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Resumo

Este trabalho apresenta um novo modelo de negdcio, que consiste em
uma hospedagem de carater temporario (também chamada pensionato ou
guesthouse) para jovens recém-chegados a cidade de Sao Paulo. Este novo
conceito de hospedagem visa atender a um momento critico na vida de quem
se muda para uma cidade desconhecida: a chegada e posterior busca por
uma residéncia definitiva.

Além de apresentar uma descrigdo detalhada do negdcio (incluindo
proposta de valor, publico a que se destina, recursos necessarios e
atividades desempenhadas), o trabalho tem como objetivo verificar sua
viabilidade: tanto por meio de um planejamento das agcbes necessarias para
sua concretizagdo como um estudo financeiro acerca dos investimentos
necessarios e retorno esperado.

O processo de criagdo do modelo de negdcio envolveu pesquisa
qualitativa junto ao publico-alvo do negocio, pesquisa de observacdo de
concorrentes diretos e indiretos e pesquisa tedrica acerca das melhores
praticas para a definigdo do modelo de negdcio, para orientagédo estratégica e
financeira da nova empresa.

Ao final do processo foi possivel obter um plano concreto e viavel para

a implantagao do negdcio descrito nas proximas paginas.

Palavras-chave: hospedagem, pensionato, modelo de negodcio,
proposta de valor, estratégia empresarial, Design Thinking, design de servigo.



Abstract

This work presents a new business model fora temporary
accommodation (a guesthouse) for young adults that are settling in S&o
Paulo. This new concept aims to meet the needs of those who move to an
unfamiliar city in a crucial period of this process: the arrival and the search for
permanent housing.

The goal of this project is to analyze the feasibility of this business by
planning the required actions to accomplish it and making a financial study of
the investment needed and its expected rates of return. In addition to those
studies, this work presents a comprehensive description of this business,
including topics such as: value proposition, target group description, required
resources and activities to be performed.

The development process of this business model comprehends
qualitative research of the target group, investigation of direct and indirect
competitors and theoretical research on the best practices for defining this
business model regarding the strategic and financial position of the new
company.

By the end of the process it was possible to develop a feasible and

concrete implementation plan of this business model.

Keywords: accommodation, guesthouse, business model, value proposition,
corporate strategy, Design Thinking, service design.
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1 Introducgao

1.1 Definigdo do Tema
A proposta deste Plano de Negdcio € apresentar um novo conceito de
servico em hospedagem temporaria na cidade de Sao Paulo.

1.2 Problema

O modelo de negdcio tratara do desenvolvimento de uma hospedagem
temporaria, nos moldes de um pensionato, denominada “guesthouse”. A
guesthouse tera a missdo de receber jovens trabalhadores, autbnomos ou
estudantes (brasileiros ou estrangeiros) que estdo se mudando para Sao
Paulo de outra cidade ou estejam saindo da casa dos pais.

O objetivo € oferecer uma residéncia temporaria, baseada em um
ambiente multicultural e de estrutura de convivio compartilhada, como os
hostels (ou albergues da juventude) oferecem. Com isso, pessoas que muitas
vezes ndo conhecem ninguém na cidade, sdo apresentadas a um convivio
com outros individuos de perfil semelhante, levando a interagdo social e a
construcédo de networking — o que os ajuda na adaptagao a nova cidade.

Como principal diferencial com relagdo aos hostels, a guesthouse
oferecera servigos para auxiliar nessa adaptagdo, principalmente uma
consultoria imobiliaria para os héspedes — visando auxilia-los a encontrar sua
moradia futura — e cursos voltados ao perfil do publico em questdo, como

culinaria e manutengao domestica.

1.3 Hipbteses
* A proposta de valor do modelo de negocio € perceptivel ao
publico, de modo a gerar demanda pelo servigo.
* Existe publico para esse modelo de negocio, tornando-o
sustentavel e rentavel.

* Servigos adicionais sao aplicaveis a esse modelo de negocio.

1.4 Justificativas

As premissas para o modelo de negocios da guesthouse sédo simples:
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* Oceano Azul: a guesthouse representa uma oportunidade de
negécio ainda ndo atendida na cidade de S&o Paulo. Os
pensionatos hoje tém restrigdes percebidas por parte do publico
em termos de estrutura, privacidade e conforto, e além disso
nao possuem uma proposta de valor, um diferencial em termos
de experiéncia para o hdspede e valor agregado ao seu
ambiente e aos servigos prestados aos clientes.

* Estimativas de retorno: para um negdcio muito similar em
termos conceituais e estruturais — hostels — artigos apontam
que o investimento gira em torno de R$ 100.000,00 e R$
200.000,00". Na cidade de Sao Paulo (de acordo com
indicadores de 2013 da SPTuris - Relatério Mensal da Taxa de
Ocupacgado dos Meios de Hospedagem) a taxa de ocupagéao
média para hostels é de 51%?2. Para esta taxa, artigos
publicados indicam um faturamento de aproximadamente R$
27.000,00 por més>. Além disso, outros artigos sugerem que o
break-even para esse modelo corresponde a uma taxa de
ocupacgao de cerca de 35%. Naturalmente, estes resultados
dependem da estrutura de custos de cada negocio, mas
indicadores como estes estimulam o inicio da pesquisa. Os
resultados financeiros esperados com o projeto estdo descritos
na secio 6.5 Indicadores de viabilidade.

* Além da geracdo de receitas para o préprio negocio, existem
justificativas de cunho social e voltadas ao relacionamento
humano. Muitas pessoas que saem de casa ou se mudam de
cidade, ndo tem parentes ou amigos na nova cidade. Isso pode
dificultar sua adaptacdo e desenvolvimento pessoal e
profissional. Proporcionando servigos voltados a esse
adaptagdo (como a consultoria imobiliaria) e estimulando o

' MARCELINO, Carolina. Abrir albergue em S&o Paulo vira ‘tacada de mestre’.
Disponivel em: < http://blogs.estadao.com.br/jt-seu-bolso/abrir-albergue-em-sao-
2 Em: <http://www.observatoriodoturismo.com.br/pdf/numeros_turismo_sp.pdf>.
Acesso em: 14 set. 2014.

3 Em: <http://franquiaempresa.com/2012/12/como-montar-um-hostel-ou-
albergue.html>. Acesso em: 14 set. 2014.
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convivio entre os hospedes, a guesthouse pode proporcionar a
integracao social entre as pessoas e a formagédo de amizades —
estendidas para o futuro além da guesthouse, visto que seu

modelo de hospedagem & temporario.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

Obter um plano de negoécios passivel de execugdo e entender a

viabilidade financeira do projeto.

1.5.2 Objetivos especificos

Estudar o mercado de alojamentos e pensionatos da cidade de
S&o Paulo (diagndéstico dos concorrentes diretos e indiretos).
Estudar mercados analogos, os modelos de negocio e
propostas de valor de mercado similares como hostels e hotéis.
Validar as premissas financeiras para implementagdo do
negocio: obter de forma clara informagdes como capital inicial
necessario, projegcao de retorno, capital de giro, taxa de
ocupagao minima, entre outros.

Analisar toda a estrutura de custo, recursos necessarios e fluxo
de receita para o funcionamento e sustentabilidade do negdcio.
Criar diferencias competitivos sob a forma de servigos, voltados
a melhor experiéncia possivel para o publico-alvo.

Definir as atividades-chave do negocio e as parcerias para sua

execugao.

1.6 Metodologia

Para a construgdo do modelo de negocio da guesthouse, bem como

para detectar oportunidades de mercado e desenhar o negdcio de forma a

torna-lo mais competitivo, sera utilizada a abordagem do Design Thinking

combinada ao processo de Design Centrado no Usuario.
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O Design Thinking pode ser definido como a apropriagdo das
atividades cognitivas especificas que os designers utilizam para projetar4 e
utiliza-las em outras areas do conhecimento — neste caso, a construgao de
um modelo de negocio. De modo mais especifico, o Design Thinking passou
a ser definido como uma combinagao de: empatia para o entendimento do
problema, criatividade para a geragao de ideias e racionalidade para analisar
e adaptar as solucdes propostas®. O objetivo da adogdo deste processo é
alcancar um modelo de negdcio sustentavel, que atenda as necessidades
dos usuarios com uma execuc¢ao viavel. Estas etapas guiardo o processo de
criacdo deste modelo de negdcios — especialmente a questdo da empatia,
utilizada como balizador para uma pesquisa qualitativa com os potenciais
clientes, sendo aplicada a pessoas com perfis semelhantes ao do publico-
alvo descrito.

Tal pesquisa tem a finalidade de identificar necessidades e desejos do
publico-alvo, levantando requisitos para a proposta de valor da guesthouse,
bem como atividades, servigcos e critérios para a concepgado dos ambientes.
Ao mesmo tempo sera possivel coletar insights dos proprios usuarios,
orientando o desenho do modelo de negocio. Neste segundo momento de
definicho da proposta de valor do negocio e criagdo da oferta —
especialmente no que diz respeito a servigos, atividades-chave, modelo de
relacionamento, entra o Design Centrado no Usuario. Também conhecido
como UCD (User-centered Design), este processo pode ser definido como
um método que considera extensivamente as necessidades, desejos e
limitacbes do usuario durante a concepcdo de um produto ou servigo.
Levando em consideragdo a norma I1SO 9241 segdo 210°, o UCD pode ser
utilizado para orientar o design de servigos de acordo com o0s seguintes
aspectos:

* O design deve ser baseado no entendimento explicito dos

usuarios, suas atividades e o ambiente em que esta inserido;

* VISSER, Willemien. The Cognitive Artifacts of Designing.

® CROSS, Nigel. Design Thinking: Understanding How Designers Think and Work.

® SO 9241-210:2010 Ergonomics of human-system interaction — Part 210: Human-
centered design for interactive systems.



16

e Os wusuarios sado envolvidos durante o projeto e seu
desenvolvimento;

* O projeto é direcionado e refinado por meio de uma avaliagao
centrada no usuario;

* O projeto engloba toda a experiéncia do usuario.

Ademais, buscando estabelecer um diferencial competitivo dentro de
um Oceano Azul, sera também realizada uma pesquisa de observagcao em
campo, analisando aspectos como relacionamento, modelo de atendimento e
servigos ofertados por pensionatos ja operantes na cidade de Sao Paulo
(entendidos aqui como concorréncia direta) e hostels (modelo hibrido de
concorréncia direta e indireta). Tal pesquisa tera o modelo de “cliente oculto”,
no qual o autor se passara por possivel cliente para uma melhor observacao
dos aspectos mais relevantes a pesquisa.

Os dados secundarios serdo levantados em pesquisas e artigos
publicados, tais como indices de crescimento no setor, movimentos
migratorios para a cidade de S&o Paulo (sua intensidade e perfil dos
individuos), pesquisas sobre a percepgao do publico em relagdo a qualidade
de vida na cidade, analise da concorréncia, entre outros.

Com a finalidade de complementar os dados referentes ao publico-
alvo, a pesquisa contara também com uma frente para a observagdo de
conceitos e tendéncias atuais analogas ao objeto de estudo, utilizando como
referéncia modelos de negdécio inovadores (ex. AirBnb) e servigos de
atendimento com foco na experiéncia do usuario (ex. Zappos). Tais
levantamentos ser&o realizados por meio de pesquisa em artigos de internet,
textos especificos referentes ao tema, além de periddicos e livros que
agreguem informagdes importantes ao objeto da pesquisa.

1.6.1 Esboc¢o da pesquisa

Conforme mencionado anteriormente a pesquisa aplicada junto ao
publico-alvo tem como objetivos conhecer melhor o publico — definindo com
maior propriedade o perfil dos usuarios do servico em questdo — e extrair
insights para a composi¢ao do modelo de negdcios, especialmente para a
definicdo das atividades-chave, dos canais de contato e modelo de

relacionamento e dos servigos ofertados pela guesthouse. Para obter tais
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resultados, serdo realizadas entrevistas semiestruturadas’, guiadas pelo

roteiro apresentado abaixo.

1.6.1.1 Roteiro para pesquisa qualitativa
Topicos preliminares a serem abordados:

* O que o motivou a vir morar em Sao Paulo? O que lhe atrai na cidade?

* O que gosta de fazer (habitos de lazer)? Quais sado sua areas de
interesse?

* Que atividades exercia logo que se mudou (trabalho, estudo, lazer...)?

* Conte como foi o processo de mudancga/saida de casa.

* O que vocé sentiu nesse processo? Como foi sua experiéncia?

* Quais os desafios encontrados? O que fez para supera-los? Teve o
auxilio de alguém ou de alguma instituicado?

* O que o faz sentir em casa?

* Vocé mora em imdvel proprio ou alugado?

* Como foi o processo de busca pelo imével? O que vocé sentiu?

* Que pontos nesse processo foram positivos? Quais aspectos
poderiam ser melhorados?

* Ao planejar o estabelecimento da residéncia, quais tipos de lugar e
hospedagens foram considerados? Hotel, albergue, pensionado,
apartamento, republica, quarto?

* Quais os pros e contras destes estabelecimentos?

* Qual a sua percepgao hoje sobre pensionatos? E sobre hostels?

Os resultados da pesquisa junto ao publico-alvo estéo distribuidos nos
itens referentes a descrigdo do negdcio, apresentados entre as segdes 5.2
Publico-Alvo e 5.4 Servigos Ofertados.

1.6.1.2 Aspectos para observagdées em campo
Seguem alguns aspectos preliminares para observagdo durante as
pesquisas de campo em concorrentes e players em atividades analogas:

* Como é o primeiro contato com o héspede?

" MANZINI, José Eduardo. Entrevista Semi-Estruturada: Analise de Objetivos e de
Roteiros.
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* Como a proposta de valor destes estabelecimentos € comunicada? E
qual a percepcgao dos clientes?
* Como missao, visado e valores sdo tangibilizados em servigos nestes
estabelecimentos?
* Como €& o atendimento aos hoéspedes? Qual a postura dos
funcionarios, apresentacao pessoal, comportamento?
* Como é o ambiente destes estabelecimentos? Como ele impacta na
experiéncia do hospede?
* Que servigos e facilidades sao ofertadas para os hospedes com perfis
semelhantes ao publico estudado pela pesquisa?
Os resultados da pesquisa dos concorrentes encontram-se nas secoes
4.1 Caracteristicas dos Concorrentes e 4.2 Perspectiva da concorréncia a
partir da Estratégia do Oceano Azul.
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2 Sumario executivo do negécio

2.1 Resumo dos principais pontos do plano de negécio

A guesthouse sera um estabelecimento de hospedagem temporaria
(entre 4 semanas e 6 meses), com o objetivo de receber jovens
trabalhadores, autbnomos ou estudantes que estdo se mudando para a
cidade de S&o Paulo de outra municipalidade ou estejam saindo da casa dos
pais.

