai ser avaliado e suas premissas. Para Bernardi

(2006), tem sua aplicabilidade a uma boa pratica de gestdo no desenvolvimento da
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empresa e seu ciclo de vida. Seus beneficios sdo, entre outros, o estudo da
viabilidade do modelo de negdécio, um planejamento estratégico para o entendimento

de variaveis vitais e criticas e a visdo de oportunidades que se criard com o estudo.

3.5.1 Descricdo da Empresa

Na descricdo da empresa, Dornelas (2001), propde que se deve mostrar o
porqué da criagdo, seu propasito, natureza dos servicos ou bens fornecidos, como
se desenvolveu ou se desenvolvera, o modelo de negécio e seus diferenciais. E
nessa etapa que se determina os rumos da empresa e a razdo de sua existéncia,
definindo-se vis&o e misséo.

A secdo deve comecar com a declaracdo da missdo, que deve descrever a
natureza do negdcio e o que se espera alcancar. Importante uma descri¢ao clara do
empreendimento, com dados como produtos ou servicos, localizacdo e dimensédo do
negocio, o pessoal e 0s equipamentos necessarios, o historico do empreendedor e
do empreendimento (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009).

3.5.2 Plano de Marketing

O plano de marketing diz respeito a elaboracdo e implementacdo da
estratégia de marketing, e deve estar atrelada ao planejamento estratégico geral da
empresa. Busca integrar elementos interdependentes do composto de marketing tais
como vendas, geréncia de produtos, assisténcia ao cliente, propaganda, promocao,
relagbes publicas, marca e distribuicdo. Tem como objetivo principal fornecer
informagdes concisas para os tomadores de decisdo, sobre objetivos e resultados
pretendidos, segundo Cecconello e Ajzental (2008).

De acordo com Dornelas (2001) o Plano de Marketing deve abordar os
meétodos de comercializacdo que a empresa deve utilizar, os diferenciais de bens e
servicos, as definicbes de publico alvo, os canais de distribuicdo, as estratégias de

comunicacao de publicidade e as estratégias de vendas.
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3.5.2.1 Analise de Mercado

Cecconello e Ajzental (2008) informam que a correta compreensao do
contexto ambiental € o primeiro e mais importante passo para a estratégia e
dividem-se em microambiente externo (ameaca de novos entrantes, fornecedores e
poder de barganha de compradores, produtos substitutos e rivalidade entre
concorrentes), macroambiente (elementos de alcance mais amplo na sociedade que
influenciam o setor e as empresas inseridas) e microambiente interno (recursos,
capacidades e competéncias essenciais, pertencentes ao ambiente interno da
empresa).

De acordo com Dornelas (2001) a andlise dos ambientes externo e interno,
possibilita medir os riscos inerentes ao negocio, as oportunidades de mercado
identificadas e os pontos fortes e fracos da empresa. Apenas apos analise criteriosa
a empresa podera estabelecer seus objetivos e metas, bem como as estratégias

para atingi-los.

3.5.2.1.1 Anélise Ambiental Externa

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) a empresa e todos 0s outros atores
operam em um macroambiente maior de forcas, que geram oportunidades e
ameacas para a empresa. O macroambiente é composto de seis principais forcas:

a) Ambiente demogréfico: analisa a populacdo, sua localizacdo, densidade
demografica, idade, sexo, raca, atividade profissional, dentre outros dados.

Com base nestes elementos, pode-se conhecer o perfil das pessoas que

constituem o mercado consumidor.

b) Ambiente econdmico: consiste em analisar o poder de compra, renda, taxa de
inflagcéo e os habitos dos gastos dos consumidores.
c) Ambiente politico-legal: consiste na legislacdo laboral, estabilidade das

politicas econémicas e politica de incentivos.
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Ambiente natural: consta 0s recursos naturais que sao usados como
subsidios ou que sao afetados pelas atividades de marketing, dando
importancia a preservacao e utilizacdo consciente destes recursos.

Ambiente tecnologico: analisa a infraestrutura, produtividade das industrias,
viabilidade de novas tecnologias para atender uma necessidade existente e
ainda ndo suprida, preocupacéo de néo ficar obsoletos no mercado para nao
perder clientes e novos negaocios.

