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RESUMO

Este Plano de Negocios teve como principal objetivo elaborar a viabilidade da
implantacdo de um Hostel na cidade de S&o Paulo, polo de grande importancia
nacional, centro financeiro e de negdécios do pais, em um de seus bairros mais
movimentados: Vila Mariana. O ramo Turistico, especificamente o hoteleiro, tem tido
um destaque e encontra-se em crescimento, principalmente no cenario atual com
grandes eventos esportivos a serem realizados no pais nos proximos anos, nos
instigando a relatar e comprovar a total exequibilidade deste projeto. Para execugao
deste trabalho foi realizada uma andlise macroecondmica e microeconémica,
detalhando o mercado e suas peculiaridades, visando o publico, concorrentes e
fraquezas e forcas do negocio, proporcionando um planejamento estratégico. Como
metodologia, foi realizada uma analise dos 8 P’s: Servigo, Processo, Praga, Preco,
Promocdo, Pessoas, Produtividade e Perceptiveis, indicando o detalhamento da
implantacdo, levando ao planejamento financeiro, onde confirma-se a viabilidade do
empreendimento através do desenvolvimento do fluxo de caixa, demonstrativo de
resultado, investimentos e ferramentas de andlise financeira. Ainda conta com um
Pés Plano para maior seguranca e previsibilidade de futuros problemas do projeto. O
plano permite visualizarmos efetivamente o inicio de um empreendimento de

sucesso, o Hostel Villa SP.

Palavras chaves: Turismo, Hotelaria, Hostel, acomodac®des, underground, alternativo



ABSTRACT

This Business Plan aimed to establish the feasibility of deploying a Hostel in the city
of Sao Paulo, great pole of national importance, financial and business center of the
country, in one of its busiest neighborhoods: Vila Mariana. The Touristic branch,
specifically the hotelier, has been a highlight and is growing, especially in the current
scenario with large sporting events to be held in the country in the coming years,
prompting us to report and verify the overall feasibility of this project. For execution
of this work was carried out macroeconomic and microeconomic analysis, detailing
the market and its peculiarities, targeting the public, competitors, and strengths and
weaknesses of the business, providing strategic planning. As a methodology, an
analysis was made of the 8 P 's: Service, Process, Place, Price, Promotion, People,
Productivity and Noticeable, indicating the details of the deployment, leading to
financial planning, which confirms the feasibility of the project through the
development of cash flow, income statement, investment and financial analysis
tools. Still has a Post Plan for security and predictability of future problems. The plan
allows to effectively visualize the beginning of a successful venture, Hostel Villa SP.

Keywords: Tourism, Hospitality, Hostel, accommodation, undergound, alternative
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O ramo hoteleiro prevé grandes investimentos nos proximos semestres para
atender principalmente a demanda gerada pelos grandes eventos que serao
realizados no pais. No Brasil ha um grande potencial turistico a ser explorado, tendo

em vista o tamanho e a quantidade de atrativos existentes no pais.

O Hostel Villa SP aposta em uma tendéncia dos jovens pela interacéo e troca
cultural. A preferéncia por hospedagem em Hostels vem crescendo nos ultimos
anos, sendo esse movimento comum em paises desenvolvidos e se tornando uma
boa opcdo também no Brasil. Visando atingir jovens de 18 a 35 anos, nacionais e
estrangeiros de todas as etnias, que se encaixam nas classes B ou C, teremos um
investimento intenso em um ambiente agradavel, confortavel e descontraido, além

de festas em nosso proprio espaco.

Como diferencial, aliamos uma estadia confortavel a experiéncia do cliente
em um hostel moderno com design exclusivo, trazendo eventos internos que

surpreendem e descontraem a estadia dos hdspedes.

Somos um Hostel com o propdésito de oferecer a clientes potenciais um maior
conforto nas suas estadias associado a praticidade do empreendimento, assim como
um atendimento personalizado visando um ambiente com alto estilo, descontraido e

jovial.

Investimento Inicial RS 194.364,68
Receita Bruta (3 anos) RS 4.694.456,58
Lucro Liquido (3 anos) RS 1.266.283,40
Payback Simples 162 Més

Payback Descontado 242 Més

Retorno sobre Investimento RS 1.071.918,72
Retorno Médio sobre os Investimentos Anual | RS 357.306,24
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2. MACRO AMBIENTE

2.1 FORCAS POLITICAS/ LEGAIS

A cidade de Sao Paulo, capital do estado de S&o Paulo e de grande
visibilidade nacional, é atualmente governada pelo Partido dos Trabalhadores,
através do prefeito Fernando Haddad. A cidade possui a Secretaria do Turismo
Municipal e conta também com a Secretaria de Turismo Estadual, as duas apoiadas
pelo Ministério do Turismo, que demonstra perceptivel preocupacdo com o apoio a
rede hoteleira, devido aos grandes eventos que o Brasil esti prestes a sediar, como

veremos adiante.

A cidade também conta com varios sindicatos ligados ao ramo hoteleiro,
como por exemplo, o SINTHORESP (Sindicato dos Trabalhadores em Hotéis,
Apart-Hotéis, Motéis, Flats, Pensbes, Hospedarias, Pousadas, Restaurantes,
Churrascarias, Cantinas, Pizzarias, Bares, Lanchonetes, Sorveterias, Confeitarias,
Doceiras, Buffets, Fast-Foods e Assemelhados de S&o Paulo e Regido), apesar da
discreta atuacao, tem poder de dissidio e decisfes inclusive com parceria publica

relacionadas as atividades de Turismo em geral.

2.1.1 Composicao juridica da empresa, responsabilidade dos sécios e
tributacdes

De acordo com o artigo 981 da lei n°10. 406/02 do Novo Cadigo Civil: “Considera-
se contrato de sociedade aquele mediante o qual as pessoas reciprocamente se obrigam
a contribuir, com bens ou servigos, para o exercicio de atividade econdmica e a partilha

dos resultados entre si.”

A empresa enquadra-se na definicdo de Sociedade Personificada, ou seja,
aguela que possui personalidade juridica, obtida mediante registro de seus atos

constitutivos no 6rgao competente.

Por possuir como objeto o exercicio de atividade econdmica organizada para
a producéao e circulacédo de bens e servi¢os, o Hostel enquadra-se também em uma
subdivisdo denominada Sociedade Empresaria, onde antes de iniciar a atividade

econbmica sera devidamente inscrita no Registro Publico de Empresas Mercantis, a
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cargo das Juntas Comerciais (artigos 967, 968 e 1.150 do Cddigo Civil), tendo como

elemento essencial 0 nome empresarial.

Sera constituida em um tipo juridico denominado Sociedade em Nome
Coletivo. Tal tipo de sociedade, apenas podem participar pessoas fisicas,
respondendo todos os sdcios, solidaria e ilimitadamente pelas obrigagBes sociais.
Sem prejuizo da responsabilidade perante terceiros, podem os so6cios, no ato
constitutivo, ou por unanime convencao posterior, limitar entre si a responsabilidade

de cada um.

Em vigor desde 11 de janeiro de 2003, o Novo Cddigo Civil define em secao
os Direitos e Obrigacdes dos Socios, atribuindo responsabilidade aos gestores. De
acordo com o artigo 1.001. as obrigagfes iniciam-se imediatamente com o contrato,
se 0 mesmo nao definir outra data, e tem fim quando a sociedade é liquidada. O
artigo 1.004. refere-se as contribuicbes estabelecidas no contrato social que os

sécios tem obrigacado de realizar na forma e prazo previstos.

Para os administradores, responderdo pessoal e solidariamente com a
sociedade, além de responder por danos e perdas perante a sociedade, realizando
operacdes em desacordo com a maioria, e também responsabilidade perante a
sociedade e terceiros prejudicados, contido entre os artigos 1.012. e 1.016. Quanto a
obrigacdo em prestacdo de contas, os administradores sdo obrigados a apresentar
inventario anual, bem como o balanco patrimonial e o resultado econébmico aos

socios, previsto no artigo 1.020.

Para o pagamento de tributos o Hostel Villa SP, se enquadra no “Simples
Nacional”’, como podemos verificar na tabela 1 - Tributacdo Simples Nacional para

Servicos.



Tabela 1 - Tributacdo Simples Nacional para Servigcos

Receita bruta acumulada Aliquotas
Até R$ 240.000,00 5,40%
De R$ 240.000,01 até 360.000,00 5,80%
De R$ 360.000,01 até 480.000,00 6,20%
De R$ 480.000,01 até R$ 600.000,00 6,60%
De R$ 600.000,01 até R$ 720.000,00 7,00%
De R$ 720.000,01 até 840.000,00 7,40%
De R$ 840.000,01até R$ 960.000,00 7,80%
De R$ 960.000,01 até R$ 1.080.000,00 8,20%
De R$ 1.080.000,01 até R$1.200.000,00 8,60%
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 9,00%
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 9,40%
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 9,80%
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 10,20%
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 10,60%
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 11,00%
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 11,40%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 11,80%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 12,20%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 12,60%
acima de 2.400.000,01 15,12%

Fonte: Portal Tributario 2013

2.1.2 CADASTUR - Cadastro de prestadores de Servicos Turisticos

Visando maior controle de empresarios individuais ou qualquer servigo social
que preste servicos turisticos no Brasil envolvendo remuneracdo, o Ministério do
Turismo criou 0 CADASTUR - Cadastro de Prestadores de Servigos Turisticos.

Desta forma, para prestarmos servico de hospedagem, o Hostel Villa SP

20

obrigatoriamente precisara se enquadrar e ter este cadastramento, segundo a lei n.°

11.771/08 onde, segundo o artigo 23 e 24 da lei mencionada, devemos comprovar

licenca de funcionamento do mesmo 6rgdo, que avalia as condigBes basicas de

servicos de hospedagem através de vistorias, cedendo o documento necessario

para solicitacdo do cadastro.



21

Além de garantir o conforto e seguranca dos hdspedes, o Hostel Villa SP tem
ainda mais a ganhar em relacao a tal lei. O Ministério do Turismo mantém site de
acesso mundial com todos os estabelecimentos cadastrados, e sendo um 6rgéo
governamental, traz mais seguranca e confiabilidade aos turistas estrangeiros, que
caso tenham como destino nossa regidao, podem acessar o0 site, conhecer o
estabelecimento, e se aprofundar em uma opcao de hospedagem. Este cadastro nos
agrega um marketing “gratuito”, além de garantir credibilidade diante de possiveis

clientes.
Para conseguir o cadastro, sdo necessarios 0s seguintes documentos:

- cOpia autenticada do ato constitutivo da empresa (contrato social e suas
alteracdes, requerimento de empresario ou certiddo de microempreendedor
individual);

- cOpia autenticada do alvara de funcionamento;

- cOpia simples, atualizada, do comprovante de inscricdo e situacado cadastral
(CNPJ);

- cOpia do RG autenticada (somente para microempreendedor individual).

Estando cadastrado, o Hostel Villa SP, também se enquadrara na lei federal
n°ll. 771, de 17 de setembro de 2008, que contém normas da politica Nacional de
Turismo, além de promover estimulo do Governo Federal ao turismo no pais, e
ainda tem como intencdo disciplinar os prestadores de servicos turisticos,
devidamente cadastrados, ou seja, garantira o respeito &s nhormas na concessao do
cadastro, e realizara a fiscalizagdo durante toda a vida do estabelecimento enquanto

prestador de servicos de hospedagem.

2.1.3 Habite-se e Alvara de funcionamento

A certiddo do Habite-se é um documento, emitido, fiscalizado e aprovado pela
prefeitura municipal e 6érgdo competente (geralmente o CREA - Conselho Regional
de Engenharia e Agronomia) onde comprova-se que o imoével apresentou todo o
projeto, devidamente legalizado, com um profissional responséavel (dependendo do
porte da edificacdo) e mais do que isso, a construgcdo seguiu todas as exigéncias

legislatérias da prefeitura, bombeiros e outros érgdos responsaveis pela seguranca.
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O Hostel Villa SP trabalhard em conjunto com arquiteto e engenheiro, afim de que as
instalacbes promovam conforto e seguranca necessaria para sua prestacdo de
servico, inclusive com projeto especifico para emergéncias, garantindo saidas

especificas, iluminacéo, extintores, etc.

A certiddo do Habite-se também é um documento obrigatoério, juntamente com
0 contrato social para solicitagdo do alvar4 de funcionamento, assim além de
aprovado o imovel passara todos 0os anos por uma nova Vvistoria, realizada pelos
Bombeiros e Defesa Civil. Como medida de se seguranca, o Hostel Villa SP também

mantera um grupo de brigadistas.

2.1.4 Certificado ANVISA

A ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) € o 6rgdo responsavel
por todo o setor de produtos e servigcos que possam afetar a saude da populacéo
brasileira. A aprovacdo do 6rgdo € essencial para o funcionamento do Hostel Villa
SP, sendo concedida através da solicitacdo de uma vistoria.

Durante o processo, os ficais irdo verificar: instalacfes, equipamentos,
materiais e produtos utilizados (com destaque especial para a cozinha) onde varios
critérios deverdo ser verificados: procedéncia, lote, validade, condicbes de
conservacao, entre outros. Além dos itens citados, a ANVISA verifica itens de
seguranca para garantir melhores condicbes de trabalho para os funcionarios do
Hostel, EPI’ s (equipamentos de protec¢ao individual), procedimentos de limpeza e
desinfeccdo das areas, inclusive do destino final dos residuos (pélos, fezes, etc),
documentacéo (identificacao, pessoal e licengas).

2.1.5 Cdadigo de Defesa do Consumidor

s

O CDC (Cdbdigo de Defesa do Consumidor) brasileiro € um dos mais
completos do mundo, exigindo, um servico honesto e de qualidade para todos os
consumidores. Em questédo legislatoria, o Hostel terd que estar de acordo com as
normas destacadas a seguir, inclusive manter na recepcdo uma copia do Cadigo,
com facil acesso a todos os héspedes e, como convém ao negoécio, em Vvarias

linguas, trazendo transparéncia e assegurando o direito de todos. Dos muitos artigos
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do Cddigo, destacaremos os especificos para o ramo de prestadores de servicos

turisticos, porém, o Hostel deve e seguira na integra o CDC.

o Os precos das diarias, com detalhamento de periodo de inicio e término, que
nao poderdo ter diferenca horaria menor que vinte e quatro horas, devem ser

afixados na portaria ou recepc¢ao. (CDC, art. 6°, inc. Ill, e art. 31);

o Em caso de reservas antecipadas, o Hostel deve incluir antecipadamente, o
seja, durante a contratacdo, o valor de multas contratuais em caso de desisténcia,
em um valor justo, que néo ultrapasse 20% do valor pago. Em caso da néo incluséo
desta clausula, caso o héspede cancele a reserva, deve-se ressarci-lo de forma
imediata da quantia eventualmente paga, monetariamente atualizada e sem prejuizo
de eventuais perdas e danos. E em caso do comparecimento do hospede no hostel
e 0 mesmo alegar que alguma condicdo nao foi atendida, ou que a instalacédo esta
inadequada ao contrato de prestacao de servico, o Hostel Villa SP podera oferecer
uma contraproposta e uma forma de negociacdo, caso o problema perdure e o
mesmo deseje cancelar a hospedagem, a lei favorece o consumidor, e o Hostel
seguira 0 mesmo procedimento de ressarcimento imediato ou conforme o contrato

com diminuicdo de multa. (CDC, art. 35, incs. I, Il e 1lI);

o O Hostel é responséavel pela bagagem do héspede, devendo garantir que nao
haja perda ou extravio da mesma. Em caso de dinheiro, jbias e objetos de valor, 0
héspede é responsavel em informar ao Hostel, que obrigatoriamente, disponibilizara
de cofre para estes bens e fornecera documentos devidamente preenchidos, que
ficardo em poder do cliente. Esta informacdo também deve ser afixada em local
visivel a todos. (CDC, art. 14);

o Para o Hostel € muito importante manter constante manutengdo em suas
instalagdes, trazendo credibilidade e seguranca, onde segundo o CDC, em caso de
danos materiais ou morais sofridos pelo consumidor em suas dependéncias em
razdo da falta de manutencdo ou descuido da administracdo, o hostel responde
inclusive por gastos com médico, hospitalar e até funeral, em caso de morte. Além

de possivel processo na vara civil ou criminal. (CDC, art. 6°, inc. |, e art. 14);



24

o O Cardapio do restaurante do Hostel deve também estar afixado em local
visivel (CDC, art. 6°, inc. lll, e art. 31) e nele constar, além dos servi¢cos e produtos
oferecidos, seus respectivos precos e acréscimos a que o consumidor esteja sujeito
(couvert, couvert artistico, gorjeta, etc.) e também que o servico de couvert € de
pagamento opcional, servico este que s pode ser cobrado durante a apresentacao
de bandas e outros servigos devidamente e antecipadamente informados. (CDC, art.
6°, Ill, e art. 31);

o A Gorjeta serd uma pratica proibida no Hostel Villa Sp, j& que ndo existe
cobertura legal, além do consumidor ser desobrigado ao pagamento deste “servigo”.
(CDC, art. 51, inc. 1lI).
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2.2. FORCAS ECONOMICAS

O Brasil teve grande evolugdo econémica nos ultimos anos. O pais destacou-
se com uma grande aceleracédo de sua economia, sendo que no segundo trimestre
de 2012 obteve um crescimento de 0,4% em seu PIB, apresentando resultados
semelhantes a paises desenvolvidos. Porém, junto ao bom desempenho do pais, a
retracdo de grandes economias estrangeiras e a crise européia contribuem para que

o Brasil assuma a posicao de sétima maior economia do mundo.

O PIB do Brasil no ultimo ano, sofreu uma densa queda e varios setores da
economia como industria e agricultura acompanharam esta tendéncia. Ja o setor de
servicos é um dos Unicos que apresentaram numeros positivos de crescimento, que
chegaram a 0,7% no primeiro trimestre deste ano. Desta forma justifica-se que na
grande tentativa de controle da inflacdo, atrelado a continuacéo de crescimento da
economia, o0 setor de servicos oferece uma boa oportunidade para governo e

empresarios.

Com parcerias com bancos publicos e privados, o governo tem em seu plano,
promover e divulgar programas de incentivos ao investimentos e ao crédito, visando
a modernizacdo e o crescimento da rede de servicos de hotelaria em apoio ao
turismo, tornando o crédito mais acessivel ao investidor de servigcos turisticos
através dos bancos do Brasil, Caixa Econdmica Federal, BNDES, Banco do

Nordeste e Banco da Amaz6nia entre outros.

A participacdo do Estado de S&o Paulo neste segmento é significativa, onde
33% do PIB nacional € consequéncia deste maior e mais diversificado parque
industrial do pais. O estado também é responsavel pelo maior mercado consumidor

brasileiro, com aproximadamente 42 milhGes de pessoas.

Como diferencial significativo, Sdo Paulo conta com uma infraestrutura de
logistica e transporte elevada em detrimento aos demais estados da federacéo,
abrangendo as mais modernas rodovias brasileiras, principais aeroportos

internacionais do pais e também o maior terminal de contéineres da América Latina.

A desigualdade social brasileira vem diminuindo aceleradamente, de acordo

com o ultimo Censo realizado em 2010 pelo IBGE, porém segundo a Organizagao
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para a Cooperagéo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE), continua sendo um dos
piores indices do mundo, atras inclusive de paises como México. O Estado de Séo

Paulo consta na regido onde se apresenta os melhores indices do pais.

O custo de vida médio mede a variacdo do salario, sem alterar o padrao de
vida da populagéo, variando de cidade a cidade. S&do Paulo é a capital brasileira cujo
custo de vida é mais alto e Macapa no Amapa4, a capital onde o custo de vida é mais
baixo, segundo o IBGE. Como o nivel social e renda vém aumentando, especialistas
da revista Focus prevéem que o custo mensal do brasileiro pode subir até 5,68% até
o final de 2014, ja que também neste periodo deve aumentar a entrada de dinheiro
no pais com os eventos previstos e aumentos de setores como comércio e turismo.
Em ambito mundial, o custo de vida brasileiro aparece em 48° comparado a outros
paises do mundo, estando intimamente ligado a renda familiar e nivel de vida, onde

o ranking é liderado pela Suécia.

Com o aumento da renda, os brasileiros tiveram acesso a bens de consumo
mais caros e por isso, mudaram seus habitos de consumo, tornando o lazer uma
opcdo importante nos gastos anuais das familias, renda antes investida em
alimentacéo e consumo de linha branca. Um dos exemplos é o aumento das viagens
aéreas brasileiras, pessoas com parentes em regides diferentes do Brasil e do
mundo antes, faziam uma ou duas viagens durante a vida para visitas, hoje em
média, conseguem fazer estas visitas a cada dois anos no maximo, tornando uma
prioridade. Segundo o IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada) estes
habitos de consumo mudam de regido a regido de acordo com a inflacdo, renda per

capita e custo de vida.

2.2.1 Inflac&o e indice de precos ao consumidor

Na inflagdo existem varios indices, entre eles podemos encontrar o IGP
(indice Geral de Precos), IPA (indice de Preco no Atacado), INPC (indice Nacional
de Precos ao Consumidor), IPCA (indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo)

€ entre outros.

Em Fevereiro de 2013, segundo divulgado no IBGE, o IPCA variou em 2,27%,
teve resultado acelerado nos precos livres de 1,99% para 3,31% e reversao de
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1,90% para -1,00%, na variacdo dos precos monitorados. Assim houve uma
aceleracdo nos precos livres dos itens ndo comercializados de 1,44% para 3,98%
enguanto os precos dos itens comercializados teve uma pequena queda de 2,61%
para 2,54%, destacando que nos bens comercializados teve o aumento de preco em
especial nos produtos como cigarros, por decorréncia da elevacao na aliquota do IPI

e a baixa da inflagcdo na categoria de vestuarios.

Tabela 2 - Precos ao Consumidor

Variacdo % Mensal

Discriminacao 2012 2013

Out Nov Dez Jan Fev
IPCA 0,59 0,60 0,79 0,86 0,60
Livres 0,70 0,62 0,94 1,20 1,13
Comercializaveis 1,00 0,67 0,86 1,03 0,63
N&o comercializaveis 0,43 0,57 1,00 1,35 1,58
Servicos 0,51 0,82 0,98 0,92 1,30
Monitorados 0,25 0,54 0,33 -0,22 -1,11

Fonte: IBGE e Banco Central

2.2.1.2 Expectativas de Mercado da Inflacao

Com a reducdo nas tarifas de energia elétrica residencial que ocorreu em
Janeiro, as taxas de inflagdo ao consumidor aumentaram em Fevereiro, esses
indices de preco acabam refletindo nos aumentos de preco de alimentos e
educacdo, que sao influenciados pelo periodo de sazonalidade, também tendo
reajuste de gasolina e cigarros. No segmento de precos ao produtor, recentemente

teve um recuo nos precos agricolas e aceleragdo nos industriais.

Segundo a Pesquisa Focus — Relatério de Mercado, as medias projetadas
para variagdo anuais de IPCA de 2013 e 2014 vai atingir aproximadamente 5,7% e
5,5% respectivamente, no final de Dezembro. Para inflagdo, a expectativa nos 12
meses futuros chega em 5,6% até Dezembro, ja para o IGP-M (indice Geral de

Precos — Mercado) pode chegar a 5,2%
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2.2.2 Desemprego

A taxa de desemprego chegou a atingir em Janeiro de 2013 cerca de 5,4%, de
acordo com a Pesquisa Mensal de Emprego (PME).

Segundo informacbes do Caged (Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados) e do MTE (Ministério do Trabalho e Emprego), em Janeiro de 2013
foram eliminados aproximadamente 421,9 mil postos de trabalho. Houve uma
reducdo de 160,9 mil empregos formais na industria, 116,5 mil na agropecuéria e
cerca de 100 mil na construgao Civil.

Tabela 3 - Evolug&o do Emprego Formal

Novos postos de trabalho (em mil)

Discriminacao 2012 2013

1o Sem 20 Sem No ano Jan
Total 858,3 9,9 868,2 28,9
Industrias de Transformacéo 112,6 -79,4 33,2 43,4
Comércio 17,9 2525 270,4 | -67,5
Servigos 395,4 106,1 501,5 14,7
Construgéo Civil 165,7 -94.8 70,9 33,4
Agropecuaria 123,1 -147,7 -24,6 -0,6
Servigos ind. de util. pablica 7,1 1,2 8,3 4,3
Outros 36,5 -28,0 8,4 1,2

Fonte: MTE (Ministério do Trabalho e Emprego)

De acordo com a PME (Pesquisa Mensal de Emprego), cresceu 3,6% o
rendimento habitual médio no trimestre de Janeiro de 2013, ocorrendo variacfes de
4,1% em conta propria, 3,8% em empregados e -1,4% em empregadores. Ja no
setor privado tiveram elevacdes como 2,3% de trabalhadores com carteira assinada,
aproximadamente 8,8% de trabalhadores sem carteira assinada. No ambito salarial
real, no produto do rendimento médio habitual pelo nimero de ocupados seguiu um

crescimento de 6,6% no periodo.
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2.2.3 Taxa de Juros

No més de Fevereiro de 2013, as taxas de juros de crédito atingiram 18,7%,
registrou nas taxas meédias de 26,4% nas contratacdes com recursos livres e de
7,2% na efetuadas com recursos direcionados, no segmento de pessoa fisica, a taxa
meédia de juros ficou em 24,9%, ja as taxas médias de juros referente a pessoa

juridica atingiu 14%.

No Sistema Financeiro, o total de operacbes de Spread bancario atinge
12,1% considerando as operac¢fes de recursos livres e direcionados em Fevereiro
de 2013, mas teve um recuou no trimestre de 0,2%, tendo uma variacao trimestral

de -0,4% e -0,1% no segmento de pessoas fisicas e juridica, respectivamente.

As expectativas para taxas de juros futuras apresenta um crescimento em
Fevereiro, atingindo 7,8% a.a. Com relacdo a taxa Selic apresentou reducéo saindo
1,8% a.a para 1,7% ao longo do trimestre, tendo em expectativa a elevacdo da

inflacdo e a manutencgéo na taxa de juros Selic nos proximos doze meses.

2.2.4 Setor do Turismo e a Crise

Atualmente, a industria do Turismo no Brasil ndo tem sofrido grandes efeitos
econdmicos capazes de retrair o setor no pais. Os investimentos na area crescem,
assim como a movimentacao de passageiros e gera expectativas diante dos eventos

mundiais que serdo sediados no pais nos proximos anos.

Em entrevista ao Brasil Econdmico, o ministro do Turismo, Gastdo Vieira,
afirma que a crise é bem enfrentada no setor. Mantém-se o nivel de empregos,
aumentou-se a disponibilidade do Brasileiro devido as maiores expectativas de vida
e as facilidades de parcelamento tornam as viagens mais acessiveis. A tendéncia é

manter-se em alta independente do desempenho econémico brasileiro.

Porém, ainda existe um grande potencial ndo explorado, haja visto o tamanho
e a quantidade de atrativos que o Brasil oferece, que podem contribuir no
atingimento de altos niveis de receita e indicadores de movimentos desta atividade.

O ministro reconhece que o potencial turistico ndo é bem aproveitado, diz que o
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namero de visitantes estrangeiros € monotono e quase a metade sdo argentinos,
portanto devemos explorar a divulgacdo onde o Turismo mais cresce, como China,

RUssia e India.

As perspectivas para o crescimento do setor sdo positivas. Em Boletim de
Desempenho Econémico do Turismo, publicado pelo Ministério do Turismo, 77% das
empresas do setor previam aumentar seu investimentos no ultimo trimestre do ano e
de acordo com a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagem (Abav) espera-se

gue o setor termine este ano com um crescimento de 12%.

2.2.5 Investimentos no pais

O Governo Brasileiro, através do Ministério do Turismo, tem implantado um
plano nacional de turismo, que contém em seu planejamento e gestdo incentivos
para melhoria qualitativa e quantitativa do turismo no Brasil. Uma vez que o pais
passa por um momento de destaque mundial e grandes possibilidades também de

crescimento no setor turistico.

A Copa do Mundo 2014 e os Jogos Olimpicos 2016 ddo grande visibilidade
mundial ao Brasil, atraindo investimentos e efervescéncia econbmica, além de
promover a transformacdo social. Porém, todo esse investimento demanda em
grandes gastos publicos. Aprovado em 2012, o Plano de Turismo para a Copa do
Mundo prevé um investimento de 212,47 milhdes de reais na &rea, a expectativa €
de receber cerca de 600 mil turistas.

A previsdo € que o turismo cresga em média 12% ao ano até o inicio destes
eventos. Ja durante a realizacdo dos eventos, as expectativas crescem para 48%,
principalmente nas cidades sedes, 0 que inclui Sdo Paulo que j& tem reforcado a
infra-estrutura e sua gama de programas turisticos. A exemplo a disponibilizacdo de
onibus, grandes centros de eventos como o Anhembi e muitas outras revitaliza¢des,

visando garantir qualidade alinhada com tal crescimento.

O BDNES também contribui para o crescimento do setor, estendendo os
prazos de vigéncia do Programa de Financiamento para Modernizacdo do Parque
Hoteleiro no Brasil de 31 de dezembro de 2012 para 30 de junho de 2013.
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2.3. FORCAS SOCIAIS

Considerando que entre o publico de hostels, em sua maioria possuirdo
origem brasileira, devemos considerar alguns fatores e dados da populagao
nacional. De acordo com os dados do IBGE (Censo 2010), a populacdo brasileira
conta com 190.755.799 habitantes, onde as regides Sudeste e Nordeste destacam-
se como as mais populosas. O pais ocupa o quinto lugar dos paises mais populosos
do mundo, devido ao constante aumento da populacédo ocorrido principalmente a
partir da década de 1960, ficando atras apenas da China, india, Estados Unidos e
Indonésia, e conforme estimativas, em 2050, a populacdo podera chegar a

aproximadamente 259,8 milhdes de pessoas.