O objetivo é oferecer uma residéncia baseada em um ambiente
multicultural e de estrutura de convivio compartilhada, composta por 7
dormitdrios e 2 areas de convivio.

Além do ambiente a guesthouse oferece servigos para auxiliar nessa
adaptagao, principalmente uma consultoria imobiliaria para os hospedes —
visando auxilia-los a encontrar sua moradia futura e cursos de interesse do
publico-alvo, como culinaria e manutengdo doméstica.

O montante inicial a ser investido sera de R$ 149.874,16. Estima-se
um prazo de 5 anos para estabilizagdo nas receitas, atingindo ao final desse
periodo um renda bruta mensal média de R$ 53.348,00, com lucratividade de
9,44%. Assim, ao final de 6 anos o capital total investido retornara,
considerando o valor do dinheiro no tempo (custo médio ponderado de
capital).

2.2 Setor de Atividade e Segmento de Atuagao

O negécio classifica-se dentro da Prestacdo de Servigos,
caracterizando-se como Alojamento e Alimentagdo. Dentro da Classificagédo
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) estara descrito como Pensionato
(codigo 5590-6/99).

2.3 Forma Juridica e Enquadramento Tributario

A empresa sera registrada como “Empresario Individual”, e dentro das
previsdes de faturamento enquadra-se como microempresa (ME) optante do
SIMPLES Nacional.
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3 Anadlise do Segmento de Atuagao e Mercado

Sao Paulo é a cidade com a maior contribuicdo no PIB brasileiro,
colocando-se como o municipio mais rico do pais - apesar de o percentual de
participacdo apresentar queda desde 2007%. Uma das consequéncias dessa
participagdo no PIB é o fato de as grandes movimentagdes observadas na
industria hoteleira serem motivadas pelo turismo corporativo de eventos e
negécios®. Se por um lado o turismo corporativo movimenta milhdes de
reais'®, ndo se observa no mercado opc¢des de hospedagem temporaria para
suportar a maquina geradora desta riqueza paulistana.

No estado se S&o Paulo, na faixa de 18 a 29 anos, 7,49% dos
residentes ndo sdo naturais, num total absoluto de 3.161.000 pessoas.
Considerando todos os nao naturais residentes na cidade de S&o Paulo, tem-
se um total de 45,96% da populagado, desconsiderando divisdo etaria’’.

Hoje existem alguns indicadores quantitativos sobre movimentos
migratorios de jovens para a cidade de Sdo Paulo que indicam que o
processo vem decaindo com o passar dos anos'?. Apesar de os dados ndo
estarem tabulados dentro de um recorte mais especifico — como o percentual
ou numero absoluto de jovens de 18 a 25 anos nao naturais residentes na
cidade de Sao Paulo, a representatividade absoluta dos dados disponiveis é
relevante para o objeto de estudo em questao.

Os dados aqui apresentados possuem diferentes recortes quanto a
faixa etaria do publico por conta da disponibilidade encontrada nas fontes
pesquisadas: o balizador para essa pesquisa foi encontrar dados referentes a
jovens universitarios e profissionais recém-formados ou em seu primeiro

emprego.

8 OLIVEIRA, Jodo José. Hotéis preveem avanco até dezembro. Disponivel em:
<http://www.valor.com.br/empresas/3667288/hoteis-preveem-avanco-ate-
gezembro>. Acesso em: 14 set. 2014.

Ibid.
' Em: < http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2013/01/sao-paulo-e-rio-
concentram-metade-das-viagens-corporativas-no-pais.html>. Acesso em: 14 set.
2014.
" IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2001-2011. Disponivel em: <
http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/lista_tema.aspx?op=0&de=36&no=10>. Acesso
em: 21 set. 2014.
"2 |bid.
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4 Estudo da Concorréncia

Levando em consideragdo o segmento de atuagdo do negodcio,
podemos chamar de concorrentes diretos os pensionatos (também referidos
como hospedarias, pensdées ou até mesmo albergues) da cidade de Séao
Paulo e de concorrentes indeiretos hostels e servigos locagdo comunitaria
como AirBnb e Easy Quarto.

Para um retrato mais fiel e de alguma vivéncia dentro dos
concorrentes, uma pesquisa de campo foi realizada a fim de observar os
aspectos que definem a proposta de valor dos concorrentes, como indicado
na secao 1.6.1.2 Aspectos para observagbes em campo. Assim, foram
visitados um total de 3 pensionatos e 3 hostels durante os dias 13/09/2014 e
20/09/2014. Além das observagdes em campo, diversas pesquisas pela

internet complementaram a coleta de informagdes.

4.1 Caracteristicas dos Concorrentes

Os pensionatos caracterizam-se por instalagbes com muitas areas
comuns — como sala de estar, banheiros, cozinha e lavanderia
compartilhados — e apresentando variagdes entre quartos individuais e
coletivos. Os principais pontos que definem a percepcéo da proposta de valor
(ou a auséncia dela) sao a falta de privacidade e de uma estrutura adequada
a rotina dos hdspedes: em geral a unica opgédo de lazer limita-se a uma
televisdo. As areas comuns sdo montadas com moveis velhos, sujos e
desgastados pelo uso, fazendo com que os pensionados aparentem ser
mobiliados com refugos das residéncias dos proprietarios. Além disso, n&o
existe a preocupacdo em oferecer nenhum tipo de servigo aos hospedes: os
pensionatos estudados limitam-se a fornecer uma estrutura fisica, nada mais.
Todos estes aspectos mencionados impactam diretamente no diferencial
competitivo deste tipo de hospedaria: o preco, que dificilmente ultrapassa a
quantia de R$ 700,00 mensais dentro dos locais pesquisadas (bairro da Bela
Vista).

A estrutura organizacional dos hostels € muito semelhante a dos
pensionatos, bem como a operagao enxuta e sem burocracia. As diferencas
estao principalmente no modelo de relacionamento. Os funcionarios (ou staff)
sdo gentis e sempre dispostos a ajudar e orientar os hospedes, e mantém um
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relacionamento proximo com os clientes, ndo raro gerando amizades entre o
staff e os clientes. Inclusive, este € um aspecto interessante: enquanto os
hostels investem em um relacionamento proximo com seus hdspedes os
pensionatos nao relevam este aspecto. Isso se torna ainda mais discrepante
ao se observar que os clientes de um hostel ficam hospedados por um tempo
muito menor do que os de um pensionato. Os hostels também prezam por
um ambiente diferenciado, em que os hdspedes se sintam confortaveis e a
vontade como se estivessem em suas casas — outro ponto ignorado pelos
pensionatos. Por fim, apesar de algumas pessoas optarem pelos hostels
como moradia provisoria até encontrarem um lar definitivo, quase nenhum
estabelecimento apresenta preparo para recebe-las, nas melhor das
hipéteses oferecem desconto (entre 10% e 20%) para uma estadia tida como
longa — superior a 7 dias.

Empresas com um modelo de aluguel comunitario (como o AirBnb e o

Easy Quarto) estdo em ascensdo '™

e se nota a utilizacido destes servigos
pelo publico-alvo do negdcio por disponibilizarem muita informagéao sobre os
locais cadastrados (como localizagdo, fotos, regras da casa, precos e
comodidades ofertadas), por se preocuparem em disponibilizar canais de
comunicagédo com linguagem adequada (como um site com visual moderno e
de facil navegabilidade) e por ofertarem muitas opg¢des de estadia (com
relacéo a faixa de precgo, localizagdo, arquitetura e ambiente da residéncia e
até perfil do locatario). A presenga competitiva mais forte € justamente na
atracdo dos moradores recém-chegados ou que estdo para se mudar para
Sado Paulo. Os sites das empresas oferecem descricdes minuciosas dos
ambientes, fotos e contato direto com os proprietarios dos iméveis. A
experiéncia de uso através do website € muito positiva, entretanto os
aspectos fisicos das residéncias variam caso a caso, naturalmente. Como na

maioria dos casos o proprietario também é morador, pode-se realizar através

'* AMADO, Roberto. O segredo do Airbnb, o site de aluguel de iméveis que virou um
fenbmeno no Brasil por causa da Copa. Disponivel em: <
http://www.diariodocentrodomundo.com.br/o-segredo-do-airbnb-o-site-de-aluguel-de-
imoveis-que-se-tornou-um-fenomeno-no-brasil-durante-a-copa/>. Acesso em: 13 set.
2014.

" Em:  <http://www.oeconomista.com.br/servicos-alternativos-de-hospedagem-
incomodam-industria-hoteleira/>. Acesso em: 14 set. 2014.
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de pesquisa online uma avaliacdo superficial para aspectos como
instalagdes, ambiente e areas comuns — dentro de restricdes de valor e
localizagdo condizentes com o escopo do trabalho. Entretanto, estes
aspectos especificos ndo foram considerados para a construcdo da curva de
valor comparativa. O grande destaque desse segmento ainda é o
investimento nos canais digitais — desde a transparéncia dos anuncios
publicados, passando pela quantidade de fotos disponiveis até as opinides de
hospedes anteriores — e a forca da marca, especialmente no caso do Airbnb.
Ou seja, a presencga pulverizada do servigo na internet € o principal aspecto
competitivo a ser considerado para estes concorrentes.

Os principais aspectos considerados acerca dos trés segmentos

concorrentes foram resumidos no quadro a seguir.

Quadro 1 - Comparativo entre os concorrentes

Pensionatos Hostels Aluguel Comunitario
e  Estrutura compartilhada e Boa estrutura e Grande alcance dos
precaria compartilhada anuncios via web

Moveis e
eletrodomeésticos antigos
Nao ha servigos para os
héspedes

Nao se preocupam com
a imagem, comunicagao
e relacionamento com

os clientes

Mobiliario novo
Ofertam servigos
voltados ao turismo
Otimo atendimento e
relacionamento dos
funcionarios com os
clientes

Ambiente amigavel e

descontraido

Forga da marca Airbnb
Excelente experiéncia
de uso do site Airbnb
Aspectos fisicos devem
ser avaliados caso a
caso junto dos
proprietarios

Nao ha servigos para
os héspedes
Transparéncia da
oferta e amplo material

descritivo ofertado

Fonte: Autor

4.2 Perspectiva da concorréncia a partir da Estratégia do Oceano Azul

Com o objetivo de criar uma proposta de valor inédita para o publico-
alvo e um diferencial competitivo de destaque em relagdo ao mercado, os
principais segmentos concorrentes foram analisados de acordo da Estratégia
do Oceano Azul. Assim & possivel criar novas demandas de mercado ao
invés de disputa-las (KIM e MAUBORGNE, 2004).
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Os concorrentes foram avaliados em 12 aspectos, oriundos dos
requisitos levantados junto ao publico-alvo por meio de pesquisa qualitativa,
de suposi¢des preliminares do autor e das percep¢des obtidas durante a
pesquisa de campo. Os 12 itens foram avaliados para cada concorrente a
partir da percepcado do autor levando em consideragdo as necessidades e
expectativas encontradas junto ao publico-alvo durante a pesquisa
qualitativa. Os aspectos observados receberam notas de 1 (designada para

‘ndo atende”) a 5 (“atende completamente”) e 0 para “ndo se aplica”. Os

critérios para cada aspecto foram:

Quadro 2 - Aspectos observados na pesquisa com concorrentes

Aspectos Detalhes
. Possibilidade de o héspede ter momentos e ambientes mais reservados, para
Privacidade o - )
exercer atividades como estudar, trabalhar, falar com familiares e amigos e ler.
Limpeza Higienizagao dos areas comuns e dos quartos.
Conforto e sensacao de aconchego proporcionados pela hospedaria. Considera-
Ambiente se aqui os aspectos que fazem de um ambiente o lar dos hdspedes: mobiliario,

Areas Comuns
Servigos para
residentes
Burocracia
Tempo de
hospedagem
ofertado
Credibilidade e

confianga

Canais de

Contato

Primeiro contato

com o héspede
Relacionamento

Experiéncia

Geral

decoracéo, relacionamento entre os héspedes e cultura da hospedaria.
Estrutura ofertada pela hospedaria para cozinha, lavanderia e areas de lazer.
Quantidade e qualidade de servigos voltados a héspedes residentes, como
lavanderia, refei¢gdes, assessoria para adaptagdo na cidade, entre outros.

Agilidade e facilidade no processo de entrada na hospedaria.

O quanto a proposta dos concorrentes se aproxima da oferta de uma residéncia

temporaria aos hospedes.

Seguranca transmitida e profissionalismo da hospedaria.

Quais os canais disponibilizados e como a hospedaria de apresenta através
deles. Avalia-se aqui também a qualidade das informagdes e a experiéncia de

uso dos canais.
A experiéncia vivenciada pelo héspede no primeiro contato com a hospedaria.

Visao geral do relacionamento com o héspede, considerando aspectos como
atendimento, pro-atividade, prestancia, disponibilidade e linguagem utilizada.
A experiéncia como um todo, considerando toda a jornada do hospede — desde o

primeiro contato até a vivéncia como morador da hospedaria.

Fonte: Autor
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Os concorrentes estudados receberam classificagdes individuais e as
meédias obtidas estdo apresentadas no comparativos das curvas de valor
apresentado a seguir.

Figura 1 - Perspectivas dos concorrentes a partir da estratégia do Oceano Azul

B ALUGUEL COMUNITARIO

A HOSTEL
@ PENSIONATO

Fonte: Autor

A analise destes aspectos foi fundamental para o direcionamento da
construcédo da proposta de valor e das principais atividades da guesthouse —
descritos nas secdes 5.3 e 5.4. Como analise imediata, pode-se perceber trés
pontos importantes - a auséncia de servigos é uma constante, bem como a
baixa burocracia no momento em que é firmado o acordo entre hospedaria e
hospede e por fim, a diferenca de importancia dada a canais e
relacionamento quando se compara hostels/aluguel comunitario e
pensionatos. Um dos aspectos-chave para a guesthouse €& combinar a
hospitalidade e o modelo de atendimento proporcionado pelos hostels e

alugueis comunitarios com o modelo de hospedagem dos pensionatos.
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5 O negobcio

5.1 0O canvas do modelo de negécio

O esquema a seguir demonstra os alicerces através dos quais o
modelo de negdcio gera, entrega e captura valores' - apresentados em 9
blocos distintos. Este canvas orientou os primeiros passos e foi utilizado por
ser facilitar a visualizagdo da estratégia e permitir adaptagdes no modelo.
Naturalmente, para o detalhamento deste nego6cio outros aspectos e
ferramentas de desenvolvimento também foram considerados, como a
descricdo dos processos operacionais, a curva de valor do negocio e o
Balanced Scorecard.