Ambiente sociocultural: analise do estilo de vida da populacdo, grupos sociais,
preferéncias e comportamento da sociedade.

3.5.2.1.2 Andlise Ambiental Interna

Para e Armstrong (2007) o sucesso de uma empresa depende também de

agentes do microambiente, como outros departamentos da empresa, fornecedores,

intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios publicos.

a)

b)

Empresa: o plano de marketing idealizado pela geréncia de marketing leva em
consideracdo o ambiente interno da empresa que se constitui de uma
administracdo de topo, que estabelece os objetivos, as estratégias e a politica
da empresa; o departamento de financas, que administra 0S recursos
financeiros para que os planos de marketing possam ser executados;
pesquisa e desenvolvimento, que se concentra em projetar produtos seguros
e atraentes; compras, encarregado de adquirir suprimentos e materiais;
producdo, que cuida da fabricacdo e qualidade dos produtos;, e a
contabilidade, que faz os calculos das receitas e custos necessarios para
auxiliar o departamento de marketing no alcance de seus obijetivos.

Fornecedores: sdo importantes elos no sistema geral de entrega de valor da
empresa ao consumidor. Os fornecedores proveem 0S recursos necessarios
para a empresa produzir seus bens e servigos e podem afetar seriamente o
marketing. Os gerentes de marketing devem controlar os suprimentos e as
ocorréncias que podem prejudicar as vendas, bem como a satisfacdo dos

clientes.
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Clientes: a empresa deve estudar seus clientes com ateng&o. Segundo Kotler
(2006), existem cinco tipos de clientes: 0 mercado consumidor, que sdo as
pessoas e suas familias que compram para consumo pessoal; 0 mercado
industrial, que consta da compra de bens e servicos para processamento
posterior ou uso em processos de producdo; mercado revendedor, que
compra para revender, visando lucro; mercado governamental, composto por
orgdo do governo que adquirem bens e servicos para oferecer servigos
publicos ou transferir estes bens e servicos para outros que dele necessitem;
e mercados internacionais, que consistem de compradores estrangeiros
incluindo consumidores, produtores, revendedores e governos.

Concorrentes: os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as
necessidades do consumidor-alvo; devem também buscar vantagens
estratégicas, colocando suas ofertas de encontro ao de seus concorrentes no
topo dos consumidores.

Publicos: constitui-se de qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial
OuU que cause impacto na capacidade da empresa de atingir seus objetivos.
Kotler (2006) refere sete tipos de publicos: publico financeiro, que influenciam
a capacidade da empresa em obter fundos, tendo por principais 0os bancos,
empresas de investimento e acionistas; publico da midia, responsavel pela
divulgacdo de noticias, opinides editorias e novidades. S&o os jornais,
revistas, radio e televisdo; publico do governo: os profissionais de marketing
devem consultar os advogados da empresa sobre questdes de seguranca do
produto, propaganda enganosa, dentre outros assuntos; publico de defesa do
consumidor, onde o departamento de relagbes publicas da empresa pode
manter contato com grupos de consumidores que fazem parte de
organizacdes ambientalistas, representantes de minorias e outros, a fim de
evitar questionamento por parte destes; publico local que séo os vizinhos da
empresa e as organizagcfes comunitarias; publico geral, a empresa deve
preocupar-se com a atitude do publico geral relacionada com seus produtos e
atividades, pois a imagem que este publico tem da empresa, afeta suas
compras; e, por fim, publico interno que incluem os empregados da empresa,

gerentes, diretores e voluntarios.
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A analise interna possibilita a empresa identificar seus pontos fracos e assim
verificar se possui as condicdes e competéncias para efetivamente aproveitar as

oportunidades e enfrentar as ameacas do ambiente externo.

3.5.2.2 Andlise SWOT

A analise SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats ou forcas,
fraquezas, oportunidades, ameacas) identifica forcas e fraquezas internas da
organizacdo, assim como ameacas e oportunidades existentes no ambiente externo.
O objetivo da analise é revelar vantagens competitivas, analisar as perspectivas,
preparar-se para futuros problemas e possibilitar o desenvolvimento de planos de
contingéncia. (FITZSIMMONS,2014).