Tabela 4 - Crescimento da Populacéo Brasileira

Ano Populacdo do Brasil

1872 9.930.478
1890 14.333.915
1900 17.438.434
1920 30.635.605
1940 41.236.315
1950 51.944.397
1960 70.992.343
1970 94.508.583
1980 121.150.573
1991 146.917.459
2000 169.590.693
2010 190.755.799

Fonte: IBGE, Censo Demografico 1872, 1890, 1900, 1920, 1940, 1950, 1960, 1970, 1980, 1991, 2000
e 2010

Como descrito na tabela 4 - Crescimento da Populacdo Brasileira, apesar do
continuo crescimento da populagéo, onde s6 no periodo de 1991 a 2005 tivemos um
crescimento proximo a 38 milhdes de individuos, o crescimento demogréafico
brasileiro apresenta reducdes nos ultimos anos. A populacédo continua aumentando,

porém as porcentagens do crescimento estdo em declinio, e alguns fatores explicam
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este fato, como urbanizacdo, planejamento familiar e métodos de prevengdo a

gravidez.

Em razdo desta desaceleracdo do crescimento demografico, e também
considerando o envelhecimento da populacéo, estd acontecendo uma mudanca nos
resultados da piramide etaria populacional, onde até os anos 1980, viamos uma
maior concentracdo nas faixas dos jovens, e no ano 2000 deparamos com um
formato menos desigual, apontando um crescimento da faixa de populagéo adulta.
Atualmente, apontado pelo ultimo Censo do IBGE, vemos uma menor diferenca
entre a faixa dos jovens (do nascimento aos 19 anos de idade) e adultos (entre 20 e
59 anos de idade).

Tabela 5 - Distribuicdo da Populacdo por sexo e grupos de idade

Homens Percentual H | Mulheres Percentual M | Populacado Geral
Mais de 100 anos 7.247 | 0,0% 16.989 | 0% 24.236
95 a 99 anos 31.529 | 0,0% 66.806 | 0% 98.335
90 a 94 anos 114.964 | 0,1% 211.595 | 0% 326.559
85 a 89 anos 310.759 | 0,3% 508.724 | 1% 819.483
80 a 84 anos 668.623 | 0,7% 998.349 | 1% 1.666.972
75 a 79 anos 1.090.518 | 1,2% 1.472.930 | 2% 2.563.448
70 a 74 anos 1.667.373 | 1,8% 2.074.264 | 2% 3.741.637
65 a 69 anos 2.224.065 | 2,4% 2.616.745 | 3% 4.840.810
60 a 64 anos 3.041.034 | 3,3% 3.468.085 | 4% 6.509.119
55 a 59 anos 3.902.344 | 4,2% 4.373.875 | 4% 8.276.219
50 a 54 anos 4.834.995 | 5,2% 5.305.407 | 5% 10.140.402
45 a 49 anos 5.692.013 | 6,1% 6.141.338 | 6% 11.833.351
40 a 44 anos 6.320.570 | 6,8% 6.688.797 | 7% 13.009.367
35 a 39 anos 6.766.665 | 7,2% 7.121.916 | 7% 13.888.581
30 a 34 anos 7.717.657 | 8,3% 8.026.855 | 8% 15.744.512
25 a 29 anos 8.460.995 | 9,1% 8.643.418 | 9% 17.104.413
20 a 24 anos 8.630.227 | 9,2% 8.614.963 | 9% 17.245.190
15 a 19 anos 8.558.868 | 9,2% 8.432.002 | 9% 16.990.870
10 a 14 anos 8.725.413 | 9,3% 8.441.348 | 9% 17.166.761
5a9anos 7.624.144 | 8,2% 7.345.231 | 8% 14.969.375
0 a4 anos 7.016.987 | 7,5% 6.779.172 | 7% 13.796.159
Total 93.406.990 | 100,0% 97.348.809 | 100% 190.755.799

Fonte: IBGE, Censo Demogréfico 2010

Além do comparativo de idades, de acordo com a tabela 5 - Distribuicdo da
Populacao por sexo e grupos de idade, também notamos uma participacdo superior

da populacao feminina, onde em uma relacdo, existem 96 homens para cada 100
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mulheres. Essa diferenga pode ser explicada em funcdo da taxa de mortalidade,

superior para os homens, que acarreta num contingente maior de mulheres.

Considerando a populagdo geral, o Censo 2010 também detectou mudancas
na composicao étnica, ou seja, da cor ou raca declarada no Brasil. Destes 190
milhdes de brasileiros, 91 milhdes se classificaram como brancos, 15 milhées como
pretos, 82 milhdes como pardos, 2 milhdes como amarelos e 817 mil como
indigenas. Comparado com 2000, a populagéo branca diminui de 53,7% para 47,7%,
e houve um crescimento de pretos e pardos, que se tornaram a maioria no pais,

sendo 50,7% da populacao.

Em relacdo ao nivel educacional da populacéo, os resultados sao alarmantes
mas apontam para um avanco em relacdo ao estudo realizado em 2000. No Censo
2010, registra-se que 50,2% da populacdo nunca estudou ou possui apenas 0O
fundamental incompleto, com concentracdo na regido nordeste, mas com uma
diminuicdo de 15% visto que em 2000 este indice era de 65,1%. Por outro lado, o
namero de pessoas com mais de 25 anos que completou o ensino médio chegou a
35,8% contra os 23,2% registrados no ano 2000. Quanto ao ensino superior, 0O
indice subiu de 4,4% para 7,9%, considerando a porcentagem de pessoas que

concluiram a faculdade.

Dentre os domicilios brasileiros, ha predominio de casas em comparagdo com
apartamentos, em uma relacdo de 88,6% para o primeiro caso, e 10,8% para o
segundo. A maioria dos brasileiros vive em domicilios proprios, com 73,5%, seguido

por habitacdes alugadas, 18,0% e cedidos com 7,8%.

Apenas 52,5% possuem abastecimento de agua, esgoto sanitario, coleta de
lixo e até dois moradores por dormitorio, condi¢des estas consideradas adequadas
pelo IBGE. O Censo 2010 mostra 2,3 milhdes de moradias sem nenhum destes
itens. O Norte apresenta o pior quadro entre as regides do pais, enquanto no Sul e
Sudeste mais da metade das casas esta ligada a redes de saneamento basico.
Considerando a cor dos moradores, também vemos desigualdade, onde 63% dos
brancos vivem em domicilios adequados, e s6 45,9% dos pretos e 41,2% dos pardos

possuem esta condicéo.
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Também podemos avaliar o quesito adequacdo de acordo com o rendimento
médio do domicilio, onde com R$3.537,95 sédo domicilios adequados, R$1.746 sem

adequados, e inadequados com um valor de R$708,94.

A divisdo das classes sociais, estipuladas pelo Critério de Classificacédo
Econbmica Brasil (CCEB), da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
(ABEP), normalmente utilizado para medir o poder aquisitivo da populagéo, baseado
em algumas caracteristicas domiciliares (aparelhos eletrénicos, automéveis, etc) e
nivel educacional, também nos ajuda a compreender mais sobre a populacéo

brasileira.

Tabela 6 - Classificacdo Econdmica — Classes Sociais

Classe Renda Média Distribuicdo no Brasil
Al 12.926 0,5%
A2 8.418 3,6%
Bl 4.418 9,6%
B2 2.565 20,8%
C1 1.541 26,3%
Cc2 1.024 23,2%
D 714 15,2%
E 477 0,8%

Fonte: CCEB — 2012. Baseado no LSC 2010 (IBOPE)

Conforme tabela 6 - Classificagdo Econdmica — Classes Sociais, podemos destacar
as classes B e C como predominantes da populacéo brasileira, com uma renda
variavel entre 1.024 e 4.418, e que nos remete a ascensdo das classes inferiores. A
classe C e D destacaram-se no ano de 2010, movimentando um grande valor no
mercado, despertando o interesse da industria de bens e servi¢os. Essas classes
sdo consideradas como avidas pelo consumo, e que se endividam para a realizacao

de sonhos. Além disto, eles também determinam tendéncias e sédo exigentes.

Essa mudanca deve-se ao aumento potencial de consumo dos brasileiros,
impulsionados pela estabilidade econémica do pais que criou milhares de novos
postos de trabalho, assim como a redistribuicdo de renda, expansdo da base de

credito e a bancarizacdo das familias. Podemos prever a diminuicdo da classe D
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para os prOximos anos, e consequentemente o aumento da classe C devido a

populacdo emergente da classe inferior.

Aliado a esta mudanca de classes, temos a vontade da populacdo em
conhecer outras cidades e estados, como divulgado pela Sondagem do Consumidor
— Intencdo de Viagem, do Ministério do Turismo, realizada em Janeiro de 2013.
Entre os habitantes que pretendem viajar, 68,7% apontam que possuem cidades
brasileiras como destino. O Nordeste aparece como preferido, porém a regido
Sudeste consta em segundo lugar com 23,3% das indicacdes. Também podemos
considerar a tendéncia em viajar “por conta”, onde uma grande parcela ira analisar o
custo-beneficio de investir o dinheiro em alternativas de hospedagem que

mantenham a qualidade a um preco acessivel.

2.3.1 Perfil do viajante brasileiro

Um levantamento realizado pela CNC (Confederacédo Nacional do Comércio),
juntamente com o Grupo Abril e o IBOPE, demonstrou os habitos do turista
brasileiro, assim como as percepcdes que obtiveram sobre os produtos e servicos
oferecidos. O Turista brasileiro foi identificado como em sua maioria de Classe A e
B, de 31 a 40 anos, e viajam com a familia, considerando que 62% sao casados e
50% tem filhos. Considerando as classes A e B, 41% viajam trés ou mais vezes por
ano, mas a média permanece em duas vezes ao ano. Nas classes inferiores,

notamos uma menor frequéncia, onde 49% viajam apenas uma vez por ano.
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Figura 1 - Faixa Etaria do Turista Brasileiro
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Fonte: Pesquisa: Quem é o Viajante Brasileiro? - CNC, Grupo Abril e IBOPE (2011).

Figura 2 - Classe Social do Turista Brasileiro
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Fonte: Pesquisa: Quem é o Viajante Brasileiro? - CNC, Grupo Abril e IBOPE (2011).



Figura 3 - Frequéncia de Viagem
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Fonte: Pesquisa: Quem é o Viajante Brasileiro? - CNC, Grupo Abril e IBOPE (2011).

Os destinos preferidos dos viajantes sdo praias e grandes cidades (capitais),

e a maioria desses turistas recorrem a revistas de viagem assim como sites e blogs

para buscar maiores informacdes dos locais a serem visitados. Dentre os motivos

gue mais se destacam em importancia na hora da escolha do destino, o quesito

by

Beleza liderou a pesquisa, frente a questdes como infraestrutura, seguranca e

hospitalidade. Um fator decisivo na hora da escolha da hospedagem, onde 35% dos

entrevistados destacaram sua importancia, € a localizacdo. Além disto, fatores como

a qualidade dos quartos e o preco também influenciam na decisao do turista de onde

se hospedar.
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2.4 FORCAS TECNOLOGICAS

2.4.1 A propagacéao de novas tecnologias

Conforme a tecnologia se torna parte da vida das pessoas e se integra ao dia
a dia, surgem novos mercados e novas demandas oriundas deste estilo de vida.
Todavia, mercados tradicionais também fazem valer-se destes novos recursos,

adaptando-se as expectativas que este novo “ser tecnoldgico” tras consigo.

A rapida aceitacéo e aplicacdo de tecnologias na area de transportes trouxe
novo impulso e novas perspectivas para a mobilidade e, consequentemente, ao
turismo mundial. Nesta mesma onda de inovagcdes, evoluiram, talvez mais
rapidamente ainda, os meios de comunicagcdo, com vasta difusdo pelo mundo.
Podemos destacar a internet e os aparelhos celulares como expoentes neste
segmento, adotando-os como exemplo para as analises seguintes. O numero de
usuarios ativos na internet cresce ano ap0s ano e com isto estas pessoas estédo
mais expostas a insercfes e ofertas midiaticas, se tornando mais proximas e

atingiveis pelas a¢fes dos empreendimentos.



Figura 4 - Evolucdo do numero de usuarios ativos da Internet no Brasil
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Fonte: IBOPE Nielsen Online

Aliado a este crescente numero de usuarios, descritos na figura 4 - Evolucdo do

namero de usuarios ativos da Internet no Brasil, o Brasil se destaca pela assiduidade

destes usuarios. A utilizacdo de internet se faz presente no dia a dia do usuario em

grande parte do tempo, como explanado no grafico abaixo, muitos usuarios

possuem acesso a rede mundial de computadores em casa, no trabalho e por vezes

em ambos os locais. Desta forma este cliente potencial é exposto mais vezes as

iniciativas propagandisticas. Mais que isso, a frequéncia de utilizagdo é de uma

meédia alta, sendo que, uma vez que a pessoa dispde da ferramenta, ela se torna

usuario assiduo.



Tabela 7 - Pesquisa de Opinido Publica Nacional - Internet

INTERNET AGO 11
Tem %
Em casa 21,4
Em casa e no trabalho 17,6
No trabalho 3,4
N&o, mas pretende ter proximos 12

meses 19,2
N&o pretende / ndo vai ter 35,9
NS/NR 2,7
Total 100,0

O Sr(a) tem internet:

1. Tem ou utiliza internet em casa e no trabalho

2. Tem ou utiliza internet em casa

3. Tem ou utiliza internet no

trabalho

4. Nao tem nem utiliza, mas pretende ter nos proximos
12 meses

5. Nao tem, nem pretende.

INTERNET AGO 11 |Vvalidos

Frequéncia % %
Diariamente 25,4 60,1
Alguns dias por semana 9,8 23,2
Alguns dias por més 1,6 3,8
Raramente 4,2 9,8
NS/NR 1,3 3,1

NSA 57,8
Total 100,0| 100,0
Com que frequéncia o Sr(a) usa a

internet:

1. Diariamente

2. Alguns dias por semana
3. Alguns dias por més

4. Raramente

Fonte: CNT/Sensus — 1112 Pesquisa de opiniao publica nacional
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2.4.2 Oportunidades para as novas tecnologias

Estas interfaces de comunicagcdo criaram novos canais de relacionamento
entre empresas e seus clientes (aplicando-se ao segmento hoteleiro, podemos
destacar sistemas de fidelidade e vantagens), possibilitaram transacdes a distancia
(como reservas e pagamentos ndo presenciais), acirrando a competitividade no
mundo dos negoécios. Nao obstante, o player que souber lancar mao destas
ferramentas, certamente possuira um diferencial competitivo ou na pior das
hipéteses, obtera a capacidade de competir em pé de igualdade com os

concorrentes que dispéem de ferramenta semelhante.

2.4.3 Aplicativos de Smartphones

Os aparelhos celulares de alta capacidade, conhecido como smartphones
invadem o mercado e ganham novas funcionalidades a cada dia. Hoje no Brasil,
estes aparelhos ja representam 36% do mercado de celulares, porém ainda
apresentam um percentual de participacao abaixo dos demais paises de mercados
emergentes. Isso demonstra que ainda ha muito potencial para desenvolvimento
destes recursos em nosso pais. Hotéis ao redor do mundo hoje ja utilizam
smartphones como ferramenta de comodidade e controle da estadia para os
héspedes. Aplicativos que controlam desde o check in, a fun¢gdes do quarto como
iluminagao, temperatura, cortinas e as Smart TV’s podem ser oferecidos ao cliente,

bem como a efetuacdo do pagamento de seus débitos no periodo de estadia.

As olimpiadas de Londres foram amplamente utilizadas como campo de teste
para estas ferramentas. A operadora de cartdes VISA aproveitou o evento para
apresentar sua tecnologia NFC para efetuacdo de pagamentos através de
smartphones. Esta tecnologia é expansivel para todos os seguimentos que facam

uso de cartdes como forma de pagamento.
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2.4.4 Redes Sociais e seu potencial

O advento das redes sociais também é capaz de potencializar ou minar as
iniciativas de qualquer empreendimento. Este novo e formidavel instrumento merece
destaque por ser capaz de tracar o perfil do consumidor, se tornar canal de
divulgacéo e unir cliente e vendedor através de uma via direta. Recentemente com o
surgimento de redes sociais especificas de viajantes e aplicativos de geo localizacéo
pode-se definir até mesmos as preferéncias e destinos frequentados pelo usuério.

Sites como o tripadvisor.com.br sdo amplamente utilizados pelos viajantes
como canal de troca de informacdes, onde estabelecimentos sdo avaliados até
mesmo recebendo tabulacdes de seu desempenho. O canal é utilizado inclusive por
profissionais do segmento, como agentes de turismo, para exposicao dos locais e
das opinides aos seus clientes. Estes sites estdo diretamente conectados através de
redes sociais como o Facebook e o Twitter. Dispde ainda de aplicativo para celular

para localizacdo e analise dos estabelecimentos de maneira remota.

J& o portal mochileiros.com , trds uma proposta semelhante, porém com uma
estrutura diferente, através de féruns e tutoriais o0s usuarios compartilham
experiéncias, trocam dicas de roteiros e utilidades pertinentes a quem esteja
seguindo o mesmo caminho. Ha ainda a oportunidade de se encontrar companhia,

equipamentos, uma listagem de albergues e hostels espalhados pelo globo.

Estas ferramentas além de um potencial canal de divulgacdo, faz o que é
conhecido como o “boca a boca” de locais ou destinos, porém de maneira
amplificada, uma vez que o usuario faz sua opinido chegar ndo somente aos seus
conhecidos, mas a outros usuarios que estejam em qualquer outro lugar. Isto pode
se tornar também uma ferramenta para difamacéo amplificada de locais, portanto a

atencao com a qualidade e feedback aos clientes deve ser redobrada neste meio.
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2.4.5 Tecnologia como diferencial competitivo

Além de ferramentas e canais comerciais, a tecnologia ainda pode agregar na
competitividade dos negocios através de técnicas e equipamentos que otimizem 0s
custos das empresas. Técnicas como captacdo de agua da chuva, reaproveitamento
da agua em seus diversos estagios, captacdo de energia solar, equipamentos de
baixo consumo de energia podem se tornar meios para reducdo de custos,
propaganda verde, em suma, gerar ganho de competitividade em suas diversas

formas.

Ferramentas que ha algum tempo atras seriam impensaveis, hoje em dia
podem ser utilizadas na “conexao”, ou seja, estdo online para que seus proprietarios
possam adequa-las as suas necessidades, mesmo que de maneira remota e

antecipada.

O ajuste da temperatura do ambiente, a iluminacdo, bem como a disposi¢cao
das cortinas, séo facilidades que ja sdo realidade hoje. O héspede ou proprietario de
um imovel como este, pode ainda preparar seu banho para que o momento em que
chegar em casa tudo ja esteja como o esperado. Como um servico de hotelaria,
pode-se simplesmente fazer a requisicdo deste servico, 0 que requereria menos

expensas que conectar todos estes dispositivos a algum tipo de rede.
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2.5 FORCAS AMBIENTAIS

2.5.1 Impactos Ambientais e seus efeitos na imagem do negocio

Embora as questbes que envolvem mao de obra, transportes, saude,
seguranca politica e pessoal sejam cruciais, provavelmente a maior preocupacao

individual de cada pais é o impacto do turismo sobre seu meio ambiente.

Empreendimentos que geram danos e impactos nocivos ao meio ambiente
hoje sdo vistas com maus olhos por todo o0 mercado consumidor. Ferramentas como
o tratamento de residuos quimicos, a reciclagem de materiais, o reflorestamento,
entre outras medidas, devem ser considerados na elaboracdo do planejamento de
marketing, pois a sociedade estad cada vez mais atuante em defesa do meio
ambiente e esta atuacgéo reflete diretamente nos habitos e no perfil do consumidor.

N&o é raro casos de companhias que tem sua imagem e suas acdes de
marketing completamente denegridas e anuladas por eventos que tomam
notoriedade, seja através da midia, seja através das redes sociais e internet como

um todo.

2.5.2 Os aspectos e impactos ambientais do segmento hoteleiro

7

O segmento hoteleiro é tido como um grande consumidor de recursos
naturais e produtor de residuos. O seguimento ainda engatinha em direcdo a
iniciativas e para preservacdo e reducdo de seus consumos e emissdes. As
acomodacbes no segmento crescem no mundo inteiro, segundo Mastny,Lisa
(Redirecting International Tourism) o numero de quartos disponiveis em hotéis
aumentou 25% mundialmente de 1990 a 1998. O potencial dos impactos
ambientais gerados por este segmento € demonstrado através do estudo de Davies
e Lowe (Enviromental Implications of the Health Care Service Sector), que
demonstram que o consumo registrado por metro quadrado em hotéis € em média

38% maior do que a média registrada em outros edificios comerciais.

O consumo de recursos nao renovaveis no Brasil ainda é feito de maneira

muito indiscriminada, uma vez que nosso pais possui uma das maiores reservas de
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agua doce do mundo. Todavia, esta vantagem deve ser convertida em uma maior

responsabilidade da manutencéo, preservacao e propriedade deste bem.

Diversas redes ja adotam acfes de incentivo para o0 uso racional ndo soé
destes recursos de maneira direta, mas em detalhes como a quantidade de
producdo de produtos para lavagem, descarte ou reutilizacdo durante o periodo de
hospedagem. H& inclusive acdes de bonificacdo para clientes que contribuam com
estas acOes, uma vez que o0 resultado disto pode ser sentido até mesmo

financeiramente pelo estabelecimento.

2.5.3 Obtencao de vantagens competitivas através do cuidado ao meio
ambiente e seus recursos

Acdes que visem reduzir estes impactos trazem beneficios em duas frentes
para novos empreendimentos. As acdes de marketing verde se traduzem em um
diferencial para os novos clientes que entram no mercado de maneira muito mais
engajada, publico este que também tem o perfil da clientela de um Hostel.
Concomitantemente a boa reputacdo que estas acfes podem resultar existe um

ganho financeiro que ampliard a margem do negdécio ante a concorréncia que

possua precos e niveis econdmicos semelhantes.

A oferta de uma oportunidade ao cliente de se sentir parte de uma acgao
ambientalmente consciente vem de encontro com o chamado ciberativismo, que
toma forma junto com a ampliacdo das redes de comunicacdo virtual. Este
movimento oferece a sensacdo de engajamento ao hdospede, que certamente sera
agregada a avaliacdo de experiéncia tida por ele durante seu periodo no

empreendimento.
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2.6 FORCAS CULTURAIS

O Brasil é visto como o pais do samba e futebol, mais do que isso, de belezas
naturais e eventos festivos que atraem cada vez mais estrangeiros interessados em
lazer e diversdo. O clima informal e a receptividade de nosso povo também
contribuem para a conquista dos visitantes. Por outro lado, o pais também possui
uma imagem ndo muito agradavel, vivemos uma desigualdade social e infra-
estrutura de paises sub desenvolvidos, além da falta de seguranca, o que inibe

muitos estrangeiros de visitarem o pais.

2.6.1 A Cultura do Brasil e a adaptacéo aos Hostels

Tratando-se dos brasileiros, a cultura de viajar e conhecer o vasto territério ja
esta inserida nos habitos da populacdo. A distancia entre algumas cidades ou até
mesmo estados, permite que, utilizando meios de transporte como Onibus e/ou
veiculo proprio, o brasileiro explore as demais regides dentro de seu proprio pais. A
maioria dos viajantes preferem se hospedar em Hotéis e Pousadas, criando
expectativas ao viajar em relacdo a cidade e ao local de estadia e ndo esperam o

mesmo tipo de ambiente em que estdo acostumados no dia a dia.

Além deste cenario, vemos uma nova tendéncia entre o publico jovem que
busca e recebe informacdes cada vez mais rapidamente, trocando indicacfes e
orientando-se melhor em relacdo ao planejamento de suas viagens. Eles estdo
interessados em vivéncia, onde o0 importante € a experiéncia que tais viagens
agregarao as suas vidas. O conceito de Hostels encaixa-se perfeitamente nesta
perspectiva, oferecendo uma hospedagem econdmica e permitindo a troca cultural.
Este modelo ja € comum na maior parte do mundo, sendo bastante utilizado por
jovens e turistas imigrantes, tem grande chances de se tornar um habito também da

populacao brasileira e dos turistas que chegam ao pais.
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2.6.2 Comportamento de Consumo

A formacdo dos fatores que influenciam consumidores na aquisicdo de
produtos tem mudado de maneira muito dindmica, porém ainda existem alguns
principios que sao capazes de perpetuarem-se no habito do cliente. Uma vez que
estes habitos sdo oriundos de uma combinacdo de aspectos psicolégicos,
sociolégicos e econbmicos, 0 atendimento destas caracteristicas em sua

integralidade podem tornar-se instrumento de fidelizagdo dos clientes.

2.6.2.1 Consumerismo

Este ato de consumo responsavel e consciente vém completamente de
encontro com o que se propde o0s negocios do Villa SP, cunhado em uma utilizagédo

consciente dos recursos naturais através de aspectos ja mencionados.

Com isto atende-se outro ponto primordial para o consumidor que é a defesa
de seus direitos e expectativas, bem como do coletivo, algo que é imprescindivel

guando trata-se de uma hospedagem com habitacdes conjugadas.

2.6.2.2 Crencga Religiosa

Como o publico jovem é essencialmente parte majoritaria da clientela de
héspedes do hostel, é de grande relevancia identificar as novas tendéncias
religiosas, bem como a propagacdo de uma nova consciéncia de tolerancia entre as
novas geracoes.

Com uma posicao neutra em relacdo a dogmas e crencas, o hostel busca nao
atritar-se com a cultura religiosa brasileira, que esta entre uma das na¢des com
jovens mais religiosos no mundo, e a cultura de demais paises dos quais originam-
se outros hospedes. Dada a grande diversidade de culturas e nacionalidades, e
religibes existentes (quase tdo vastas quanto nacdes), a busca por elementos
neutros e que ndo tendenciem para nenhum tipo de preferéncia religiosa orienta a
escolha de todo os elementos do empreendimento. Desde as cores utilizadas, a

mobilias ou hébitos coletivos instaurados para as areas comuns.
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3. MICRO AMBIENTE
3.1 FORNECEDORES

3.1.1 Mobilia

O mercado moveleiro brasileiro & bastante centralizado, tendo 82% de sua
producdo concentrada nos estados de Sao Paulo, Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana. Sendo que somente Sdo Paulo e Rio Grande do Sul, segundo a
Abimovel, representam respectivamente 42% e 18%. Esta producéo € suficiente no
atendimento da demanda nacional, 0 que torna os volumes de importacdo, no
segmento, bastante baixos. Mdveis institucionais, ou seja, toda mobilia voltada para
escolas, consultérios, hospitais, restaurantes, hotéis e similares representam

somente 15% dos valores deste segmento. (Gorini, 2011)

Outro aspecto desta industria é a baixa estrutura dos produtores do
segmento, sendo que micro e pequenas empresas chegam a representar 88% dos
estabelecimentos registrados. Com isto, vislumbra-se uma grande gquantidade de
fornecedores, bem como de precos e de qualidade. Isto obriga que os fornecedores
sejam escolhidos com grande atencao a estes aspectos.

As grandes empresas apresentam amplas vantagens no setor moveleiro,
justamente pelo poder de barganha junto a seus fornecedores e clientes. A
vantagem de custo e a diferenciacdo, por sua vez, originam-se da estrutura
industrial. Destacam-se empresas premiadas pelo Top Mobile, evento promovido
pela revista Mobile em 2012 como a Moveis Apolo, com duas unidades em Minas
Gerais, 14 lojas proprias que abastecem todos os lojistas pais, seu moveis
geralmente sdo produzidos com madeira macica provenientes de reflorestamentos.

Nesse segmento de grandes empresas a Rudnick, com 75 anos no mercado,
sediada no estado de Santa Catarina oferece aos lojistas e clientes uma linha
completa com dormitorios, racks, decoracédo, salas e jantar é outro expoente do
segmento.

Por outro lado, os negdécios com as pequenas e médias empresas Sao

privilegiados pelo contato direto com o consumidor de ponta, conferindo-lhes maior
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possibilidade de interferéncia e escolha de produtos personalizados que também

integram-se aos objetivos e projeto do Hostel Villa SP.

Destacam-se alguns pequenos produtores que apesar de seu tamanho e
capacidade produtiva, fabricam materiais de qualidade reconhecida como a Art &
Aluminio, fabricante de Guarapari — ES, que tém apenas 5 anos de existéncia. Ou
ainda a Canarana Moveis Artesanais, oriunda de Peruibe, no litoral Paulista.

3.1.2 Unidades Habitacionais

As unidades habitacionais sdo compostas de mobilias muito semelhantes a
de quartos residenciais comuns, com algumas poucas peculiaridades, seja pela
coletividade das habitacdes, seja pelo carater de curta permanéncia a que se
proposita 0 negdécio. Dentre elas podemos destacar a auséncia de caracteristicas
que dao personalidade ao ambiente. A decoracdo de um negdcio tdo heterogéneo

como um hostel deve ser muito sutil e abrangente.

Ademais podemos destacar o fornecimento da matéria que € a esséncia e a
razdo do negécio: a cama. Este material pode ser tratado com dois tipos de
fornecedores, um para a cama enquanto mobilia, outro para o colchdo. O colchdo
por sua vez, pode seguir uma tendéncia de mercado que sdo as camas box,
aposentando a antiga estrutura da cama. Para este segundo caso, os fornecedores
de colchBes ndo s6 colocam de lado os fornecedores da mobilia, como assumem
uma posicao dupla no fornecimento. Sendo também um fornecedor do segmento de

cama, mesa e banho.

Outro detalhe € que nem todas as habitacbes dispdem dos tradicionais
guarda-roupas, sendo substituidos por armarios individuais, quando existem. No
mercado, de forma geral, as habitacbes com maior nimero de camas, nao
costumam dispor deste tipo de facilidade. Desta forma, como 0s armarios seguem
padrbes diferentes da mobilia tradicional, existe a possibilidade de que a confecgéo
deste tipo de mével possa ser feita por pequenos produtores, de maneira artesanal,

porém que apresentem menor custo de producdo/méo de obra.

O mercado moveleiro possui grande participacdo de produtores artesanais,

uma vez que o baixo investimento e disponibilidade de tecnologias no segmento,
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nao impedem que estes consigam oferecem produtos com custos e acabamentos
diferenciados ou proximos aos da industria. Isto faz com que a flexibilidade destes
produtores, para adequarem-se a necessidade do cliente, muitas vezes 0s tornem

um fornecedor muitas mais conveniente.

3.1.3 Recepgéo

E o local responséavel pela primeira impressdo do hospede. No caso de um
hostel, ainda ganha a funcao de area de socializac&o, convivio e entretenimento. Por
estes motivos, a area deve convergir diversos aspectos como conforto, organizacao

e fluidez de circulacao.

Por se tratar de um empreendimento onde 0 espaco e 0S recursos possuem
algumas limitacdes, é de suma importancia que a mobilia, a decora¢édo e o conceito

sejam praticos.