15 OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR, Yves, CLARK, Tim. Business Model
Generation. Hoboken: Wiley, 2010.



Figura 2 - Canvas do modelo de negdécio da guesthouse

PARCEIROS E FORNECEDORES ATIVIDADES-CHAVE PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO PUBLICO-ALVO
COM O CLIENTE
Parceiros para diregao dos cursos; + Hospedagem didria; Ampla experiéncia de hospitalidade « Assisténcia pessoal dedicada; Jovens trabalhadores ou
Parceiro para limpeza; « Consultoria imobilidria; aos seus clientes, incluindo: « Self-service; universitarios que estdo se mudando
Parceiros para divulgagéo da + Cursos de interesse dos héspedes. + Facilidade no processo de « Cocriagao para Séo Paulo e ainda ndo possuem
guesthouse (institui¢des de ensino); mudanca para a cidade de Sao Paulo residéncia fixa.
Fornecedores de ativos e (chegada);
mao-de-obra. « Facilidade na ambientacéo e
integracao do hdéspede na cidade;
Facilidade para os clientes
encontrarem sua moradia
permanente (mudanca da
guesthouse).
RECURSOS-CHAVE CANAIS DE CONTATO
Imével para a instalacao da « Ambiente fisico da guesthouse;
guesthouse; « Contato pessoal;
+ Mobilidrio e equipamentos; « Website;
Recursos humanos (4 pessoas). « Midias sociais.
INVESTIMENTOS E CUSTOS FONTES DE RECEITA
« Aluguel doimével; + Aluguel mensal de leitos;
« Custo com reforma; « Comercializagdo de bebidas no bar;
« Compra de mobilidrio e equipamentos; + Comissao por indicacao de clientes as imobiliarias.
« Custos com méo-de-obra;
« Custos operacionais;
Impostos.

Fonte: Autor
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5.2 Publico-Alvo

A partir do cruzamento da pesquisa quanto a segmento de atuagédo e
mercado com a pesquisa qualitativa junto aos usuarios, foi possivel definir o
publico-alvo da guesthouse.

Em uma visdo macro, fica definido como estudantes universitarios
oriundos de outras cidades (ou saindo da casa dos pais) e jovens
trabalhadores em busca de oportunidades na cidade de S&o Paulo. O publico
€ melhor definido quando dividido nestes dois perfis, distintos na maior parte
de suas caracteristicas mas com pontos em comum como o desejo de uma
residéncia provisoria, seja por estarem em um momento de transi¢cao seja por
pretenderem ficar na cidade por um tempo limitado.

E importante ressaltar que nem todos os aspectos definidores do
publico vieram da pesquisa. Alguns fatores foram influenciados e decididos
com o detalhamento do proprio plano de negdcio e com um mapeamento
baseado em percepcgdes do autor, como faixa de renda e escolaridade.

Quadro 3 - Perfil demografico e comportamental do publico-alvo

Universitarios Jovens Trabalhadores
Faixa etaria 18 a 23 anos 18 a 29 anos
Renda familiar de 10 a 20 Renda pessoal entre 4 e 6
Perfil Renda salarios'® ou pessoal entre 4 e salarios
Demografico 6 salarios
Sexo Ambos Ambos
Escolaridade Cursando superior Superior completo
) Musica, artes, visuais jogos, Mdusica, cinema, literatura,
Areas de ] ) o . ) )
) internet (social e noticias) séries de TV, internet (social e
interesse o o
noticias), artes visuais
. Festas, sair com amigos, Festas, exposi¢des, sair
Habitos de lazer ) )
] cinema com amigos, gastronomia
Perfil : : :
- Muitas vezes ndo tém tempo = - Precisa rapidamente de
Comportamental
o ou planejam mal a mudanca  um lugar até se estabelecer
Objetivos o ] ]
- A data de inicio das aulas é na cidade e encontrar algo
quanto a o )
) fundamental para decidir onde fixo;
moradia

vao morar; - Quando vém de outra

- Quando vém de outra cidade cidade ndo conseguem visitar

'® O valor referéncia utilizado para o salario minimo foi de R$ 724,00, em vigor
durante o ano de 2014.
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ndo conseguem visitar os os apartamentos e tém
apartamentos e tém dificuldade em encontrar um
dificuldade em encontrar um  fiador para o aluguel;

fiador para o aluguel; - Muitas vezes nao

- Muitas vezes ndo conhecem conhecem ninguém na

ninguém na cidade. cidade.

Fonte: Autor

Para um melhor detalhamento comportamental, o publico foi dividido
em dois perfis e descrito através de personas, oriundas da pesquisa
qualitativa e apresentados a seguir.

Personas sao personagens ficticios construidos a partir de
caracteristicas encontradas em um grupo real de individuos — as personas
representam seus objetivos, desejos e limitagdes '’ . Seu resultado &
comumente obtido por meio de pesquisas qualitativas e/ou etnograficas,
apresentando um carater mais humanizado ao resultado da pesquisa,

complementando e contrapondo dados estatisticos'®.

" PRUITT, John, ADLIN, Tamara. The Persona Lifecycle : Keeping People in Mind
Throughout Product Design. Morgan Kaufmann, 2006.

18 LIDWELL, William, HOLDEN, Kritina, BUTLER, Jill. Universal Principles of Design.
Rockport Publishers, 2003.
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Quadro 4 - Persona do universitario

N

1.8 8 ¢

—1
—

Daniela nasceu em Ribeirdo Preto mas nao
deseja mais morar na cidade. Acha os costumes
muito provincianos e o fato de uma grande
empresa ter sua sede la faz com que “todos se
conhegcam” e acaba fazendo com que os destino
de muitos moradores seja trabalhar Ia.
Interessada por moda e design, prestou
vestibular em Sao Paulo e passou na Belas
Artes. Boa parte de sua rotina atual limita-se a
pesquisar apartamentos e republicas para morar.
Sua familia até cogitou pensionatos japoneses,
tendo em vista sua ascendéncia oriental — ideia
rechagcada por ela justamente por querer
conhecer novas pessoas e diversificar seu

repertorio cultural.

Fonte: Autor
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5.2.2 Jovens trabalhadores

Quadro 5 - Persona do jovem trabalhador

Faz dois anos que Fernando se formou em
jornalismo pela Universidade Federal do Parana,
em Curitiba. No ultimo ano e meio, trabalhou
escrevendo matérias voltadas ao publico
adolescente em uma agéncia digital, e isso o
incomoda, pois acha que pode ir muito além do
que o atual emprego |Ihe exige. Ele quer crescer
tanto pessoal como profissionalmente, pois ainda
mora com 0s pais e acredita que o mercado
curitibano ndo contempla suas aspiracdes. Por
isso, mandou alguns curriculos para empresas de
S&o Paulo, entre agéncias de noticias, sites e
jornais, e ha dois dias um deles lhe fez uma
oferta de emprego. Financeiramente falando,
oferta ndo € boa, ainda mais considerando os
custos de vida de Sao Paulo — mas por querer
muito mudar de ares e acreditar no seu potencial,
Fernando aceitou. Sua preocupacédo agora esta
em encontrar uma casa, pois o jornal quer que
ele comece dentro de 2 semanas e ele n&o

conhece ninguém em S&o Paulo.

Fonte: Autor

5.2.3 Necessidades e desejos identificados junto ao publico

Dentro do espectro de informacdes relevantes para o modelo de

negocio da guesthouse, alguns aspectos que refletem necessidades e

desejos do publico-alvo surgiram durante as entrevistas realizadas. Os

pontos mencionados nao necessariamente estdo contemplados no modelo

de negocio, mas podem ser colocados como componentes de uma visdo de

futuro para a guesthouse e sdo também uteis para conhecer melhor o

publico-alvo. Dentre os principais pontos estao:
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* Cursos que auxiliem na independéncia pessoal dos clientes,
como culinaria e limpeza e manutengdo doméstica;

* Facilidade em conseguir formalizar o aluguel, sem burocracias
como a exigéncia de um fiador ou gastos extras como seguro
fiancga;

* Proporcionar momentos de privacidade e introspecg¢ao, seja por
meio de um ambiente reservado seja pela possibilidade de
personalizacdo de uma parte do ambiente fisico;

* Um ambiente também capaz de proporcionar a interacao entre
os héspedes, possibilitando a formagédo de um grupo;

* Servigos de apoio ao dia-a-dia como lavanderia e arrumadeira.

5.3 Proposta de Valor

A proposta de valor da guesthouse esta construida com o objetivo de
fornecer uma ampla experiéncia de hospitalidade aos seus clientes,
oferecendo:

* Facilidade no processo de mudanca para a cidade de S&o Paulo

(chegada);

* Facilidade na ambientacédo e integracdo do héspede na cidade;
* Facilidade para os clientes encontrarem sua moradia permanente

(mudancga da guesthouse).

E justamente pensando na melhor jornada para o cliente que a
proposta de valor contempla trés topicos que atendem a momentos antes,
durante e depois da passagem dos hdspedes pela guesthouse, criando uma
experiéncia completa de hospitalidade que vai além da sua estadia.

5.3.1 Missao, Visao e Valores

Missdo: fornecer a melhor experiéncia de hospitalidade temporaria
para os jovens recém chegados na cidade de S&o Paulo.

Viséo: ser referéncia no mercado de hospedagem, mantendo-se a
frente dos concorrentes e oferecendo servigos inovadores e centrados nos

clientes.
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Valores:

1. Dedicacdo aos hdspedes: antes, durante e depois da sua
estadia;
Entregar o melhor servigo possivel: buscar o efeito “UAU™”;
Respeito pelo individuo e pelas partes interessadas no negdcio:
empregados, clientes, fornecedores e financiadores.

4. Perseguir o aprendizado e o crescimento;
Aceitar e buscar mudancas;
Etica e transparéncia nas relacdes com as partes interessadas
e a sociedade;

7. Compromisso com o desenvolvimento sustentavel do negdcio:
ante aspectos financeiros, ambientais e sociais;

8. Diversdo: levar a sério o negdcio e os clientes, porém
executando as atividades de uma forma leve, prazerosa e
divertida tanto para os clientes como para os funcionarios.

' O servico e atendimento deve ter um impacto emocional nos clientes, indo além
do que é esperado por eles.
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Figura 3 - Poster com os valores da guesthouse
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Fonte: Autor

A unido da misséo, visao e valores sera entendida como a ideologia
da guesthouse, que guiara e inspirara e empresa, podendo ser resumida em
trés topicos: respeito, crescimento continuo e diversao. Estes valores
centrais devem ser observados como uma identidade constante ao longo da

existéncia da empresa, independente de ciclos de mercado, inovagdes



35

tecnoldgicas ou liderangas gerenciais — conforme sugerido por COLLINS e
PORRAS (1996)%.

5.3.2 Conceito da guesthouse

Tendo como base a proposta de valor da guesthouse, € necessario
encontrar um conceito unico — um tema — que torne estas propostas
abstratas tangiveis e oriente os atributos perceptiveis pelo mercado (como
atividades, servigos e principalmente o espago fisico), os atributos de imagem
e os atributos de relacionamento.

A partir dos interesses compartilhados pelo publico-alvo nas
entrevistas e pelos perfis identificados pelo autor, definiu-se que o tema da
guesthouse deveria ressaltar qualidades como liberdade, aventura, cultura
e descoberta. Além disso, a integragao social entre os hospedes e 0 senso
de pertencimento a um grupo sao aspectos que contribuem para o
diferencial competitivo do pensionato e para fomentar a percepgao dele como
um lar para seus hospedes.

Estes direcionadores encaixam-se muito bem com o estilo de vida
transmitido pela musica rock, género cuja influéncia estende-se a cultura,
estética e sociologia®’ — seja através de sua constituicao ritmica ou por meio
dos temas abordados nas letras das cangbes (como aversao ao
Establishment, liberdade de expressao, estilo de vida préprio e preocupagdes
sociais?®). O rock vem, ao longo das Ultimas 5 décadas, formando grupos de
afinidade, e criando um estilo de vida com alto impacto social®>.

Visto que a guesthouse sera o lar dos hospedes, mesmo que
temporariamente, deve-se estreitar os lagos emocionais entre a hospedaria e
os clientes, criando uma relacdo de intimidade. Assim, todo o conceito da
marca, do espaco fisico (incluindo a decorag&o), do relacionamento, dos
canais de contato (site, materiais de comunicagdo) e dos servigos serao

inspirados no rock. Homenageando uma das mais importantes bandas do

% COLLINS, James, PORRAS, Jerry. Building Your Company’s Vision. Boston:
Harvard Business Review, 1996.

21 WICKE, Peter. Rock Music: Culture, Aesthetics and Sociology. Cambridge:
Cambridge University Press, 1990.

22 AMNER, Christine. Dictionary of Music. Nova lorque: Infobase, 2004.

2 MONTANARI, Valdir. Histéria da Musica: Da idade da pedra & idade do rock. Séo
Paulo: Atica, 1988.
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rock brasileiro, a guesthouse sera batizada Casa de Rock, terceiro e

derradeiro album lancado pela banda Casa das Maquinas em 1976.

Figura 4 - Logomarca da Casa de Rock
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Fonte: Autor

5.3.3 Oferta de valor
O mapa a seguir indica as diretrizes para a oferta da Casa de Rock,
orientando o diferencial competitivo da guesthouse e os projetos que devem

ser realizados para a concretizacado da proposta de valor — a oferta em si.

Figura 5 - Mapa da oferta da guesthouse
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de contratacao do servico

Fonte: Autor

Em comparagdo com os concorrentes (diretos e indiretos), a Casa de
Rock propde uma nova compreensao de valor por parte do publico-alvo. Para
atingir os objetivos ilustrados no mapa anterior, o posicionamento estratégico

da empresa combina a entrega de um servigo e produtos de qualidade — a
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hospedagem e as instalagdes fisicas, respectivamente — com uma relagéao de
intimidade com intimidade com o cliente, conforme apresentado por Treacy e

Wiersema.?*

5.3.4 Curva de Valor

ApOs a definicdo da estratégia para a Casa de Rock — e para alcangar
um real diferencial ante a concorréncia estudada, a guesthouse apresentara
os seguintes diferenciais dentro da curva de valor: a prestagao de servigos
voltados ao cotidiano do héspede (n&o somente referente a hospedagem) e a
criacao de areas comuns com enfoque no conceito da Casa de Rock.