Segundo Ferrel e Hartline (2005) a analise SWOT serve como um modelo que
expde 0 que a empresa pode (suas forgcas) e o que nao pode (suas fraquezas) fazer,
e as condicdes ambientais que atuam ao seu favor (oportunidades) ou contra
(ameacas). Ainda, sugerem a elaboracdo de uma matriz, um arranjo de quatro
células, a fim de categorizar as informacdes que levam as conclusdes da analise

SWOT.
Figura 1 — Matriz SWOT.

FORCAS .___» OPORTUNIDADES

T Combinar Combinar

Converter \ | Converter

FRAQUEZAS AMEACAS
Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Fonte: Ferrel e Hartline (2005)
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ApGs anélise SWOT realizada, o empreendedor estara pronto para identificar
os fatores criticos de sucesso de seu negoécio e assim definir com maior preciséo

suas metas e obijetivos.

3.5.2.3 Objetivos de Marketing

De acordo com Dornelas (2006) os objetivos sdo o referencial do
planejamento estratégico, identificando o que a empresa busca atingir. E a forma
gue a empresa define para cumprir sua misséo, em busca de sua visdo. Em resumo,

€ 0 caminho que a empresa tracara a fim de alcancar seus objetivos de negécio.

3.5.2.4 Estratégias de Marketing

De acordo com Kotler (2006) para uma empresa prosperar ela deve ser
melhor que seus concorrentes, satisfazendo os consumidores alvo. Por esse motivo
as estratégias de marketing devem ser concebidas de modo que se adaptem as
necessidades desses consumidores e que facam frente as estratégias dos
concorrentes. Mix de marketing sdo as acdes da empresa com a intencdo de
influenciar demanda do seu produto (KOTLER, 2006).

Para Westwood (2007) as estratégias devem ser agrupadas em quatro
principais elementos do composto de marketing: produto, preco, comunicagao e
distribuicéo.

3.5.2.4.1 Produto

De acordo com Dornelas (2006) posicionar o produto no mercado significa

direciona-lo para atender as expectativas e necessidades do cliente, assim a
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empresa identifica uma imagem do produto junto aos clientes buscando se
diferenciar da concorréncia. Para Dornelas (2006) essa diferenciacéo pode ser feita
com a criacdo de variacbes do produto, opcionais, acessorios, kit completo, pecas

individuais etc.

3.5.2.4.2 Preco

Dornelas (2006) aponta que o preco pode ser a maneira mais tangivel de agir
no mercado, pois através da politica de precos a empresa pode criar demanda para
o produto, segmentar o mercado, definir a lucratividade da empresa e mudar a
penetracdo do produto no mercado. Ainda, afirma que a empresa deve ter como
referéncia o valor que o consumidor vé no produto, ndo preco que a empresa acha
que ele deva ter.

Sendo assim a empresa deve considerar o preco que o0 consumidor esta

disposto a pagar, o preco da concorréncia e 0s custos do produto para a empresa.

3.5.2.4.3 Praga

Dornelas (2006) explica que os canais de distribuicdo representam as
diferentes formas de a empresa levar o produto até o consumidor. A venda pode ser
direta (a empresa vende seus produtos diretamente para o consumidor) ou indireta
(utiliza atacadistas ou distribuidores para realizar a venda), sendo esses 0s dois
extremos, jA que a empresa pode utilizar formas intermediarias (telemarketing,

catalogos, mala direta, internet).
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3.5.2.4.4 Promogéo

Para Kotler (2006) o mix de promoc¢ao é a combinacdo de ferramentas como
propaganda, venda pessoal, promocédo de vendas e relagdes publicas. De acordo
com Dornelas (2006), trés fatores devem ser considerados no plano de promocao,

sao eles o pessoal envolvido, a propaganda e as promogdes.

3.5.2.4.5 Planos de Acgéo

Planos de acdo devem mostrar como as estratégias de marketing serdo
transformadas em programas de acao que respondam questbées como: 0 que, como,
por quem sera feito e quanto custara (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

3.5.3 Plano Operacional

De acordo com Rosa (2011), o plano operacional € o arranjo fisico que
definirh como sera a distribuicdo dos diversos setores da empresa, dos recursos e
das pessoas no espaco disponivel. Visa o aumento da produtividade, diminuicdo do
desperdicio, facilidade de localizacdo dos produtos e na melhoria na comunicacéo
entre setores e pessoas. E importante estimar a capacidade instalada ou quantos
clientes podem ser atendidos, com isso é possivel diminuir a ociosidade e o
desperdicio. Faz-se entdo um plano registrando como a empresa devera funcionar,
pensando e descrevendo etapa por etapa, mapeando 0S processos e apontando
guem serao 0s responsaveis assim como 0s materiais e equipamentos utilizados.