A mobilia faz-se valer do mesmo tipo de fornecedor e industria moveleira que
sera utilizado na estrutura do negécio como um todo, contando com sofas, aparelho
de televisdo, mesas grandes e de centro, bem como equipamento de informatica. A
estrutura de informatica a principio € bastante simples, contando com um
computador servidor, que fara as rotinas como caixa, controle de hdspedes, bem
como sera utilizado como servidor para rotear a conexdo wi-fi que sera
disponibilizado nas instalacdes. Nao havendo necessidade de terceirizacdo destas
instalacdes, ou seja, sera utilizado como fornecedor para este equipamento o0s
grandes portais de vendas na internet. Tais como: Americanas.com ; Extra;
Submarino; FNAC e etc. Estes fornecedores possuem vasta gama de produtos, bem
como uma rede logistica que disponibiliza a entrega de maneira rapida e eficiente.
Aliado a isto, estes fornecedores possuem as melhores condicbes de pagamento

praticadas para vendas de eletrénicos no mercado.
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3.1.4 Mao de Obra

Buscando se enquadrar em todos 0s termos legais necesséarios para
andamento do negdcio, o Hostel Villa SP, tem como preocupacao atuar assim como
solicita o Ministério do Trabalho e Emprego, garantindo a todos o0s seus
colaboradores os diretos assegurados na lei CLT (Consolidacdo das leis do
trabalho).

Uma das dificuldades previstas para o Hostel Villa SP consiste na formacgao e
qualificacdo profissional dos seus fornecedores internos e colaboradores que
estardo em contato direto com os hospedes. Segundo o site Guia do Estudante,
existem atualmente 30 universidades que oferecem cursos voltados especificamente
para o ramo hoteleiro, sendo que segundo a mesma fonte apenas 20 delas, ja tem
seu diploma reconhecido pelo MEC (Ministério da Educacéo).

Dentre os cursos de maior interesse para o Hostel, destaca-se o curso de
hotelaria. O diploma pode ser oferecido em duas modalidades: bacharelado ou
tecndlogo. Dentre as instituices que fornecem esse curso, destaca-se como melhor
universidade do pais o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC). A
instituicdo é apontada pelo Guia do Estudante (2012) como sendo a melhor
universidade do pais na area de hotelaria na atualidade. Além do reconhecimento de
qualidade da instituicdo o Guia do estudante (2012), informa que existe uma unidade
da instituicdo proxima ao Hostel além de possuir outras unidades na regido da
Grande S&o Paulo. Conseguimos uma boa oportunidade de recrutamento dessa
mao de obra tdo rara no mercado. Para os colaboradores com este curso seréao
oferecidos vagas de lideranca como: Geréncia, Gestor de Hospedagem e
Supervisor. Estes profissionais seréo responsaveis pelo dia a dia de atendimento,
controle de colabores, responsaveis por colaboradores externos (fornecedores
externos), material de uso geral e manutencdo de estoques. Estes cargos também
exigiram além do curso superior concluido, conhecimento bilingue e experiéncia, 0s
salarios de acordo com site Catho on line variam de R$ 2.000,00 a R$ 6.000,00.

Para a recepc¢do o Hostel Villa SP também contara com profissionais de um

curso com mais abrangéncia na regido: Secretariado Trilingue. O curso é oferecido
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em mais de 50 faculdades em toda grande S&o Paulo (Guia do Estudante, 2012). A
recepcao fara a maior parte do contato com os hospedes, como o Hostel tem por
principal objetivo receber turistas estrangeiros, o profissional que atuara na recepcéo
precisa de qualificacéo suficiente para interagir e dialogar com facilidade com todos.
A lingua padrdo no Hostel além do portugués nativo sera o inglés. A importancia
deste primeiro contato com o cliente é tdo essencial para os padrdes do Hostel, que
a selecao desses profissionais sera a mais rigida e exigira parceria com instituicées
de ensino de alta qualidade. A faculdade na regido que se destaca na area, segundo
Guia do Estudante (2013) é a Universidade Séo Judas Tadeu em Sao Paulo. Apesar
de a parceria oferecer profissionais ainda com pouca experiéncia no mercado, vai
garantir sua boa formacéo, facilitando que o Hostel Villa SP consiga moldar esse
profissional segundo sua cultura. Segundo o site da Catho on line (2013), esses
profissionais tem salérios que variam entre R$ 1800,00 a R$ 3.000,00. Para garantir
gue o atendimento seja agil, é necessario mais de um profissional na recepcao para
os horarios de maior movimento. Para isto o Villa SP verificou a possibilidade da
contratacdo, em parceria com universidades, de estagiarios o que diminuiria o custo
e ainda ajudard na formacdo profissional, nesta modalidade os salarios ja variam
entre R$ 1.000,00 a R$ 1.500,00.

3.1.4.1 Colaboradores para servi¢cos gerais

Além dos cargos ja citados o Hostel possuirdA uma equipe composta por
camareiras, copeira, faxineiras e seguranca. A preocupacdo de um bom atendimento
se estende a estes profissionais, para isto contamos com a contratagcdo de

profissionais que sejam qualificados para o ramo hoteleiro.

Segundo o IBGE (2012), s6 30% dos profissionais de turismo possuem mais
de 10 anos de escolaridade, em outras palavras a maioria chegou apenas a alcancar
0 nivel fundamental e alguns o nivel médio. Se precisarmos de mao de obra com

mais de um idioma a visédo se torna um gargalo cada vez maior.

Visando modificar esta estatistica dentro do Hostel Villa SP, optaremos pelo
recrutamento e selegéo destes profissionais através do contato direto com 0s cursos

de qualificacdo profissional, oferecendo o treinamento necessario para melhor



53

desempenho nas fungbes. Diante dos grandes eventos que estado prestes a serem
sediados no pais, ha uma preocupacdo maior por parte do governo em qualificar
profissionais especificamente para o turismo no pais, oferecendo parcerias com

empresas privadas para contratacao destes profissionais.

No programa de radio “Café com a presidenta” que foi ar em 25/06/2012,
apresentou-se um dos projetos de qualificacdo planejados: o0 PRONATEC
(Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e ao Emprego). O programa
oferece cursos especificos para o ramo de turismo no pais, inclusive na regido da
Grande Sao Paulo. Os cursos atendem a necessidade de contratacado do Hostel Villa
SP. Além deste programa federal, ainda podemos contar com o programa Via
Rapida Emprego do Governo do Estado de Sdo Paulo, que também oferecem trés
opcOes de profissionais que atenderiam nossa necessidade: garcom, camareira e

arrumadeira.

3.1.4.2 Programas de Qualificacdo Internos

Como ja citamos a busca de profissionais qualificados, € grande gargalo do
ramo hoteleiro e conseguir profissionais que sejam educacionalmente qualificados
na area ja seria um desafio, melhor viabilizado com parceria Governo-Empresa.
Profissionais que atendam a necessidade de ser bilingues se torna um desafio ainda
maior, pesquisando melhores solucbes o Hostel Villa SP, optara pela auto
qualificacdo de profissionais. Segundo pesquisas, essa tem sido a melhor opcéo
para a maioria dos estabelecimentos que estdo se adequando para receber eventos
como as competicbes mundiais. Por exemplo, shoppings em Sao Paulo oferecem
cursos de inglés a vendedores, segurancas e outros profissionais a precos
acessiveis, através de parcerias com escolas de inglés. As aulas sdo ministradas no
préprio ambiente de trabalho, acontecem de duas a trés vezes por semana,
ocupando mais ou menos 1 hora/ dia, trazendo resultados muito positivos.
Inicialmente o curso € direcionado para o foco de atuacdo do profissional, visando
gue este consiga reconhecer e responder duvidas frequentes dos clientes e em caso
de ndo compreensdo, o colaborador sabera como educadamente encaminhar o

hospede a recepcéo do Hostel.
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Segundo o site Curriculum. Com (2013) esta € a solugdo mais aderida pelas
maiores empresas no pais. Essa opcdo € seguida no momento pelo ramo de
Turismo por incentivo do Ministério do Turismo, na preocupacdo de manter 0s
hotéis, hostel e outros servicos em pleno funcionamento, durante os eventos

esportivos e assim atrair turistas posteriormente aos eventos.

O custo beneficio do investimento na qualificacdo interna, abrange nao sé a
qualidade do atendimento, mas também a reduc¢éo e turnover dentro do Hostel. Para
os colaboradores o beneficio consiste na chance de se qualificar com um custo bem
menor do que pagaria ho mercado. Em média o curso de inglés na grande S&o
Paulo tem um custo de R$ 100,00 mensais por funcionario e um investimento do

proprio funcionario de R$ 60,00 mensais.

3.1.5 Cama, Mesa, Banho e Utensilios

O Hostel Villa SP considera de extrema importancia o nivel de exceléncia no
atendimento e a supressdo das necessidades dos clientes visando assim a fixacéo
de sua marca. No que se refere ao bem estar proporcionado por itens como cama,
mesa, banho e utensilios, ha uma preocupacao em oferece produtos de primeira

linha e personalizados.

O alto nivel dos artigos oferecidos depende da qualidade dos produtos
adquiridos. Por isso ha uma preocupacao na escolha dos fornecedores dos produtos

utilizados nas instalagdes.

No mercado brasileiro had grande diversidade na oferta de produtos para
cama, mesa, banho e utensilios; sdo diversas marcas dos mais variados niveis de
qualidades. O cliente pode escolher fornecedores que se encaixem melhor as sua

necessidade.

O mercado aceita como forma de pagamento cheques, dinheiro e cartbes de
débito e crédito, as compras podem ser a vista ou a prazo, muitos fornecedores

dividem em até 12 vezes.
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A guantidade de fornecedores para os produtos é grande, existe uma larga
diversidade de produtos similares e de substitutos, proporcionando ao comprador
maior poder de barganha. O cenario € favoravel ao consumidor, uma vez que a

oferta estd maior que a demanda.

3.1.5.1 Enxovais

Os enxovais séo considerados os cartdes de visita dos hotéis ou hostels, pois
interferem diretamente no conforto e satisfacio dos hospedes. E possivel notar que
muitos empreendimentos ndo buscam priorizar qualidade e conforto, optam por
precos. Os compradores quando ndo buscam o menor preco, podem acabar
comprando produtos de menor qualidade e durabilidade por desconhecimento.

Produtos como toalhas de banho e rosto, protetores de colchdes, colchas,
fronhas, lencois, edredons, cortinas, flanelas, panos de prato, aventais,
guardanapos, tapetes e capachos; serdo fornecidos de forma personalizada pelo
Villa SP.

Como opc¢do podemos encontrar a MRC Enxovais, presente no mercado
desde 1974, possui uma vasta variedade de opcdes personalizadas de cama, mesa
e banho para a area Hoteleira, garante a satisfacdo dos clientes ao adquirir suas
pecas confeccionadas com excelente padrao de qualidade.

A empresa Sabie também é uma opc¢dao de fornecedor de enxovais. Possibilita
que o cliente crie sua propria linha de produtos de forma personalizada e Unica,

deixando o ambiente sofisticado e aconchegante.

Como opcao de fornecedor dos capachos, podemos citar a empresa Vinilcap.
Esta produz capachos de forma artesanal em diversas fibras naturais, de acordo

com a escolha do cliente.

A empresa Kapazi é fornecedora de tapetes e capachos personalizados para
uso interno e externo, decorativo e antiderrapante, até mesmo piso modulado

especialmente desenvolvido para ser utilizado em areas umidas.
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3.1.5.2 Fornecedores de Utensilios para cozinha

Como fornecedor de porcelanas e vidros personalizados temos a empresa
Porcelana Gisela, esta trabalha com vasta diversidade e tamanhos de utensilios
para cozinha como pratos, travessas, bandejas, canecas, molheiras, tigelas, copos,
tacas e brindes para a linha de hotéis. Para esta linha temos também, como opc¢éao
no fornecimento, a empresa Decorsul, Humaita Loucas que € muito reconhecida na

producdo de aluminios, ferro, plastico, madeira e térmicas.

3.1.6 Fornecedores Terceirizados

Ao recordar o conceito do Hostel, onde se envolve grande nivel de praticidade
associado ao bom atendimento e baixo custo; utilizaremos servico terceirizado de
lavanderia. Essa terceirizacao se dara apenas nas épocas sazonais, onde o nivel de
ocupacao é bastante elevado e ha necessidade de maior atencdo em servicos como
o atendimento. Apesar da terceirizacdo do servico de lavanderia a qualidade e baixo
custo continuaram a ser priorizados. Nas proximidades do empreendimento estao
instaladas cerca de doze diferentes empresas que fornecem esse mesmo tipo de
servico. Estima-se que o custo médio da lavagem de um lencol ou toalha esteja na
faixa de R$ 13,30 por quilograma, ou R$ 5,90 por peca, forma pela qual grande
parte das lavanderias realiza a cobranca. E possivel notar que devido ao alto custo,
se torna mais viavel a realizacdo deste servico internamente, dependendo do
volume de utensilios que precisem ser lavados. Ainda assim com a proximidade
destes fornecedores, o que facilita a rapidez na entrega de grandes volumes, como
no caso de Hotéis, Hostels e Restaurantes, por exemplo, 0s mesmo sao isentados
de taxas de entrega. Alguns desses fornecedores utilizarem métodos
ecologicamente corretos como entregas realizadas de bicicleta, mesmo que 24
horas por dia. Este tipo de servico pode ser um ponto positivo durante os periodos

de grande ocupacéo.

J& para os servicos de translado dos aeroportos para o Hostel, onde é
necessario proporcionar uma maior comodidade aos nossos clientes qualificando

assim nosso atendimento, faz-se necessario o uso de empresas terceirizadas e
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especializadas no setor. O que proporciona uma maior confiabilidade e satisfacao na
empresa. Veiculos exclusivos possuem um maior custo, valor este que € repassado

ao cliente, mesmo que incluso na sua hospedagem.

Desta forma, foi criado junto ao fornecedor, o método de “leva e tras”
realizado através de uma van. A escolha do veiculo esta relacionada ao fato de que
este possui uma maior capacidade de transporte de passageiros, 0 que visa reduzir
custos. Assim, € programado um horéario junto ao fornecedor onde se associa a
chegada de diversos hospedes para o transporte da maior quantidade possivel de
pessoas. Essa mesma empresa além de possuir funcionarios que possuem
conhecimento em diversas linguas, facilitando a comunicagdo, possui também um
servicos de city-tour, onde é oferecido a um determinado grupo de pessoas, pacotes
com programacoes para diversos segmentos como: Cultural, religioso, comercial,

noturno e etc.

No caso do fornecimento de alimentacéo, o Hostel atuara apenas com servico
de café-da-manha. Esse tipo de servico ndo necessita da formacdo de estoques ja
gue as quantidades servidas séao reduzidas. As camareiras possuem no seu quadro
de funcdes, horarios especificos para o servico de café-da-manha, assim como o
servico de arrumacao e organizacdo das dependéncias da empresa. Desta forma,
pode-se reduzir o uso de mao-de-obra desnecesséaria. Para os hospedes que
possuem preferéncia na alimentacdo externa, é feito a indicacdo de restaurantes.
Para os que preferem os servicos mais praticos, dispomos de utensilios comunitarios
e basicos como forno microondas, pratos e talheres, esse servico é realizado pelo

préprio cliente.

Reduzindo a quantidade de fornecedores como no caso citado anteriormente,
onde o mesmo realiza mais do que um servico, mesmo que atendendo diversos
tipos, a empresa possui maior poder de barganha viabilizando essas operacdes

satisfazendo os desejos e necessidades dos clientes e reduzindo custos.

3.1.7 Fornecedores de Energia Elétrica

Pelo fato do hostel localizar-se na cidade de Sao Paulo, o unico fornecedor de

energia elétrica disponivel € a AES Eletropaulo. As tarifas da empresa séo
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segregadas nas categorias residéncia, comercial e industrial. O Hostel se enquadra
na categoria comercial e as tarifas ja séo fixadas pelo fornecedor e ndo ha a

possibilidade de negociacéo para uma possivel reducao.

3.1.7.1 Reducéo de Energia Elétrica

Segundo ANEEL (Agéncia Nacional de Energia Elétrica), foi aprovada a
reducdo das tarifas da energia elétrica. Para consumidores de alta utilizacdo o
desconto pode chegar até 32%, as novas tarifas de reducdo entraram em vigor dia
24/02/2013.

A presidente Dilma afirma que o Brasil ndo tem possibilidades de enfrentar
racionamento de energia e que a energia vai ficar cada vez mais barata. Segundo
Dilma, o ano de 2013 no Brasil aumentara cerca de 7% da producdo de energia,
colocando em operacdo mais de 8.500 megawatts e 7.540 km de novas linhas de

transmisséo, teremos em 15 anos o dobro de energia.

3.1.8 Fornecedor de Agua

Na cidade de S&do Paulo hd somente um fornecedor de agua encanada que é
a Sabesp. As tarifas da empresa sdo segregadas por classes de consumos
(residéncia, comercial e industrial). O Hostel sera tarifado na classe comercial com
consumo maior de 50m?3 para essa metragem a tarifa é fixada em R$ 7,18 /m3 para
fornecimento de agua e R$ 5,74/m3 para coleta do esgoto. Estas tarifas ndo sao

negociaveis.

Ha outras opc¢bes de abastecimento de 4gua que é através de caminh&o pipa,
porém o custo € bem mais elevado em relacdo a agua encanada. O Servico de
caminhdo pipa pode ser contratado pela Sabesp no valor cotado em R$ 62,27/m3 ou

por empresas privadas cotado em R$ 25,36 /m3.
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3.1.8.1 Sabesp e a despoluicdo do Rio Tieté

A Sabesp afirma que até 2025, ter4 a meta de despoluir o rio Tieté através do
Projeto Tieté, pelas obras de coletas e tratamento de esgoto. Esse projeto terd um

financiamento de R$ 1,35 Bilhdes pelo BNDES para sua concluséo.

O projeto ja esta em sua terceira etapa que contara com 500 obras, entre elas
a construcdo de nove estacoes de tratamento de esgoto, ampliacdo de outras trés e

instalacdo de 580 km de tubulacdo para os bairros, entre outras obras.

3.1.9 Fornecedores de Gas

Na cidade de Sdo Paulo ha duas opcdes para fornecimento de gas, sendo

gas em botijdo e gas encanado.

O Géas em botijdo € comercializado através de distribuidoras especializadas
gue fornecem o gas em diversos tamanhos de botijdes, porém para uso comercial a
melhor opcédo é o P-90 de 90 kg (maior capacidade disponivel). Este botijao por ser
de grande tamanho, fica fixado no estabelecimento e o abastecimento de gas sera

feito através de caminhdes tanques.

O Gés encanado é atendido somente por uma empresa privada que € a
Comgas. Uma das vantagens do gas encanado € a conveniéncia do abastecimento
continuo sem precisar se preocupar com o0 nivel de gas no estoque, trazendo
seguranca, confianga e conforto no fornecimento.

3.1.9.1 Reducéo de custo com Gas

Depois da reducdo das taxas da energia elétrica, 0 gas sera o proximo para
reducdo de custos. No Brasil estamos em 8° lugar dos maiores pre¢cos do mundo
referente ao gas natural, estamos em desvantagem em relacdo aos competidores
internacionais, por isso a ABRACE (Associacdo Brasileira de Grandes
Consumidores Industriais de Energia e de Consumidores Livres), lancou o projeto +
Gas Brasil. Esse projeto visa além da reducdo de custo com gas natural, a maior

seguranca energética, onde os préprios investidores de gas natural podem obter
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contratos de longo prazo para exploragdo do combustivel, para a geragdo
termoelétrica e 0 consumo industrial. Assim afirmam que o ano de 2013, pode ser o0
ano do gas natural no Brasil, sendo um ano de ganhos de novas bases para a

indUstria e a economia brasileira.

3.1.10 Fornecedores de Alimentos e Bebidas

O ramo de hotelaria no Brasil estd crescendo, ha milhares de fornecedores
que atendem o setor. Os fornecedores hoteleiros podem ser nacionais ou até

internacionais.

A melhor opcédo para o Hostel Villa SP seria os fornecedores nacionais, por
conta da rapidez na reposicdo sem afetar a qualidade dos produtos. Em caso de
escolher os produtos internacionais deve — se analisar o tempo de entrega e talvez
problemas que possam acontecer com alfandega, tempo de desembaraco e

transporte maritimo e aéreo.

Sao realizadas vérias feiras de hotelaria e gastronomia, uma das grandes
realizadas € a Equipotel (Feira Internacional de Equipamentos, Produtos e Servigos
para Hotéis, Flats, Motéis, Restaurantes, Fast-Foods, Lanchonetes, Hospitais,
Cozinhas Industriais e Similares), essa feira de hotelaria e gastronomia é
considerada a maior da America Latina, que tem por objetivo negécios,
relacionamentos e promoc¢des entre empresarios, além de expor novidades,

tendéncias e tecnologia com fornecedores grandes.

A Revista Hotéis elegeu os melhores fornecedores da hotelaria nacional em
2011, abaixo segue os fornecedores escolhidos no segmento de alimentos e
bebidas:

Importador de alimentos: La Pastina
Distribuidor de bebidas: Ambev

Ambev é umas das maiores empresas no segmento de bebidas, para inovar
ainda mais criou o “Parceiro Ambev”, € um site de compras para estabelecimentos

comerciais de todo o pais. Oferece melhores precos com qualidade de produtos.
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Pelo site pode ser feito a compra de mais de 100 itens, como kits de tacas Stella

Artois e Bohemia, copos Chopp Brahma entre outros.
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3.2 INTERMEDIARIOS

O Hostel Villa SP vai trabalhar com intermediarios voltados para a area de
promocdo e vendas dos seus servicos que faréo a ligacdo entre a empresa e 0
consumidor final. Um dos canais sdo os sites de vendas pela internet e sites

especializados em hotelaria/lhospedagem.

Dentro do ramo hoteleiro, os principais intermediarios sdo aqueles na qual
temos acesso ao consumidor direto, fazendo ponte entre hdspedes em potencial e o
proprio Hostel. Por ser uma alternativa de hospedagem, e ndo a Unica opcao dos
consumidores, principalmente no processo de iniciacdo no mercado, contaremos
com divulgacBes variadas, como sites especificos, redes sociais e outros, para
conseguirmos o maior numero de clientes possivel, focado em nosso publico alvo. O
Hostel contara futuramente com indicagcfes e recomendacdes de clientes satisfeitos,

sendo a melhor forma de atrair novos consumidores.

3.2.1 Agéncia de Publicidade

Em todo estado de Sao Paulo existem setenta e cinco agéncias de
publicidade credenciadas a Abap (Associacdo brasileira de agéncias de
publicidade). Tais agéncias seguem o0 principio que “as pessoas nao sabem o que
guerem, portanto devemos mostrar a elas”. Neste ponto, a importancia da rede
hoteleira possuir uma agéncia como intermediario € essencial. De acordo com a
Revista Hotéis, este foi o tema exclusivo debatido em 2011 na 3% edi¢cdo do
Seminario Hételier News de Marketing e Vendas, a esséncia do ramo hoteleiro.
Segundo a conclusdo do seminario, € um diferencial o que cada estabelecimento
pode oferecer de inesquecivel & seus hospedes e uma integracdo de marketing
holistico também pode encantar os clientes, fazendo-os néo so fidelizados, mas

fonte de futuras intermediacdes, indicando o local a novos clientes.

Os meios de comunicacdo mais utilizados para a divulgacdo do ramo
hoteleiro é o Marketing Digital, porém ha um meio com retorno que € a propaganda
em revistas de grande circulacdo e em especial revistas do ramo turistico, que sao

visualizadas por potenciais clientes que ja se interessam por viagens e turismo, das
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tais, podemos citar em destaque a Revista Hotéis, Revista Hotelaria, Revista
Turismo, dentre outras. O custo € bem menos elevado e com retorno maior se
comparado a comerciais na televisdo, que chegam a custar entre R$ 200.000,00 a
R$ 400.000,00; todavia, como ja dito, apesar de alto o custo traz o beneficio de ser
visualizado por clientes ja selecionados que compram as revistas ja interessadas em

turismo, viagem e hospedagem.

As agéncias também sdo um ponto de conexdo entre o Hostel e os eventos
relacionados ao turismo que acontecem no pais, dentro dessas feiras ha
oportunidade de montar estantes para divulgacdo como também apenas
panfletagem ou contato com clientes em potenciais, podendo até ocasionar
parcerias comerciais esséncias para 0 negoécio. Dentre as principais e tradicionais
feiras no pais do ramo podemos destacar: Avistur (feira de turismo no estado de Séo
Paulo que acontece m Campos do Jordao), TravelWeek S&o Paulo ( Fundacéo
Bienal S&o Paulo, na capital), Encontro Comercial Braztoa & WTM Latin America
(Transamérica Expo Center em S&o Paulo), BRITE- Brazil International Tourism
Exchange (Pier Maua no Rio de Janeiro) e Hotel Show (Rafain Palace Hotel em
Nova Iguacu-PR). Ndo ha nenhuma feira oficial para hostel no Brasil, por isso a
necessidade de interacdo com feiras sobre turismo e hotelaria.

3.2.2 Agentes de Turismo

Agentes de turismo sao profissionais que vendem servicos turisticos, facilitam
a juncdo entre clientes e prestadores de servicos turisticos em geral, esses
profissionais podem ser autbnomos ou colaboradores em agéncias de viagens.
Como intermediarias estas agéncias promovem uma maior confiabilidade dos
clientes, além da seguranca e de algumas tem muitos anos de mercado, as
agéncias costumam oferecer pacotes completos, que ja incluem passagens,

hospedagens, traslados e até passeios inclusos.

O Hostel pode utilizar este intermediario, através de contrato e parcerias,
disponibilizando seus servicos para complementacdo dos pacotes oferecidos pelas
agéncias, porém, esta parceria exige um desconto no valor das hospedagem, a
agéncia retira o seu lucro, que é cerca de 10% a 15% do valor cobrado dos clientes,
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sem o0s descontos, os pre¢cos podem se tornar fora do mercado perdendo clientes

em competitividade.

Assim como as agéncias de turismo séo intermediarias para o ramo hoteleiro,
as operadoras de turismo sao intermediarias para as agéncias de turismo, elas nao
vendem diretos para os clientes finais (turistas), mas sim elaboram programas
turisticos adquirindo os servicos de hospedagem, fretar avibes, contratar transporte
de terra, comprar tickets para eventos, etc. Por isso, as operadoras também séo
intermediarias importantes para o Hostel, com parcerias firmadas com estas
organizagfes, temos a possibilidade de atingir um nimero maior de agéncias de
turismo em todo o Brasil, sendo que a maioria delas também tem abrangéncia

mundial, facilitando a divulgacdo dos nossos servi¢os para o0 mundo todo.

Dentre as maiores agéncias de viagens do pais destacam-se: Flytour, BBTur,
Maringa, Avipam, Amex, Master e TAM Viagens e ainda no mesmo ramo de atuacao
as operadoras de turismo com mais destaque no pais sdo: CVC, Central de

Intercambio, Marsans Viagens, Nascimento Turismo e Urbi et Orbi.

Sendo o hostel uma das opc¢des mais feitas pelos jovens, também hé
possibilidade de parcerias com agéncias especializadas em intercambio, estas
agéncias oferecem aos jovens a oportunidades de estudarem e trabalharem em
paises diferentes, fazendo com que interajam com linguas e culturas diferentes,
CoOmo 0s cursos geralmente tem um alto custo ao estudante, estas agéncias oferece
com mais frequéncia os hostels como uma opc¢ao de diminuir o alto custo da viagem.
Este intermediario em especial € a forma mais direta de alcancar o publico
estrangeiro, para oferecer o intercambio, as agéncias atuam no mundo inteiro,

dando visibilidade ao Hostel.

3.2.3 Site Proprio Hostel Villa SP

O hostel Villa SP tera seu proéprio site, nele serdo divulgado as imagens da
fachada e do ambiente interno, bem como todos os servigos e produtos oferecidos

dentro dos pacotes e opcionais para compra.
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No site o cliente terd& acesso a informacfBes detalhadas sobre as
acomodacoes, diarias em periodos de baixa e alta estacdo. Também teréo todas as
informacdes de festas e eventos da cidade, e também as ofertas e promoc¢des para

estes periodos.

O site estard disponivel em Portugués, Inglés e Espanhol, nele o cliente
podera comprar e pagar pelos servicos desejados onde quer que ele esteja,

utilizando seus cartdes de crédito ou débito.

A associacdo a operadoras de cartbes vai facilitar as transacdes financeiras
entre a empresa e o cliente. O Villa SP fara contrato de venda do seu servico via
internet com operadoras como a Cielo (cartbes Visa, MasterCard), REDECARD

(cartdes MasterCard, Visa e Diners) e American Express (AMEX).

3.2.4 Sites de Vendas e Reservas On Line

3.2.4.1 Sites de Vendas On Line

Entre os sites que oferece varias opcdes de hospedagem, como Hotéis,
pousadas, pensdes e hostels, podem destacar o Hostelword que tém uma
abrangéncia e credibilidade mundial, oferece mais de 27.000 op¢bes em mais de
180 paises.

Existem dezenas de sites ndo especializados em hostel, porém sao
intermediarios no setor hoteleiro. Merece destague por estarem na preferéncia do
turismo on line o decolar.com, Hotel Urbano, Hoteis.com, Booking.com e submarino

viagens.

3.2.4.2 Sites Especializados

A parceria com a Hostelling international (HI) possibilita ao Villa SP uma
visibilidade global. Por se tratar de um site especializado em hostel, o HI é a melhor
forma de pesquisa e reserva para os interessados em hospedagem em Albergues

da Juventude nos grandes destinos turisticos.
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No site oficial da HI ha uma lista com mais de 55 sites especializados em
hostels, cada um representa a HIl no pais. Em cada endereco acessado 0 usuario
consultara todos os Albergues credenciados no pais. Para destinos nacionais sao
mais de 90 enderecos eletronicos. E possivel ter todas as informacdes sobre a

hospedagem e fazer as reservas on line.

A Hostelling International € uma entidade com normas de convivéncia,
regulamento préprio, padrdes internacionais de atendimento e controle de qualidade
estabelecido em todos os hostels da rede. E a maior rede de hospedagem do mundo
presente nos 5 continentes, com cerca de 3,7 milhdes de associados e mais de 4 mil
albergues em dezenas de paises. No Brasil s&o mais de 90 hostels credenciados na
HI.
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3.3 CLIENTES

Como apontado ao decorrer da analise do negécio em um amplo universo,
frequentadores, hospedes, consumidores, de hospedagem em Hostels séo
viajantes, sozinhos ou em pequenos grupos, de perfil mais jovem.