Além destes dois diferenciais mais significativos, a guesthouse utilizara
as vantagens decisoérias (as quais os consumidores optam pelos servigos
concorrentes) como benchmarking, como:

* Baixa burocracia de contratacdo e renovacdo do servigco observada
nos pensionatos;

* Apresentacao transparente e profissional do ambiente da guesthouse
e dos servigos prestados, como encontrada em hotéis. Esse é um
ponto importante para se conquistar credibilidade junto a um publico
adulto mais velho, que em muitos casos podem atuar como
influenciadores e compradores — exemplo de pais que buscam
residéncia para seus filhos universitarios;

* Criacdo de canais de comunicagao adequados tanto aos clientes
como aos influenciadores, como os apresentados pelos sites de
aluguel comunitario;

* Modelo de relacionamento personalizado, como observado na maioria
dos hostels.

Ao capturar alguns aspectos que ajudam a compor o diferencial de
concorrentes diretos e indiretos, € possivel estabelecer uma proposta de
valor ainda mais forte e adequada as necessidades e expectativas do

publico-alvo. Isso é possivel ao se observar oportunidades que um grupo de

2 TREACY, Michael, WIERSEMA, Fred. Customer Intimacy and Other Value
Disciplines. Boston: Harvard Business Review, 1993.
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empresas que perseguem estratégias similares dentro de uma mesma

atividade econdémica, conforme apontado por KIM e MAUBORGNEZ®.

Figura 6 - Curva de valor da Casa de Rock
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Fonte: Autor

5.4 Servigos Ofertados

5.4.1 Atividades-Chave

A Casa de Rock tem como core business a hospedagem temporaria
de jovens, trazendo como diferencial dois servigos basicos: os chamados
cursos para independéncia pessoal dos héspedes e a consultoria imobiliaria,
para auxiliar na saida dos clientes da guesthouse.

% KIM, Chan W., MAUBORGNE, Renée. Creating New Market Space. Boston:
Harvard Business Review, 1999.
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Quadro 6 - Descricao das atividades-chave

Atividade

Descrigao e Critérios

Hospedagem

Cursos

Consultoria

Imobiliaria

Em formato de tempo limitado, reforga o carater de Casa de Rock como uma
hospedaria de transicédo para quem chega a Sao Paulo: o héspede permanece
dentro de um periodo minimo de 4 semanas e um maximo 6 meses.

A unidade basica pare efeitos de cobranga sera 1 més, independente se o
héspede permanecera ou ndo na guesthouse durante o més na sua totalidade.
Serao ofertados coletivos, com 4 e 6 leitos.

Os hospedes nao poderdo levar visitantes para pernoitar ou ter animais de
estimacao.

Nao serdo ofertadas refeicées, como café-da-manha ou jantar.

Sera ofertado um servigo de lavanderia, de periodicidade semanal para roupas
pessoais e quinzenal para itens de cama e banho - a roupa de cama sera
fornecida pela guesthouse.

Visando aprimorar a independéncia pessoal dos héspedes, o primeiro curso a
ser ofertado é chamado “Culinaria de Sobrevivéncia”, durando algo como 3
sessbes de 30 minutos visando ensinar os hdspedes uma alimentagido de
preparo facil, rapido e com resultado nutritivo e saboroso.

Apds o curso-piloto, outros cursos seguirdo a mesma ldgica, apresentando
temas como limpeza e reparos domésticos, chamado “Seja seu proéprio
Marido de Aluguel” e “SUIT UP: dicas para lavar, passar e preservar suas
roupas”.

A formagdo das turmas sera prioritaria para os hoéspedes, podendo ser
completadas pelo publico em geral mediante uma taxa de inscrigao.

Em parceria com corretoras imobiliarias, a Casa de Rock auxiliara os
héspedes a encontrarem um novo lar apds sua saida do pensionato. Tendo
como base as restricdes de localizagdo, preco e configuragdo dos imoveis, a
guesthouse mantém um funcionario dedicado a encontrar opgdes para os
clientes, bem como utilizar seu conhecimento da cidade para orientar a

tomada de decisao e a proépria definicao de critérios para a busca do imével.

Fonte: Autor

5.4.1.1 Processos Operacionais

Buscando a melhoria constante na estrutura e nos servicos prestados,

a Casa de Rock adota como padrao a coleta de feedback (tanto de hdspedes

como de ndo hospedes) ao final das atividades-chave. O feedback é

constituido de uma avaliagcdo gradativa (nota de 0 a 5 por exemplo) do

servico prestado e de uma qualificacdo descritiva (criticas, elogios e

sugestoes).

Os processos estdo descritos de sob uma visdao macro e indicam os

recursos necessarios para sua viabilizagdo (consolidados na seg¢do 5.6
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Recursos Utilizados), os recursos humanos responsaveis pela execugédo das
atividades. Os recursos humanos indicados em negrito s&o funcionarios da
Casa de Rock, enquanto os indicados como “Parceiros” sdo empresas ou
individuos prestadores de servigco temporarios. Tais recursos estdo mais bem
descritos na secédo 5.7 Parceiros e Fornecedores. Os recursos humanos
indicados entre aspas s&o as indicagdes dos cargos a serem ocupados pelos
funcionarios da Casa, tendo nomenclaturas que remetem ao universo do
Rock. Os quadros com a descricdo dos processos operacionais encontram-

se nas paginas a seguir.



Quadro 7 - Processo da chegada dos héspedes

Etapa

Atividades

Digitais
Recursos

Ambientes Fisicos

Humanos

Chegada do héspede

Cadastro e reserva
- Cliente se informa sobre a oferta da
guesthouse;
- Cliente preenche ficha cadastral;
- Cliente tem a opgéo de garantir a reserva
por até 15 dias ao pagar sinal de 20% do
valor de um més de aluguel.
- Website;
- Servigco de pagamento digital;
- Sistema de registro dos héspedes;
- Dominio e servidor;
- E-mail.
- Recepcéao

- "Frontman de Relacionamento"

Entrada do héspede

- Check-in no pensionato;

- Pagamento do primeiro més.

- Sistema de registro dos héspedes;
- Sistema de gestao financeira.

- Recepcgéao

- "Frontman de Relacionamento"

Fonte: Autor



Quadro 8 - Processo da hospedagem
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Etapa
Atividades
Digitais
Recursos
Ambientes
Fisicos
Humanos

Hospedagem

Gestao dos hdspedes
- Controle de permanéncia e
status de pagamento;
- Registro da origem do lead
(como chegou a Casa de Rock);
- Registro das interagcdes com a
guesthouse: feedbacks dados,
participagao nos cursos, etc.
- Sistema de gestao financeira;
- Sistema de registro dos
hoéspedes.

- Recepcao

- "Frontman de Relacionamento"

Cotidiano dos héspedes
- Viabilizar atividades do dia-a-dia
para os hospedes, como dormir,
preparar refei¢cdes, estudar e

socializar entre si.

- Quartos individuais;

- Quartos coletivos;

- Cozinha compartilhada;

- Banheiros compartilhados;
- Salas/ambientes de estar;
- Sala de estudo;

- Bar.

- "Roadie de Entretenimento"

Limpeza e manutencéo predial

- Limpeza das areas comuns,
quartos e area externa;

- Reparos e manutengao
preventiva do prédio e area

externa (situacional).

- Lavanderia;

- Despensa.

- Parceiro | (limpeza)

Servigo de Lavanderia

- Lavagem e passagem das
roupas dos hospedes;
- Lavagem das roupas de cama e

banho.

- Lavanderia;

- Despensa.

- Parceiro | (limpeza)

Fonte: Autor



Quadro 9 - Processo dos cursos (modelo padréo)

Etapa
Atividades
Digitais
Recursos
Ambientes
Fisicos
Humanos

Curso

Conteudo e formato

- Produgao do contetdo e material

necessarios para o curso.

- Parceiro Il (curso)

Divulgacao
- Confecgao de material de
divulgacao;
- Promogao do curso.
- Website;
- Pagina do Facebook;
- Blog/Tumblr;
- E-mail

- Sala administrativa

- "Crooner de Comunicagao"
- Parceiro Il (curso)

Realizagao

- Realizagao dos cursos

- Sala de estudo;
- Cozinha;

- Lavanderia.

- Parceiro Il (curso)

Fonte: Autor
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Quadro 10 - Processo da consultoria imobiliaria e do feedback
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Etapa
Atividades
Digitais
Recursos
Ambientes
Fisicos
Humanos

Consultoria Imobiliaria

Conhecimento do héspede
- Entendimento do perfil do

héspede

- Sistema de registro dos

héspedes

- Sala administrativa

- "Frontman de Relacionamento"

Pesquisa do imovel

- Busca por iméveis que se

enquadrem no perfil do héspede

- E-mail

- Sala administrativa

- "Frontman de Relacionamento"

- Parceiro Il (imobiliaria)

Feedback

- Captacao de feedback dos
héspedes acerca de estrutura,
servigos e cursos ofertados pela
guesthouse

- Website;

- Pagina do Facebook;

- Blog/Tumblr;

- E-mail.

- Sala administrativa

- "Crooner da Comunicagao"

Fonte: Autor
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5.5 Praca de atuacao

5.5.1 Fatores cruciais para localizagao

A guesthouse sera situada na cidade de S&o Paulo, em bairro e local
definido a partir dos seguintes requisitos — identificados como importantes
para as necessidades do publico-alvo:

a. Proporcionar facil deslocamento por transporte publico (trem, metré ou
Onibus) entre a Casa e regides de circulagdo regular dos potenciais
hospedes, como bairros com intensa atividade comercial, centros
empresariais e universidades.

b. Apresentar opgdes de lazer como bares, restaurantes, lojas, museus
ou parques publicos.

c. Apresentar opgbes de comércio e servico tais como mercados,
farmacias, bancos, shoppings.

d. Ser minimamente seguro a ponto de propiciar uma circulagdo pedestre
noturna.

e. Apresentar viabilidade econdémica, quanto no que tange a aluguel e
outras despesas operacionais.

f. Apresentar viabilidade legal (alvara de funcionamento) para a

instalagao da Guesthouse.

5.5.2 Analise comparativa de regioes

Para a selegcdo da regido, foram selecionados alguns bairros que
atendem minimamente os requisitos supracitados. Tais regides passaram por
uma avaliacdo acerca destes tépicos, sendo classificados de 1 a 5, onde 1

representa “ndo atende” e 5 “atende perfeitamente”.

Tabela 1 - Comparativo entre bairros

Bairro ItemA ItemB ItemC ItemD ItemE ItemF TOTAL
Bela Vista (Bixiga) 4 4 3 3 4 4 21
Bela Vista (Consolagao) 5 4 5 2 3 4 23
Pinheiros 3 5 4 4 2 4 22
Jardins 4 2 3 5 2 3 19

Fonte: Autor
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A avaliagao referente aos itens E e F foi realizada por meio de
pesquisa com agentes imobiliarios.

Combinando a priorizagdo a partir dos critérios acima apresentados
com a disponibilidade de locacdo do imdvel, a quantidade de cémodos e
planta baixa, o imovel escolhido situa-se na rua Herculano de Freitas, altura
do numero 270.

Figura 7 - Vista da localizacdo
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Fonte: Google Maps

5.6 Recursos Utilizados

Os recursos necessarios para a execugao das atividades e processos
— abrangendo a composi¢cdo da estrutura fisica da guesthouse (incluindo
mobiliario e equipamentos) e os recursos humanos buscados para compor o

quadro de colaboradores — estao apresentados a seguir.

5.6.1 Ativos Fixos

A quantidade adequada de leitos, banheiros, e de artefatos como
fogdo e geladeira foi orientada com base nas diretrizes de qualidade para
hostels elaboradas pelo conselho oficial de turismo da Inglaterra

(VisitEngland)®. Conforme mencionado anteriormente, estas diretrizes, em

*® HOSTEL ACCOMODATION QUALITY STANDARD. Londres: VisitEngland, 2009.
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conjunto com os critérios de localizagao, determinaram a escolha do imodvel e

seu arranjo fisico (descrito na se¢éo 5.6.2 Arranjo Fisico).

5.6.1.1 Predial
Para a estrutura da Casa de Rock, o imdvel selecionado apresenta a

seguintes caracteristicas:

* 8 Quartos;

* 1 suite;

* Sala de estar com copa;

* 7 banheiros;

* Jardim interno;

e 1 cozinha;

* Garagem com 1 vaga.

A seguir, algumas fotos que ilustram o interior do imével escolhido.

Figura 8 - Fotos do interior do imével
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Fonte: Lello Imoéveis
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5.6.2 Arranjo Fisico

Um aspecto crucial para a implantagdo da guesthouse é a adaptacéo
do imével escolhido, que deve estar preparado para proporcionar as
atividades da guesthouse, seguindo também as diretrizes expostas na
proposta de valor (segcdo 5.3.2 Conceito da guesthouse). Assim, a
disposicado e a decoragado dos ambientes da Casa de Rock foram orientadas
pelos seguintes critérios: eficiéncia operacional da empresa, alinhamento
com a proposta de valor e com o conceito inspirado pelo rock e capacidade
de gerar receita (no que diz respeito a quantidade de quartos e leitos
ofertados).

Quadro 11 - Critérios para definicdo do arranjo fisico

Critério Impacto
Eficiéncia - A recepgéo e atendimento cotidiano aos hdspedes dar-se-a no ambiente
operacional do bar, ndo ha necessidade para uma recepcdo ou sala dedicada ao

atendimento dos héspedes.

Proposta de valor e - Todos os ambientes serdo decorados com ao menos um artigo de

conceito da decoragéo que remeta ao rock, como quadros, pdsteres ou miniaturas.

guesthouse - Na area compartilhada sera disponibilizado um sistema de som para os
hoéspedes.

- A guesthouse devera apresentar espacos cuja influéncia do rock seja
facilmente reconhecivel e que sejam confortaveis e aconchegantes aos
héspedes, como um lar.

Rentabilidade - A Casa de Rock disponibilizara 32 vagas, distribuidas em 2 quartos com
4 vagas e 4 quartos com 6 vagas.

Fonte: Autor

Assim, a estrutura final da Casa de Rock contara com os seguintes

ambientes:

* 1 Recepgao/bar/lobby;

« 1 Area de estar compartilhada;

* 5 Quartos;

* 1 Suite;

* 1 Lavanderia/depdsito;

* 1 Sala administrativa;

* 6 Banheiros compartilhados;

1 Cozinha.
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Os moveis, equipamentos e utensilios que comporéao os ambientes
encontram-se listados na se¢ao 5.6.2.1 Mobiliario e equipamentos.

Como referéncias visuais para a adaptagcdo do imovel selecionado,
seguem algumas imagens que podem orientar o arranjo fisico e decoragao

dos principais ambientes da Casa de Rock.