Para Abdala (2003) o plano operacional visa relatar a abordagem que sera
utilizada pela empresa para assegurar a qualidade da producdo, o controle de
estoque, o uso de produtos terceirizados ou indicar como serdo solucionados os

problemas de matéria-prima.



29

3.5.4 Plano de Recursos Humanos

Para Dornelas (2001) no plano de recursos humanos deve haver os planos de
desenvolvimento e treinamento de pessoal da empresa, as taticas para o
recrutamento do quadro de funcionarios e apresentar o nivel educacional e a
experiéncia dos executivos, gerentes, e funcionérios operacionais.

Nessa secao também se deve abranger um plano de cargos e salarios, assim
como 0s aspectos legais da contratacdo e pagamentos de tributos e beneficios aos

funcionérios.

3.5.5 Plano Financeiro

Para Salim e Ramal (2005) no plano financeiro é onde se alinham as receitas
com as despesas e se avalia o saldo. Calculam-se entéo indicadores que irdo avaliar
a viabilidade e lucratividade do negdécio. Dentre os principais estdo: O ponto de
equilibrio, os custos estimados, o fluxo de caixa, o balanco patrimonial e indicadores
econOmico-financeiros e retorno de investimentos.

Ja para Cecconello e Ajzental (2008), o que se busca na viabilidade
econdmico-financeira é a confrontacdo dos investimentos necessarios com lucros
operacionais potenciais projetados, e geracdo de caixa para 0 negocio proposto.
Pode ser negativo ou positivo e é balizada por parametros predefinidos que
contemplam basicamente o prazo de retorno maximo aceitavel. E realizada com a
utilizacdo de relatérios contabeis e técnicas pertinentes complementadas por
ferramentas de analise como payback, VPL e TIR.

De acordo com Dornelas (2006) para realizar uma andlise de viabilidade do
negoécio o plano financeiro deve conter balango patrimonial, demonstrativos de
resultados e demonstrativo de fluxo de caixa. Para essas analises geralmente se
utilizam os seguintes métodos: analise do ponto de equilibrio, prazo de payback, TIR
(taxa interna de retorno) e VPL (valor presente liquido).
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3.5.5.1 Demonstrativo de Resultados

Para Dornelas (2006) “a demonstragdo do resultado € uma classificagéo
ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado
periodo”. Ainda, Westwood (2007) explica que o demonstrativo de resultado € uma
sintese do sucesso ou fracasso das transa¢fes de uma empresa durante um

periodo de tempo.

3.5.5.2 Fluxo de Caixa

Fluxo de caixa € um demonstrativo que concentra os resultados operacionais
correntes e as consequentes mudancas no balanco patrimonial, ele permite julgar a
grandeza e as relacdes dos movimentos de caixa, como a habilidade da empresa de
financiar as necessidades de investimento mediante resultados operacionais, a
grandeza e a conveniéncia de mudancas nos financiamentos e movimentos
desproporcionais nas necessidades de capital de giro (HELFERT, 2000). Hisrich
(2009) explica resumidamente que fluxo de caixa é o resultado da diferenca entre a

efetiva quantia recebida e os pagamentos de caixa.

3.5.5.3 Ponto de Equilibrio

Dornelas (2006) explica que no ponto de equilibrio ndo héa lucro nem prejuizo,
nesse ponto a receita das vendas equivale a soma dos custos fixos e variaveis. Essa
ferramenta possibilita o empreendedor definir quando o negocio comeca a obter

lucro.

PE = Custo fixo

1 — (Custo variavel/Receita total)
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3.5.5.4 indices de Analise do Investimento

A analise do investimento mensura através de indicadores se o valor investido
esta trazendo resultado.