A pessoa que o Hostel Villa SP busca encantar possui um perfil apurado, seu
poder aquisitivo lhe permite relegar valores a um segundo ou terceiro plano quando
0 assunto é sua estadia. Este cliente valoriza detalhes que dao ao local o clima jovial
e descontraido que a empresa busca oferecer. A ambientacéo e o conhecimento de
novas pessoas e culturas sédo valores fortes para o héspede e o ambiente deve
buscar suprir esta necessidade.

Desta forma o cliente, sem perder seu perfil de viajante, pode encontrar “um
pouco de tudo” em um s6 lugar. Encontrar um ambiente como este sim, é que torna
a experiéncia de um hostel superior a um grande hotel ou outro tipo de hospedagem

qualguer, ndo apenas o baixo custo que em média o0 mercado tem como meta.

Com esta proposta de experiéncia sensorial e cultural é possivel alinhar boa
parte das varidveis de segmentacdo e ainda assim ndo perder sua caracteristica

especifica.

O negdcio torna-se abrangente a medida que abraca um perfil demogréfico
jovem, um perfil psicografico de estilo de vida alternativo e um perfil comportamental

gue possui um grau de lealdade muito alto quando atendidas as expectativas.

Esta proposta torna o negécio amplo em atendimento de expectativas, porém

focado no cliente que ndo abre méo de uma experiéncia completa.

3.3.1 Clientes Nacionais

Atualmente, o niumero de brasileiros que querem viajar pelo préprio pais vem
aumentando gradativamente. A Sondagem do Consumidor — Intencao de Viagem,
realizada em Janeiro de 2013, pelo Ministério do Turismo, aponta que 68,7% dos
brasileiros preferem destinos nacionais.
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Em estudo, a FGV (Fundacao Getulio Vargas),mostra que 49% dos brasileiros
preferem a Regido Nordeste, seguida pela Regido Sudeste, com 23,3% e em
terceiro lugar a Regiao Sul, com 18%.

Os desembarques nacionais cresceram 4,2% no final do ano 2012, subindo
de 6,58 milhdes para 6,86 milhdes, verificado pela mesma pesquisa nos 63
aeroportos administrados pela Infraero e 3 terminais privados (Guarulhos, Brasilia e
Viracopos).

Quanto a procedéncia dos Turistas, conforme tabela 8 - Procedéncia dos Turistas
Brasileiros, vemos os estados de Minas Gerais e Rio de Janeiro como lideres de
turismo nacional em Hostels de Sdo Paulo. Considerando apenas o estado, Sao
José dos Campos e Campinas lideram o ranking.

Tabela 8 - Procedéncia dos Turistas Brasileiros

BRASILEIROS PAULISTAS
S&o José dos
1° Minas Gerais (MG) Campos
2° Rio de Janeiro (RJ) Campinas
3° Parana (PR) Jundiai
Rio Grande do Sul
4° (RS) Santos
5° Permanbuco (PE) Araraguara

Fonte: Perfil dos Héspedes em Hostels da Cidade de S&o Paulo 2° Semetres 2012 — Observatorio do
Turismo da Cidade de Sao Paulo

No estudo realizado pelo Observatério do Turismo (2012), podemos ver o
perfil dos héspedes em hostels que, em sua maioria, sdo brasileiros e do sexo
masculino. A maioria opta por viajar de avido ou 6nibus, e a maior parte deles

viajam sozinhos.
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Tabela 9 - Acompanhantes dos HOospedes

Sozinho 46,8%
Conjuge 29,4%
Amigo(s) 7,7%
Filho(s) 6,3%
Companheiros(s) de trabalho 5,6%
Parente(s) 4,2%

Fonte: Perfil dos Hospedes em Hostels da Cidade de S&o Paulo 2° Semetres 2012 — Observatérios
do Turismo da Cidade de S&o Paulo — S&o Paulo Turismo

Tabela 10 - Meio de Transporte utilizado para chegar ao destino

Avido regular 56,9%
Onibus Regular 26,6%
Onibus Fretado 6,2%
Carro proéprio 4,7%
Trem 1,6%
Outros 4%

Fonte: Perfil dos Hospedes em Hostels da Cidade de S&o Paulo 2° Semetres 2012 — Observatérios
do Turismo da Cidade de S&o Paulo — Sdo Paulo Turismo

O motivo de viagem predominante entre os clientes que preferem os Hostels
esta sendo Lazer e Entretenimento, ficando com 34,9% da pesquisa, que também
aponta outros motivos como Eventos, Estudos e Negdcios.

Durante a estadia, as principais atividades apontadas pelos clientes foram
Gastronomia e Vida Noturna, levando- nos a crer que a maioria de nossos clientes
estd interessada em conhecer a cultura e o estilo de vida que se leva em nosso
estado/pais.
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Tabela 11 - Atividades realizadas pelos Hospedes

Atividades Porcentagem
Gastronomia 23,20%
Vida Noturna 14,30%

Museus 13,40%
Compras 13,10%
Parques / Areas Verdes 12,50%
Centro Histérico 10,20%
Teatro / Cinema 6,30%
Shows 4%
Eventos Esportivos 2,50%
Outras 3,10%
Nenhuma 2,80%

Fonte: Perfil dos Hospedes em Hostels da Cidade de Sao Paulo 2° Semetres 2012 — Observatério do
Turismo da Cidade de Sao Paulo.

3.3.2 Clientes Internacionais

Com a atencéo voltada ao Brasil e a divulgacao do pais devido aos eventos
gue se sediardo no pais, o0s turistas internacionais aumentam suas expectativas e
interesse em nos visitarem. Além disto, os turistas também estdo em busca de
Lazer, focando em nossas belezas naturais como praias e clima tropical, e na vida
noturna em bares e boates.

Em matéria divulgada pela revista Exame (Nov 2012), os turistas que vem ao
Brasil s&o em sua maioria da América do Sul e Europa, sendo um a cada 3
argentino. Cerca de 70% dos turistas nao utilizam agencias de viagem e vem por
conta prépria, e em média 69% ja visitaram o pais antes.

As avaliacdes feitas por eles indicam que nossos pontos fortes devem-se a
hospitalidade, restaurantes e hotéis, porém servicos como telefonia, aeroportos e
rodovias geram impacto negativo.

Analisando os turistas que se hospedaram em Hostels brasileiros em 2012,
verificou-se que em procedéncia a Argentina e Alemanha lideram o numero de
visitantes, e paises como Chile, Espanha e Reino Unido também estdo nos
primeiros lugares.
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Tabela 12 - Procedéncia dos Turistas Internacionais Hospedados em Hostels
em 2012

Posicéao Origens
1° Argentina
2° Alemanha
3° Chile
4° Espanha
5° Reino Unido
6° Franca
7° Canada
8° Colombia
9° Holanda
10° Republica Tcheca

Fonte: Perfil dos Héspedes em Hostels da Cidade de S&o Paulo 2° Semetres 2012 — Observatorio do
Turismo da Cidade de Sao Paulo.

3.3.2.1 Andlise dos turistas internacionais na Copa 2010

Baseando-se na tabela 12 - Procedéncia dos Turistas Internacionais
Hospedados em Hostels em 2012, da ultima Copa do Mundo, realizada na Africa do
Sul, vemos novamente a tendéncia do género masculino e do maior nimero de
solteiros. Em pesquisa desenv

Desenvolvida pelo Ministério do Turismo, em entrevista face a face com 4.835
turistas durante o periodo de realizacédo da ultima Copa, podemos ver a analise em
relacdo a essas duas perspectivas.

Tabela 13 - Género dos Turistas na Copa 2010

BASE | CONTINENTE FEM MASC
307 Africa 7% 93%
2204 Europa 18% 82%
2000 América 17% 83%
122 Oceania 15% 85%
202 Asia 21% 79%
4835 TOTAL 17% 83%

Fonte: Perfil do Publico Estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010 - MTUR



Tabela 14 - Estado Civil dos Turistas na Copa 2010

BASE | CONTINENTE | SOLTEIRO | CASADO | DIVORCIADO | VIUVO
307 Africa 56% 41% 2% 1%
2204 Europa 60% 37% 3% 0
2000 América 59% 37% 3% 1%
122 Oceania 69% 30% 1% 0
202 Asia 62% 37% 1% 0
4835 TOTAL 60% 36% 3% 1%

Fonte: Perfil do Publico Estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010 — MTUR

Vemos também que a média da idade destes turistas varia entre 25 e 44
anos, e em sua maioria ficaram hospedados em Hoteis, Bed&Breakfast ou casa de

amigos. Os Albergues (Hostels) apareceram em quarto lugar.

Dentre os gastos dos turistas no pais, vemos que Hospedagem aparece em
segundo lugar, perdendo apenas para Alimentacao e Bebidas. Em média, o gasto
total dos turistas foi de R$11.412,50 e o povo asiético foi quem mais gastou na
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maioria das categorias, que envolviam também Transporte, Bilhetes para os Jogos e

Presentes.
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3.4 CONCORRENCIA AMPLA

Pode-se observar que da mesma forma que existem programas de
intercAmbio fora do Brasil, também existem familias brasileiras que adquiriram essa
mesma ideia recebendo estrangeiros em sua residéncia. O volume desses
estudantes que se interessam em estudar a lingua portuguesa no Brasil € bem mais
reduzido do que os que optam pelo Inglés ou outro idioma. Contudo, essas familias
enquadram-se como concorrentes, ja que dependendo do pacote oferecido pela
agéncia de intercambio, o custo podera ser um atrativo para o estudante, uma vez
gue a hospedagem inclui alimentacdo integral. Porém apenas devera ser utilizado
por jovens que nao optam pela liberdade associada ao bem-estar e descontracao
gue um Hostel pode proporcionar.

E ainda h& aqueles de ter a opcdo de parentes e amigos que residem na
regido do hostel e tem a possibilidade de se hospedar sem custo adicional ou a
custo muito baixo, porém esta modalidade, assim como alugar quartos em casas de
familias proporciona um ambiente com pouca liberdade e privacidade, sendo nosso
publico alvo mais atraido por estes itens de conforto e descontracdo, o hostel se
torna uma opc¢éo de concorrente, porém ainda ha se lembrar de que por condi¢cdes

econbmicas a casa de parente-amigos ainda seja a opcao mais atraente.

Alguns clientes ndo estudantes ou jovens, muitas vezes optam por enfrentar o
processo, muitas vezes burocratico, de um aluguel de casa ou apartamento,
assumindo todos o0s custos extras que possam existir, dependendo do tempo
necessario para sua estadia. Este tipo requer maiores responsabilidades, assim

COMOo um maior custo para o contratante.

Os Motéis sdo concorrentes quando se trata de hospedagem mais curtas
como uma diaria apenas, estes tem localizacdo privilegiada perto de estradas e
rodovias o0 que facilitam o deslocamento desses turistas, mas geralmente, ndo é

opc¢éao quando se trata de mais de uma diaria.

Além disso, no mesmo bairro onde se localiza o Hostel, encontramos
concorrentes que se estruturaram com uma extensa area verde, proporcionando

uma maior tranquilidade aos clientes dentro da vida agitada da cidade de S&o Paulo,
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passando a imagem da sua responsabilidade socioambiental. Desta forma, esse
pequeno atrativo podera ser uma influéncia na ocupacdo. Para esses locais, a
chamada lei do siléncio nem sempre possui grande participacédo, tornando desta

forma um ponto favoravel aos jovens.

J& para os clientes que ndo se importam em ter um custo extra, pois visam
exclusividade e conforto, existem Pousadas e Hotéis que oferecem estrutura de
melhor qualidade como apartamentos, banheiros e cozinha independentes, além de
uma maior infraestrutura de lazer. Muitos também encontram-se em regifes
privilegiadas, nas proximidades de bares, e restaurantes proporcionando maior
conforto, rapidez e consequentemente reducdo nos custos relacionados a transporte
dos seus usuarios. Contudo, os valores pagos podem muitas vezes até triplicar em

relacdo a um Hostel.
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4. MATRIZ BCG

4.1 Anélise Matriz BCG Macro

Tratando-se de turismo internacional no Brasil, vemos que as opc¢des para
meios de hospedagem podem ser distintas, e a preferéncia dos estrangeiros
permanece sendo Hotéis e Pousadas. Oferecendo credibilidade e conforto, essa
opcao atrai maior numero de turistas e mantém-se lider dentre as alternativas,
porém notamos uma leve baixa, considerando o auge em 2006 e um dos menores
indices em 2011. Podemos dizer que isso se deve as outras op¢bes que cada vez
mais estdo sendo divulgadas e utilizadas pelos turistas, e que possuem potencial

para atingirem maiores niveis de ocupacdo no mercado.

Outro grande meio com participacdo representativa tem sido as Casas de
amigos e/ou parentes, sendo a principal alternativa para os que ndao querem gastar
com alojamento. O diferencial desta opcdo € que o0s turistas se sentem mais a
vontade, dividem o local com pessoas conhecidas, e portanto, tendo uma estadia

mais pessoal e aconchegante.

A demanda para aluguel de imdveis também vem crescendo nos ultimos
anos, um caso tipico sao as familias que alugam suas residéncias principalmente

em altas temporadas.

A manutencdo de imoéveis préprios em cidades turisticas ndo apresenta
crescimento por conta do alto custo e por uma tendéncia natural dos turistas que

sempre buscam conhecer cidades, paises e culturas diferentes a cada viagem.

A participagdo dos Hostels ainda ndo é significativa, porém notamos um
crescimento da utilizacdo deste meio de hospedagem, visto que hoje em dia a maior
parte dos turistas viajam desacompanhados, e a melhor maneira de se integrar e
conhecer a cultura local € em um espaco que proporciona isso a seus clientes, ou

seja, a proposta principal dos Hostels.



76

Tabela 15 - Matriz BCG — Macro Ambiente

Matriz BCG - Concorrentes

® Casa de Amigos e Parentes

® Hostel
n @ Casa Prépria

Resort

@ Hotel e Pousada

-

icipagdo

-

Part

Outros

® Casa Alugada

Crescimento

Fonte: Prépria.

4.2 Andlise Matriz BCG Micro

O turismo é uma atividade econ6mica muito importante para um pais ou
regido. O servico de hospedagem entendido como um produto destinado ao um
publico cada vez mais informado e exigente faz com que as empreses inovem

constantemente objetivando proporcionar ao cliente maior conforto e satisfacao.

O turista busca além de um ambiente agradavel e confortavel, praticidade dos
servicos oferecidos e possibilidade de interacdo e conhecimento de novas culturas,
lugares entre outros.

O Brasil recebe turistas de varios lugares do mundo e para atender as
necessidades desse publico é fundamental uma equipe bem treinada,
principalmente as pessoas que terdao contato direto com o cliente, por isso é

essencial que os colaboradores tenham habilidade outras linguas.

Uma linha direta com o consumidor aproveitando as redes sociais, site proprio

e intermediarios facilita a escolha do cliente. Segundo informacgdes colhidas em
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estudo da demanda turistica internacional, 27,0% dos turistas internacionais que
visitaram S&o Paulo em 2011 utilizaram a internet como fonte de pesquisa e 23,6%

buscaram informac8es com parentes e amigos.

A praticidade do uso da internet nos primeiros contatos, a utilizacéo das redes
sociais, recepcéo e translado, tudo isso praticado por uma empresa que deseja
fidelizar o cliente, torna-se para ela um diferencial e facilita para o turista que

desconhece uma cidade.

Um Hostel personalizado e confortavel com produtos como cama, mesa e
banho e também alimentos e bebidas é fundamentais na hora da escolha de pacotes

turisticos.

Na era da tecnologia, um ambiente que disponibiliza terminais para acesso a
internet e rede wi-fi, sinaliza a intencdo de interatividade e possibilita ao seu cliente
falar da do momento e da satisfagdo com seu passeio para seus amigos e que

naguele momento ele pode esta fazendo a publicidade da empresa.

Os servicos que sao disponibilizados no Villa SP, sédo divididos em categorias
como, conforto, limpeza, comunicacao, transportes, seguranca, lazer / diverséao e

Integracao.

Categoria Conforto: sédo disponiveis os servi¢cos de recep¢éo 24 horas com
funcionarios bilingues e trilingues, quartos que sao distribuidos em quartos casal
suite, quartos coletivos femininos, quartos coletivos masculinos, quartos com duas
camas solteiro, quartos coletivos com 3, 4, 5 e 6 camas e quartos individuais,
banheiros coletivos e individuais, oferecendo café da manh& com horario inicial 7:30
até as 10:30.

Categoria Limpeza: inclui os servicos de servico de quarto, roupas de cama e

lavanderia.

Categoria comunicacéo: sala de computadores para os clientes, disponivel
notebooks e desktops, com acesso a internet, wi-fi, além do site da Villa SP, onde

pode encontrar varias informacdes sobre o local.

Categoria Transportes: esta disponivel para os clientes translado (aeroporto

ou rodoviario), informagdes de turismo e parcerias com tours.



Categoria seguranca: teremos disponivel seguranca 24 horas para todos 0s

clientes.

musica ambiental e DJ nas altas temporadas.

Categoria Lazer / Diversédo: incluindo bar que oferece aperitivos, bebidas,
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Categoria Integracéo: area de integracédo, com sofas, cadeiras confortaveis e

televisdo para integracao dos clientes.

Tabela 16 - Matriz BCG — Micro Ambiente

icipacao

Part

0,64

Centenas

0,32

0,08
0,04
0,02

0,01

Fonte: Prépria

Matriz BCG - Servicos

Crescimento

»

@ Lazer [ Diversdo

& Comunicagao

@ Conforto

® Limpeza

® Transporte
Seguranca

® Integracdo
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5. ANALISE SWOT

5.1 Ameagas

- O CADASTUR ¢é oferecido a todo prestador de turismo e com muitas

informagdes pode se tornar uma fonte cansativa e vasta para o perfil jovem;

- O HABITE-SE é um dos documentos exigiveis, que nos trds custos de
adequacao e geralmente ndo € concedido com facilidade;

- Assim como o HABITE-SE, o certificado da ANVISA demanda um custo alto

para atingir os niveis de seguranca necessaria para ser aprovado;

- a Olimpiada em 2016 sera na cidade do Rio de Janeiro e S&do Paulo ainda

esta preparando estrutura para tentar atrair a visita destes turistas;

- A cidade de Sdo Paulo ndo tem grandes investimentos em transporte
publico e melhoria do transito, o que costuma ser diferencial quando o turista vai

escolher qual cidade visitar;

- A cidade de Séo Paulo recebe mais turistas que cidades como Rio de
Janeiro, mas a percentagem de maior € de turismo comercial, diminuindo a

probabilidade do publico alvo;

- A facilidade de crédito para o ramo hoteleiro, inclusive do BNDES, beneficia
também hotéis e hostels jA conhecidos que se modernizam aumentando sua

vantagem competitiva;

- Mesmo a cidade de S&o Paulo sendo uma das cidades sedes para a Copa
do mundo e isto ser um atrativo, a localizagdo dos estadios, ndo é de facil acesso, e

mesmo 0 servigo gratuito de transporte pode se tornar ndo tao atrativo e rapido;

- De acordo com o Ministério do turismo, a maior parte da classe C emergente

no Brasil (68,7%), tem preferéncia por cidades da regido Nordeste do pais;

- A maior parte dos turistas brasileiros das classes A e B sdo casados (62%) e

mais da metade deste numero tem filhos, esta viagem em familia, geralmente tem
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mais resisténcia a hospedagem alternativas como hostels, tornando um publico mais

dificil de alcancar;

- A maior parte da Classe C viaja entre uma menos de uma vez por ano, por
isso € um publico mais dificil de fidelizar, tornando necessario um marketing de

cliente mais constante.

5.2 Oportunidades:

- Apoio governamental para o turismo especialmente voltado ao Ministério do
turismo com o0 CADASTUR;

- Marketing gratuito oferecido pelo CADASTUR que oferece visibilidade

mundial e confiabilidade;

- A Crise ainda estala na Europa tonou o Brasil um dos paises mais atrativos

para o turismo, inclusive comerciais e de negocios;

- Apesar da reducdo no PIB no ultimo ano, com citado, houve aumento das
classes B e C, com isso aumentado as viagens das familias e jovens;

- Incentivo de crédito para rede hoteleira;

-Eventos importantes no pais como a Copa das confederacdes, copa do
mundo em 2014 e Olimpiadas em 2016, aumentam a perspectiva de crescimento do

setor turistico no pais;

- Apesar do precério investimento a estrutura de transportes e logistica do

estado de Sdo Paulo é melhor do pais.

- H& um grande potencial turistico ainda ndo explorado e com perspectivas de

crescimento positivas;

- Aplicativos de celulares é uma nova opcédo de canal de venda e fidelizacdo

dos clientes;

- A disseminacéo do correto e sustentavel, abre a possibilidade de através de

acOes simples de sustentabilidade atrair este publico;
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- A regido Sudeste parece em segundo lugar como destino mais procurado

pelos turistas da classe C que esta em ascensao no pais;

- A fama do Brasil disseminada no mundo como pais de festa, carnaval e

diversao atrai cada vez mais o nosso publico alvo: os jovens.

5.3 Fraquezas

- A insercao no mercado nos oferece um alto custo, j& que seremos um nome

desconhecido;

- A contratacao e treinamento dos funcionarios também demandaréo tempo e

um alto investimento;

- A personalizacdo e estilo propostos demandam moéveis planejados o que

sutura a possibilidade de muitas modifica¢cdes no futuro;

-N&ao ter restaurante proprio para almoco foi uma estratégia utilizada, porém

hé& risco controlado de perder um publico que valoriza este servico;

- Por manter sempre servi¢co de alto padrdo o preco ndo sera tdo competitivo

se comparado a hostels comuns;

- A possibilidade de festas na area reservada, mesmo com isolamento

acustico, deixara o Hostel menos tranquilo que o comum;
- Pode demandar um tempo elevado para fixar e fidelizar nossa marca.

- As adequacbes obrigatorias para portadores de deficiéncia demandarao

pessoal treinado e tempo mais longo;

- Apesar do constante treinamento e fornecer bolsas para cursos de linguas
aos funciondarios que tem mais contato com os hdspedes, ainda podemos ter casos
de descontentamento pela falta de conhecedores de linguas mais exéticas, como o

mandarim;

- O hostel, como geralmente ocorre no setor, disponibilizaremos vagas
limitadas para automoveis, 0 que nos obriga a fazer convénios com estacionamentos

para nao gerar desconforto ao héspede, um custo mais elevado;
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- Optamos inicialmente por uma lavanderia externa, proporcionando rapidez,

porém um custo mais elevado.

5.4 Forcas

- No estilo de unido design, beleza e conforto, o Hostel Villa S&do Paulo seré
pioneiro na cidade de S&o Paulo;

- O alto custo com treinamento ira proporcionar colaboradores preparados e

atendimento exclusivo;

- A maioria dos hostels ndo oferece servico de traslados gratuito, geralmente
este é um servico fornecido por hotéis, e este diferencial, pode atrair mais clientes

gue utilizam hotéis por esta comodidade;

- Parcerias com guias turisticos e casa de eventos da cidade vao proporcionar

um publico alvo maior;
- O hostel contara com varanda exclusiva para festas o que atrai mais jovens;

-A implementacdo de atitudes sustentaveis, dardo boa visdo da empresa,

além de agradar o publico alvo.

- Apesar das festas havera um isolamento acustico que garantira um nivel de
conforto para aqueles que ndo desejam participar das festas, o que atendera uma

parte do publico;

- A parceria com lavanderias para o hostel, proporciona a possibilidade de
oferecer descontos aos hdspedes, sendo vantajoso aos dois negdcios e atrativo aos

clientes;

- Convénios com restaurantes préximos aos hostels e préximos aos principais
pontos turisticos podera oferecer a mesma vantagem dos descontos como as
lavanderias, mais uma marca de bom atendimento que com certeza sera lembrada

pelo cliente;
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- As acomodacgfes também serdo um diferencial, os tipos de cama proposto
pelo hostel oferece privacidade, mesmo em quartos coletivos, se assemelhando com

acomodacoes de navios, com iluminacao individual;

- Além das baladas organizadas no préprio hostel, manteremos parcerias com
as principais casas noturnas de Sao Paulo oferecendo transporte de ida e volta,
através das Vans, trazendo seguranca e comodidade no entretenimento aos

hospedes;

- Todos os eventos da cidade com feiras, festas, etc. serdo divulgados no site

e atualizados semanalmente, tornando fonte de consulta dos futuros hdspedes.
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6. ANALISE DA CONCORRENCIA

6.1 ATMA HOSTEL - ITAIM BIBI

O Hostel fica localizado no requintado bairro do Itaim Bibi, em S&o Paulo, e ao
contrario do padrdo usual de hostels, dispde de ampla estrutura e conforto. A
proposta do empreendimento € a aliar uma estadia tranquila e aconchegante a uma
experiéncia na cidade grande. As ferramentas que o hostel oferece para tal é
agregar a oferta de habitacdes um estudio de pilates, um SPA e um restaurante de

comidas naturais.

O cliente pode adquirir e desfrutar de pacotes para exercitar-se através dos
métodos e técnicas aplicados do pilates, ou relaxar em um SPA. Aliado a todos
estes mimos o cliente ainda pode optar por um restaurante natural que existe no

local ou ainda conhecer a rica gastronomia da regido.

Todavia a regiao fica em um “buraco negro” quando o assunto é transporte
publico, localizada entre as linhas de trem da CPTM que perfazem a Marginal do Rio
Pinheiros e as linhas azul e verde do METRO que acompanham toda a regido da Av.

Paulista, Paraiso e Vila Mariana.

6.2 Sao Paulo Hostel Downtown — Centro/SP

Situado no centro antigo de Sao Paulo o empreendimento inova a passos
largos na regido. Isolado e inovador em uma regido que beira a decadéncia, o centro
vém ano ap0s ano sendo cenario de problemas com usuarios de crack e a
criminalidade. Local de inimeros e antigos empreendimentos hoteleiros, com a
mudanca dos pélos comerciais para outras regifes da cidade, diversos destes
negocios fecharam ou sucumbem de forma degradante no tempo. Na contramao
desta cena, o Sdo Paulo Hostel Downtown, apesar de valer-se da estrutura de um
antigo hotel, destaca-se com sua fachada sempre bem pintada e seus servicos em

pleno funcionamento.
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Associado ao Hosteling International, rede de hostels que conta com mais de
90 associados no Brasil e 4500 no mundo, o Downtown além de estar situado
proximo a estacdes do METRO e possuir precos competitivos, também fica acerca

da regidao onde ocorre a Virada Cultural da cidade de Sao Paulo.

Como mencionado a estrutura antiga vai contra o perfil jovem do publico
principal de hostels pelo mundo, algo que também pode ndo ser muito bem recebido

pelo publico que sofra de alergias respiratorios, rinites e etc.

6.3 Casa Club Hostel Bar — Vila Mariana/SP

Localizado no bairro mais badalado quando o assunto é hostel, o Casa Club é
referéncia no segmento, aliado a estadia e servi¢cos de qualidade o local tem como
destaque seu bar, musica ao vivo, um cardapio bastante completo e agitacdo. O
local é frequentado ndo apenas pelos hospedes, mas pessoas afim de um bom

happy hour ou uma boa mdusica.

Toda esta agitacao e pluralidade tem seu preco, a busca por sossego em um
lugar como este pode se tornar uma missao quase impossivel, jA que o pessoal no
local ndo esta muito interessado em dormir antes do sol nascer. Portanto a opcao &
muito interessante quando o assunto é diverséo, todavia, desembolsar uma quantia
consideravel por uma cama e encontrar uma festa pode nao ser o ideal para todos

que frequentam o local.

6.4 Gol Backpacker — Bela Vista/SP

O local fala de um tema que agrada (quase) todo brasileiro. O forte apelo da
tematica chama a atencéo e atrai ndo apenas os aficionados pelo assunto, mas
também pessoas que busquem um clima fora do usual. No final das tardes e nas

noites de partida o local fica cheio devido ao famoso happy hour.

N&o obstante o Gol Backpacker ja foi inclusive reconhecido e premiado pelo
Guia 4 Rodas. Sua localizacéo dispensa comentarios, pois esta proximo a Av.
Paulista, coracdo econdmico da capital. Aliado a isto estdo a ampla estrutura da

regido no transporte coletivo, seja 0 METRO, seja atraves de linhas de 6nibus ou
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Airport Service que liga a regido através de um 6nibus executivo aos aeroportos da

cidade.

O local por sua localizacéo e valores possui publico seleto e precos que
seguem a mesma linha. Os materiais do empreendimento no entanto nao
acompanham os valores exorbitantes. Em suma a roupa de cama tematica de
futebol é de material bastante simplério e até mesmo grosseiro, bem como a
decoracéo, que até mesmo por ser voltada ao futebol ndo dispde de muitos
recursos. Ha ainda painéis e artes de grafitti, que aparentemente destoam da

tematica futebol, dando um clima de bagunca ao ambiente.