Figura 9 - Referéncias visuais para o bar/lobby

Fonte: Hostel Management Wiki

Figura 10 - Referéncias visuais para a area de estar compartilhada

Fonte: Hostel Management Wiki
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Figura 11 - Referéncias visuais para os quartos

Fonte: Hostel Management Wiki

Aqui é importante mencionar o aspecto da privacidade para os
quartos. Como a Casa de Rock limita-se a oferecer quartos coletivos, alguns
detalhes que reconhecem o valor da intimidade dos héspedes serao
implementados, como: cortina nos beliches, iluminagdo de leitura e tomadas
individuais, uma prateleira para objetos pessoais e fechaduras eletrénicas
com senha nas portas dos quartos.

Tendo em vista que o faturamento da guesthouse esta diretamente
ligado a quantidade de hospedes, a quantidade de quartos necessarios foi
determinada a partir do estudo de custos e previsdo de receita, conforme
apresentados na secao 6.3.1 Estratégia de precificacdo. O numero de
banheiros foi calculado de acordo com os padroes de qualidade

determinados pelo conselho oficial de turismo da Inglaterra (VisitEngland)
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para hostels?, utilizado como mero padrdo de estimativa para este modelo

de negdcio.

5.6.2.1 Mobiliario e equipamentos
Tendo as diretrizes para o arranjo fisico da guesthouse, os ativos
listados a seguir estédo previstos para sua concepgéo.

Quadro 12 - Mobiliario e equipamentos necessarios

Ambiente Artigo Qtde.

Quartos™ Beliche Madeira 24
Beliche Metal 8
Jogo de cama 64
Travesseiro 32
Colchao 32
Armario 32
Prateleira 32
Arandela 32
Escrivaninha
Cadeira
Cesto roupa suja 32
Persiana
Tapete
Cesto Lixo

Iltens decorativos

Mesa de centro

Bar/Lobby Geladeira N/E?
Banqueta 3
Bebidas e suprimentos 1
Cerveja N/E*
Artigos gerais 1
Cadeira 1
lluminagao 1
Computador 1
Equipamento som 1
Pufe 8
Mesa lateral 2

2
2

Tapete

" HOSTEL ACCOMODATION QUALITY STANDARD. Londres: VisitEngland, 2009.
8 Mobiliario necessario total, para 2 quartos com 4 vagas e 4 quartos com 6 vagas.



Ambiente

Artigo

Qtde.

Area compartilhada

Cozinha

Lavanderia

Sala administrativa

Itens de seguranca

Sofa

Tapete

Almofadas

ltens decoragao
lluminagao
Televisao
Geladeira

Fogéao
Microondas
Panelas

Prato

Copo

Talheres

Outras Lougas
Escorredor Louga
Outros Talheres
Cadeira

Mesa

Grill elétrico
Maquina Lavar
Varal

Artigos de limpeza
Ferro passar
Tabua
Computador
Impressora

Mesa

Cadeira

Material de escritorio
Mdodulo de Acesso
Video Porteiro
Alarme

Fechadura Eletrénica
Cerca elétrica
Sistema de vigilancia (monitor, HD,

cameras)

=S A A A A A A N,

N = o
o O O
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Fonte: Autor
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# Quantidade n3o estimada, visto que este artigo provém da parceria com o

fornecedor
% |dem 29



5.6.3 Recursos Humanos
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A Casa de Rock inicia as operagbes com a previsao de contratar 3

funcionarios, que dividem as atribuicbes com o gerente (referido como

“‘Regente”), fungao exercida pelo préprio proprietario neste momento inicial.

Quadro 13 - Descrigédo de cargos

Cargo

Descrigao das atividades

Turnos/dia

Funcionarios

requeridos

Regente

Frontman de

relacionamento

Crooner da

Comunicacao

Roadie de

Entretenimento

Geréncia da Casa de Rock: controle financeiro,
gestao de pessoas, definicdo da estratégia do
negocio e gestao de marketing.

- Gestao de ocupagédo da guesthouse, reservas,
pagamentos, recebimento dos hdspedes e
atendimento presencial na recepgéo.

- Gestdo de toda a assessoria imobiliaria,
levantamento do perfil dos héspedes e contato
com as imobiliarias.

- Na auséncia do Roadie de Entretenimento,
atende solicitagdes pontuais no bar.

- Gestao dos canais de comunicacao digitais
(site, blog e fanpage), atualizagdo de conteudo,
atendimento via todos os canais digitais,
divulgacéo dos cursos e coleta de feedback dos
hoéspedes.

- Elaboracdo de campanhas de marketing e
acdes promocionais.

- Contato e relacionamento com os parceiros de
divulgacéao, limpeza/manutencao e realizadores
dos cursos.

- Atendimento no bar, gestdo de suprimentos
(principalmente bar e cozinha), organizagao das
areas compartilhadas e inventario. O Roadie
trabalha apenas no turno noturno.

- Na auséncia do Frontman de relacionamento,
o Roadie realiza atendimento pontual acerca da
ocupagao da guesthouse, reservas,
pagamentos, recebimento dos hdspedes e
atendimento presencial para duvidas e

informacoes.

1

Fonte: Autor



Quadro 14 - Perfis e caracteristicas necessarios
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Cargo

Perfil procurado

Tour Manager

Crooner de

Comunicagao

Frontman de

Entretenimento

- Habilidade em relacionamento interpessoal, extrovertido e bom
comunicador. Prioriza o bom atendimento e o servigo ao héspede, sendo
também organizado e com alguma nogdo de gestdo de negocios.
- Conhecimento geografico, cultural e imobiliario da cidade de S&o Paulo.
- Habilidade em estabelecer relacionamento tanto com os hdéspedes
quanto com os parceiros imobiliarios, e capacidade de administrar
possiveis conflitos de interesse.

- Perfil comunicativo e capacitado para atendimento e servico dedicado
aos hospedes, especialmente no entendimento das suas necessidades e
expectativas.

Conhecimento amplo de marketing, midias sociais e dindmicas de
divulgacdo e comunicagdo via internet. Dominio da lingua portuguesa e
habilidade de produgédo de material de promogao. Experiéncia de trabalho
com estratégia de marketing e atendimento ao cliente.

Experiéncia como bartender e com atendimento ao cliente. Habilidades
em operar estoque e administrar a cadeia de suprimentos do bar, cozinha

e areas comuns.

Fonte: Autor

5.7 Parceiros e fornecedores

A Casa de Rock busca parcerias essencialmente para cumprir duas

atividades distintas: uma rede de fornecedores (para aquisicdo de ativos e

otimizagcado operacional) e parceiros que permitam ganho de escala para a

divulgacdo da guesthouse, seja por meio de divulgacdo direta ou da

realizacdo dos cursos exemplificados na seg¢dao 5.4.1.1

Processos

Operacionais. Os quadros a seguir indicam possiveis fornecedores para tais

atividades.

Quadro 15 - Fornecedores de ativos e de servigos

Fornecedor Atividade Contratada
Oppa Mobiliario e artigos de decoracao
Leroy Merlin Material de construgdo e persianas

Magazine Luiza
Etna

Tok Stock
AmBev

Léo Madeiras
Niazi Chohfi

Eletrodomésticos

Mobiliario e artigos de decoragéo
Mobiliario e artigos de decoragao
Bebidas

Mobiliario

Utensilios em geral
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Fornecedor

Atividade Contratada

Aquamaris
Clara Bidorini
Edward Thieme
Ricardo

Google
Asteroide Filmes
Pigma Grafica e Editora
PagSeguro
ContaAzul

Porto Seguro
Lello Imoveis
Contabilizei

Maria

Equipamentos de seguranca predial e vigilancia
Projeto arquitetdnico

Design e programacéao do site

Reforma do imovel

E-mail, dominio, servidor e sistema de registro dos hdspedes e ocupacéo
Video institucional

Material grafico e folhetaria

Sistema para pagamentos online

Sistema para gestao financeira

Seguro empresarial

Aluguel do imével

Abertura da empresa e contabilidade

Limpeza predial e lavagem e passagem de roupas

Fonte: Autor

Quadro 16 - Parceiros de divulgagéo e cursos

Parceiro Objetivo da parceria
Faculdade das Américas - FAM Divulgacao junto ao publico universitario
Universidade Anhembi Morumbi Divulgacao junto ao publico universitario

Universidade Presbiteriana Mackenzie | Divulgagao junto ao publico universitario

PUC Séao Paulo
Fundacgéo Getulio Vargas
Faculdade Sao Luiz

Faculdade Mundial

Divulgacgao junto ao publico universitario
Divulgacao junto ao publico universitario
Divulgacao junto ao publico universitario

Divulgacao junto ao publico universitario

Fundagéo Faculdade de Medicina Divulgacgao junto ao publico universitario

IPESSP

Benita Calzavara

Cynthia Bravo

Divulgacao junto ao publico universitario
Direcéo do curso “SUIT UP: dicas para lavar, passar e
preservar suas roupas”

Direcéo do curso “Culinaria de Sobrevivéncia”

Fonte: Autor

Neste primeiro momento, os parceiros para divulgagdo junto aos

universitarios foram definidos de acordo com sua localizacdo, sendo

priorizadas as universidades proximas ao bairro da Casa de Rock — todas

localizadas em um raio inferior a 1 quildbmetro.

5.7.1 Modelo de negécio junto aos parceiros

As parcerias que dizem respeito a divulgagdo da Casa de Rock junto

ao publico universitario, a direcdo dos cursos ofertados e a consultoria
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imobiliaria sdo moldadas de acordo com os acordos comerciais descritos no

quadro a seguir.

Quadro 17 - Condi¢cbes comerciais das parcerias

Parceria Modelo de negécio

Divulgacao junto ao publico universitario - Oferta de 5% de desconto aos indicados pelos
parceiros;

- Pagamento de 5% de comissé@o ao parceiro sobre o
valor final do aluguel acordado com o héspede.
Direcao dos cursos - Pagamento de caché fixo de R$ 700,00 para o
parceiro realizador do curso.

Consultoria imobiliaria - Cobrancga unica de 20% de comisséo sobre o valor
mensal do aluguel acordado com o héspede advindo
da Casa de Rock.

Fonte: Autor

5.8 Relacionamento com o Cliente

5.8.1 Modelo de Relacionamento

Para a Case de Rock o relacionamento com os hdspedes € um pilar
fundamental na entrega da proposta de valor. Seguindo o valor numero 01
(secédo 5.3.1) da Casa de Rock — Dedicagdo ao héspede — o modelo de
relacionamento foi elaborado com diferentes abordagens, cada qual
potencializando a percepgao de valor por parte do cliente em um determinado
momento de interacdo com a guesthouse. Baseado em OSTERWALDER,
2010*', seguem os modelos utilizados pela Casa de Rock:

1. Assisténcia Pessoal Dedicada - principalmente acerca da consultoria
imobiliaria, na qual o Tour Manager conhecera de maneira profunda o
hospede e suas aspiragdes. Considerando ainda que a guesthouse é o
lar temporario dos hospedes, a assisténcia pessoal deve orientar
também todas as atividades cotidianas da empresa que envolvam os

clientes.

31 OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR, Yves, CLARK, Tim. Business Model
Generation. Hoboken: Wiley, 2010.
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2. Self-service — a guesthouse oferece os meios necessarios para que os
clientes cumpram eles mesmos algumas atividades, como preparar
refeigoes.

3. Cocriacao - por meio dos feedbacks, os hdospedes e ex-hdspedes sao
incentivados a cocriar valor percebido junto a Casa de Rock.
Sugestdes e criticas quanto aos servigos prestados s&o fundamentais

para a melhoria continua da guesthouse.

5.8.2 Régua de Relacionamento

Para criar a melhor experiéncia de comunicagao e atendimento para
os hospedes e potenciais clientes, os canais de contato foram distribuidos em
uma régua temporal, ou seja: para cada momento de interagdo e
necessidade do usuario, existe o canal correto a ser utilizado.

A régua foi dividida de acordo com uma jornada basica de interacao
entre clientes e guesthouse, considerando desde o momento em que o
interesse pela Casa de Rock é despertado até o momento em que ja
deixaram a hospedaria e ndo sdo mais clientes.

O quadro a seguir representa quais sdo os canais de comunicagao
escolhido para cada momento da jornada do cliente, bem como as instrugoes
de como implanta-los. Para os momentos em que nao ha instrugdes,
entende-se que o canal ndo é adequado, e o atendimento presencial na
guesthouse é onipresente — atendendo a todos os momentos descritos no
quadro. Ademais, a indicagdo de em que momento os projetos referentes a
cada canal serdo executado encontra-se na se¢ao 5.9.3 Plano de iniciativas e
projetos.



Quadro 18 - Régua de Relacionamento
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Momentos de uso

Canal ) Analise da oferta e o Rotina como Depois de sair da
Conhecimento da oferta Compra Apoio pos-venda ]
da proposta de valor hospede casa
Brochura com a apresentagéo da
. estrutura, servigos e proposta de
Folhetaria/ ) )
valor, deixada em parceiros como
Brochuras ) .
universidades e empresas de
recrutamento.
) Apresentagao da estrutura, Pagamento do sinal Informagdes e
Apresentagdo da estrutura, servigos ) ] )
Website servigos e proposta de valor | para confirmagédo da | instrugbes para os
e proposta de valor da Casa ]
da Casa reserva novos héspedes
. ~ . ~ Dicas sobre SP e Dicas sobre SP e
Dicas sobre Sao Paulo e Dicas sobre Sao Paulo e ) L. ) L.
Blog . L. . L. independéncia independéncia
independéncia pessoal independéncia pessoal
pessoal pessoal
- Divulgagdo em grupos com - Informagdes e
) ) ) - Acesso a
interesse potencial; instrugdes para os
. . Fanpage Casa de Rock, o programacéo dos
- Atendimento via chat; ) Aplicativo de compra | novos héspedes na Coleta de feedback
Facebook com conteudo trazido tanto cursos; )
- Fanpage Casa de Rock, com na fanpage fanpage; via chat
) ) do site como do blog ) ) - Atendimento via
conteudo trazido tanto do site como - Atendimento via hat
chat.
do blog. chat.
- Atendimento da
Assessoria
WhatsApp Atendimento via chat | Imobiliaria;

- Atendimento via

chat.




59

Momentos de uso

Canal ) Analise da oferta e o Rotina como Depois de sair da
Conhecimento da oferta Compra Apoio pos-venda .
da proposta de valor héspede casa
Telefone Atendimento regular Atendimento regular Atendimento regular | Atendimento regular
o - Envio da
- Envio ativo de 5
) _ programacao dos
informacdes e
) . ) _ Cursos;
. Envio de material sobre instrugbes .
. Envio da programagéo dos ) - Atendimento da
Email estrutura, servigcos e Coleta de feedback

Ccursos para parceiros

proposta de valor da Casa

para os novos
héspedes
- Atendimento

regular

Assessoria
Imobiliaria;
- Atendimento

regular.