O prazo de payback é uma das técnicas de analise do investimento que mede
0 tempo necessario para a recuperacao do capital inicial investido (DORNELAS,
2006). Ainda que Dornelas (2006) afirme que a técnica de payback é mais precisa
do que a técnica de retorno contabil sobre investimento, o autor explica que as
técnicas de fluxo de caixa descontado s&o as melhores formas de se avaliarem o
investimento.

As técnicas de fluxo de caixa descontado podem ser realizadas por meio de
dois métodos: VPL (valor presente liquido) e TIR (taxa interna de retorno). Para se
medir o valor presente liquido (VPL) descontam-se os futuros fluxos de caixa apés
impostos para seu valor presente e depois se subtrai o investimento inicial. O projeto
sera rentavel se o VPL for positivo, se o VPL for negativo ele deve ser rejeitado
(DORNELAS, 2006). Dolabela (2006) acrescenta que a TIR € a taxa de retorno que,
se utilizada para o calculo do VPL, atribuird a este um valor exatamente igual ao

valor do investimento inicial.



32

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia consiste em estudar, compreender e avaliar os varios métodos
disponiveis para a realizacdo de uma pesquisa académica. Esta relacionada a
aplicacdo de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a
construcéo do conhecimento (PRODANOV e FREITAS, 2013).

A pesquisa é uma das ferramentas utilizadas para buscar o conhecimento,
responder indagacdes propostas, ou procurar informacdes ndo obtidas através da
consulta a livros, documentos e/ou conversas com pessoas. Gil (1987, p. 17) define
pesquisa como “[...] procedimento racional e sistematico que tem o objetivo de
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”. E um processo de
aprendizagem que visa solucionar duvidas e resolver problemas relacionados a
determinado assunto. Prodanov e Freitas (2013) explicam que pesquisamos a todo o
momento em nosso cotidiano, porém ndo o fazemos de modo cientifico. A
investigacado cientifica tem como objetivo comprovar uma hipétese levantada através
do uso de processos cientificos, ou seja, procedimentos que sdo capazes de dar
confiabilidade aos resultados.

A elaboracdo de um plano de negécios consiste em um estudo de caso
exploratério, segundo Yin (2005), trata-se de uma pesquisa que tem por objetivo
examinar um fenémeno contemporaneo inserido em um contexto de vida real. Nas
pesquisas exploratérias “procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de
coleta de dados n&o sdo costumeiramente aplicados” (GIL, 1989, p.44).

Por esse motivo, as principais fontes de pesquisas foram dados secundarios,
como: artigos cientificos, trabalhos académicos e dados do IBGE, SEBRAE, CETIC
e EBIT.
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5 PLANO DE NEGOCIOS

O Plano de Negdcios foi estruturado a fim de analisar a viabilidade da
abertura de uma lavanderia online que atenda o mercado de Porto Alegre.

5.1 DESCRICAO DA EMPRESA

O empreendimento estudado sera um servico de lavanderia online que atuara
na cidade de Porto Alegre. A empresa prestarda servico de lavagem de roupas
através de um atendimento online. O segmento de atuacdo sera domiciliar (ndo
industrial), o que significa que atende ao publico em geral e ndo outros
empreendimentos.

O site, que representa a loja virtual e ferramenta de gerenciamento, sera
desenvolvido por uma empresa terceirizada do ramo de tecnologia da informacéo. A
empresa também contar4 com um servicgo terceirizado de transporte, que realizara a
busca e entrega das roupas.

A estrutura societaria da empresa serd composta por duas pessoas,
constituindo uma sociedade civil, com cotas de responsabilidade limitada e
participacdo de acordo com o potencial financeiro de investimento de cada um.
Importante ressaltar que os recursos utilizados para abertura do negécio serdo
préprios, sem a utilizacdo de empréstimos.

O diferencial do empreendimento esta na qualidade e acima de tudo na
praticidade, visto que o cliente solicitard seu pedido pela internet e ndo precisara sair
de casa para ter suas roupas limpas.

A empresa possui como visao “ser uma empresa de destaque no ramo de
lavanderias da regido Sul do pais” e como missao “prestar um servigo de exceléncia

dentro do segmento de lavagem de roupas, prezando pela qualidade e praticidade”.
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5.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing representa a analise do mercado em que a empresa

atuara e as estratégias de produto, preco, distribuicdo e promocéao.