Figura 5 — Comparacédo da Concorréncia Pontos Fracos x Pontos Fortes

Pontos Fortes Pontos Fracos
Ambiente aconchegante Regidosem acesso atransporte pdblico
Atma Hostel Atendimento de alto nivel Estilo natural/zen ndo agrada todos
Italim Blbl Estrutura nova Pacotes e Setvicos 3o muito carns
Servicos de hotel Regido tem transito em hordrios de pico
Unico empreendimento do tipo naregido Regido perigosa e decadente
530 Paulo Hostel Downtown Préximoao METRO Estrutura muito antiga
Centro Associado ao Hosteling Intemational Visual e acabamento s3o ultrapassados
Otimas tarifas N 3o possui toda estética de um hostel
Misica de bos qualidade Tarifas possuerm alto custo
Casa Club Hostel Bar Vida notuma agitada Agitacao atrapalha o descanso
Vila Marlana Piblicode alto nivel Piblico elitista
Cardépio & bar de boa qualidade Regido tem trénsito em horérios de pico
Indicado pelo Guia 4 Rodas Roupa de cama de md qualidade
Gol Backpacker Préximo a servicos gue levam ao Aeroporto | Tematica pode ndo agradar a todos os plblicos
Bela Vista Tematica tem grande apelo ao pdblico | Arte de grafitt da ar de poluicdo aoambiente
Happy Hour conhecido pelo pablico Regido tem trénsito em horérios de pico

Fonte: Prépria




6.5 X-Chart

Tabela 17 - X - Chart Hostel Villa SP x Concorrentes Diretos
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Hostel Villa Sao Paulo

Sao Paulo Hostel
Downtown

Casa Club Hostel BAR

Atma Hostel

Gol Backpacker

Localizagao

Privilegiada- Facilidade de
Acesso

Privilegiada- Eventos

Desfavorecida-Barulhenta

Meédia- Comum

Privilegiada- Facilidade de
Acesso

Prego Alto Baixo Alto Alto Alto
Desing e Estilo X X X
Atendimento X X X X X

Conforto Excelente Médio Baixo Excelente Médio

Estrutura Mova e
Adequada

X

Happy Hour no
Local

X

Fonte: Prépria

Ao analisarmos a tabela 17 - X - Chart Hostel Villa SP x Concorrentes Direto

posicionamos o Hostel Villa Sdo Paulo, perante seus concorrentes, para melhor

visualizacdo graficamente, desta forma podemos confirmar que o Hostel Villa S&o

Paulo é uma o6tima opcdo de hospedagem para o publico alvo que desejamos

alcancar, apesar do preco ndo ser tdo atrativo oferecemos o diferencial para ainda

ser a melhor escolha dentre os jovens de 18 a 35 anos, estrangeiros ou nao que

busquem a cidade de S&o Paulo para estudar ou mesmo para se divertir, mas sem

abrir m&o de conforto com estilo e bom atendimento. Ainda baseado no publico alvo

a ser atingido o Hostel Villa SP tem uma estrutura nova e moderna que proporciona

conforto com estilo e ainda espaco estilo varanda com churrasqueira e festas em

datas pré-determinadas ou pré-agendadas pelos préprios hospedes, aumentando a

atmosfera jovem e atraente.




7. SELECAO DE MERCADO ALVO

7.1 Matrizes de Selecdo de Mercado Alvo

Tabela 18 - Matriz de percepcéao Lazer X Conforto

Conforto - )

Fonte: Prépria

Lazer(+)

Gol Backpacker

Casa Club Hostel Bar

Villa 5P

Lazer |-}

Tabela 19 - Matriz de percepc¢ao Beneficio X Servicos

Servicos (-]

Custox Beneficio[ +)
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Conforto [+ )

Atma Hostel

Villa 5P

Servicos [+ )

S8oc Paulo Hostel
Do ntown

Custox Beneficio| -)
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Fonte: Prépria

Tabela 20 - Matriz de percepcao Estrutura X Estilo

Estrutura [+ )

Casa Club Hostel Bar

Villa 5P

Arma Hostel

Estilo(-) Estilo(+)

Gol Backpacker

S5d0 Paulo Hostel
Dowe ntowe

Estrutura -]

Fonte: Prépria

Como observa-se pela analise das matrizes (tabela 18, tabela 19 e tabela 20),
proporcionando maiores atividades de entretenimento e lazer, sdo muitas as vezes
gue o conforto e tranquilidade séo deixados de lado. O publico alvo possui interesse
na maior parte do tempo no “happy hour” e no clima descontraido ficando até tarde
da noite nas areas destinadas a esse servico no Hostel, fazendo com que a

auséncia do siléncio seja um fato negativo para um grupo especifico de pessoas.

O custo x beneficio relaciona-se com 0s servigos ja que por possuir um custo
mais elevado que os demais, o Villa SP proporciona uma maior comodidade e
praticidade dos servicos além do atendimento personalizado ao seu cliente,
diferentemente dos padrbes de um Hostel comum. Desta forma, estamos alocados
um degrau acima dos demais, mas inferiores a acomodacdes e servi¢cos oferecidos

por Hotéis de médio e grande porte.

Alguns concorrentes possuem estilo focado em determinado tema o que pode
nao agradar a toda cadeia de clientes. Desta forma, o Villa SP no quesito estilo,

design e beleza seré pioneiro na cidade relacionando-se com a estrutura fisica onde
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nao faltam detalhes que proporcionem facilidade e praticidade aos clientes buscando

sempre a sua satisfacao.

8. DIFERENCIACAO

Com a proposta de aliar uma estadia confortavel e diferenciada a experiéncia
do consumidor, o Hostel Villa SP surge com uma proposta de se tornar um expoente
em um mercado pulsante na capital paulista. Para tal, o empreendimento lanca mao
da diversos recursos que certamente o distinguira dos demais, entregando um

servico em hospedagem de nivel elevado para os padrées atuais.

8.1 DISTINTIVIDADE
8.1.1 Produto

8.1.1.1 Design

Enquanto o mercado de hostels oferece estadias a baixo custo, como fator
determinante para seus clientes, o Villa SP tem conhecimento deste aspecto como
um fato consolidado j4 no segmento. Portanto, ja que a baixa estadia é praxe neste
mercado, o empreendimento se propbe a fazer desta caracteristica uma surpresa ao
cliente, ao notar que ainda sobre a premissa de baixas tarifas é possivel obter um

produto que agregue a isto design diferenciado.

A medida que a maioria dos players deste segmento valem-se de estruturas e
instalagdes oriundas de antigas construcdes, adaptadas e que buscam o ambiente
familiar, surge um novo hostel na capital que € concebido visando trazer para seus
hospedes funcionalidade sem que seu design diferenciado soe como € sinbnimo de
desconforto ou ambiente frio e impessoal.
8.1.1.2 Estilo

Esta palavra, dentro deste negocio, funciona como uma via de duas méaos,

pois a0 mesmo tempo que a estrutura visa sugerir e oferecer aos seus clientes um
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ambiente cheio de estilo e referéncias culturais, ligadas a musica, cultura popular e
alternativa, o publico também é convidado a compor este cenario.

Parte-se da premissa que pessoas que colocam o estilo de sua hospedagem
e de seus produtos como um valor determinante, também emanam esta
caracteristica em sua personalidade. Com isto forma-se um ambiente plural e fértil

para o surgimento de uma realidade focada neste termo, estilo.

8.1.2 Imagem

8.1.2.1 Atmosfera

Com sua proposta fortemente cunhada no meio cultural e no gosto apurado
de seu publico, o Villa SP tém como proposta aliar a tudo a que se propdem uma
experiéncia de musicalidade, sociabilidade e trocas de experiéncias. E com este
intuito que o negdcio se propde a promover eventos, coquetéis, madsica ambiente e

eventuais apresentacdes musicais.

BN

E sabido que devido a pluralidade de seu publico e em geral sua vasta
experiéncia em outras culturas, ha uma forte conexao entre estes universos. Com
isto, qguando este amplo conhecimento, exigéncia e expectativa do consumidor é
atendido dentro do préprio local em que o consumidor se encontra, € possivel
oferecer uma experiéncia completa, seja a um viajante, seja até mesmo ao cliente

local.

Criar um ambiente propicio a cultura e a identificacdo destes gostos pessoais
de quem visita o hostel proporciona uma ampla identificacdo com 0s servicos,
produtos e a propria marca. Isto possibilita ndo s6 a criagdo de um elo de

proximidade como a fidelizagcédo das pessoas que conhecem o local.
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8.2 Superioridade
8.2.1 Servigos

8.2.1.1 Entrega

Oferecer servicos de hotelaria e de consultoria de atividades é a solugéo
apresentada pela empresa para que seus clientes tenham servicos assimilados aos
de hotéis ou agéncias de passeios. Tudo isto intermediado e facilitado pelo Villa SP,
de forma que os fornecedores ja sejam selecionados e ndo ocasionem eventuais
imprevistos ou incOmodos ao visitante que ndo conhece o local ou bons prestadores
de servicos.

Esta comodidade gera facilidades ao cliente, de forma que relega os valores
por estes servicos a um segundo plano, uma vez que o cliente é encantado pela
soma de todos os beneficios e qualidades sdo agregados em sua passagem pelo

hostel.

8.2.2 Eventos

Como o empreendimento visa se posicionar em um meio culturalmente
efervescente, este pretende promover alguns pequenos eventos que visem a
sociabilizacdo e o desenvolvimento de acdes com este fim.

Os recursos utilizados serdo pequenos coquetéis, preparacdo de pequenos
aperitivos ou bebidas que representam a cultura nacional e local para seus visitantes

(habito este ja adotados em alguns hostels da Asia).

Estas acdes possuem ainda o potencial de fidelizar o publico, ao mesmo
tempo que potencializa as vendas de produtos secundarios, uma vez que aumentam
o fluxo e a permanéncia de pessoas nas area comuns do empreendimento, onde

também séo disponibilizados demais produtos e servigcos oferecidos.
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9. POSICIONAMENTO DA OFERTA DE MARKETING

O Villa SP tem como principal objetivo proporcionar uma estadia de alto
padrdo estilo Hostel para jovens, tornando-se uma experiéncia Unica para 0S
clientes. Sdo muitos os casos em que as viagens desse jovens sdo totalmente
direcionadas a atividades profissionais e compromissos executivos/estudantis
excluindo todas as opg¢Oes de lazer. Desta forma, o Hostel vem propor que esse
jovem pode agregar aos seus compromissos o divertimento e descontragcdo sem
deixar nenhuma obrigacdo de lado e mesmo pagamento por um valor inferior a
hotéis, contudo maior que os concorrentes diretos, 0 mesmo tera acesso a servicos,

conforto e atendimento incomparaveis.

Somos um Hostel com o propdésito de oferecer a clientes potenciais um maior
conforto nas suas estadias associado a praticidade do empreendimento, assim como
um atendimento personalizado visando um ambiente com alto estilo, descontraido e

jovial.



10. DADOS DO EMPREENDIMENTO
10.1 Nome da Empresa
Hostel Villa SP Ltda.

10.2 Misséo

Ser mais do que um abrigo aos turistas e viajantes do mundo. Hospedar
cultura, lazer e pessoas, garantindo a comodidade e praticidade na interagao dos
trés fatores.

10.3 Visao

Tornar-se referencial no ramo de Hospedagem e atingir visibilidade
internacional, expandindo-se para outros estados do pais, assim como paises da

América Latina.

10.4 Valores

Manter a integridade e seguranca de nossos hdspedes, criando relacdes
sinceras e vinculos duradouros com nossos clientes. Acreditamos na interacdo
cultural e troca de experiéncias, agregando diversao e vivéncia Unica em suas

viagens ao nosso territorio.

10.5 Descricéo do perfil empreendedor dos Sécios da Organizacao
10.5.1 Edicleia Macedo Barbosa

Comunicativa e dindmica, porém cautelosa. Intensidade realista, prefere o

excesso de planejamento para saber exatamente quais sdo suas metas e até onde

pode chegar. Exigente em relacdo a si mesma, assegura-se quanto a qualidade,
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agindo para realizar acdes e servi¢cos que satisfacam um padréo pré estabelecido de

exceléncia.
10.5.2 Gisele Louise Pereira

Mantém-se atualizada de informacdes, esta sempre em busca de novos

desafios e oportunidades. Dinamica, se arrisca e ndo tem medo da mudanca, utiliza

sua criatividade para inovar e abrir caminhos caso ocorra alguma eventualidade néao

desejada. Confia no seu potencial e no seu trabalho.
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10.5.3 Irenildo Pereira Nobrega

Persistente e comprometido, determina metas e enfrenta todos os obstaculos
para atingi-las. E exigente, buscando a qualidade e o respeito aos prazos. Valoriza

acOes praticas, continuas e objetivas.

10.5.4 Tadeu Henrique Oliveira de Lemos

Perseverante e pro-ativo, tem capacidade de planejamento, avaliando as
melhores alternativas para atingir suas metas e objetivos com exigéncia de
qualidade e eficiéncia. Possui espirito de lideranca e auto-confianca sabendo

calcular e minimizar riscos.

10.5.5 Thais Reis Belizario

Comprometida e independente, mantém sua auto-confianga e determinacéo
para atingir seus objetivos. Estd sempre em busca de oportunidades e informacdes.

10.5.6 Vitor Rodrigues Pacheco

Dinamico e pro-ativo, sempre acumulando referéncias e informacées
diversas. Possui grande auto-estima e visao para atingir seus objetivos. Enquadra-
se perfeitamente na definicdo de Geracgéo Y, desempenha tarefas multiplas, esta
sempre em busca de desafios, porém individualismo e extrema competitividade

também séo carateristicas que o definem.
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11. COMPOSTO DE MARKETING

11.1 SERVICO

Tabela 21 — Composto de Marketing — Servico

Fonte: Prépria

11.1.1 Variedade

O servico de hospedagem contara com opgdes de quartos coletivos de quatro
e oito camas, quartos duplos (duas camas) e quarto exclusivo para o publico
feminino. Funcionara de acordo com reservas pré-agendadas ou na hora, de acordo

com a disponibilidade de vagas no Hostel.

Além disto, serdo oferecidos servigos de café da manha e o bar no lounge,
gue estara agregado aos eventos promovidos pelo Hostel, funcionara de segunda a
sabado, sendo de segunda a quinta uma opc¢do para os héspedes criarem seus
eventos e utilizarem o espacgo, e sexta e sdbado sendo parte das festas promovidas
pelo proprio Hostel. As festas seréo organizadas nos dias especificos, sendo aberto

aos hdspedes e ao publico.
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11.1.2 Qualidade

A qualidade de todos os materiais, alimentos, instalacdes e servicos manterao

o nivel médio alto, procurando estabelecer exceléncia, mas sem padrdes de luxo.

Seré assegurado a procedéncia e confiabilidade de todos os fornecedores,
para que assim o Hostel também mantenha a sua credibilidade.

11.1.3 Proposta

O Hostel Villa SP sera um tipo ndo convencional de hospedagem, unindo
diversos conceitos de arte, musica, e estilos de vida. A proposta principal sera
promover interacdo cultural de diversas e diferentes nacdes através de seu povo,
abordando os gostos pessoais e fazendo com que a experiéncia de vida seja

elevada aos niveis de expectativas dos nossos clientes.

11.1.4 Estilo

O estilo do Hostel seguird a linha do Undergound, com clima jovial e
descontraido. Contaremos com designs diferenciados, decora¢cdo com menc¢des aos
gostos variados e cultura independente. Teremos quadros de arte urbana, grafites

nas paredes, luminarias fosforescentes, luzes baixas, Toy Art e esculturas.

11.1.5 Caracteristicas

Com foco nos detalhes, teremos diversas mencgdes a alguns icones da cena
independente, onde o cliente sentira que mesmo ndo sendo um gosto de
conhecimento publico, o Hostel o aborda. Manteremos o ambiente familiar, contando
com a proximidade dos héspedes entre si e com os colaboradores.
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O clima serd sempre de diversdo e da incerteza, onde o Hostel criara

situacdes diferentes a cada dia, gerando expectativa no hospede.

11.1.6 Suplementares

As opcdes para itens complementares dentro do conceito de hospedagem
envolverdo o aluguel de toalhas, armario adicional, adicdo de travesseiros, troca

extra dos itens de cama e alimentacao exclusiva.

11.1.7 Tangiveis

Poucos elementos serdo tangiveis no servico de Hospedagem. Além das
acomodaco®es fisicas, que estardo de acordo com o design proposto e e condi¢des
adequadas de uso e conforto, apresentaremos diversidade de alimentos no café da
manha, trazendo bastante elementos nacionais para a apreciacdo do publico

estrangeiro.



99

11.2 PRECO

Tabela 22 — Composto de Marketing — Preco

Fonte: Prépria

11.2.1 Preco Nominal

Apods andlises dos valores cobrados pela concorréncia, foram estabelecidos os

precos nas diarias, conforme tabela 23 — Preco Nominal.

Tabela 23 — Preco Nominal

Ano |Coletivo 8 camas|Coletivo 4 camas |Duplo

2014 |R$64,90 R$ 74,90 R$ 149,90
2015 |R$ 72,49 R$ 83,49 R$ 171,49
2016 |R$ 86,99 R$ 100,19 R$ 205,79

Fonte: Prépria

Para a decisdo, foi utilizada a estratégia de preco psicolégico onde,

psicologicamente, os consumidores acreditam estar pagando um valor inferior.
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Numericamente, a precificagdo encontra-se na casa dos vinte por cento superiores a
alguns concorrentes e vinte por cento inferior ao concorrente que oferece maiores
opcOes de atividades aos hdspedes. No primeiro ano de atividade sera utilizado o
menor valor possivel para que até o terceiro ano, vamos estar no mesmo patamar
cobrado pelos concorrentes, esta estratégia sera utilizada para melhor insergédo no

mercado e cobertura dos custos de abertura do Hostel.

Nas parcerias com sites de vendas, devido as tarifas diferentes de comissao
cobradas, sera acrescentado ao valor da hospedagem acima, as tarifas de
cobrancas, ndo ocasionando assim prejuizo ao Hostel e tornando o site proprio mais

atrativo aos futuros hospedes.

11.2.2 Desconto

Para clientes que possuem estadia de longo prazo, sera concedido um
desconto de 3% no valor final das suas diarias e para aqueles que realizarem a
quitacdo de toda estadia antecipadamente, o desconto sera de 5%.

Estes clientes sdo aqueles com estadia maior que uma semana com
pagamento antecipado, ainda ndo ha como definir a demanda destes hdspedes,
porém a maior incidéncia podera ocorrer nos meses de férias, quando ha muitos
intercambios, estes descontos serdo contabilizados a partir do quarto ano de

funcionamento quando o Hostel estara mais estabelecido no mercado.

11.2.3 Condic¢bes

A reserva sera efetuada mediante condi¢cdo de pagamento de 50% do periodo
reservado no ato e saldo no check-out. Necessaria maior idade para hospedagem.
Pagamentos serdo realizados através de depdésito bancario, a vista ou cartdo de
crédito. Valores em moedas estrangeiras também serado recebidos apds a conversao
para moeda nacional. Pagamentos dos saldos dos servicos também poderdo ser

efetuados no ato do check-out.

Para os clientes que fizerem uso da pré-reserva, possuirdo maior agilidade

durante check-in por ja ter informado todo cadastro necessario remotamente, além
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de né&o correr o risco de se dirigir a um local que ndo possua mais disponibilidade de

vagas.

Em relacéo a pré-reserva de um mesmo grupo, conforme periodo de estadia
e quantidade de hospedes, poderd obter desconto de 5%. Este requisito esta

condicionado ao periodo e a disponibilidade do Hostel.

11.2.4 Prazo

Para garantia do estabelecimento, o pagamento de longas estadias devera

ser realizado quinzenalmente.

11.2.5 Pacotes

Oferecemos servico de translado que ja encontra-se incluso no valor total da
diaria no intuito de facilitar e dar o suporte necessario aos hospedes e
principalmente estrangeiros. As festas internas com DJ’s também fazem parte do
pacote. Além disso, possuimos parceria com agencias de turismo que realizam city-

tour com condicfes especiais.

Essas agéncias fornecem desconto de até 15% para grupo de hospedes do hostel e

de até 8% para servicos realizados individualmente.
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11.3 PRACA

Tabela 24 — Composto de Marketing - Praca

11.3.1 Canais

Os pacotes de servicos do Villa SP serdo adquiridos de forma presencial,
gerando um alto contato, inclusive possibilitando o conhecimento das instalagfes e
equipamentos utilizados na prestacdo do servico, também por telefone, ou via
contato impessoal por meio eletrénico, utilizando a web, seja o préprio site, sites
especializados de parceiros e também em agéncias de viagens.

O Hostel Vila SP firmara contrato para a comercializagdo de seus servigcos
com a Hostelling international (HI), que é um site especializado em Hostels a nivel
global e também com o Hostelword. Serdo parceiros do Hostel alguns sites nao
especializados como o decolar.com, Hotel Urbano, Hoteis.com, Booking.com e

submarino viagens.
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As agéncias de viagens Flytour, BBTur, Maringa, Avipam, Amex, Master e
TAM Viagens e também a operadora de turismo CVC, também serdo parceiros na
comercializacdo das hospedagens. Todos 0s parceiros cobram cerca de 5% a 15%

de comisséo, esses valores sao cobrados sobre a tarifa, como taxa de servigos.

11.3.2 Cobertura

O Hostel por se localizar em uma grande metrépole como Sao Paulo e investir
na sua estrutura fisica, também na qualificacdo de seus funcionarios, habilita-se a
receber viajantes do Brasil e de outros paises. Porém, entende-se uma cobertura
num raio de 15 km da regido metropolitana.

11.3.3 Localizacéo

O Hostel Villa SP sera um empreendimento localizado no bairro de Vila
Mariana, regido nobre da cidade de S&o Paulo, que abriga diversos espacos
dedicados a cultura, esportes, pesquisas e saude, como a Umesp, 0 museu Lasar
Segal, o Parque do Ibirapuera, dentre outros.

O local é considerado um ponto forte, pois ha na regidao varios bares e casas
noturnas como a Dom Pancho e Pier 1327. Existem também universidades como a
Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU) e shoppings, que contribui para atrair o

publico-alvo do negdcio.

O acesso € conveniente para as pessoas que chegam a cidade, tanto pelo
aeroporto de congonhas quanto pelo de Cumbica. Clientes que usam outros meios

de transporte, como trem e metrd sdo privilegiados pela proximidade das estacoes.



Figura 6 — Localizagcdo do Empreendimento
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Fonte: Google Maps

11.3.4 Transporte

Mals data ©2013 Gotshie, MapLink
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O Hostel tera parceria com a coopertaxi para efetuar translado, seja trazer ao

Hostel ou levar clientes em visitas a pontos turisticos, feiras, eventos e até em festas

noturnas, limitando-se ao estado de Sao Paulo. Os custos sao inclusos nos pacotes

escolhidos pelos clientes.

proporcionando comodidade e promovendo mais seguranc¢a aos viajantes.

11.3.5 Horérios

O Hostel faz a intermediacdo entre as partes,

A recepcao funcionara dia e noite, conferindo assim um canal 24 horas com o

cliente. O fornecimento do café da manha serd das 07:30h as 10:30h, inclusive

domingos e feriados.

O bar funcionara das 18h as 03h da manha de segunda a sdbado, as festas

no Hostel ocorrerdo nos mesmos horarios, todas as sextas e sabados.
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11.4 PROMOCAO

Tabela 25 — Composto de Marketing — Promocéo

11.4.1 Promocéo de Vendas

A empresa fara promocdo dos seus servicos em eventos ligados a cultura,
universidades, academias, bares e shoppings da regido. O Hostel adotara como
pratica a distribuicdo de brindes como: adesivos, camisetas, panfletos e até sorteios

de hospedagens.

Estes brindes seréo personalizados com a marca do empreendimento e seréo
distribuidos nos eventos e no préprio Hostel sédo canetas esferografica em diversas
cores, chaveiro executivo com detalhes em prata, nécessaire confeccionada em
tecido nylon 600, nas medidas 20x10x10 cm e lixeiras para carro. A quantidade
planejada para distribuicdo é de 1.000 unidades de cada um dos brindes, exceto a
nécessaire que sera de 500 unidades durante o ano e as lixeiras serdo 5.000
unidades, todos os brindes serdo fornecedor pela empresa Brindice — Brindes
Personalizados Ltda.



106

A guantidade prevista de adesivos distribuidos anualmente sera de 10.000
unidades. O comprimento desses adesivos € de 150 cm x 100 cm de largura, com
indicacdo para notebook, tablets, entre outros. Os panfletos serdo de 300 cm x 200
cm, dobravel e distribuido na mesma quantidade, ambos serdo desenvolvidos para
demonstram o alto padrao do hostel, estilo, conforto, o lado interativo e localizag&o

privilegiada.

11.4.2 Propaganda

Como foi definido em perfil do viajante brasileiro, 12 fase do plano, a maioria
dos turistas recorre a revistas de viagem assim como sites e blogs para buscar
maiores informacfes dos locais a serem visitados, diante disso, € fundamental a

presenca do Hostel Villa SP nesses meios de comunicacao.

O Hostel estara presente na revista Hotéis que é de grande circulagéo, ligada
ao ramo hoteleiro, em andncio de 1/3 vertical da pagina, semestralmente,

demonstrando sua estrutura e servigos.

11.4.3 Relagdes Publicas

As acdes ligadas a marketings serdo coordenadas por um sécio, definidas em
reunides com toda a equipe. Essa equipe sera responsavel pelas questbes
relacionadas a midia impressa, eletrbnica, digital e programacgéo visual, bem como

no marketing promocional.

11.4.4 Marketing Direto

O uso das midias sociais € fundamental, imediato e de longo alcance, nessa
ferramenta pode-se disponibilizar videos do ambiente, depoimentos, fotos,
informacdes de eventos e atrativos para o publico. Outra forma de criar um

relacionamento com o publico e sera praticado pelo Hostel é o envio de emails.
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O envio de emails sera feito uma vez a cada semestre ou quando necessario,

para divulgar vantagens na escolha do Villa SP.

O Hostel Villa SP terA uma estrutura de alto padrdo e estilo, aliando
compromisso e entretenimento, fatos que confere seguranca para divulgar e

demonstrar o ambiente em midias sociais como facebook e Twitter, entre outras.

11.4.5 Venda Pessoal

A venda pessoal ocorrera nas dependéncias do Hostel. A equipe de
atendentes terd a oportunidade de comunicar-se diretamente com o cliente,
possibilitando uma reacao imediata para atender as necessidades dele e um retorno

imediato da satisfacdo do cliente com as ofertas.

11.4.6 Eventos

O Hostel estard presente em duas feiras anualmente com montagem de
estande de 12m?, utilizando-se de palestras rapidas, distribuicdo de brindes,
divulgacao de fotos e filmagens, e também equipamentos personalizados utilizados

no Hostel.

O primeiro evento é o saldo de turismo BRITE- Brazil International Tourism
Exchange (Pier Maua no Rio de Janeiro), que acontecera entre os dias 22 e 24 de
novembro de 2013. O outro é a Aviestur (feira de turismo do estado de S&o Paulo),
gque acontecera nos dias 16 e 17 de maio de 2014, no espaco Ypé, na cidade de
Holambra/SP.
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11.5 PERCEPTIVEIS

Tabela 26 — Composto de Marketing — Perceptiveis

11.5.1 Estrutura Fisica

O Hostel sera caracterizado como um local de médio porte, contando com
recepcao, 10 quartos, area de lazer (living room), cozinha e area externa aberta para
festas.

11.5.2 Ambiente

O ambiente seréa clean e despadronizado, jovem e ndo casual. Havera musica
ambiente, em estilos mais amenos, na area de living room. No terraco durante o dia
sera um ambiente calmo com ar fresco, e nas noites de sexta e sabados havera

eventos promovidos pelo Hostel, com musica e bar aberto aos clientes.

11.5.3 Climatizacao
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Manteremos a temperatura ambiente dentro do Hostel, contando com as
opcOes de ar condicionado e/ou aquecedor de acordo com as épocas do ano,

tornando o ambiente mais agradavel contrastando com o clima externo.

11.5.4 Vestimentas

Os uniformes dos funcionarios manterdo cores neutras, como 0 branco e/ou
preto. Camisas, camisetas e aventais sustentardo o logo do Hostel estampado ou
bordado em tamanho médio no lado superior esquerdo. As calcas serdo jeans
bésicos, ou calcas de sarja preta. Os calcados serdo de escolha do funcionério.

11.5.5 Aparéncia

O Hostel contara com fachada simples, porém chamativa. Manterd cor
uniforme, com desenhos artisticos de grafiteiros que mudarao trimestralmente. Sera
o tipico local com aparéncia cool e descolada, sem padrées. Dentro do Hostel
manteremos a limpeza e os atrativos visuais sempre em ordem para mantermos a

imagem de “organizag¢ao despadronizada”.

11.5.6 Sinalizacéo (ext)

O nome “Villa SP” estara em banner fixado na parede, iluminado por
holofotes na parte inferior, acima da porta de entrada do estabelecimento, assim
como luzes de vitrine indicando a disponibilidade de quartos. Também havera
“board” com fundo negro em modelo antigo, com mensagens divertidas e atrativas

ao publico jovem, a serem trocadas diariamente.

11.5.7 Confiabilidade

Aléem da qualidade assegurada dos elementos fisicos, dos alimentos e
bebidas fornecidas, a seguranca e a supervisdo realizadas pelos nossos
colaboradores visam manter um ambiente livre de situacbes desagradaveis. Toda a
infraestrutura oferecida, assim como a qualidade do atendimento, garantirdo um

ambiente confiavel ao cliente.
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11.5.8 Responsividade

Teremos além da recepgdo convencional, representantes dispostos a
resolverem qualquer tipo de problema questionado pelos hospedes. Criando a
confiabilidade entre pessoas, esperamos que 0s clientes se sintam a vontade para
qguestionar e exigir pequenas ou grandes mudancas em qualquer quesito que

elevem o nivel de qualidade e se adequem a sua estadia.

11.5.9 Seguranca

O Hostel contara com sistema integrado de cameras externas e internas (com
excecdo dos banheiros e quartos), além do seguranca pessoal nos pontos de
entrada do Hostel e saida do Hostel 24horas, e empresa de seguranca disponivel
para casos emergenciais. Além disto, contaremos com equipamentos de seguranca
como primeiros socorros, extintor, etc. Os pertences dos hdspedes serdo guardados
em armarios com chaves pessoais, e havera funcionarios para checagem do

fechamento.

11.5.10 Relacionamento

Os funcionéarios dos Hostels estardo dispostos a manter um relacionamento
pessoal e direto com cada hdéspede, sem invadir a privacidade dos mesmo. O
objetivo sera criar vinculo Unico e valorizacdo do cliente para deixa-lo o mais a
vontade possivel. Além disso, para assegurar tais vinculos entre Hostel e cliente,
criaremos murais de avisos, fotos (dos préprios hospedes que passarem pelo
Hostel), “deixe seu recado” e um mapa mundial para os clientes marcarem seus

locais de origem.

11.5.11 Credibilidade

Assegurar que todas as propostas de diversdo e experiéncia Unica sejam
realizadas. Garantir suporte 24 horas em questdes de seguranca, atendimento e
funcionamento. Manter a estrutura fisica em condi¢cdes adequadas, a divulgacdo em

meio eletrénico atualizada e melhoria constante de processos.
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11.5.12 Decoragéo

Sem excessos, contaremos com moveis e objetos de design moderno,
quadros, esculturas e estamparias com tematica non sense, minimalista, street
artists, artistas de cena underground e icones musicais. Além disto teremos alguns
atrativos que promoverao a interatividade de cada hospede, como o som que esta
tocando, imagens em telas digitais e mini aplicativos. As paredes serdo pintadas
com cores ligadas a atividade principal a ser executada em cada area.