Fonte: Autor
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5.8.3 Promocgao
Neste primeiro momento de langamento do negdcio, o plano de
promogao para a guesthouse sera o seguinte:

1. Producdo da folhetaria institucional e distribuicdo para os chamados
‘parceiros de prospecgao” (faculdades, escolas técnicas,
universidades, consultorias de RH, empresas de recrutamento) e para
os “parceiros de divulgacdo”, voltados a relagbes publicas (blogs
especializados, jornais, secretaria de turismo). O detalhamento sobe
0s parceiros encontra-se na sec¢ao 5.7 Parceiros e fornecedores.

2. Para compor a divulgacéo inicial junto da folhetaria, sera langado o
website, apresentando a proposta de valor da guesthouse, sua
estrutura, os servigos ofertados, precgos, cursos, possibilidade de fazer
reserva, mapa, fotos e quaisquer outras informag¢des que possam ser
consideradas importantes para que os clientes possam conhecer a
oferta da Casa de Rock.

3. A fanpage do Facebook sera o terceiro meio de promogéao utilizado,
buscando atingir os grupos com interesse potencial, além de
disponibilizar tanto informag¢des do site (carater mais institucional,
apresentando a Casa e seus servigos) como do blog (dicas sobre a
cidade e independéncia pessoal). O Facebook permite aumentar
consideravelmente o alcance da Casa de Rock - através das curtidas e
compartilhamentos praticados na rede social — sem um grande esforgo
de venda.

4. Para um maior alcance da divulgagdo dos servigos prestados pela
guesthouse, sera produzido um video, em carater de animagao, com
uma linguagem jovem e empatica. Este material sera produzido com o
intuito de ser compartilhado (em redes como Facebook e YouTube) e
tronar-se divulgacao espontanea, um viral.

5. Por fim, o langamento do blog visa atrair o publico de forma indireta,

pois ndo tem foco institucional.
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5.9 Desenvolvimento estratégico

O desenvolvimento estratégico busca colocar o modelo de negdcio
dentro de um planejamento temporal das atividades, bem como seus
objetivos e métricas, permitindo que todos os envolvidos no negocio estejam

alinhados com os propdsitos do mesmo.

5.9.1 Mapa estratégico

O mapa a seguir detalha como a proposta de valor se desdobra em
direcionadores estratégicos, na oferta do negocio em si (ja apresentados na
secao 5.3.3), quais as atividades a guesthouse deve executar e quais 0s
recursos necessarios para sua completude.

Tal visibilidade é importante para, além do entendimento holistico do
negocio e sua operagéo, provisionar os recursos dentro do plano financeiro e
estabelecer o plano de iniciativas e projetos (seg¢do 5.9.3) necessarios para
tirar a Case de Rock do plano tedérico e colocar a empresa em

funcionamento.



Figura 12 - Mapa estratégico

AMPLA EXPERIENCIA
DE HOSPITALIDADE

FACIL CHEGADA FACIL INTEGRACAO FACIL MUDANCA

MISSAO, VISAO E VALORES

Processo simplificado de Parceria com instituicées de Hospedagem aconchegante Realizagao de cursos de Producéo de dicas sobre SP Consultoria imobiliaria Realizagao de festas / eventos
contratagdo do servigo ensino e ambiente convidativo intersse dos hospedes eficaz com publico externo

SEmrseherEEEnde Atendimento personalizado Parcei lificad q -~ Monitoramento de
g geis 205 clientes arceiros qualificados enovacao dos cursos e ten
. - . - Competéncias alinhadas a
simeszaEinagiiensaces Renovacao dos ambientes Satlsfa.t;aobdlahforga e missao, viséo e valores da
espagos rabaiho Casa de Rock

Fonte: Autor
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Proposta de valor

Oferta

Atividades

Recursos
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5.9.2 Balanced Scorecard (BSC)

Uma vez com o desenho do mapa estratégico, € possivel estabelecer
objetivos e metricas de performance do negocio dentro das quatro
perspectivas propostas por KAPLAN e NORTON?®?: perspectiva financeira,
perspectiva do cliente, perspectiva interna do negdcio e perspectiva de
inovacgao e aprendizado.

Esse olhar amplo para o negdcio permite a Casa de Rock entender
quais sdo os processos e atividades que necessitam exceléncia na sua
execugao, como os clientes enxergam a proposta de valor da empresa, quais
os alicerces de crescimento e melhoria continua e por fim — como resultado —
qual o retrato financeiro do negdcio.

Com os objetivos, métricas e metas da empresa clarificadas, o plano
de diferenciagdo da guesthouse torna-se claro para os envolvidos no
negocio, sua implementagdo ocorre de forma mais natural e organizada e
eventuais decisbes em termos de mudangas no modelo de negdcio ou de
novas agdes para combater a concorréncia sdo tomadas respaldadas pela
estratégia estabelecida.

O BSC da Casa de Rock (Figura 13) visa identificar os parédmetros
mais criticos para o sucesso competitivo, colocados nas perspectivas de
Processos Internos e Clientes. Ja na perspectiva de Aprendizado e
Crescimento, o foco foi nos recursos necessarios para a criagdo de novos
servigos e fontes de receita futuros, bem como para a protegcdo do negdcio
guanto a concorréncia. Por fim, na perspectiva Financeira foram colocados os
indicadores mais relevantes para o resultado operacional da empresa e sua
capacidade de gerar riqueza.

No Quadro 19, apresentam-se as medidas e métricas para cada
objetivo do BSC. Aqui € importante ressaltar que muitos aspectos serao
avaliados por critérios qualitativos, como por meio de entrevistas
semiestruturadas com os hospedes ou por avaliagdes heuristicas do

Regente. Para tais aspectos, ndo foram estabelecidas métricas explicitas.

32 KAPLAN, Robert, NORTON, David. Balanced Scorecard — Mesures that Drive
Performance. Boston: Harvard Business Review, 1992.



Figura 13 - Balanced Scorecard

PERSPECTIVA
FINANCEIRA

PERSPECTIVA
DOS CLIENTES

PERSPECTIVA
DE PROCESSOS
INTERNOS

PERSPECTIVA DE
APRENDIZADO
E CRESCIMENTO

Fonte: Autor

Sustentabilidade
Facil chegada

Facil integragcao

Crescimento
Facil mudanca

[

Processo simplificado de Parceria com instituicoes de
contratagdo do servigco ensino

[

Hospedagem aconchegante ] [ Realizagao de cursos de ] [ Produgéo de dicas sobre SP ]

e ambiente convidativo

intersse dos hospedes

Consultoria imobiliaria Realizagao de festas / eventos
eficaz com publico externo

)

Sistemas de gestao dgeis
Limpeza e manutengao dos
espagos

Atendimento personalizado
aos clientes

Renovagao dos ambientes

Parceiros qualificados

Satisfacao da forca de
trabalho

Renovagao dos cursos

Monitoramento de
tendéncias

Competéncias alinhadas a
missao, visao e valores da
Casa de Rock
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Quadro 19 - Balanced Scorecard - métricas e metas
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Objetivo

Métrica

Meta

1. Perspectiva Financeira

Sustentabilidade

Fluxo de Caixa Livre

R$ 85.000,00/ano

Sucesso EBTIDA R$ 80.000,00/ano
NOPAT R$ 66.000,00/ano

Crescimento Abertura da 2a guesthouse 8 anos
Taxa de ocupacao = 90% 12 meses

2. Perspectiva dos Clientes

Facil Chegada Pesquisa de satisfacdo com héspedes -

Facil Integragéo Pesquisa de satisfagcdo com héspedes -

Facil Mudanca Pesquisa de satisfacdo com hospedes -

3. Perspectiva de Processos Internos

Processo simplificado de contratagdo do | Cliente Oculto -

servico Tempo médio do interesse até a 1 dia

Parcerias com instituicdes de ensino

Hospedagem aconchegante e ambiente

contratagao
Indicagdes por ano por parceiro
Base ativa de parceiros

Pesquisa de satisfacdo com héspedes

10 prospects

20 parceiros

convidativo Cliente Oculto -
Realizacdo de cursos de interesse dos % Preenchimento das vagas > 90%
hoéspedes Pesquisa de satisfacdo com héspedes -
Frequéncia Trimestral
Producao de dicas sobre SP Interagdo em redes sociais 500 likes ou 150
shares/dia
Frequéncia 6x ao més
Consultoria imobiliaria eficaz % de uso pelos hdspedes 250%
Lead time 1 més
Realizacado de festas / eventos com Frequéncia 3 meses
publico externo Pesquisa de satisfacdo com héspedes -
4. Perspectiva de Aprendizado e Crescimento
Desenvolvimento de competéncias Avaliacédo do Regente -
alinhadas a estratégia da guesthouse
Satisfagao da forga de trabalho Pesquisa de satisfagao -
Atendimento personalizado aos clientes Avaliagéo do Regente -
Renovagao dos ambientes Frequéncia 9 meses
Limpeza e manutencado dos espacos Frequéncia Diaria
Avaliacédo do Regente -
Monitoramento de tendéncias Avaliagédo do Regente -
Parceiros qualificados Pesquisa de satisfacdo com hospedes -
Avaliacédo do Regente -
Novos cursos Frequéncia 6 meses

Sistemas de gestéo ageis

Avaliacédo do Regente

Fonte: Autor
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5.9.3 Plano de iniciativas e projetos

O plano de projetos visa priorizar as iniciativas necessarias para a
formatacdo do negdcio, considerando a importancia de cada iniciativa, prazo
de execucgao e custo. Assim, também ¢é possivel prever os investimentos pré-
operacionais (seg¢ao 6.1.1) para a formatagédo do plano financeiro da Casa de
Rock.

O plano indica o custo de execugao inicial dos projetos. Nos casos em
que as iniciativas serdo também despesas operacionais do negdcio, estas

estardo indicadas na se¢ao 6.2.3 Custos operacionais.



Quadro 20 - Plano de projetos e investimentos pré-operacionais
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Atividade

S01*

S02

S03

S04

S05

S06

S07

S08

S09

$10

S11

S$12

$13

S14

$15

Contratagdo de dominio/servidor
Processo de locagdo do imével

Design e programacéao do site
Configuragéo de conta de e-mail
Midias Sociais: registro/aquisi¢céo
Producgao de conteudo institucional
Abertura da empresa e contratagéo de
contador

Concepcéo e design dos ambientes
Selecéo e contratagdo dos funcionarios
Solicitagao eletronica do Auto de Licenga de
Funcionamento

Instalacdo de pagamento digital
Sistema de registro dos hospedes e
ocupagao

Reforma e adaptacéo do imével
Compra de mobiliario, equipamentos e
utensilios

Instalacdo de itens de segurancga e
vigilancia

Contratagdo de seguro empresarial

3 As unidades temporais aqui referidas s3o semanas
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Atividade

s01*

S02 S03

S04

S05

S06 S07

S08

S09

$10 S11

S$12

$13 S14 $15

Contratagéo do parceiro de limpeza
Produgdo de campanha e material de
langamento (video, fotos, impressos extras)
Folhetaria

Sistema de gestéo financeira

Estrutura para pagamento com cartdes
Decoragao dos ambientes

Prospecc¢édo dos parceiros de divulgagéo
(fase 1)

Prospecc¢éo dos parceiros para cursos (fase
1)

Producgao e evento de inauguracao
Produgao de conteudo para dicas

Prospecc¢éo dos parceiros imobiliarios

Valor gasto por més

R$ 2.449,00

R$ 56.979,00

R$ 63.788,80

R$3.099,00

Gastos totais

R$ 126.315,80

Fonte: Autor
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6 Plano Financeiro

A partir do momento em que estdo definidas as premissas para a
implantagdo da guesthouse — especialmente os recursos necessarios e o
plano com os primeiros projetos a serem executados, € possivel definir o
plano financeiro da empresa, que apresenta os investimentos requeridos e as

estimativas de custos, receitas e retorno do negdcio.

6.1 Investimento Total

O investimento total necessario foi calculado a partir dos investimentos
pré-operacionais, investimentos fixos e capital de giro necessarios para a
operacionalizagao do negocio.

O quadro a seguir compila os investimentos discriminados nos

proximos itens.

Tabela 2 - Resumo do investimento total

Investimentos fixos e pré-operacionais R$ 126.315,80
Capital de giro operacional liquido R$ 23.558,36
Investimento total R$ 149.874,16

Fonte: Autor

6.1.1 Investimentos Fixos e Pré-Operacionais

Os investimentos aqui listados referem-se a todos os gastos realizados
antes do inicio das atividades da empresa (pré-operacionais) e a todos os
bens que devem ser adquiridos para que o negdcio funcione de forma
apropriada (investimentos fixos). De acordo com o plano de iniciativas e
projetos (secdo 5.9.3) tais investimentos serdo realizados no 3 meses antes
da inauguracgao da Casa de Rock.