5.2.1 Anélise do Mercado

A analise de mercado é a combinacdo de informa¢des do microambiente da
empresa (como mercado consumidor, concorréncia e fornecedores) e do

macroambiente, que revela as informacdes do setor o qual a empresa esta inserida.

5.2.1.1 Andlise Ambiental Externa

5.2.1.1.1 Ambiente Demografico

De acordo com o IBGE (2014) Porto Alegre tem a populacéo de 1.472.482 de
habitantes.

Segundo o censo demografico de 2010, o nivel educacional da regido Sul do
Brasil caracteriza-se 47,8% de pessoas sem instrucdo e fundamental incompleto,
18,8% fundamental completo e médio incompleto, 23,7% médio completo e superior
incompleto e 9,3% superior.

O Censo Brasil 2010 também apontou que a maioria das unidades
domésticas brasileiras (87,2%) sdo formadas por duas ou mais pessoas com lagos
de parentesco e as pessoas que vivem sozinhas representam 12,1% do total.
Importante ressaltar que na comparacao entre 2000 e 2010, houve um crescimento
na proporcao pessoas morando sozinhas, passando de 9,2% para 12,1%. Houve
também um aumento de familias tendo a mulher como responsavel, de 22,2% para
37,3%.
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5.2.1.1.2 Ambiente Econdmico

Entre 2004 e 2010 32 milhdes de brasileiros ascenderam as classes médias
(A, B e C) segundo SAE, 2014. Entretanto, em virtude do cenario de incerteza
brasileiro em 2015 a economia sofreu grande desaceleracéo. A alta da taxa de juros,
que hoje é 14,25% ao ano, e a inflacdo batendo a casa dos 10% ao ano, mostram
um cenario de grande incerteza econdmica. As expectativas do PIB para o ano de
2015 é de encolher 2,5%, e para 2016 decrescer 0,5%.

A situacao politica do pais € de desconfianca, visto escandalos de corrupcéo
vindo a tona envolvendo importantes figuras do cenario nacional. Os jogos de
interesses praticados no congresso nacional fazem com que 0s projetos que
deveriam ser colocados em pratica para que a economia volte a crescer ndo saiam
do papel. Por conta disto, diversos economistas colocam o problema do pais mais
politico do que econémico.

Como consequéncia, a taxa de desemprego nas regides metropolitanas do
Brasil vem crescendo. Abaixo vemos grafico com acompanhamento da taxa de
desemprego em Porto Alegre.

Gréfico 1 - Taxa de desemprego de Porto Alegre
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Fonte: Adaptado de BCB, dados do IBGE (http://www.bcb.gov.br/)

Apesar dessa desaceleragdo na economia brasileira em 2015, estudos
apontam que o Brasil deve reacelerar a partir de 2017. A empresa de classificacado

de risco Standard & Poors (S&P) prevé para o Brasil dois anos de retracdo da
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economia. Para 2015, a projecdo é de queda de 2,5% no PIB, e, para 2016, de
0,5%, voltando a crescer em 2017.

No que tange ao comércio online, podemos dizer que esta em ascensao.
Segundo a 322 edicdo do relatério WebShopers, baseado em levantamentos feitos
entre 1° de janeiro e 30 de junho de 2015, o e-commerce brasileiro tinha 17.600.000
usuarios ativos no primeiro semestre de 2015, comparando com 0 mesmo periodo

de 2013 houve um aumento de 25% em dois anos.

Grafico 2 - Nimero de e-consumidores ativos

18,9
176 20,000,000 E
8
141 15000000 ¥
7
z
10,000,000 S
1# SEMESTRE 1° SEMESTRE 1* SEMESTRE
DE 2013 DE 2014 DE 2015

FONTE: E-BIT = NUMERD DE CONSUMIDORES ATIVOS, 1° SEMESTRE DE 2015

Fonte: E-bit Informac&o (www.ebitempresa.com.br)

Por mais que o mercado esteja crescendo, se compararmos com 0 mesmo
periodo de 2014 houve uma queda de 7%. De acordo com os dados levantados pela
E-bit, um estudo do habito de compra dos e-consumidores mostrou que 28% dos
gue nao realizaram compras foi por motivo de crise, contencdo de despesas ou falta
de dinheiro. O que demonstra que essa queda provavelmente tenha ocorrido como
resultado da atual situacdo econdémica do Brasil acima comentada.