11.5.13 Conforto

Além do Living Room, que contara com tv, som, video game, sofas e futons,
manteremos a qualidade dos produtos especificos como colchdo, cama, jogo de
cama, almofadas e travesseiros e conduzentes ao relaxamento dos hdspedes. Além
disso, contaremos com um banheiro amplo, onde a ala feminina contard com

secadores e demais apetrechos para beleza.
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11.6 PROCESSOS

Tabela 27 — Composto de Marketing — Processos

11.6.1 Etapas

Os processos de servi¢os iniciam no momento em que o futuro hospede faz a
sua reserva no Hostel Villa SP por meio de telefone, site ou presencialmente. O fluxo
dos servicos seguira a ordem: (a) solicitacao de reserva; (b) translado; (c) recepcao
e atendimento ao cliente (check-in); (d) arrumacéo e limpeza dos quartos; (e)
preparo do café da manhd; (f) lavanderia; (g) servigos turisticos e (h) fechamento

das contas dos clientes (check-out).
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11.6.2 Capacidade

O Hostel ir4 disponibilizar quarenta e seis vagas coletivas, que serao
separadas em dez quartos, entre quartos de casal, coletivos mistos e coletivos

femininos.

11.6.3 Layout

O Hostel Villa SP serd subdividido em departamentos, como a recepcao,
administragao, cozinha, longe e quartos. No primeiro andar estardo localizados a
recepcdo, dois quartos com quatro acomodacdes cada, administracdo, lavanderia,
banheiro social e area privada para funcionarios. No segundo andar estardo
localizados os oito quartos restantes e no terceiro andar, sera a area de café da
manha, que ir4 agregar-se ao longe também localizado neste andar, durante os

eventos.

11.6.4 Atividade Chave

A atividade chave é a hospedagem, trazendo conforto e seguranca, onde
NOSSO compromisso € um servico de qualidade, que o cliente saia satisfeito, com

intuido de voltar outras vezes.

11.6.5 Sinalizacao (int)

O local sera devidamente sinalizado com avisos de entradas, saidas, area
reservada para fumantes, area de servicos e saida de emergéncia, em pelo menos

trés idiomas diferentes.

11.6.6 Front Office

Como esses colaboradores lidam diretamente com os hdspedes, é necessaria
atencdo maior, como ser agil, educado, cortés e sempre se preocupar com o cliente.
Fazem parte deste seguimento a recep¢ao, a governanca, o refeitério, a seguranca

€ 0S supervisores.
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11.6.7 Back Office

O processo interno como administracdo, compras e geréncia cuidam das
atividades que os hospedes ndo acompanham, mas de grande importancia no

servigo prestado.

11.6.8 Pontos Criticos

Alguns pontos podem afetar a satisfacdo dos clientes, como a falta de
padronizacao, quarto sujo, atendimento demorado, ndo encontrar a reserva e horario
inadequado do café da manha, para que isso ndo ocorra, serdo seguidas regras, 0S

colaboradores serdo devidamente treinados e orientados.
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11.7 PESSSOAS

Tabela 28 — Composto de Marketing - Pessoas

11.7.1 Capacidade

O Hostel Villa SP investira no recrutamento e selecéo de seus colaboradores,
buscando profissionais qualificados e capacitados para o ramo hoteleiro, com

habilidades técnicas, aprendizagens sociais e comunicacionais.

11.7.2 Competéncia

Além de buscar pessoas ja especializadas, sera oferecido treinamento para
qualificacdo de acordo com as competéncias pretendidas, para o melhor

desenvolvimento pessoal e profissional.
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11.7.3 Conhecimentos

O servico de hospedagem depende em grande parte o contato direto com 0s
clientes, essas interacfes influenciam na percepcdo dos clientes com relacdo ao
desempenho e qualidade dos servigcos prestados, o conhecimento abrangente dos
colaboradores é parte fundamental nesse processo, onde pode ocorrer troca de
experiéncias vividas, revigoramento das tradicoes e a descoberta de bens culturais.
O conhecimento nessa area € uma busca interminavel por informag&o, envolvimento

com outras pessoas, Iugares e cultura.

11.7.4 Compromisso

Qualidades requeridas como pontualidade e comprometimento com a
prestacdo de servico sao essenciais para um bom profissional nessa area,

garantindo um 6timo atendimento.

11.7.5 Educacao

Além de a formacao académica de acordo com 0 cargo, Curso superior que
apresenta matérias teéricas, como fundamentos da administracdo, contabilidade e
marketing, serdo exigidos outros cursos, como o de linguas, como primordial o

inglés fluente e o espanhol.

11.7.6 Aparéncia

Serdo mantidos alguns padrdes basicos como uniforme entre o0s
colaboradores, higiene mantendo unhas e cabelo bem cortados, ou presos, mas
apenas estabelecendo alguns limites, para manter nossa marca, seguindo o

conceito de descolada e moderna.

11.7.7 Moral

E preciso entender as pessoas, a cultura e o meio em que se vive, os bons

costumes formam nossa conduta moral, a ética e a postura, essenciais em qualquer
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ramo de atividade, no ramo de hospedagem em particular a moral independe das
fronteiras geograficas e garante uma identidade entre as pessoas, que mesmo

diferentes utilizam deste referencial em comum.

11.7.8 Perfil

Definimos o perfil ideal dos colaboradores nesse ramo de acordo com nosso
objetivo, como pessoas jovens, extrovertidas, de mente aberta, com empatia e

estabilidade emocional.

11.7.9 Comunicacao

A comunicacdo € primordial para a prestacdo de servicos, facilidade em se
comunicar, clareza na fala e na escrita, boa diccdo verbal e simpatia. E preciso além
de tudo passar credibilidade ao cliente, um processo que envolve compreensao e
confianca. O conjunto ideal para uma boa interagdo é a naturalidade, conhecimento
sobre o que esta falando e a mensagem que deseja passar, 0 vocabulario vasto e a

expressao corporal, tudo agrega e tras valor para o sucesso neste quesito.
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11.8 PRODUTIVIDADE

Tabela 29 — Composto de Marketing - Produtividade

11.8.1 Tempo VS Expectativa

Nos dias atuais, onde tempo € dinheiro, cidades agitadas e um eterno corre-
corre, o Hostel Villa SP possui o intuito de proporcionar conforto fisico e mental e
tranquilidade aos seus hospedes, minimizando cada vez mais a burocracia de
check-in ou check-out na recepcdo visando a agilidade nos processos. Devido a
intangibilidade, a qualidade do servigo esta ligada a satisfacdo. Tentamos entender o
que se passa na cabeca do cliente a fim de atender suas expectativas. E premissa
do hostel, atender com precisdo e consisténcia, honrando seus compromissos e

proporcionando confiabilidade ao cliente.

Desta forma, o hospede possui a op¢éo de realizar seu check-in através de
login e senha diretamente no site do hospel evitando o preenchimento de protocolos
no balcao da recepcao. Assim, através de documentacdo, os dados informados séo
comparados e o cliente encaminhado diretamente ao seu quarto evitando esperas
na sua entrada.
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11.8.2 Formas de entrega

Atendendo as expectativas dos clientes, pretendemos entregar 0 servico ao
cliente gradativamente evitando um choque de informacdes e tarefas. Com isso,
seguidos os procedimentos padrbes da empresa, o cliente € informado de todas as
disponibilizacdes de servicos prometidos que sdo entregues no decorrer da sua
estadia. Ou seja, inicialmente o cliente & apresentado as suas dependéncias, em

seguida restaurante, espaco de eventos e assim sucessivamente.

11.8.3 Pré-agenda

7

Este servico € utilizado para preparacdo da demanda futura. Ou seja, é
verificada a necessidade de novas aquisi¢cdes, contratacdes de funcionarios fixos ou
temporarios e até mesmo estoque de alimentos pereciveis para servico de café da
manha. Assim, o cliente possui 0 servico disponivel de reservas on line, ligadas
diretamente ao nosso site ou email, além do servico comum de telefone e

diretamente no balcéo da recepcgao.

11.8.4 Compatibilidade entre Ps

Em tempo, todos os servicos oferecidos deverdo ser compativeis. Ou seja, a
capacidade maxima de hospedes nunca sera excedida de uma forma que atenta o
conforto necessario prometido ao cliente. A estrutura fisica e um ambiente limpo e

aconchegante sempre devem manter-se impecaveis.

O treinamento dos funcionarios proporcionara aos mesmos competéncia e
conhecimento para o atendimento de qualidade levando-se em conta 0 compromisso

e comunicacao simples em varios idiomas e direta facilitando o entendimento.

A variedade dos servigos propostos internamente e externamente que sao
atendidos pelos parceiros selecionados com estilo jovial, visa a interacdo e

satisfacdo dos clientes com precos que atendem a qualidade.

11.8.5 Scripts
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Como procedimento, todos os colaboradores passarao por um processo de
treinamento apos a sua selecdo. Assim, serd mantido o mesmo padrdo de
atendimento aos clientes, independente do funcionario que o recepciona visando
honrar o nosso compromisso de satisfacdo. Desta forma, todos colaboradores que
recebem ou cruzam com clientes internamente, desejam um bom dia. Questionam
sempre na entrada se possuem reserva solicitando o codigo ou em caso negativo,
qual a preferéncia por acomodacéo. Explica-se todos os procedimentos internos de
seguranca, horarios de café-da-manha e coloca-se a disposicdo para o que for
necessario. Devido a proximidade com turistas de outros paises, todos

colaboradores deveréo possuir conhecimento em linguas estrangeiras.

11.8.6 Reparacgéo

Para servicos de reparagdes, as manutencbes serdo realizadas
periodicamente justamente para evitar falhas. Fazemos uso do critério seguranca
gue determina qualidade visando minimizar riscos para o cliente. Reparos como
chuveiros, camas, cadeiras, internet serdo atendidas imediatamente, 24 horas por
dia. Demais solicitacdes, serdo atendidas com maior brevidade possivel conforme
prioridade das necessidades.

11.8.7 Interatividade

Visando honrar nosso compromisso de satisfacao e qualidade, a maior parte
do contato com 0s nossos clientes seguem as regrados do script. Desta forma, todas

as necessidades dos clientes serao realizadas com um bom atendimento.

Por tentar entender o que se passa na cabeca do cliente, sabe-se que para
uma estadia mais tranquila e confiavel, necessario conhecer o seu parceiro de
guarto. Assim, os hospedes sao incentivados internamente a participarem dos

eventos diarios do hostel.

11.8.8 Auto-Servigo
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Dispomos de reservas on line, pagamentos, check-in, cozinha compartilhada
onde dispomos de ferramentas e equipamentos para que o cliente faca seu préprio
alimento além da disponibilidade de aluguel do saldo de festas para realizacdo da
propria festa por conta propria em dias de ndo utilizacdo do mesmo por parte do

proprio hostel.

11.8.9 Tecnologias

Além do servico de reserva, pagamento e check-in on line e externamente
das dependéncias, internamente dispomos gratuitamente de internet wi-fi para todos
os dormitérios. Esse servico permite a utilizacdo de aplicativo proprio do hostel
criado para usuarios de smartphones para solicitacdes na recepcdo. Além de esta
atualmente ligados as inovacfes tecnologicas que permitir e agilidade nos
processos, este aplicativo € uma 6tima forma de divulgacéo dos servicos oferecidos.

Utilizado também software interligado ao site, que computa disponibilidade
das solicitagbes de reservas automaticamente on line, permitindo o feedback ao
cliente instantaneamente no momento de sua solicitacdo de disponibilidade assim

como informacé&o de valores por periodo incluindo as sazonalidades

11.9 VIPI

11.9.1 Variabilidade

Os servigos prestados ndo séo exatamente iguais e clientes nunca séo iguais

e esperam 0 mesmo servico. O desafio € manter a qualidade uniforme dos servigos
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oferecidos. O Hostel pretende dar treinamento intensivo aos seus colaboradores
para buscar a padronizacao das atividades no ambiente de trabalho, principalmente
quando do contato dos funcionarios com os hospedes, gerando confianca na

relacéo.

Os colaboradores do Hostel buscardo conhecer as necessidades, ouvir,

interagir, procurar manter uma postura positiva diante dos clientes.

11.9.2 Intangibilidade

A intangibilidade é a marca mais presente nos servicos. Para aumentar a
percepcao, tornando o atendimento o mais tangivel possivel, pretende-se evidenciar
alta capacidade de comunicacdo, exemplo funcionario bilingues e também o cuidado

na forma de vestimenta e aparéncia.

Para aumenta a tangibilidade de servicos como translado e intermediacdo em
passeios turisticos, os prestadores desse servico deverdo demonstrar conhecimento

da cidade e conteudo historico de seus pontos turisticos.

Os servicos de café da manha e produtos fornecidos nas festas poderao ter

sua tangibilidade maximizada mediante as marcas renomadas utilizadas.

Os indicios de tangibilidade de todos os servicos oferecidos pelo Hostel,
deverdo ser criados também pela sua estrutura e aparecia fisica, qualidade e
conforto dos equipamentos e acessoérios padronizados, exemplo, cama, mesa e

banho.

11.9.3 Perecibilidade

Os servicos de hospedagem e as festas realizadas sdo exemplos de
perecibilidade, a estrutura fisica, composta por quartos e saldo de festas e recursos
como mao de obra ndo pode ser estocados para venda ou uso no futuro. Tornar a
demanda estavel, em equilibrio com a oferta do Hostel € a saida para minimizar este

problema, para isso, sera adotado uma planejamento estratégico para conseguir um
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melhor ajuste entre as duas forcas. O estudo da demanda, insercbes de

propaganda, feiras e eventos sédo as bases para a estratégia.

11.9.4 Inseparabilidade

O servigco de atendimento, seja via web, telefone ou presencial € produzido e
consumido simultaneo, o cliente interfere na producdo do servico. O desafio é
aumentar a qualidade e a produtividade, o Villa capacitara seus colaboradores

através de treinamentos para aumentar suas habilidades e capacidades exigidas.
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12. MARCA

A marca Villa SP tem originalmente seu significado na palavra Vila, que nos
remete ao conceito de povoado, conjunto de habitantes. Também acreditamos que o
nome passe a imagem de fraternidade, harmonia e paz entre os homens. A sigla SP

refere-se ao estado de Sao Paulo, local onde sera sediado o Hostel.

A marca esta ligada ao novo conceito das acomodacdes coletivas de baixo
custo, destinado a estudantes e viajantes. Este novo conceito, também conhecido
como Design Hostel, acompanha uma tendéncia mundial de valorizagdo dos

espacos, com ambientes bem decorados, elementos graficos e conceitos de arte.

Nossa marca ira além, e transmitira a imagem aliada ao “Lifestyle” vivido
atualmente pelos jovens. O conceito de “Live Fast Die Young, frase conhecida entre
0 meio jovem, com o mesmo impacto de “Carpe Diem”, transmite bem a nossa
mensagem, assim como a do nosso publico alvo, a de levar uma vida intensa e de
aproveito maximo das experiéncias que lugares e pessoas podem proporcionar.
Buscamos a atencéo e fidelidade desse publico que segue a linha Undergound e

Independente.

Nosso intuito sera utilizar as ferramentas eletrénicas e redes sociais para
divulgarmos nossa imagem de comodidade e diversdo, experiéncia Unica,
personalizagdo e a questdo do “ser diferente”. Esperamos que as divulgacoes
também passem a acontecer de modo espontaneo, através de compartilhamentos e
troca de informagfes entre 0s usuérios e hospedes do Hostel, e atinjam visibilidade

internacional.

Utilizando de elementos gréficos, buscaremos referéncias em artistas que
divulgam seus trabalhos na internet, e que utilizam de ferramentas digitais, assim
como artisticas na elaboracéo de seus trabalhos. Nossa marca utilizara cores fortes
com formatos despadronizados, representando 0os conceitos citados acima para a

criacao do logo, como demonstrado na figura 7 — Logomarca — Hostel Villa SP.
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Figura 7 — Logomarca — Hostel Villa SP

VILLA SP

Fonte: Alternative Venn Diagrams - Simon Page, editado para a Marca Villa SP
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13. PLANO OPERACIONAL

13.1 Layout

Os quartos estardo dividos entre Térreo e Primeiro Andar, onde um dos dois
quartos do Térreo contard com duas beliches, e o outro com uma triliche e uma
beliche, totalizando nove acomodacdes. No primeiro andar, teremos o restante dos
quartos, contando com um quarto com dez acomodacodes, sendo duas triliches e
duas beliches, um quarto com duas acomodacdes, sendo camas separadas que
podem ser unidas, um quarto com um beliche e uma triliche, dois quartos com duas
triliches cada, e um quarto com duas triliches e uma beliche, totalizando trinta e sete
acomodacdes no andar. No total, contaremos com quarenta e seis lugares (camas)

para hospedar nossos hdspedes.

Figura 8 - Layout — Térreo
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Figura 9 — Layout — Primeiro Andar
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Figura 10 — Layout — Segundo Andar
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13.2 Capacidade de Servicos

Como capacidade de atendimento as expectativas dos clientes, o Hostel
possui capacidade para atender confortavelmente quarenta e seis pessoas,
possuindo trés dependéncias destinadas a oito pessoas cada, quatro dependéncias
destinadas a quatro pessoas cada e trés dependéncias destinadas a duas pessoas
cada, no qual o total de funcionarios de limpeza e camareiras dedicados a manter
tais ambientes em condicbes impecaveis manterdo atendimento e execucdo 24

horas por dia.

Desta forma, na area comum de restaurante, o Hostel possui capacidade de
atender a 15 pessoas simultaneamente. J& a area comum de festas, conseguimos
atender no mesmo periodo de tempo toda a capacidade do Hostel mais 54 pessoas
nao hospedes, que podem ser convidados externos, totalizando assim a capacidade
de 100 pessoas no lounge destinados a interatividade dos clientes, devido a
estrutura fisica do ambiente, além do atendimento da empresa terceirizada

responsavel pela disponibilidade de funcionarios direcionados a esse servico.

Em relacdo ao servico de translado oferecido, o veiculo da empresa
terceirizada destinado a esse fim, possui capacidade de atendimento simultaneo de
15 clientes. Normalmente essa capacidade nunca é esgotada devido as
programacoes, contudo, os horarios sdo alinhados diretamente com os clientes

antes do seu embarque evitando transtornos.

Visando a qualidade do servico, o Hostel SP seleciona os parceiros-
fornecedores que possuem as maiores e melhores capacidades de atendimento.
Desta forma, os pacotes promocionais de servi¢os turisticos indicados e realizados
por terceiros, possuem capacidade de atendimento do total de ocupacéo do Hostel

simultaneamente, facilitando a escolha do servico e do periodo pelo cliente.



13.3 Processos Operacionais

Figura 11 — Fluxograma de Hospedagem
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Fonte: Prépria
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13.4 Necessidade de Pessoal
13.4.1 M&o de Obra Prépria

13.4.1.1 Recepcionista Bilingue

O recepcionista tera a funcdo de registro de entrada e saida dos hdspedes,
vendas e recebimento de hospedagem, atender solicitacdo e prestar informacgdes
aos clientes e também estimular a participacdo nas atividades promovidas pelo
Hostel, bem como agendar todas as atividades de translado e passeios turisticos. E

necessario fluéncia em inglés, conhecimentos em espanhol, simpatia e proatividade.

13.4.1.2 Sbcios

Os socios e administradores serdo um importante pilar na coordenacédo do
Hostel Villa SP, suas obrigacfes se dao desde a coordenacdo de todas as areas
internas, como recepcdo, distribuicdo de tarefas, financas, recursos humanos,

compras, e demais areas administrativas.

A contratacdo de mao de obra terceirizada, negociacdo com empresas
parceiras, por exemplo, revistas, sites, organizacdo de feiras e eventos, empresas
de taxi e guias turisticos, também serdo confiadas ao administrador. Além disto, os
sécios irdo executar tarefas de apoio na execucdo do atendimento e demais

necessidades ocasionalmente.

Os seis soécios receberdo o salario correspondente a um valor fixo de R$
2.000,00 para cada socio, totalizando um valor de 12.000,00 por més, nos trés

primeiros anos.
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13.4.2 Mao de Obra Terceirizada

Contaremos com a terceirizacdo para os cargos de arrumadeira, auxiliar de

limpeza, cozinheira e Segurancas do Hostel Villa SP.

Como funcionarios, teremos recepcionistas, e as outras areas que serao
executados pelos socios, como definidos na tabela 30 — Quadro de Colaboradores —
Hostel Villa SP.

Tabela 30 — Quadro de Colaboradores — Hostel Villa SP

COLABORADORES
QTDE. FUNCAO SALARIO INICIAL
2 Arrumadeira RS 1.000,00
2 Auxiliar de Limpeza RS 1.010,00
1 Cozinheira RS 1.270,00
1 Auxilair de Cozinha RS 1.010,00
2 Segurancas RS 1.280,00
3 Recepcionistas RS 1.900,00
1 Gerente de Marketing (Sécio) RS 2.000,00
1 Gerente de Recursos Humanos (Sécio) RS 2.000,00
1 Gerente Financeiro (Sécio) RS 2.000,00
1 Gerente Geral (Sécio) RS 2.000,00
2 Gerente Atendimento ao cliente (Sécios) | RS 2.000,00

Fonte: Prépria



132

14. OBJETIVOS E METAS

Objetivo 1. Conseguir uma média da demanda de 63% no primeiro ano de

funcionamento.

Meta 1: Chegar a hospedar pelo menos 63% do total de jovens que procuram
hostel a cidade de Sao Paulo, no prazo maximo de um ano apés a inauguracao do
hostel. Para isso, utilizar placas e divulga¢cdes (intensificar promocdes), contratar
midias, como revistas e convénio com sites de hotelaria para firmar a marca e
participar do maior numero de eventos possiveis para maior divulgacdo. Como base,
usaremos uma margem crescente de 10% no primeiro trimestre, passando a atingir
mais 15% no segundo trimestre, no terceiro trimestre de 18% e no ultimo trimestre

de 20%, totalizando 63% da demanda dos hospedes na cidade.

Objetivo 2: Criar sistemas padronizados de atendimento e manter maior

controle na qualidade de atendimento.

Meta 2: Capacitar através de treinamentos 50% dos funcionarios em cursos
externos, para isso aplicar mensalmente palestras no hostel, durante a baixa
temporada, com participacdo minima de 50% dos funcionarios, em meses
alternados, aplicar testes para reforcar procedimentos e corrigir erros no
atendimento, por desempenho individual, ou seja, fixar os dados passados e para
incentivar as praticas agregar recompensa, quando metas de desempenho forem
alcancadas: folgas e bonificacdes, conforme disponibilidade do Hostel no més, para
esta avaliacdo também sera possivel a utilizacdo de clientes ocultos para avaliagdo
de desempenho. Aplicar sistema de classificacdo simples e eletrdnica através de
tablets no check out dos héspedes (nota de 0 a 10 ao atendimento), chegando a

manter em todos os periodos do ano nota média minima de 8,5.
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Objetivo 3: Aumentar o faturamento do ano 2014 para 2015 de

aproximadamente 22%.

Meta 3: Através de pacotes promocionais, divulgacdo da promocao no site
do hostel, por mala direta, com o faturamento do lounge, que sera aberto para o
publico externo e o aumento da demanda de 63% como demonstrado no objetivo 1,
conquistaremos um faturamento de aproximadamente 22% do ano de 2014 para
2015.

Objetivo 4: Implementacao de sistema de reservas on-line.

Meta 4: Disponibilizar no site do hostel, um sistema de reservas on-line,
oferecendo comodidade para os clientes, serd um sistema integrado, facilitando o
contato com o cliente e possibilitando fazer check-in (entrada), além de oferecer um
mural, para que os clientes tenha total liberdade para opinar melhorias no site e no
sistema de reservas on-line. O sistema sera iniciado dois meses apds a
inauguracao, antes disso, faremos as reservas e check-in por telefone ou pessoal,
mas nao utilizaremos somente o sistema no site para essa finalidade, considerando
a possibilidade de fazer por telefone e pessoalmente, de acordo com a
disponibilidade e opcao do cliente. Queremos atingir 60% da demanda atraveés do

site e 40% através de telefone e pessoalmente.
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14.1 Potencial e Demanda de Mercado

14.1.1 Estimativa do Potencial de Mercado

A estimativa do potencial de mercado foi definida através de dados reais
tirados do Observatério do Turismo, como os desembargues nacionais - 22.919.153
pessoas, pela porcentagem de tipo de alojamento nacional - 0,60% e desembarques
internacionais - 423.356 pessoas, pela porcentagem de tipo de alojamentos
internacionais - 24,60%, conseguindo um volume de 241.660 pessoas com as soma

dos dois resultados.

Para conseguir definir uma estimativa do potencial de mercado, nos
baseamos em dados precisos ao segmento Hostel Villa SP, utilizando uma
porcentagem de 57,50% de turismo de entretenimento e lazer (nacionais e
internacionais), totalizando 138.955 pessoas, depois utilizamos dados demonstrados
na macroeconomia considerando a segmentacédo de clientes que queremos atingir,
com um total de habitantes em Sao Paulo por faixa etaria de 15 a 39 anos — 85% e
classe social B1 ao C1 — 56,70%, definindo assim 78.787 pessoas, por ultimo
utilizamos a porcentagem de 61,20% da taxa de ocupacdo média de hostels em

2012, para definir a estimativa do potencial de mercado, com 48.218 pessoas.

Tabela 31 — Estimativa do Potencial de Mercado

DEMANDA PERCENTUAL NUMERO

Desembarques Nacionais em Sdo Paulo - 2012 22.919.153
Desembarques Internacionais em Sdo Paulo - 2012 423.356
Tipo de Alojamento Utilizado Internacional (Albergue) - 2012 24,60% 104.146
Tipo de Alojamento Utilizado Nacional (Albergue) - 2012 0,60% 137.515
Tipo de Alojamento Utilizado Internacional e Nacional (Albergue) - TOTAL 2012 241.660
Motivagdo - Turismo/Entretenimento (Nacional e Internacional) - 2012 57,50% 138.955
Total de Habitantes em S3o Paulo (faixa etaria de 15a 39 anos) 85% 118.112
Total de Habitantes em S&o Paulo (classe social B1ao C1) 56,70% 78.787
Potencial de Mercado (pela taxa de ocupagdo média de hostels 2012) 61,20% 48.218

Fonte: Prépria
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14.1.2 Demanda

Através dos dados estimados encontrados como potencial de mercado com
48.218 pessoas, calculamos o potencial de mercado mensal — 4.018 e semanal —

1.005 pessoas.

Tabela 32 — Estimativa do Potencial de Mercado (Mensal e Semanal)

Potencial do Mercado - Mensal 4.018
Potencial do Mercado - Semanal 1.005

Fonte: Prépria

A estimativa da demanda, foi construida com base nas taxas de ocupacdes
do hostel, que foram desenvolvidas através dos feriados e datas comemorativas de
cada ano (poderemos visualizar melhor na planilha de faturamento anual),

demonstradas mensalmente, durante 3 anos.

Na tabela 33 — Legenda — Capacidade e Ocupacgao, podemos observar que levamos
em consideracdo a capacidade total do hostel, para ndo fugir da quantidade total
gue podemos atender na montagem da demanda e calculando a demanda atendida

em comparacao ao potencial de mercado estimado.

Assim, conseguimos definir que a demanda estimada do Hostel Villa SP, sera
aproximadamente 22% da quantidade do potencial de mercado — 48.218, totalizando
10.378 pessoas atendidas no ano de 2014, ja no ano de 2015 estimamos 11.592

pessoas e no ano de 2016 uma demanda de 13.193 pessoas.

Teremos um crescimento de demanda 12% de 2014 para 2015 e 14% na
demanda de 2015 para 2016.
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Tabela 33 — Legenda — Capacidade e Ocupagéo

CMS= CAPACIDADE MAXIMA
SEMANAL

CMM= CAPACIDADE MAXIMA
MENSAL

CMA= CAPACIDADE MAXIMA
ANUAL

TOP=TAXA DE OCUPACAO
PREVISTA

Tabela 34 — Estimativa da Demanda em 2014

2014

CMS 100% 322 32%
cMM 100% 1380 34%
CMA 100% 16560 34%
JANEIRO 55% 759 19%
FEVEREIRO 52% 718 18%
MARCO 50% 690 17%
ABRIL 65% 897 22%
MAIO 50% 690 17%
JUNHO 75% 1035 26%
JULHO 85% 1173 29%
AGOSTO 50% 690 17%
SETEMBRO 50% 690 17%
OUTUBRO 58% 800 20%
NOVEMBRO 77% 1063 26%
DEZEMBRO 85% 1173 29%
2014 63% 10378 22%

Fonte: Prépria




Tabela 35 — Estimativa da Demanda em 2015

2015

CMS 100% 322 32%
CMM 100% 1380 34%
CMA 100% 16560 34%
JANEIRO 78% 1076 27%
FEVEREIRO | 60% 828 21%
MARCO 60% 828 21%
ABRIL 57% 787 20%
MAIO 52% 718 18%
JUNHO 80% 1104 27%
JULHO 90% 1242 31%
AGOSTO 55% 759 19%
SETEMBRO | 55% 759 19%
OUTUBRO 68% 938 23%
NOVEMBRO | 90% 1242 31%
DEZEMBRO | 95% 1311 33%
2015 70% 11592 24%

Fonte: Prépria

Tabela 36 — Estimativa da Demanda em 2016

2016

CMS 100% 322 32%
CMM 100% 1380 34%
CMA 100% 16560 34%
JANEIRO 80% 1104 27%
FEVEREIRO 70% 966 24%
MARCO 70% 966 24%
ABRIL 68% 938 23%
MAIO 78% 1076 27%
JUNHO 92% 1270 32%
JULHO 92% 1270 32%
AGOSTO 65% 897 22%
SETEMBRO 73% 1007 25%
OUTUBRO 75% 1035 26%
NOVEMBRO 95% 1311 33%
DEZEMBRO 98% 1352 34%
2016 80% 13193 27%

Fonte: Prépria
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Na Tabela 37 — Detalhamento da Demanda e Capacidade méxima dos anos 2014,
2015 e 2016, demonstramos detalhadamente més a més dos anos de 2014, 2015 e
2016, com a capacidade maxima do hostel, taxa de ocupagédo e quantidades de
hospedes total em cada més, considerando a taxa de ocupacao determinada.