Tabela 3 - Investimentos fixos e pré-operacionais discriminados

1. Reforma predial

Item Qtde Fornecedor Preco unitario

Piso Laminado (m2) 150 Leroy Merlin R$ 40,00
Méao obra 1 Ricardo R$ 8.000,00




Lata tinta 8 Leroy Merlin R$ 71,00
Material construgéo 1 Leroy Merlin R$ 12.000,00
Total reforma predial R$ 26.568,00
2. Mobiliario e equipamentos
Ambiente Artigo Qtde. Fornecedor Preco unitario
Quartos Beliche Madeira 18 Lojas Colombo R$ 479,00
Jogo de cama 54 Niazi Chohfi R$ 60,00
Travesseiro 36 Etna R$ 14,00
Colchao 36 Magazine Luiza R$ 400,00
Armério 36 Tok Stok R$ 685,00
Prateleira 36 Tok Stok R$ 73,00
Arandela 36 Oppa R$ 150,00
Escrivaninha 6 Tok Stok R$ 130,00
Cadeira 6 Oppa R$ 200,00
Persiana 6 Leroy Merlin R$ 130,00
Tapete 6 Oppa R$ 450,00
Cesto Lixo 6 Etna R$ 40,00
Itens decorativos 6 Diversos R$ 250,00
Subtotal quartos R$ 66.048,00
Bar/Lobby Bebidas e suprimentos 1 Extra R$ 600,00
Artigos gerais 1 Niazi Chohfi R$ 250,00
Cadeira 1 Tok Stok R$ 460,00
lluminagéo 1 Oppa R$ 1.000,00
Computador 1 Magazine Luiza R$ 880,00
Equipamento som 1 Mercado Livre R$ 1.000,00
Pufe 8 Tok Stok R$ 168,00
Mesa lateral 2 Tok Stok R$ 60,00
Mesa de centro 2 Tok Stok R$ 250,00
Tapete 2 Oppa R$ 630,00
Subtotal bar/lobby R$ 7.414,00
Area Sofa 1 Tok Stok R$ 925,00
compartilhada Tapete 1 Oppa R$ 1.484,00
Almofadas 4 Tok Stok R$ 36,00
Itens decoragéo 1 Tok Stok/Oppa/Etna R$ 2.000,00
lluminagéo 1 Oppa R$ 1.000,00
Televisdo 1 Magazine Luiza R$ 900,00
Subtotal area compartilhada R$ 6.453,00
Cozinha Geladeira 1 Magazine Luiza R$ 1.055,00
Fogao 1 Magazine Luiza R$ 750,00
Microondas 1 Magazine Luiza R$ 300,00
Panelas 1 Niazi Chohfi R$ 250,00
Prato 20 Niazi Chohfi R$ 8,00
Copo 20 Niazi Chonhfi R$ 4,00
Talheres 54 Niazi Chohfi R$ 3,00
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Outras Lougas 1 Niazi Chohfi R$ 200,00
Escorredor Louga 2 Niazi Chohfi R$ 8,00
Outros Talheres 1 Niazi Chohfi R$ 200,00
Cadeira 8 Oppa R$ 200,00
Mesa 1 Oppa + Léo Madeiras | R$ 350,00
Grill elétrico 1 Magazine Luiza R$ 90,00
Subtotal cozinha R$ 5.213,00
Lavanderia Maquina Lavar 1 Magazine Luiza R$ 800,00
Varal 3 Mercado Livre R$ 90,00
Artigos de limpeza 1 Extra R$ 100,00
Ferro passar 1 Magazine Luiza R$ 80,00
Tabua 1 Magazine Luiza R$ 90,00
Subtotal lavanderia R$ 1.160,00
Sala Computador 1 Magazine Luiza R$ 880,00
administrativa Impressora 1 Magazine Luiza R$ 200,00
Mesa 1 Oppa + Léo Madeiras | R$ 350,00
Cadeira 2 Tok Stok R$ 460,00
Material de escritorio 1 Diversos R$ 300,00
Subtotal sala administrativa R$ 2.650,00
ltens de Médulo de Acesso 1 Aquamaris R$ 216,00
seguranca Video Porteiro 1 Aquamaris R$ 400,00
Alarme 1 Aquamaris R$ 857,00
Fechadura Eletronica 6 Aquamaris R$ 480,00
Cerca elétrica 1 Mercado Livre R$ 182,00
Sistema de vigilancia 1 Mercado Livre R$ 1.420,00
Subtotal seguranga R$ 5.955,00
Total mobiliario e equipamentos R$ 95.499,00

3. Demais custos e despesas

Despesa Fornecedor Investimento
Design e programacgao do site Edward Thieme R$ 2.000,00
Contratagdo de dominio/servidor/e-mail Google R$ 200,00
Produgado de campanha e material de langamento Asteroide Filmes R$ 4.000,00
Folhetaria Pigma Grafica R$ 700,00
Sistema de gestéo financeira ContaAzul R$ 79,00
Estrutura para pagamento com cartées PagSeguro R$ 238,80
Abertura da empresa e despesas legais Contabilizei R$ 249,00
Projeto dos ambientes Clara Bidorini R$ 1.500,00
Seguro empresarial Porto Seguro R$ 200,00
Subtotal demais gastos R$ 10.996,80

TOTAL INVESTIMENTOS FIXOS E PRE-OPERACIONAIS

R$ 126.315,80

Fonte: Autor
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No caso da Casa de Rock, o capital de giro limita-se ao caixa minimo

inicial, ou seja, a necessidade liquida de capital para cobrir custos e

despesas® até que o negdcio comece a gerar receita.

Para estabelecer esta reserva inicial de caixa, serdo estabelecidos os

prazos médios de vendas (contas a receber) e compras (contas a pagar).

6.1.2.1 Prazo médio de vendas

Dentro da média do prazo concedido aos hdéspedes para efetuarem o

pagamento foi utilizada a seguinte proje¢cado ponderada:

Tabela 4 - Calculo do prazo médio de vendas

Prazo médio de vendas

(%)

Numero de dias

Média ponderada em dias

A vista 35% 0ou 1 0,35
A prazo® 65% 30 19,5
Prazo médio total 19,85 dias

Fonte: Autor

6.1.2.2 Prazo médio de compras

Por se tratar de uma prestadora de servigo, o prazo médio de compras

pode ser entendido como o prazo para o pagamento de contas e despesas

como aluguel, folha salarial, impostos e servigos de terceiros.

Tabela 5 - Calculo do prazo médio de compras

Prazo médio de vendas

(%)

Numero de dias

Média ponderada em dias

A vista 90% 0 0
A prazo 10% 30 3
Prazo médio total 3 dias

Fonte: Autor

¥ Por “custo” entende-se os gastos referentes & operagdo, por “despesas’, 0s
gastos com atividades n&o operacionais como contabilidade e promogéao.

* De acordo com as regras de pagamento por cartdes do PagSeguro, as vendas a
crédito sdo debitadas em 30 dias (independente do parcelamento) e as vendas em
cartdes de débito sdo creditadas 1 dia apds a transacéo.
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6.1.2.3 Capital de giro operacional liquido

A necessidade liquida de capital de giro em dias € obtida por meio da
subtragdo do prazo de compras do prazo de vendas, ou seja, € ciclo de
conversao de caixa da empresa. Ao multiplicar esses dias pelo custo total
diario da empresa ([custo fixo mensal + custo variavel mensal]/30) obtém-se
o CGOL, ou capital de giro operacional liquido.

Tabela 6 - Calculo do capital de giro operacional liquido

Custo fixo mensal (Custos com méao de obra + custos operacionais) R$ 32.170,00
Custo variavel mensal R$ 9.773,67
Custo total da empresa R$ 41.943,67
Custo total diario R$ 1.398,13
Ciclo de conversdo de caixa 16,85 dias

Capital de giro operacional liquido R$ 23.558,36

Fonte: Autor

6.2 Estimativa de custos
A estimativa foi segmentada em Custo dos Servigos Vendidos (custo
com mao de obra, depreciagdo e custos operacionais) e custos variaveis de

comercializagéo.

6.2.1 Custos de comercializagao
Aqui sao registrados os gastos que incidem diretamente sobre as
vendas da guesthouse (como impostos e taxas de administracdo de cartdes),

classificando-os como custos variaveis.
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Tabela 7 - Custos variaveis de comercializagao

Descrigdo | (%) | Faturamento estimado™ Custo total
1. Impostos federais
SIMPLES 3,5% R$ 39.200,00 R$ 1.372,00
IRPJ* ¥ 4,8% R$ 39.200,00 R$ 1.881,60
PIS 0,65% R$ 39.200,00 R$ 254,80
COFINS 3% R$ 39.200,00 R$ 1.176,00
csLL* 2,88% R$ 39.200,00 R$ 1.128,96
2. Impostos estaduais
ICMS™ | 25% | R$ 6.000,00 | R$ 1.500,00
3. Impostos municipais
ISS | 5% | R$ 39.200,00 | R$ 1.960,00
4. Gastos com vendas
Comisso da administradora de cartées | 3,19% R$ 15.680,00" R$ 582,49
Comissao por pagamento digital 3,99% R$ 3.920,00% R$ 182,14
Comissao parceiros de divulgagdo 5% R$ 3.920,00% R$ 228,25
Total de custos variaveis de comercializagcao/més R$ 10.266,25

Fonte: Autor

6.2.2 Custos com mao de obra

Conforme apontado na sec¢do 5.6.3 Recursos Humanos, a Casa de
Rock contratara 3 funcionarios, contratados sob o regime de prestagdo de
servicos mediante apresentacdo de nota fiscal (Pessoa Juridica). Qualquer
outro regime de contratagcdo inviabilizaria o negécio do ponto de vista
financeiro ou recompensaria os funcionarios com vencimentos improprios
para as atividades exercidas. Considerando que o proprietario exerce a
funcdo de Regente nos primeiros anos da guesthouse — e a fim de evitar que
a Receita Federal interprete uma possivel distribuicdo de dividendos como
uma manobra de sonegacéo fiscal — decidiu-se manter um pro-labore para o

proprietario da Casa de Rock.

% Estimativa mensal para o exercicio de 2016.

% Para o IRPJ e o CSLL a base de presuncéo considerada é de 32% sobre a receita
bruta.

% Aliquota de 15%.

% Aliquota de 9%.

0 Considerado somente para as receitas advindas do bar.

! Estima-se que 40% da receita liquida advenha do pagamento com cartdes.

2 Estima-se que 10% da receita liquida advenha do pagamento digital (referente &
realizacao de reservas).

43 Estima-se que 10% da receita liquida seja proveniente da indicac&o dos parceiros.



Tabela 8 - Custos com m&o-de-obra
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Funcao Qtde. | Salario mensal (%) de encargos Total encargos
Frontman de relacionamento 1 R$ 3.400,00 - =
Crooner de comunicagao 1 R$ 2.750,00 - -
Roadie de entretenimento 1 R$ 2.500,00 - -
Regente (pro-labore) 1 R$ 4.950,00 11%* R$ 544,50
Total de custos com salarios e encargos R$ 14.144,50

Fonte: Autor

6.2.3 Custos operacionais

A principal atividade da Casa de Rock & a hospedagem, por isso a

separacdo dos custos em custos diretos e indiretos € um exercicio de

complexidade desnecessaria para este modelo de negocio. Utiliza-se entéo,

um método de custeamento que identifica um conjunto de custos para a

performance das atividades e servigos prestados pela guesthouse, chamados

custos operacionais.

Tabela 9 - Custos operacionais

Descricao Custo total mensal
Aluguel R$ 13.500,00
IPTU R$ 29,00
Energia elétrica R$ 200,00
Agua R$ 150,00
Internet + TV + Telefone R$ 240,00
Gas R$ 20,00
Material escritério R$ 100,00
Material limpeza R$ 80,00
Folhetaria R$ 50,00
Dominio + Hospedagem site R$ 72,00
Sistema de gestéo financeira e contabilidade R$ 178,00
Transporte R$ 200,00
Servigos de terceiros R$ 3.080,00
Honorarios contador R$ 99,00
Outras despesas R$ 200,00
Total de custos operacionais R$ 18.198,00

Fonte: Autor

“ Aliquota referente apenas ao FGTS.
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6.2.4 Custos com depreciagao

Os custos aqui calculados nao representam saida de dinheiro do caixa
da empresa, mas foram utilizados como influéncia para a estratégia de
precificagdo, além de servirem como importante referéncia para eventuais
reservas financeiras visando a substituicdo de tais ativos. A previsao de vida

util utilizada como base foi a considerada pela Receita Federal®.

Tabela 10 - Custos com depreciagao

Ativo Valor total Vida util (anos) | Depreciagdo anual | Depreciagao mensal
Méveis, utensilios e R$ 95.499,00 10 R$ 9.549,90 R$ 795,83
eletrodomésticos
Computadores R$ 1760,00 3 R$ 587,00 R$ 48,89
Total de custos mensais com depreciagao R$ 844,71

Fonte: Autor

6.2.5 Custo dos Servigos Vendidos
Para efeitos de calculo do Custo dos Servigos Vendidos pela Casa de

Rock, considerou-se a soma simples dos seguintes custos:

Tabela 11 - Custos dos Servigos Vendidos

Descrigao Custo total mensal
1. Custos com m&o de obra R$ 14.144,50
2. Custos operacionais R$ 18.198,00
3. Custos com depreciacao R$ 844,71
Custo dos Servigos Vendidos R$ 33.187,21

Fonte: Autor

6.3 Fontes de receita

A Casa de Rock é um provedor de servigo de hospedagem, atividade
sobre a qual se concentra a grande parcela da receita do negocio. Entretanto,
as parcerias estabelecidas pela guesthouse podem gerar uma fonte extra de
rendimentos variaveis, de acordo com a performance e geragao de novos

negocios, descritas a seguir.

** COMO ELABORAR UM PLANO DE NEGOCIOS. Brasilia: SERAE NA, 2013.
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Tabela 12 - Fontes de receita

Atividade Valor estimado por més*®
Aluguel individual R$ 1.400,00
Comercializagado de bebidas no bar R$ 6.000,00
Comissao sobre negdcio viabilizado através da consultoria imobiliaria R$ 450,00
Taxa de inscrigdo nos cursos para participantes ndo-héspedes R$ 100,00

Fonte: Autor

6.3.1 Estratégia de precificagao

Sendo a principal fonte de receita da guesthouse o aluguel mensal
individual, o racional pra o calculo da precificagcdo deve ser o mais preciso
possivel. Para calcular o valor do aluguel foi utilizada a Férmula de Hubbart*’,
técnica de precificagao recorrente da industria hoteleira baseada nos custos.

De forma resumida, nesse modelo de precificagdo pega-se o
investimento inicial total (R$ 149.874,16) e se estabelece o retorno sobre
investimento esperado — no caso da guesthouse, 15%/ano. De acordo com a
consultoria imobiliaria para iméveis comerciais Jones Lang LaSalle*®, o ROI
meédio da industria hoteleira (segmento analogo ao da Casa de Rock) nas
cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo gira em torno de 14,7% - além disso é
um retorno acima do custo médio de capital ponderado no Brasil*.

Ao retorno esperado, soma-se o Custo dos Servicos Vendidos (R$
398.246,52/ano) e Custos variaveis de comercializagdo (R$ 104.964,05/ano).
Deste valor, subtrai-se outras fontes de renda, como a receita do bar e as
comissdes obtidas junto as imobiliarias (R$ 96.000,00/ano) e se chega ao
valor que a Casa de Rock deve gerar a partir dos aluguéis: R$ 429.690,69
por ano.

Em seguida, deve-se multiplicar o numero de quartos disponibilizados
(36 vagas, no caso da Casa de Rock) e multiplica-las pelos dias no ano,
obtendo assim 12.960 vagas por ano. A esse numero, multiplica-se a taxa de

6 0 preco determinado para o aluguel seguira este valor para os préximos 5 anos.
Os valores apresentados para as receitas do bar e comissbes sao referentes ao
exercicio de 2016.

“” KETABCHI, Mohammad Hadi. Service Pricing Strategy in the Application of Hotel
industry. Lulea: Luled University of Technology, 2008.