Com relacdo ao faturamento de vendas online o primeiro semestre de 2015
continuou em ascensdo. Como podemos ver na imagem abaixo houve um
faturamento de 18,6 bilhdes de reais no primeiro semestre de 2015, 15,5% maior

que no mesmo periodo do ano anterior.
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Grafico 3 - Vendas online em bilhdes de reais
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Fonte: E-bit Informacé&o (www.ebitempresa.com.br)

Explica-se o faturamento ter aumentado mesmo com uma queda no numero
de consumidores ativos por ter ocorrido um aumento no valor do tiqguete médio,

como podemos observar no grafico abaixo.

Grafico 4 - Evolucédo do tiquete médio de comprar online
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Fonte: E-bit Informacéo (www.ebitempresa.com.br)

Ainda segundo esse estudo, a WebShoppers prevé para o segundo semestre
de 2015 um aumento de 15% do faturamento, atingindo 41,2 bilh6es no semestre.
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5.2.1.1.3 Ambiente Politico-Legal

O empreendimento em um primeiro momento sera enquadrado no regime de
arrecadacdo Simples Nacional. O Simples Nacional € um regime compartilhado de
arrecadacdo, cobranca e fiscalizacdo de tributos aplicavel as microempresas e
empresas de pequeno porte, previsto na Lei Complementar n® 123/2006.

Nesse regime, através do documento de arrecadacdo do simples nacional
(DAS), o empreendedor podera recolher os seguintes tributos e contribui¢cdes:

a) IRPJ (imposto de renda da pessoa juridica);

b) CSLL (contribuigéo social sobre o lucro);

c) PIS (programa de integracao social);

d) COFINS (contribuicédo para o financiamento da seguridade social);
e) ISSQN (imposto sobre servicos de qualquer natureza);

f) INSS (contribuicdo para a Seguridade Social relativa a parte patronal).

5.2.1.1.4 Ambiente Tecnolégico

De acordo com o Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI), a Internet, mais
do que transformar o0 modo como nos comunicamos, alterou a natureza de nossas
relacdes sociais. Em sua plenitude, € um ambiente que propicia novos locais de
encontros e relagbes pessoais, transacdes comerciais e o compartiihamento de
conhecimentos.

No cenario brasileiro, uma das principais razfes apontadas para o
crescimento do comércio eletrbnico € o aumento do nimero de pessoas com acesso
ao computador e que estdo utilizando a Internet. Com o objetivo de medir 0 acesso e
0s usos da populacdo brasileira, em relagdo as tecnologias de informacdo e
comunicacdo, o Comité Gestor da Internet no Brasil (CETIC) publicou a Pesquisa
sobre o0 Uso das Tecnologias de Informacao e Comunicacao no Brasil.



39

A pesquisa indica que, em 2014, 32,5 milhdes de domicilios brasileiros tinham
computador, o que representa 50% do total de domicilios pesquisados, conforme

mostra o grafico abaixo:

Gréfico 5 - Proporcédo de domicilios com computador por classe
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Fonte: Adaptado de TIC Domicilios 2014, http://www.cetic.br.
Grafico 6 - Propor¢édo de domicilios com computador
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Fonte: Adaptado de TIC Domicilios 2014, http://www.cetic.br.
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Gréfico 7 - Proporcédo de domicilios com computador por zona
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Fonte: Adaptado de TIC Domicilios 2014, http://www.cetic.br.

Nota-se que, em 2008, 25% dos lares no Brasil tinham computador, sendo
que, em 2014, esse percentual aumentou 25 pontos, alcancando a marca de 50%. E
importante ressaltar que a classe social que apresentou o0 crescimento mais
expressivo foi a classe C. Em 2008, 25% dos domicilios dessa classe tinham
computador, e em 2014, esse numero evoluiu para 49%. Outro dado importante é
gue, tanto a area urbana, quanto a rural tem computador, mas enquanto 55% das
casas da regido urbana tem computador, somente 23% dos lares, na area rural,
dispdem dessa tecnologia.

A proporcéo de domicilios com acesso a Internet acompanhou o crescimento
da proporcéo de domicilios com c