Tabela 37 — Detalhamento da Demanda e Capacidade maxima dos anos 2014,
2015 e 2016

MESES (2014) i Nov
Capacidade Maxima 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380
Taxa de Ocupagdo 77%

Numero de Hdspedes (Diarias) 1063

MESES (2015) Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Capacidade Maxima 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380
Taxa de Ocupagdo 90%
Numero de Héspedes (Didrias) 1104 759 1242

MESES (2016) Jan i Jun Jul Ago Nov Dez
Capacidade Maxima 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380 1380
Taxa de Ocupagdo 80% 70% 70% 68% 78% 92% 92% 65% 73% 75% 95% 98%

Numero de Hdéspedes (Diarias) 1104 1076 1270 1270 897 1035 1311 1352

Fonte: Prépria

14.2 Venda e Faturamento Mensal

A previsdo do faturamento foi amparada pelos dados previstos de demanda e

alinhado com as metas e objetivos do projeto.

O Faturamento foi previsto para os trés primeiros anos de atuagcéo do Hostel,
e divididos em duas partes: faturamento com a atividade principal do Hostel, as
hospedagens e servicos adicionais, que consistem no Lounge. Disponibilizado para
eventos e renda gerada no consumo durante os mesmos, a renda total projetada
sera demonstrada na parte financeira em Fluxos de Caixa. Como descrito
anteriormente, os precos do Lounge bem como das acomodacdes sofrerdo alteracao
de 10% em 2015 em relacdo ao ano de 2014 e 20% em 2016 e relacdo ao preco de
2015.

A ocupacdo maxima do Hostel é de 46 hospedes, sendo divididos em trés
tipos de acomodacdes e sofrerdo alteracdo da mesma forma que 0s servigcos

adicionais do Lounge.

Os dados para a previsdo do faturamento sdo também obtidos através da

previsdo de ocupacdo do Hostel de acordo com os eventos realizados na cidade de
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Sao Paulo e focados para o mesmo publico, como demonstrado na demanda, na
maioria, jovens e também dados no Ministério do Turismo que definem a alta e baixa
temporada na regido. Para o ano de 2014 foi possivel detalhar a quantidade de
faturamento, jA& que estes dados estdo disponibilizados para consulta, e estes
mesmos dados, conforme em servi¢os serdo disponibilizados no site do Hostel, a fim

de se tornar um atrativo para possiveis hospedes.

Em favor ao aumento crescente, ainda em 2014, esta a realizacdo da Copa
do Mundo em Julho, sendo um dos eventos mais esperado nos ultimos anos no pais
e com jogos realizados em Sao Paulo, a maioria dos concorrentes ja tem lotacédo
maxima neste periodo e vagas de espera o que gera uma oportunidade para atender

0 publico sobressalente.

Para os anos de 2015 e 2016, ndo ha tanta antecedéncia para liberacdo de
datas de eventos, por isso toda a demanda é baseada, més a més, conforme
pacotes em feriados e a mesma base de baixa e alta temporada utilizada para o ano
anterior: 2014, porém este calendario assim como as previsdes que serao realizadas
anualmente, para maior controle, sera adequado aos eventos, com criacdo de
pacotes, conforme a divulgacdo dos mesmos, e seguindo o mesmo procedimento,

divulgadas no site do Hostel Villa SP.

Apesar das poucas informacdes a lucratividade esta prevendo aumento de
demanda em relagdo a 2014, estando assim em conformidade com as metas preé-
estabelecidas.
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Nome da Acomodag&o Capacidade de Hospedes Valor (por pessoa)
Acomodagdo Coletivo (8 Camas) 24 RS 65,90
Acomodagéo Coletivo (4 Camas) 16 RS 75,90
Acomodagio Duplo 6 RS 155,90
Més Taxa Acomodagdo Acomodagdo Acomodagdo |N2 Receita

Ocupagdo 8 Camas 4 Camas Duplo Didrias [Hospedagem
Janeiro
01 a 05 ( Pacotes especial Ano Novo) 77% RS 6.089,16 | RS 4.675,44 | RS 4.677,00 5 RS 10.764,60
06a12 60% RS 6.642,72 | RS 5.100,48 | RS 3.273,90 7 RS 11.743,20
13a19 46% RS 5.092,75 | RS 3.910,37 | RS 3.273,90 7 RS 9.003,12
20a 26 45% RS 4.982,04 | RS 3.825,36 | RS 1.636,95 7 RS 8.807,40
27a31 45% RS 3.558,60 | RS 2.104,65 | RS 1.169,25 5 RS 5.663,25
Média 55% RS 5.273,05 | RS 3.923,26 | RS 2.806,20 6 RS 45.981,57
Fevereiro
01a09 60% RS 8.540,64 | RS 6.557,76 | RS 4.209,30 9 RS 19.307,70
10a 16 50% RS 5.535,60 | RS 4.250,40 | RS 3.273,90 7 RS 13.059,90
17a23 50% RS 5.535,60 | RS 4.250,40 | RS 3.273,90 7 RS 13.059,90
24228 48% RS 3.795,84 | RS 2.914,56 | RS 2.338,50 5 RS 9.048,90
Média 52% R$ 5.851,92 | RS 4.493,28 | RS 3.273,90 7 RS 54.476,40
Marc¢o
01a 05 (Pacote especial de Carnaval) 60% RS 4.744,80 | RS 3.643,20 | RS 2.806,20 5 RS 11.194,20
06a 09 50% RS 3.163,20 | RS 2.428,80 | RS 1.870,80 4 RS 7.462,80
10a 16 46% RS 5.092,75 | RS 3.910,37 | RS 3.273,90 7 RS 12.277,02
17a31 45% RS 10.675,80 | RS 8.197,20 | RS 7.015,50 15 RS 25.888,50
Média 50% RS 5.919,14 | RS 4.544,89 | RS 3.741,60 8 RS 56.822,52
Abril
0la1l7 55% RS 14.787,96 | RS 11.354,64 | RS 3.975,45 17 RS 30.118,05
18 a 22 (Pacote Festiva Lollapalooza) 85% RS 6.721,80 | RS 5.161,20 | RS 2.338,50 5 RS 14.221,50
23a30 55% RS 6.959,04 | RS 5.343,36 | RS 1.870,80 8 RS 14.173,20
Média 65% R$ 9.489,60 | RS 7.286,40 | RS 2.728,25 10 RS 58.512,75
Maio
01 a 04 (feriado dia do Trabalhador) 60% RS 3.795,84 | RS 2.914,56 | RS 935,40 4 RS 7.645,80
05a31 40% RS 17.081,28 | RS 13.115,52 | RS 6.313,95 27 RS 36.510,75
Média 50% RS 10.438,56 | RS 8.015,04 | RS 3.624,68 16 RS 44.156,55
Junho
01a10 60% RS 9.489,60 | RS 7.286,40 | RS 4.677,00 10 RS 21.453,00
11 a 31 (Copa do Mundo 2014) 90% RS 29.892,24 | RS 22.952,16 | RS 19.643,40 21 RS 72.487,80
Média 75% RS 19.690,92 | RS 15.119,28 | RS 12.160,20 16 RS 93.940,80
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Julho
01 a 13 (Copa do Mundo 2014) 90% RS 18.504,72 | RS 14.208,48 | RS 6.080,10 13 RS 38.793,30
14a31 80% RS 22.775,04 | RS 17.487,36 | RS 8.418,60 18 RS 48.681,00
Média 85% R$ 20.639,88 | RS 15.847,92 | RS 7.249,35 16 RS 87.474,30
Agosto
0la31l 50% RS 24.514,80 | RS 18.823,20 | RS 7.249,35 31 RS 50.587,35
Média 50% RS 24.514,80 | RS 18.823,20 | RS 7.249,35 31 RS 50.587,35
Setembro
01a30 50% RS 23.724,00 | RS 18.216,00 | RS 7.015,50 30 RS 48.955,50
Média 50% RS 23.724,00 | RS 18.216,00 | RS 7.015,50 30 RS 48.955,50
Outubro
01a09 50% RS 7.117,20 | RS 5.464,80 | RS 2.104,65 9 RS 14.686,65
10a 12 (Pacote feriado) 80% RS 3.795,84 | RS 2.914,56 | RS 1.403,10 3 RS 8.113,50
13a30 45% RS 19.216,44 | RS 14.754,96 | RS 6.313,95 27 RS 40.285,35
Média 58% RS 10.043,16 | RS 7.71.,44 | RS 3.273,90 13 RS 63.085,50
Novembro
31a 02 (feriado Finados) 80% RS 3.795,84 | RS 2.914,56 | RS 701,55 3 RS 7.411,95
03a13 70% RS 12.178,32 | RS 9.350,88 | RS 2.572,35 11 RS 24.101,55
14 a 16 (Feriado Dia da Republica) 90% RS 4.270,32 | RS 3.278,88 | RS 701,55 3 RS 8.250,75
17a19 65% RS 3.084,12 | RS 2.368,08 | RS 701,55 3 RS 6.153,75
20 a 23 (Feiado Consciéncia Negra) 90% RS 5.693,76 | RS 4.371,84 | RS 935,40 4 RS 11.001,00
242330 69% RS 7.639,13 | RS 5.865,55 | RS 1.636,95 7 RS 15.141,63
Média 77% R$ 6.110,25 | RS 4.691,63 | RS 1.208,23 5 RS 72.060,63
Dezembro
01a07 73% RS 8.081,98 | RS 6.205,58 | RS 3.273,90 7 RS 17.561,46
08a 14 75% RS 8.303,40 | RS 6.375,60 | RS 3.273,90 7 RS 17.952,90
15a21 87% RS 9.631,94 | RS 7.395,70 | RS 3.273,90 7 RS 20.301,54
22a28 90% RS 9.964,08 | RS 7.650,72 | RS 6.547,80 7 RS 24.162,60
29a03 98% RS 9.299,81 | RS 7.140,67 | RS 5.612,40 6 RS 22.052,88
Média 85% R$ 9.056,24 | RS 6.953,65 | RS 4.396,38 7 RS 102.031,38
Total de Receitas parciais RS 778.085,25

Fonte: Prépria
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Nome da Acomodagdo

Capacidade de Héspedes

- 2015

Valor (por pessoa)
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Acomodagdo Coletivo (8 Camas) 24 RS 72,49
Acomodagdo Coletivo (4 Camas) 16 RS 83,49
Acomodacdo Duplo 6 RS 171,49
Més Taxa Acomodagdo Acomodagdo Acomodagdo [N2 Receita

Ocupagido 8 Camas 4 Camas Duplo Didrias [Hospedagem
Janeiro
01a 05 ( Pacotes especial Ano Novo) 80% RS 6.959,04 | RS 5.343,36 | RS 5.144,70 5 RS 12.302,40
06a12 80% RS 9.742,66 | RS 7.480,70 | RS 3.601,29 7 RS 17.223,36
13219 80% RS 9.742,66 | RS 7.480,70 | RS 3.601,29 7 RS 17.223,36
20a 26 75% RS 9.133,74 | RS 7.013,16 | RS 1.800,65 7 RS 16.146,90
27a31 75% RS 6.524,10 | RS 3.858,53 | RS 1.286,18 5 RS 10.382,63
Média 78% R$ 8.420,44 | RS 6.235,29 | RS 3.086,82 6 RS 73.278,65
Fevereiro
01a09 70% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 4.630,23 9 RS 24.006,51
10a16 60% RS 7.306,99 | RS 5.610,53 | RS 3.601,29 7 RS 16.518,81
17a23 55% RS 6.698,08 | RS 5.142,98 | RS 3.601,29 7 RS 15.442,35
24228 55% RS 4.784,34 | RS 3.673,56 | RS 2.572,35 5 RS 11.030,25
Média 60% RS 7.437,47 | RS 5.710,72 | RS 3.601,29 7 RS 66.997,92
Margo
01 a 05 (Pacote especial de Carnaval) 80% RS 6.959,04 | RS 5.343,36 | RS 4.115,76 5 RS 16.418,16
06a 09 60% RS 4.175,42 | RS 3.206,02 | RS 2.057,88 4 RS 9.439,32
10a16 55% RS 6.698,08 | RS 5.142,98 | RS 3.601,29 7 RS 15.442,35
17a31 45% RS 11.743,38 | RS 9.016,92 | RS 7.717,05 15 RS 28.477,35
Média 60% RS 7.393,98 | RS 5.677,32 | RS 4.373,00 8 RS 69.777,18
Abril
0la1l7 50% RS 14.787,96 | RS 11.354,64 | RS 4.373,00 17 RS 30.515,60
18 a 22 (Pacote Festiva Lollapalooza) 75% RS 6.524,10 | RS 5.009,40 | RS 2.572,35 5 RS 14.105,85
23a30 45% RS 6.263,14 | RS 4.809,02 | RS 2.057,88 8 RS 13.130,04
Média 57% RS 9.191,73 | RS 7.057,69 | RS 3.001,08 10 RS 57.751,49
Maio
01a 04 (feriado dia do Trabalhador) 80% RS 5.567,23 | RS 4.274,69 | RS 1.028,94 4 RS 10.870,86
05a31 23% RS 10.803,91 | RS 8.295,57 | RS 6.945,35 27 RS 26.044,82
Média 52% RS 8.185,57 | RS 6.285,13 | RS 3.987,14 16 RS 36.915,68
Junho
01a10 65% RS 11.308,44 | RS 8.682,96 | RS 5.144,70 10 RS 25.136,10
11 a 31 (Copa do Mundo 2014) 95% RS 34.708,21 | RS 26.650,01 | RS 21.607,74 21 RS 82.965,96
Média 80% RS 23.008,33 | RS 17.666,48 | RS 13.376,22 16 RS 108.102,06
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Julho
01 a 13 (Copa do Mundo 2014) 98% RS 22.164,54 | RS 17.018,60 | RS 6.688,11 13 RS 45.871,25
14a31 92% RS 28.810,43 | RS 22.121,51 | RS 9.260,46 18 RS 60.192,40
Média 90% R$ 25.487,48 | RS 19.570,06 | RS 7.974,29 | 155 |[RS 106.063,65
Agosto
0la31l 55% RS 29.662,91 | RS 22.776,07 | RS 7.974,29 31 RS 60.413,27
Média 55% RS 29.662,91 | RS 22.776,07 | RS 7.974,29 31 RS 60.413,27
Setembro
01a30 55% RS 28.706,04 | RS 22.041,36 | RS 7.717,05 30 RS 58.464,45
Média 55% RS 28.706,04 | RS 22.041,36 | RS 7.717,05 30 RS 58.464,45
Outubro
01a09 50% RS 7.828,92 | RS 6.011,28 | RS 2.315,12 9 RS 16.155,32
10a 12 (Pacote feriado) 80% RS 4.175,42 | RS 3.206,02 | RS 1.543,41 3 RS 8.924,85
13a30 75% RS 35.230,14 | RS 27.050,76 | RS 6.945,35 27 RS 69.226,25
Média 68% RS 15.744,83 | RS 12.089,35 | RS 3.601,29 13 RS 94.306,41
Novembro
31a 02 (feriado Finados) 90% RS 4.697,35 | RS 3.606,77 | RS 771,71 3 RS 9.075,83
03a13 85% RS 16.266,76 | RS 12.490,10 | RS 2.829,59 11 RS 31.586,45
14 a 16 (Feriado Dia da Republica) 95% RS 4.958,32 | RS 3.807,14 | RS 771,71 3 RS 9.537,17
17a19 85% RS 4.436,39 | RS 3.406,39 | RS 771,71 3 RS 8.614,49
20a 23 (Feiado Consciéncia Negra) 97% RS 6.750,27 | RS 5.183,06 | RS 1.028,94 4 RS 12.962,27
242330 90% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 1.800,65 7 RS 21.176,93
Média 90% R$ 8.011,59 | RS 6.151,54 | RS 1.329,05 5 RS 92.953,11
Dezembro
01a07 92% RS 11.204,05 | RS 8.602,81 | RS 3.601,29 7 RS 23.408,15
08a 14 90% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 3.601,29 7 RS 22.977,57
15a21 95% RS 11.569,40 | RS 8.883,34 | RS 3.601,29 7 RS 24.054,03
22a28 98% RS 11.934,75 [ RS 9.163,86 | RS 7.202,58 7 RS 28.301,20
29a03 98% RS 10.229,79 | RS 7.854,74 | RS 6.173,64 6 RS 24.258,17
Média 95% R$ 11.179,70 | RS 8.584,11 | RS 4.836,02 7 RS 122.999,12
Total de Receitas parciais RS 948.022,98

Fonte: Prépria



144

Tabela 40 — Estimativa da Receita Anual de Hospedagem — 2016

Nome da Acomodagdo Capacidade de Héspedes Valor (por pessoa)
Acomodagdo Coletivo (8 Camas) 24 RS 86,99
Acomodagdo Coletivo (4 Camas) 16 RS 100,19
Acomodagio Duplo 6 RS 205,79
Més Taxa Acomodagdo Acomodagdo Acomodagao |N? Receita

Ocupagao 8 Camas 4 Camas Duplo Didrias Hospedagem
Janeiro
04a10 90% RS 13.152,59 | RS  10.098,95 | RS 8.643,10 7 RS 23.251,54
11a17 78% RS 11.398,91 | RS 8.752,42 | RS 4.321,55 7 RS 20.151,33
18a24 75% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 4.321,55 7 RS 19.376,28
25a31 75% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 2.160,77 7 RS 19.376,28
Média 80% R$ 11.618,12 [ RS  8.920,74 [ RS  4.861,74 7 R$ 82.155,43
Fevereiro
0l1a04 75% RS 6.263,14 | RS 4.809,02 | RS 2.469,46 4 RS 13.541,62
05 a 09 (Pacote especial de Carnaval) 90% RS 9.394,70 | RS 7.213,54 | RS 6.173,64 5 RS 22.781,88
10a21 62% RS 15.532,58 | RS  11.926,38 | RS 7.408,37 12 RS 34.867,32
22a29 52% RS 8.684,88 | RS 6.668,51 | RS 4.938,91 8 RS 20.292,31
Média 70% RS  9.968,82 | R$ 7.654,36 | RS 5.247,59 7 RS 91.483,13
Margo
01a06 65% RS 8.142,08 | RS 6.251,73 | RS 3.704,18 6 RS 18.097,99
07a13 65% RS  9.499,09 | RS 7.293,69 | RS 4.321,55 7 RS 21.114,32
14224 65% RS 14.927,14 | RS  11.461,51 | RS 6.791,00 11 RS 33.179,65
25a 27 (Pacote do Feriado de Pascoa) 90% RS 5.636,82 | RS 4.328,12 [ RS  1.852,09 3 RS 11.817,04
28a31 66% RS 5.511,56 | RS 4.231,94 | RS 2.469,46 4 RS 12.212,96
Média 70% RS 8.743,34 | RS 6.713,40 | RS 3.827,66 6 RS 96.421,96
Abril
0lal0 68% RS 14.196,44 | RS 10.900,45 | RS 12.347,28 10 RS 37.444,18
11a20 68% RS 14.196,44 | RS  10.900,45 | RS 6.173,64 10 RS 31.270,54
21 a 24 (Pacote Feriado Tiradentes) 80% RS 6.680,68 | RS 7.694,44 | RS 4.938,91 4 RS 19.314,03
25a30 55% RS 6.889,45 | RS 5.289,93 | RS  3.704,18 6 RS 15.883,56
Média 68% R$ 10.490,75 | RS  8.696,32 | R$  6.791,00 8 R$ 103.912,30
Maio
01a08 75% RS 12.526,27 | RS 9.618,05 | RS 2.469,46 8 RS 24.613,78
09a 15 75% RS 10.960,49 | RS 8.415,79 | RS 2.160,77 7 RS 21.537,05
16a25 80% RS 16.701,70 | RS  12.824,06 | RS 3.086,82 10 RS 32.612,58
26a 29 (Pct Feriado Corpus Christi) 90% R$ 751576 |R$  5.770,83 | RS  1.234,73 4 RS 14.521,32
30a31 72% RS  3.006,31 | RS 2.308,33 | RS 617,36 2 RS 5.932,00
Média 78% R$ 10.142,10 | RS 7.787,41 | RS 1.913,83 6 RS 99.216,73
Junho
01a05 88% RS 9.185,93 | RS 7.053,24 | RS 3.086,82 5 RS 19.325,99
06a12 88% RS 12.860,31 | RS 9.874,53 | RS 2.160,77 7 RS 24.895,61
13219 92% RS 13.444,87 | RS  10.323,37 | RS 2.160,77 7 RS 25.929,01
20a 26 95% RS 13.883,28 | RS  10.660,00 | RS 2.160,77 7 RS 26.704,06
27a30 95% RS 7.933,31 | RS 6.091,43 | RS 1.234,73 4 RS 15.259,46
Média 92% R$ 11.461,54 | RS 8.800,51 | RS 2.160,77 6 RS 112.114,13
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Julho
01a03 88% RS 5.511,56 | RS 4.231,94 | RS 1.852,09 3 RS 11.595,59
04a10 88% RS 12.860,31 | RS 9.874,53 | RS 4.321,55 7 RS 27.056,38
11a17 92% RS 13.444,87 | RS  10.323,37 | RS 4.321,55 7 RS 28.089,78
18a24 95% RS 13.883,28 | RS  10.660,00 | RS  4.321,55 7 RS 28.864,84
25a31 95% RS 13.883,28 [ RS  10.660,00 | RS 4.321,55 7 RS 28.864,84
Média 92% R$ 11.916,66 | RS 9.149,97 | RS 3.827,66 6 R$ 124.471,43
Agosto
0lal4d 65% RS 18.998,18 | RS  14.587,37 | RS 4.321,55 14 RS 37.907,10
15a31 65% RS 23.069,22 | RS 17.713,24 | RS 5.247,59 17 RS 46.030,05
Média 65% R$ 21.033,70 | R$ 16.150,31 | RS  4.784,57 16 RS 83.937,15
Setembro
01a 04 70% RS  5.845,59 | RS 4.488,42 | RS 4.938,91 4 RS 15.272,93
05 a 07 (Pct. Feriado de Independéncia) 80% RS 5.010,51 [ RS 3.847,22 | RS 3.704,18 3 RS 12.561,91
08a30 68% RS 29.431,23 | RS  22.669,61 | RS 8.334,41 27 RS 60.435,25
Média 73% RS 13.429,11 [ RS 10.335,08 | RS 5.659,17 11 RS 88.270,09
Outubro
01a09 70% RS 13.152,59 | RS 10.098,95 | RS  2.778,14 9 RS 26.029,67
10 a 12 (Pacote feriado) 85% RS 3.549,11 | RS 2.725,11 | RS  1.234,73 2 RS 7.508,95
13a30 70% RS 40.919,16 [ RS  31.418,96 | RS 8.643,10 28 RS 80.981,21
Média 75% R$ 19.206,95 | RS 14.747,67 | RS  4.218,65 13 R$ 114.519,83
Novembro
31a02 (feriado Finados) 98% RS 6.137,87 | RS 4.712,84 | RS 3.704,18 3 RS 14.554,90
03a12 88% RS 18.371,87 | RS  14.106,47 | RS 3.086,82 10 RS 35.565,16
13 a 15 (Feriado Dia da Republica) 98% RS 6.137,87 | RS  4.712,84 | RS  1.852,09 3 RS 12.702,81
16220 95% RS 9.916,63 | RS 7.614,29 | RS 3.086,82 5 RS 20.617,74
21a27 95% RS 13.883,28 | RS  10.660,00 | RS  4.321,55 7 RS 28.864,84
28a 30 95% RS  5.949,98 | RS 4.568,57 | RS 1.852,09 3 RS 12.370,64
Média 95% R$ 10.066,25 | RS 7.729,17 | RS 2.983,93 5 R$ 124.676,09
Dezembro
01a04 98% RS 8.183,83 | RS 6.283,79 | RS 2.469,46 4 RS 16.937,08
05a11 98% RS 14.321,70 | RS  10.996,63 | RS 4.321,55 7 RS 29.639,89
12222 95% RS 21.816,59 | RS 16.751,43 | R$  6.791,00 11 RS 45.359,03
23 a 25 (Pacote Feriado de Natal) 100% RS 6.263,14 | RS 4.809,02 [ RS  3.704,18 3 RS 14.776,34
27 a 31 (Pacote Feriado Ano Novo) 100% RS 10.438,56 | RS 8.015,04 | RS 6.173,64 5 RS 24.627,24
Média 98% R$ 12.204,76 | RS 9.371,18 [ RS 4.691,97 6 R$ 131.339,58
Total de Receitas Bruta parciais RS 1.252.517,85

Fonte: Prépria
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Entrada RS 25,00 Sem consumagao
Consumagao RS 50,00 Entrada+consumacgdo
Hospedes na Renda Consumagdo Renda com Renda Consumagéo

Més Festa Convidados Externos Hospedes Entradas "Convidados" Total Receita
Janeiro
3ed 30 60 RS 1.500,00 | R$ 1.500,00 | RS 3.000,00 | RS 6.000,00
10e 11 45 50 RS 2.250,00 | RS 1.250,00 | RS 2.500,00 | RS 6.000,00
17¢18 50 50 RS 2.500,00 | RS 1.250,00 | RS 2.500,00 | RS 6.250,00
2e25 13 56 RS 650,00 | RS 1.400,00 | RS 2.800,00 | RS 4.850,00
31 10 80 RS 500,00 [ RS 2.000,00 | RS 4.000,00 | RS 6.500,00
Média 30 59 RS 1.480,00 | RS 1.480,00 | RS 2.960,00 | R$ 29.600,00
Fevereiro
1 52 65 RS 2.600,00 | RS 1.625,00 | RS 3.250,00 | RS 7.475,00
7e8 36 70 RS 1.800,00 | RS 1.750,00 | RS 3.500,00 | RS 7.050,00
14e15 2 65 RS 1.600,00 | RS 1.625,00 | RS 3.250,00 | RS 6.475,00
e 20 60 RS 1.000,00 | RS 1.500,00 | RS 3.000,00 | RS 5.500,00
28 17 53 RS 850,00 | RS 1.325,00 | RS 2.650,00 | RS 4.825,00
Média 31 63 RS 1.570,00 | R$  1.565,00 | RS 3,130,00 | RS 31.325,00
Marco
1- Carnaval 40 75 RS 2.000,00 | RS 1.875,00 | RS 3.750,00 | RS 7.625,00
7e8 37 80 RS 1.850,00 [ RS 2.000,00 | RS 4,000,00 | RS 7.850,00
14e 15 49 48 RS 2.450,00 | RS 1.200,00 | RS 2.400,00 | RS 6.050,00
21e22 66 82 RS 3300,00 | RS 2.050,00 | RS 4.100,00 | RS 9.450,00
28e29 2 82 RS 1.600,00 [ RS 2.050,00 | RS 4.100,00 | RS 7.750,00
Média 46 i3 RS 2.240,00 | RS 1.83500 | RS 3.670,00 | R$ 38.725,00
Abril
4e5 50 100 RS 2.500,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 10.000,00
1le12 49 9 RS 2.450,00 | RS 2.475,00 | RS 4.950,00 | RS 9.875,00
18 19 Esquenta Lolla Palloza 40 100 RS 2.000,00 [ RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 9,500,00
25e 26 60 100 RS 3.000,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 10.500,00
Média 50 100 RS 248750 | R$  2.493,75 | RS 4.987,50 | RS 39.875,00
Maio
2e3 60 90 RS 3.000,00 | RS 2.250,00 | RS 4,500,00 | RS 9.750,00
9e 10 45 90 RS 2.250,00 | RS 2.250,00 | RS 4,500,00 | RS 9.000,00
16e 17 33 0 RS 1.650,00 [ RS 2.250,00 | RS 4.500,00 | RS 8.400,00
23e24 27 90 RS 1.350,00 [ RS 2.250,00 | RS 4.500,00 | RS 8.100,00
30e31 37 ;3 RS 1.850,00 [ RS 1.075,00 | RS 2.150,00 | RS 5.075,00
Média 40 81 RS 2.020,00 | RS 2.015,00 | R$ 4.030,00 | R$ 40.325,00
Junho
be7 70 115 RS 3.500,00 | RS 2.875,00 | RS 5.750,00 | RS 12.125,00
13 e 14 Jogo Copa do Mundo em SP 85 110 RS 4.250,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 12.500,00
20e 2l 45 120 RS 2.250,00 | RS 3.000,00 | RS 6.000,00 | RS 11.250,00
27e28 A4 103 RS 1.200,00 | RS 2.575,00 | RS 5.150,00 | RS 8.925,00
Média 24 103 R$ 2.800,00 | RS 2.800,00 | RS 5.600,00 | RS 44.800,00
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Julho
de5 0 115 RS 3.500,00 | RS 2.875,00 | RS 5.750,00 | RS 12.125,00
11e12 85 110 RS 4.250,00 [ RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 12.500,00
18e19 45 120 RS 2.250,00 | RS 3.000,00 | RS 6.000,00 | RS 11.250,00
25e26 24 103 RS 1.200,00 | RS~ 2.575,00 | RS 5.150,00 | RS 8.925,00
Média 35 12 RS 2.800,00 [ RS 2.800,00 | RS 5.600,00 | RS 44.800,00
Agosto
le2 60 90 RS 3.000,00 | RS 2.250,00 | RS 4,500,00 | RS 9.750,00
8e9 45 0 RS 2.250,00 | RS 2.250,00 | RS 4.500,00 | RS 9.000,00
15e16 3 0 RS 1.650,00 | RS 2.250,00 | RS 4.500,00 | RS 8.400,00
2e23 27 90 RS 1.350,00 | RS 2.250,00 | RS 4,500,00 | RS 8.100,00
29e30 37 ;3 RS 1.850,00 | RS 1.075,00 | RS 2.150,00 | RS 5.075,00
Média ] 81 RS 2.020,00 | RS 2.015,00 | RS 4.030,00 | RS 40.325,00
Setembro
5e6 75 100 RS 3.750,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 11.250,00
Rel3 50 100 RS 2.500,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 10.000,00
1920 83 117 RS 2.150,00 | RS 2.925,00 | RS 5.850,00 | RS 10.925,00
26e27 40 100 RS 2.000,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 9.500,00
Média 52 104 RS 2.600,00 | RS 2.606,25 | RS 5.212,50 | RS 41.675,00
Outubro
3ed 30 89 RS 1.500,00 | RS~ 2.225,00 | RS 4.450,00 | RS 8.175,00
10ell 30 80 RS 1.500,00 | RS 2.000,00 | RS 4,000,00 | RS 7.500,00
17e18 57 65 RS 2.850,00 | RS 1.625,00 | RS 3.250,00 | RS 7.725,00
24e25 40 70 RS 2.000,00 | RS 1.750,00 | RS 3.500,00 | RS 7.250,00
31 Festa halloween 40 90 RS 2.000,00 | RS 2.250,00 | RS 4,500,00 | RS 8.750,00
Média 39 79 RS 1.970,00 [ RS 1.970,00 | RS 3.940,00 | RS 39.400,00
Novembro
01(feriado Finados) 70 100 RS 3.500,00 | RS 2.500,00 | RS 5.000,00 | RS 11.000,00
7e8 55 9% RS 275000 | RS 2.375,00 | RS 4,750,00 | RS 9.875,00
14 ¢ 15(Feriado Dia da Republica) 20 136 RS 1.000,00 | RS 3.400,00 | RS 6.800,00 | RS 11.200,00
e 70 9% RS 3.500,00 | RS 2.375,00 | RS 4,750,00 | RS 10.625,00
28e29 66 9% RS 330000 | RS 2.375,00 | RS 4,750,00 | RS 10.425,00
Média 53 105 RS 281000 | RS 2.605,00 | RS 5.210,00 | RS 53.125,00
Dezembro
5e6 0 115 RS 3.500,00 | RS 2.875,00 | RS 5.750,00 | RS 12.125,00
Reld 85 110 RS 4250,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 12.500,00
19e¢20 45 120 RS 2.250,00 | RS 3.000,00 | RS 6.000,00 | RS 11.250,00
26 27 Natal 24 103 RS 1.200,00 | RS~ 2.575,00 | RS 5.150,00 | RS 8.925,00
Média 51 1 RS 2.800,00 [ RS 2.800,00 | RS 5.600,00 | RS 44.800,00
Total de Receitas Anuais RS 488.775,00