“8 HOTEL INVESTOR SENTIMENT SURVEY. Jones Lang LaSalle IP, 2014.

9 Taxa SELIC em 11,25% em dezembro de 2014.
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ocupacgao prevista em um cenario conservador (69,44%), e se chega ao
numero de vagas disponiveis por ano:  8.111. Dividindo a receita
necessaria pela quantidade de vagas, chega-se a quanto cada leito ocupado
deve gerar por dia (R$ 47,74). EM suma, de acordo com o célculo de
Hubbart, o custo mensal do aluguel individual, a uma taxa de ocupacao
média de quase 70% deveria ser de R$ 1.432,31.

Este valor foi arredondado para R$ 1.400,00, tanto para facilitar a
comercializagdo do servigo como pelo motivo de projegdes futuras darem
cargo de uma taxa de ocupacdo superior a 70% - indice observado como

recorrente durante as pesquisas junto aos concorrentes.

6.4 Projecdes de faturamento

A partir das observagdes realizadas junto aos concorrentes e a
percepcdo do autor junto ao publico-alvo pesquisado, as estimativas de
faturamento mensal foram realizadas por meio da construgcdo de trés

cenarios, considerando as taxas médias de ocupagéo.

Tabela 13 - Cenarios e projegdes de faturamento

Cenario Taxa média Faturamento estimado: Faturamento estimado:
de ocupacgao aluguel outras fontes
Pessimista 55,55% R$ 28.000 R$ 4.800,00
Conservador 69,44% R$ 35.000,00 R$ 6.870,00
Otimista 86,11% R$ 43.400,00 R$ 8.100,00

Fonte: Autor

6.4.1 Projecao de DRE

Apos reunir as informagdes sobre as estimativas de faturamento e os
custos totais (fixos e variaveis), é possivel prever o resultado da empresa,
apresentado na projecdo de Demonstracdo do Resultado do Exercicio a
seguir. A projecado apresentada refere-se ao exercicio de 2016, periodo em
que as receitas estariam mais estaveis. Projecbes referentes as outros
exercicios ser observadas na segédo 6.5.2 Projecdo de Fluxo de Caixa Livre
(FCF).



Tabela 14 - Projecéo de DRE 2016
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1. Receita bruta

(+) Receita com aluguel

(+) Receita das vendas do bar

(+) Receita das comissdes imobiliarias
(+) Receita das inscri¢des nos cursos
2. Custos Operacionais

3. Lucro Bruto

4. Despesas Variaveis

(-) Despesas Comerciais

(-) Dividendos™

5. LAJIDA/EBITDA”"

(-) Depreciagédo e Amortizacao

6. LAJIR/EBIT®

(+/-) Crédito Fiscal

(=) Resultado sujeito a IR

(-) Imposto de Renda e Contribuicao Social
7. Lucro Operacional apoés IR (NOPAT)

R$ 552.840,00
R$ 470.400,00

R$ 75.840,00
R$ 5.400,00
R$ 1.200,00

(R$ 388.110,00)

R$ 164.730,00
(R$ 135.637,89)

(R$ 124.264,59)
(R$ 11.373,30)

R$ 29.092,11

(R$ 10.136,57)
R$ 29.092,11

(R$ 27.880,37)

R$ 18.955,54

Fonte: Autor

6.5 Indicadores de Viabilidade

Os indicadores aqui apresentados visam demonstrar a viabilidade
financeira e sustentabilidade do negocio, em um periodo temporal mais longo
do que o exercicio mensal. Mais que isso, os indicadores utilizados buscam
demonstrar os beneficios financeiros futuros, apontando-os como

justificativas para os gastos previstos para a implantagdo do negaocio.

6.5.1 Resultado Operacional e Financeiro

Tendo em vista que o planejamento estratégico da Casa de Rock esta
muito ligado ao seu core business, as receitas ndo operacionais ndo serao
levadas em consideragéo nos indicadores aqui apresentados.

Os indicadores trabalhados tratam do resultado operacional — com os

ja apresentados EBTIDA (lucro antes de juros, impostos, depreciagdo e

% Considerado 60% do NOPAT
*" Lucros antes de juros, impostos, depreciagdo e amortizagao
%2 Lucros antes de juros Imposto de Renda e Contribuigao Social
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amortizagdo — também conhecido como LAJIDA) e NOPAT (lucro operacional
apos IR, também referido como lucro liquido). No entanto, como se prevé
investimentos de capital (CAPEX) para os primeiros anos, € importante
também apresentar o Fluxo de Caixa Livre (FCF) que € obtido por meio da
reducdo das despesas com capital do fluxo de caixa operacional. O FCF é
um bom indicador da quantidade de dinheiro que o negdcio efetivamente
possui em caixa.

Por fim, como a realizagdo da Casa de Rock pode ser entendida como
um grande projeto, outros indicadores comumente utilizados para avaliagdo
de projetos serdo utilizados (como Payback Descontado e Valor Presente
Liquido).



6.5.2 Projecao de Fluxo de Caixa Livre (FCF)

Tabela 15 - Projecao de FCF para os proximos 5 anos
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2015

2016

2017

2018

2019

1. Receita bruta

(+) Receita com aluguel

(+) Receita das vendas do bar

(+) Receita das comissdes imobiliarias
(+) Receita das inscrigbes nos cursos

2. Custos Operacionais

3. Lucro Bruto

4. Despesas Variaveis

(-) Despesas Comerciais

(-) Dividendos

5. LAJIDA/EBITDA

(-) Depreciagédo e Amortizagao

6. LAJIR/EBIT

(+/-) Crédito Fiscal

(=) Resultado sujeito a IR

(-) Imposto de Renda e Contribuigdo Social
7. Lucro Operacional apés IR (NOPAT)
(+) Depreciagéo e Amortizagao

() Investimentos de capital (CAPEX)*
(+) Capital de Giro Liquido adicional®

8. Fluxo de Caixa Livre

R$ 477.600,00
R$ 420.000,00

R$ 54.240,00
R$ 2.400,00
R$ 960,00

(R$ 388.110,00)

R$ 89.490,00
(R$ 107.233,80)

(R$ 107.233,80)

(R$ 17.743,80)

(R$ 10.136,57)
(R$ 27.880,37)

(R$ 27.880,37)
R$ 10.136,57

(R$ 17.743,80)

R$ 552.840,00
R$ 470.400,00

R$ 75.840,00
R$ 5.400,00
R$ 1.200,00

(R$ 388.110,00)

R$ 164.730,00
(R$ 135.637,89)

(R$ 124.264,59)
(R$ 11.373,30)

R$ 29.092,11

(R$ 10.136,57)
R$ 29.092,11

(R$ 27.880,37)

R$ 18.955,54
R$ 10.136,57
(R$ 3.791,11)
R$ 3.791,11

R$ 29.092,11

R$ 618.000,00
R$ 520.800,00

R$ 84.000,00
R$ 12.000,00
R$ 1.200,00

(R$ 388.110,00)

R$ 229.890,00
(R$ 167.703,88)

(R$ 137.716,14)
(R$ 29.987,74)

R$ 62.186,12

R$ 10.136,57
R$ 52.049,55

(R$ 8.924,82)
R$ 43.124,73
(R$ 2.069,99)
R$ 49.979,57
R$ 10.136,57
(R$ 9.995,91)
R$ 9.995,91

R$ 60.116,13

R$ 637.932,00
R$ 537.600,00

R$ 86.652,00
R$ 12.000,00
R$ 1.680,00

(R$ 388.110,00)

R$ 249.822,00
(R$ 177.604,64)

(R$ 142.144,10)
(R$ 35.460,54)

R$ 72.217,36

(R$ 10.136,57)
R$ 62.080,79

R$ 62.080,79
(R$ 2.979,88)
R$ 59.100,91
R$ 10.136,57
(R$ 11.820,18)
R$ 11.820,18
R$ 69.237,48

R$ 640.172,00
R$ 537.600,00

R$ 86.652,00
R$ 14.000,00
R$ 1.920,00

(R$ 388.110,00)

R$ 252.062,00
(R$ 178.449,99)

(R$ 142.192,82)
(R$ 36.257,17)

R$ 73.612,01

(R$ 10.136,57)
R$ 63.475,44

R$ 63.475,44
(R$ 3.046,82)
R$ 60.428,62
R$ 10.136,57
(R$ 12.085,72)
R$ 12.085,72
R$ 70.565,19

Fonte: Autor

%3 Considerado 20% do NOPAT
% Considerado 20% do NOPAT
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6.5.3 Payback Descontado

O Payback Descontado indica o prazo necessario para a recuperagao
do investimento inicial de um projeto, considerando o valor do dinheiro no
tempo (ou Custo Médio Ponderado de Capital). Para o calculo do Payback
Descontado, foi utilizado um custo de capital de 11,25%, equivalente a taxa
basica de juros (Selic) do Brasil em dezembro de 2014.

O Payback Descontado da Casa de Rock foi obtido considerando as
estimativas de Fluxo de Caixa Livre apresentadas no item anterior e esta

representado na tabela a seguir.

Tabela 16 - Fluxo de caixa com valor presente e payback descontado

Periodo (ano) Fluxo de caixa Valor presente do fluxo de caixa

2014 (R$ 149.874,16) (R$ 149.874,16)
2015 (R$ 17.743,80) (R$ 15.949,48)
2016 R$ 29.092,11 R$ 23.505,81
2017 R$ 60.116,13 R$ 43.660,73
2018 R$ 69.237,48 R$ 45.200,29
2019 R$ 70.565,19 R$ 41.408,59

2020 R$ 70.565,19 R$ 37.221,20

Payback Descontado 6 anos

Fonte: Autor

6.5.4 Valor Presente Liquido (VPL)

O VPL indica se ha criagédo de riqueza ao longo de uma iniciativa. Seu
calculo leva em consideragao o valor do dinheiro no tempo, e se da da
seguinte maneira: (valor presente das entradas no caixa) — (valor presente as
saidas). Como critério de decisdo para se investir ou ndo em um projeto, se o
Valor Presente Liquido for superior a zero, aceita-se o projeto. Do contrario,
rejeita-se. Da mesma forma que para o Payback Descontado, o custo de
capital utilizado foi de 11,25%.

A partir do calculo do VPL, chegou-se a conclusdo de que o projeto
deve ser realizado apenas na condi¢cao de a guesthouse estar funcionando
até no minimo o ano de 2022 e dentro das previsoes estabelecidas neste

% 0 ano de 2020 apesenta mesmo resultado de 2019 pois a partir dessa data,
considera-se o negdcio consolidado e estabilizado.
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trabalho. Antes desta data, o VPL do projeto é negativo, ndo havendo assim

criacdo de riqueza. Naturalmente, o indicador melhora com o passar dos
anos, chegando a R$ 32.542,31 ao final de 2025.

Tabela 17 - Calculo do VPL

Periodo (ano)

Fluxo de caixa

Valor presente do fluxo de caixa

2014 (R$ 149.874,16) (R$ 149.874,16)
2015 (R$ 17.743,80) (R$ 15.949,48)
2016 R$ 29.092,11 R$ 23.505,81
2017 R$ 60.116,13 R$ 43.660,73
2018 R$ 69.237,48 R$ 45.200,29
2019 R$ 70.565,19 R$ 41.408,59
2020 R$ 70.565,19 R$ 37.221,20
2021 R$ 70.565,19 R$ 33.457,26
2022 R$ 70.565,19 R$ 30.073,94
2023 R$ 70.565,19 R$ 27.032,76
2024 R$ 70.565,19 R$ 24.299,11
2025 R$ 70.565,19 R$ 21.841,89
VPL para 2022 R$ 4.191,34
VPL para 2025 R$ 32.542,31

Fonte: Autor

6.5.5 Lucratividade

Mede o lucro liquido em relagdo as vendas. E um indicador

complementar ao FCF, visto que a lucratividade por si s6 nao indica a real

rentabilidade do negocio (dinheiro em caixa). O modelo utilizado para o

calculo é (lucro liquido)/(receita total)*100.

De acordo com as projegdes apresentadas na segao 6.5.2, a Casa de

Rock inicia o primeiro ano com lucratividade negativa, estabilizando-se

durante os cinco anos seguintes até chegar a um indice de 9,44%.

Tabela 18 - Calculo da lucratividade

2015

2016

2017

2018

2019

Lucro liquido (NOPAT)

Receita Total

(R$ 27.880,37)

R$ 477.600,00

R$ 18.955,54

R$ 552.840,00

R$ 49.979,57

R$ 618.000,00

R$ 59.100,91

R$ 637.932,00

R$ 60.428,62

R$ 640.172,00

Lucratividade

-5,84%

3,43%

8,09%

9,26%

9,44%

Fonte: Autor
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7 Conclusao

Ao final de todo o processo de criagcdo do modelo de negdcio e todas as
projecdes para sua execugao, o resultado mais relevante foi a visdo holistica
adquirida sobre todos os passos necessarios para se viabilizar um novo
negocio — uma ideia inovadora ndo € um negdcio pronto, e uma vez que se
tenha um modelo de negocio definido, ele ndo necessariamente é
sustentavel.

Entretanto foi possivel observar que um modelo negdcio inovador n&o
deve se atentar apenas aos indicadores financeiros. Todo o processo de
elaboragao deste pleno de negdcio mostrou-se absolutamente prazeroso e
enriquecedor independente das conclusdes da sua rentabilidade — por mais
que estas sejam fundamentais para o sucesso da nova empresa. O
aprendizado acumulado e as iteragdes realizadas durante todo este processo
sdo cruciais para que o futuro empresario considere o maior numero de
variaveis possivel (como quem serdo os fornecedores, custos com méo-de-
obra e o planejamento de iniciativas e projetos, entre muitos outros aspectos)
antes de iniciar um novo negocio.

A construgcédo do plano de negdcio também permite ajustes na proposta
inicial: dentre muitos outros exemplos passiveis de meng¢ao nesta trabalho,
inicialmente a Casa de Rock previa a oferta de 32 leitos. Entretanto, esta
disponibilidade deixaria o negdcio absolutamente insustentavel, com
lucratividade de 0,25%. A partir do momento que foram criados mais 4 leitos
(totalizando 36), o mesmo indicador subiu para 9,44%.

Por fim, visando uma eventual implantacdo da Casa de Rock, os
indicadores de viabilidade aqui apresentados ainda podem ser melhorados —
mas o0s numeros preliminares ja cumprem com o objetivo do trabalho,
indicando que o negdcio pode ser viabilizado. Ao final de todo o processo de
criacado e formatacédo deste modelo de negdcio, este € justamente o préximo
objetivo.
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