Fonte: Prépria
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Tabela 42 — Estimativa da Receita Anual de Servicos Agregados - 2015

Entrada RS 27,50 Sem consumagao
Consumacgdo RS 55,00 Entrada+consumacgdo
Hospedes na Renda Consumagao Renda com Renda Consumagao

Més Festa Convidados Externos Hospedes Entradas "Convidados" Total Receita
Janeiro
2e3 50 70 RS 2.750,00 | RS 1.925,00 | RS 3.850,00 | RS 8.525,00
9e 10 45 60 RS 247500 | RS 1.650,00 | RS 3.300,00 | RS 7.425,00
16e 17 50 60 RS 2.750,00 | RS 1.650,00 | RS 3.300,00 | RS 7.700,00
Be2d 13 60 RS 71500 | RS 1.650,00 | RS 3.300,00 | RS 5.665,00
30e31 10 86 RS 550,00 | RS 2.365,00 | RS 4.730,00 | RS 7.645,00
Média 34 67 R$ 1.848,00 | RS 1.848,00 | RS 3.696,00 | RS 36.960,00
Fevereiro
be7 60 95 RS 330000 | RS 2.612,50 | RS 5.225,00 | RS 11.137,50
13e14 45 87 RS 247500 | RS 2.392,50 | RS 4,785,00 | RS 9,652,50
20e21 35 87 RS 192500 [ RS 2.392,50 | RS 4,785,00 | RS 9.102,50
27e28 39 90 RS 214500 | RS 2.475,00 | RS 4.950,00 | RS 9.570,00
|Média 45 90 R$ 246125 | RS 2.468,13 | RS 4.936,25 | R$ 39.462,50
Margo
be7 40 98 RS 2.200,00 | RS 2.695,00 | RS 5.390,00 | RS 10.285,00
13e14 35 96 RS 1.925,00 [ RS 2.640,00 | RS 5.280,00 | RS 9.845,00
20e21 49 89 RS 269500 | RS 2.447,50 | RS 4.895,00 | RS 10.037,50
27e28 66 98 RS 3.630,00 | RS 2.695,00 | RS 5.390,00 | RS 11.715,00
Média 50 9% R$ 261250 | RS 2.619,38 | RS 5.238,75 | RS 41,882,50
Abril
3ed 60 100 RS 3.300,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 11.550,00
10e 11 50 100 RS 2.750,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 11.000,00
17 e 18 Esquenta Lolla Palloza 38 112 RS 2.090,00 | RS 3.080,00 | RS 6.160,00 | RS 11.330,00
24e25 58 100 RS 3.190,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 11.440,00
|Média 52 103 R$ 283250 | RS 2.832,50 | R$ 5.665,00 | RS 45.320,00
Maio
le2 53 90 RS 291500 | RS 2.475,00 | RS 4,950,00 | RS 10.340,00
8e9 45 85 RS 247500 | RS 2.337,50 | RS 4,675,00 | RS 9.487,50
15e 16 33 80 RS 1.81500 [ RS 2.200,00 | RS 4.400,00 | RS 8.415,00
2eX3 271 80 RS 1.485,00 [ RS 2.200,00 | RS 4.400,00 | RS 8.085,00
29e30 55 90 RS 3.02500 | RS 2.475,00 | RS 4,950,00 | RS 10.450,00
Média a3 8 R$ 234300 | RS 2.337,50 | RS 4,675,00 | RS 46.771,50
Junho
5e6 70 115 RS 3.850,00 | RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 13.337,50
12 e 13 Jogo Copa do Mundo em SP 85 110 RS 467500 | RS 3.02500 | RS 6.050,00 | RS 13.750,00
19e20 45 120 RS 247500 | RS 3.300,00 | RS 6.600,00 | RS 12.375,00
26 27- Jogo Copa do Mundo em SP 24 103 RS 132000 [ RS 2.832,50 | RS 5.665,00 | RS 9.817,50
Média 56 112 R$ 3.080,00 | RS 3.080,00 | RS 6.160,00 | RS 49.280,00
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Julho
3ed 70 115 RS 3.850,00| RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 13.337,50
10e11 85 110 RS 467500 | RS 3.025,00 | RS 6.050,00 | RS 13.750,00
17e18 45 120 RS 247500 [ RS 3.300,00 | RS 6.600,00 | RS 12.375,00
2e25 A 103 RS 132000 | RS 2.832,50 | RS 5.665,00 | RS 9.817,50
Média 56 12 RS 3.080,00 | RS 3.080,00 | RS 6.160,00 | RS 49.280,00
Agosto
1 60 9% RS 3.300,00 [ RS 2.612,50 | RS 5.225,00 | RS 11.137,50
Te8 45 9% RS 247500 | RS 2.612,50 | RS 5.225,00 | RS 10.312,50
14e15 3 95 RS 236500 | RS 2.612,50| RS 5.225,00 | RS 10.202,50
e 37 91 RS 203500 | RS 2.502,50 | RS 5.005,00 | RS 9.542,50
28e29 35 63 RS 192500 | RS 173250 | RS 3.465,00 | RS 112250
Média “u 8 RS 242000 (RS 2.41450 | RS 4,829,00 | RS 43.317,50
Setembro
de5 75 102 RS 412500 | RS 2.805,00 | RS 5,610,00 | RS 12.540,00
1lel2 65 103 RS 357500 | RS 2.832,50 | RS 5.665,00 | RS 12.072,50
18e19 40 117 RS 2.200,00 [ RS 3.217,50 | RS 6.435,00 | RS 11.852,50
25e26 40 117 RS 2.200,00 [ RS 3.217,50 | RS 6.435,00 | RS 11.852,50
Média 55 110 RS 302500 | RS 3.018,13 | RS 6.036,25 | RS 43.317,50
Outubro
2e3 30 89 RS 1650,00 | RS 2.447,50 | RS 4.895,00 | RS 8.992,50
9e10 30 8 RS 1.650,00 | RS 2.255,00 | RS 4,510,00 | RS 8.415,00
l6el7 57 80 RS 3.135,00 | RS 2.200,00 | RS 4,400,00 | RS 9.735,00
Bel 40 80 RS 220000 | RS 2.200,00 | RS 4.400,00 | RS 8.800,00
30e 31 Festa halloween 54 90 RS 297000 | RS 2.475,00 | RS 4.950,00 | RS 10.395,00
Média ] 8 RS 232,00 | RS 231550 | RS 4,631,00 | RS 46.337,50
Novembro
be’ 70 100 RS 3.850,00 | RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 12.100,00
Beld 55 13 RS 3.02500| RS 3.382,50 | RS 6.765,00 | RS 13.172,50
20e21 21 120 RS 148500 | RS 3.300,00 | RS 6.600,00 | RS 11.385,00
e 70 100 RS 3.850,00 [ RS 2.750,00 | RS 5.500,00 | RS 12.100,00
Média 56 1 RS 3.052,50 [ RS 3.045,63 | RS 6.091,25 | RS 48.757,50
Dezembro
de5 70 115 RS 3.850,00| RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 13.337,50
1lel2 85 110 RS 467500 | RS 3.025,00 | RS 6.050,00 | RS 13.750,00
18e19 45 120 RS 247500 [ RS 3.300,00 | RS 6.600,00 | RS 12.375,00
25e26 A 103 RS 132000 | RS 2.832,50 | RS 5.665,00 | RS 9.817,50
Média 56 12 RS 3.080,00 | RS 3.080,00 | RS 6.160,00 | RS 49.280,00
Total de Receitas Anuais RS 549.972,50

Fonte: Prépria
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Tabela 43 — Estimativa da Receita Anual de Servicos Agregados - 2016

Hospedesna | Convidados | RendaConsumagdo | Rendacom Renda Consumagao
Més Festa Externos Hospedes Entradas "Convidados" Total Receita

Janeiro

0le 2- Festa Reveillon 45 80 RS 2.846,25 | RS 2.530,00 | RS 5.060,00 | RS 10.436,25
8e9 45 62 RS 2.846,25 | RS 1.960,75 | RS 3.921,50 | RS 8.728,50
15e 16 50 62 RS 3.162,50 | RS 1.960,75 | RS 3.921,50 | RS 9.044,75
2e23 20 75 RS 1.265,00 | RS 2.371,88 | RS 4.743,75 | RS 8.380,63
29e30 19 80 RS 1.201,75 | RS 2.530,00 | RS 5.060,00 | RS 8.791,75
Média 36 2 RS 2.26435 | RS 2.270,68 | RS 4.541,35 | RS 45.381,88
Fevereiro

5e6 62 95 RS 3.921,50 | RS 3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 12.934,63
12e13 43 95 RS 2.719,75 | RS 3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 11.732,88
19e20 43 95 RS 2.719,75 | RS 3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 11.732,88
26e27 38 87 RS 240350 | RS 2.751,38 | RS 5.502,75 | RS 10.657,63
Média 47 93 RS 2941,13 | RS  2.941,13 | RS 5.882,25 | RS 47.058,00
Mar¢o

4e5 43 100 RS 2.719,75 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.207,25
11e12 47 95 RS 2.972,75 [ RS 3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 11.985,88
18e 19 45 95 RS 2.846,25 | RS 3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 11.859,38
25e26 58 95 RS 3.668,50 | RS  3.004,38 | RS 6.008,75 | RS 12.681,63
Média 48 96 RS 3.051,81 | RS  3.043,91 | RS 6.087,81 | RS 48.734,13
Abril

le2 50 90 RS 3.162,50 | RS 2.846,25 | RS 5.692,50 | RS 11.701,25
8e9 49 80 RS 3.099,25 | RS 2.530,00 | RS 5.060,00 | RS 10.689,25
15e 16 40 80 RS 2.530,00 | RS 2.530,00 | RS 5.060,00 | RS 10.120,00
2e23 60 85 RS 3.795,00 | RS  2.688,13 | RS 5.376,25 | RS 11.859,38
29¢e 30 14 90 RS 885,50 [ RS 2.846,25 [ RS 5.692,50 | RS 9.424,25
Média 43 85 RS 2.694,45 | RS  2.688,13 | RS 5.376,25 | RS 53.794,13
Maio

6e7 60 110 RS 3.795,00 | RS 3.478,75 | RS 6.957,50 | RS 14.231,25
13e14 65 115 RS 411,25 [ RS 3.636,88 | RS 7.273,75 | RS 15.021,88
20e21 45 110 RS 2.846,25 | RS 3.478,75 | RS 6.957,50 | RS 13.282,50
27e28 47 100 RS 2.972,75 | RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.460,25
Média 54 109 R$ 13.725,25 | RS  13.756,88 | RS 27.513,75 | RS 54.995,88
Junho

3e4 70 115 RS 4.427,50 | RS 3.636,88 | RS 7.273,75 | RS 15.338,13
10e 11 85 110 RS 5.376,25 | RS  3.478,75 | RS 6.957,50 | RS 15.812,50
17e18 45 120 RS 2.846,25 | RS 3.795,00 | RS 7.590,00 | RS 14.231,25
24e 25 24 103 RS 1.518,00 [ RS 3.257,38 [ RS 6.514,75 | RS 11.290,13
Média 24 103 RS 3.542,00 | RS  3.542,00 | RS 7.084,00 | RS 56.672,00
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Julho
le2 50 100 RS 3.162,50 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.650,00
8e9 85 100 RS 5.376,25 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 14.863,75
15e 16 45 100 RS 2.846,25 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.333,75
2e23 24 100 RS 1.518,00 [ RS  3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 11.005,50
29e 30 20 48 RS 1.265,00 | RS 1.518,00 | RS 3.036,00 | RS 5.819,00
Média 45 90 RS 2.833,60 | RS  2.833,60 | RS 5.667,20 | RS 56.672,00
Agosto
5e6 70 115 RS 442750 | RS 3.636,88 | RS 7.273,75 | RS 15.338,13
12e13 85 110 RS 5.376,25 [ RS 3.478,75 | RS 6.957,50 | RS 15.812,50
19e 20 45 120 RS 2.846,25 [ RS 3.795,00 | RS 7.590,00 | RS 14.231,25
26e27 24 103 RS 1.518,00 | RS  3.257,38 | RS 6.514,75 | RS 11.290,13
Média 56 112 RS 3.542,00 [ RS  3.542,00 | RS 7.084,00 | RS 56.672,00
Setembro
2e3 75 100 RS 4743,75 | RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 14.231,25
9e 10 50 100 RS 3.162,50 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.650,00
16e 17 43 117 RS 2.719,75 [ RS 3.700,13 | RS 7.400,25 | RS 13.820,13
23e24 40 100 RS 2.530,00 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.017,50
30 14 26 RS 885,50 | RS 822,25 | RS 1.644,50 | RS 3.352,25
Média a4 89 RS 2.808,30 | RS 2.801,98 | R$ 5.603,95 | RS 56.071,13
Outubro
1 30 94 RS 1.897,50 [ RS 2.972,75 | RS 5.945,50 | RS 10.815,75
7e8 30 89 RS 1.897,50 [ RS 2.814,63 | RS 5.629,25 | RS 10.341,38
14e 15 57 79 RS 3.605,25 [ RS 2.498,38 | RS 4.996,75 | RS 11.100,38
21e22 40 84 RS 2.530,00 [ RS 2.656,50 | RS 5.313,00 | RS 10.499,50
28e29 60 89 RS 3.795,00 | RS 2.814,63 | RS 5.629,25 | RS 12.238,88
Média 43 87 RS 13.725,25 | R$  13.756,88 | RS 27.513,75 | RS 54.995,88
Novembro
4e5 70 115 RS 4.427,50 | RS 3.636,88 | RS 7.273,75 | RS 15.338,13
11e 12 85 110 RS 5.376,25 [ RS 3.478,75 | RS 6.957,50 | RS 15.812,50
18e 19 45 120 RS 2.846,25 [ RS 3.795,00 | RS 7.590,00 | RS 14.231,25
25e26 24 103 RS 1.518,00 | RS  3.257,38 | RS 6.514,75 | RS 11.290,13
Média 56 112 R$ 3.542,00 [ RS 3.542,00 | RS 7.084,00 | RS 56.672,00
Dezembro
2e3 50 100 RS 3.162,50 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.650,00
9e 10 70 100 RS 442750 | RS  3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 13.915,00
16e 17 45 100 RS 2.846,25 [ RS 3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 12.333,75
23e24 29 100 RS 1.834,25 | RS  3.162,50 | RS 6.325,00 | RS 11.321,75
30e 31- FestaReveillon 80 148 RS 5.060,00 [ RS  4.680,50 | RS 9.361,00 | RS 19.101,50
Média 56 112 RS 3.466,10 | RS  3.466,10 | RS 6.932,20 | RS 69.322,00
Total de Receitas parciais RS 657.041,00
Total de Receitas anuais R$ 657.041,00

Fonte: Prépria
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15. PLANO DE ACAO

Tabela 44 — Grafico de Gantt

ANO 0 (2013)

Setembro Outubro Novembro Dezembro TOTAL
Abertura do Hostel - Documentagao R$ 6.084,00
Aluguel do imovel [ | | R$ 10.000,00
Reforma R$ 25.000,00
Compra e instalagdo de Moéweis R$ 61.233,00
Decoragdo R$ 5.352,00
Equipamentos elétricos/ eletronicos R$ 27.714,80
Equipamentos de Sanitarios R$ 17.291,00
Enxovais R$ 29.857,40
Utensilios R$ 2.005,80
Consumiveis R$ 0,00
Uniformes R$ 660,00
Treinamento R$ 1.100,00
Elaboragao do Site e confec¢éo de email préprio R$ 800,00
Midias - Revista R$ 4.266,68
Diwlgagao - Planfeltos e Brindes Personalizados R$ 3.000,00
Diwlgacdo Redes Sociais R$ 0,00

Fonte: Prépria

15.1 Detalhamento das Ac¢des e Investimentos

15.1.1 Documentacgéo

A abertura do Hostel para empresarios em sociedade, faz-se necessario
registrar a empresa, que € equivalente a certiddo de nascimento para empresarios
individuais e pessoas juridicas. Ele € efetuado na Junta Comercial do Estado ou no
Cartério de Registro de Pessoas Juridicas. Antes de fazé-lo, é necesséario verificar
Se ja existe uma empresa com 0 mesmo home. Essa consulta € oferecida através de

consultas via internet.

Para o registro, necesséario requerimento padrdo, contrato social, coOpia
autenticada dos documentos dos socios ou administradores, ficha de cadastro
nacional e pagamento de taxas por meio de guia de recolhimento e DARF. Nesta

ficha cadastral, deveremos informar a atividade econémica.

ApOs esses procedimentos, faz-se necessario a obtencdo do CNPJ, inscricdo

municipal, inscricdo estadual e alvar4 de funcionamento. Este refere-se a licenca
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qgue permite o funcionamento comercial. Para isso, o Corpo de Bombeiro realiza
vistoria na estrutura do Hostel, além da vigilancia sanitaria devido a utilizacdo e
fornecimento de alimentos aos clientes. Como também de costume, toda empresa
deverd esta cadastrada na previdéncia social para pagamento de tributos além do
aparato fiscal. Contudo, devido a legislagéo do estado de S&o Paulo que possui nota
fiscal eletrbnica, para inicio de faturamento de nota fiscal, basta obter senha

eletrbnica na propria prefeitura.

Além dos procedimentos citados referentes a abertura de qualquer empresa,
o Hostel realizard o credenciamento na FBAJ — Federacao Brasileira de Albergues
da Juventude e na Associagcdo de Albergues da Juventude local. Essa associagao
estd apta para fornecer o parecer quanto a viabilidade e adequacdo da estrutura
fisica do imével para funcionamento. Por se uma organizacao internacional, o seu

vinculo com o Hostel proporcionard uma maior procura por estrangeiros.

Esse credenciamento inicial, possui um custo médio de 5 mil reais que podem
ser pagos em dinheiro, ou gradualmente com pernoites mensais, além do direito de
constantes capacita¢cfes, consultorias e interatividade com o mercado internacional,

trazendo as tendéncias estrangeiras para nosso negocio.

Faz-se também uma vistoria no local por técnico que avalia estrutura, preco,
fornecimento de servico, localizacédo entre outros e assim que aprovado, recebemos
uma placa que devera ser disposta em local visivel, de preferéncia na entrada do
empreendimento com os seguintes dizeres: “Hostelling International’. Para essa
aprovacao, o tempo gira em torno de um a seis meses e por isso devera ser iniciado

junto com a estrutura para ganhar tempo.

15.1.2 Estrutura

O aluguel do imovel sera feito com tempo de antecedéncia suficiente para
concretizacdo dos documentos necessarios para alocacdo, reforma, instalagdo de
equipamentos e moveis, decoracéo e finalizacdo dos detalhes para a inauguragéo.
Mantendo um clima jovial e descontraido, contando com moveis e decoracao
moderna, onde o cliente possa se sentir confortavel e a vontade.

O Hostel Villa SP priorizard os quesitos estilo, praticidade, designer e beleza,
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uma juncdo que fara sucesso entre os clientes, buscando sempre a maior
satisfacdo, oferendo um servico em hospedagem de nivel elevado para os padrées

atuais.

15.1.3 Promoc¢éao

Para criagdo do site, o Hostel Villa SP far4d a contratacdo da empresa
credenciada Mega Provedor, que além da criacdo, realiza as atualizacfes solicitadas
além da manutencéo e das contas de email e do servidor de armazenagem com um

custo fixo mensal e contrato minimo de dois anos.

Em relacdo a divulgacdo, faremos semestralmente devido ao alto custo
propagandas que registrem nossa marca além de informacfes relacionada as
novidades. Tal propaganda ocupara 1/3 vertical da pagina da revista Hotel da
Editora Abril, uma das mais conceituadas editoras do pais.

Para a divulgacdo da nossa inauguracao, o Hostel realizar4 a impressao de
10.000 folhetos que serdo entregues nas proximidades, além de aeroportos,
rodoviarias e Shopping Centers. Internamente, proporcionaremos a entrega de
camisetas para os primeiros clientes além de parceiros/fornecedores préximos que

consequentemente auxiliardo na divulgacdo da marca.

15.1.4 Pessoas

Para contratacdo de trés recepcionistas bilingues sera utilizado o método de
agéncias de emprego, que serd paga de acordo com as vagas preenchidas, o
treinamento serd oferecido no més que antecede a inauguracdo do Hostel por
profissional contratado, conforme sua formacdo e experiéncia, que sera

devidamente orientado segundo as perspectivas dos socios.

As recepcionistas utilizardo uniforme de cores neutras, preto e/ou branco com
o logo do Hostel bordado, ja os funcionarios terceirizados utilizardo os uniformes das

terceiras, mantendo o padréo.
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16. VIABILIDADE FINANCEIRA
16.1 Fluxos de Caixa

No ano de 2013 constam todos os custos para abertura do negdcio, contando
eletrdnicos, equipamentos e utensilios, mdveis, custos de abertura e despesas
administrativas como promoc¢ao e publicidade, somando o total de investimentos
iniciais de R$ 194.364,68, os fluxos de caixas do ano zero ao ano trés seguem em
anexo deste plano de negdcio. Os custos mensais dos trés primeiros anos de

funcionamento estdo detalhados em fluxos separados, mencionados a seguir.

16.1.1 Estrutura

Segundo estudo realizado na macroeconomia, devido a supervalorizacdo de
imoveis na regido, fica mais vidvel o aluguel do imovel, onde serd implantado o
hostel Villa SP pelo valor mensal de R$ 2.500,00 no ano de estruturacdo (ano zero)
e R$ 10.000,00 nos quatro anos e seis meses seguintes, com um contrato total de

cinco anos e possibilidade de renovacdes, segundo a lei

16.1.2 Eletronicos

As compras dos equipamentos eletrbnicos somam um total de R$ 27.714,80,
para melhor aproveitamento e economia as compras serdo realizadas aproveitando
as promocdes de fim de ano, como as chamadas “Black Fridays” em sites ou em
lojas fisicas, com garantia, a compra de todos 0s equipamentos em geral estdo
detalhadas no Gréfico de Gantt.

16.1.3 Equipamentos e utensilios

Na lista de equipamentos e utensilios, incluem o0s equipamentos para
sanitarios, enxovais e utensilios, somando o total de R$ 49.154,20. A compra de
todos estes equipamentos também encontram-se detalhados no Gréfico de Gantt.

16.1.4 Moveis

Os moveis seguem o padréo do hostel, e como citado serdo planejados para
melhor personalizagdo, somam o total de R$ 61.233,00, foram divididos por tipos de
ambientes, segundo o0 mesmo tipo de mobilidrio: moéveis das acomodagdes (quartos
coletivos e duplos) moveis para o escritorio administrativo e recepc¢ao, refeitorio e
bar e 0 espaco compartilhado para TV.
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16.1.5 Departamento Pessoal

Para os funcionarios fixos contamos com trés recepcionistas bilingiies com
salario de R$ 1.900,00 cada uma, acrescendo a este valor os custos trabalhistas
detalhados na tabela 39, além deste item também h& um gasto previsto a cada seis
meses com treinamento com custo de R$ 1.100,00 cada treinamento, este custo

segue nos trés primeiros anos de funcionamento.

O pr6 labore serd de R$ 12.000,00 no ano de 2014, acrescidos de 5% nos
anos seguintes, a opcao de um valor baixo foi dos proprios socios que tem a
intencdo de investir mais nos primeiros anos no negaocio, o valor sera revisto, caso a

lucratividade supere as projecoes.

Tabela 45 - Custos unitarios e mensais com recepcionistas

Itens 1 Funcionario | 3 Funcionarios
Salério 1.900,00 5.700,00
Vale Transporte 350,00 1.050,00
vale Refeicdo 360,00 1.080,00
FGTS 8% 152,00 456,00
INSS 9% - 171,00 |- 513,00
Total 2.762,00 8.286,00

Fonte:Prépria

16.1.6 Servigos terceirizados

Como citado anteriormente, ha uma estratégia de reducao de custos optando
por terceirizar alguns servigcos no Hostel, como o translado oferecido aos héspedes
com a empresa M3R Locadora Ltda. O custo serda mediante contrato com a empresa

com periodo inicial de trés anos com custo fixo de R$ 5.000,00 mensais.

Os funcionarios terceirizados também foram definidos por contrato com a
empresa Ideal Terceirizacdo Ltda, o valor por funcionério acarretard no custo mensal
de R$ 2.100,00, em negociacdo de contrato, fechamos um desconto, onde o total de

8 funcionarios com custo total de R$ 16.000,00 mensais.
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Para os servicos de Agua e Luz foi realizado um célculo médio disponivel no
site das empresas Eletropaulo e Sabesp, levando em consideracdo a ocupacéo
maxima anual prevista na demanda, estes custos podem ser menores em baixa

temporada.

O servico de gas serd fornecido pela Comgas com valor de médio de R$
100,00 no ano de 2014, acrescido de 5% nos anos seguintes, com base no ano
anterior, o baixo consumo, justifica-se pois s6 ha uma refeicdo a ser servida no

Hostel Villa SP: o café da manha.

O servico de internet e telefonia serédo fornecidos pela empresa Net, com um
pacote Combo oferecido a pequenas e médias empresas, com valor de R$ 109,80
nos trés primeiros meses e R$120,00 apGds esta data, este pacote oferece ligacdes

fixas ilimitadas.

A lavanderia fica mais econdmica com servico terceirizado, o valor previsto é
uma média gasta mensalmente, segundo a previsdo de demanda com a empresa 5

a Sec Ltda, segundo contrato e tabela 46 - Custos com Lavanderia.

Tabela 46 - Custos com Lavanderia

Lavanderia
Cama Mesa e Didrio para

Banho Lavar/passar Quantidade lavanderia Mensal Valor
Conj. Lencgol solt{ RS 3,00 | RS 92,00 | RS 30,00 | RS 900,00 | RS 2.700,00
Edredon solteirgd RS 5,00 | RS 60,00 | RS 10,00 | RS 300,00 | RS  1.500,00
Toalha de banho| RS 1,00 | RS 138,00 | RS 46,00 | RS 1.380,00 | RS  1.380,00
Toalha de rosto | RS 0,50 | RS 138,00 | RS 46,00 | RS 1.380,00 | RS 690,00

Total RS 6.270,00

Fonte: Prépria

16.1.7 Produtos de higiene e limpeza

Os produtos de higiene e limpeza tem um custo médio mensal de R$ 122,60,
detalhados na tabela 38, no primeiro ano de 2014 e um acréscimo de 5% nos anos
seguintes (com base no valor do ano anterior), este acréscimo € uma margem de
seguranca devido a possibilidade de aumentar os precos, a percentagem foi

estabelecida de acordo a média de inflacdo dos ultimos trés anos.
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Tabela 47 - Gastos mensais com produtos de Higiene e Limpeza

Produtos de Limpeza (mensal)

Produtos Quant. Valor |Total Mensal

Cloro (litros) 10 RS 1,50 | RS 15,00
Sab&do em po (Caixa 1Kg) 4 RS 6,00 | RS 24,00
Detergente (Caixa com 12 unid.) 1 RS 12,00 | RS 12,00
Desinfetante (litros) 10 RS 2,00 | RS 20,00
Esponja de lavar louga (unid.) 8 RS 1,20 | RS 9,60
Palha de Aco (unid.) 4 RS 1,50 | RS 6,00
Removedor de Gordura (Veja-unid.) 4 RS 5,00|RS 20,00
Branqueador Azulim (unid.) 4 RS 3,00 RS 12,00
Pano de Limpeza (unid.) 2 RS 2,00 | RS 4,00
Total RS 122,60

Fonte:Prépria

16.1.8 Promocao e Publicidade

O site tem manutencdo do provedor de R$ 29,90 mensais, acrescido também
5% nos anos seguintes e a propaganda em revista do ramo hoteleiro com custo
mensal de R$ 1.066,67, além disto, haver4d um investimento em brinde de R$
1.500,00 fixo para os trés primeiros anos, para melhor aproveitamento de feiras e

eventos, fixando a marca na mente dos consumidores.

16.1.9 Impostos

Os gastos com impostos foram calculados segundo aliquotas divulgadas no
site da Receita Federal e da Prefeitura da cidade de Séo Paulo. Par o ano de 2014
a Aliquota do simples Nacional foi 9,00%, para 2015 foi 9,80% e 2016 de 11,00%.
Os impostos pagos anualmente, como o Simples Nacional, foi rateado mensalmente.
O ISS para servigcos de Hospedagem na cidade tem aliquota fixa de 5% sobre o
lucro bruto, com pagamento mensal até o 10° dia util mensal, o calculo foi realizado
com o total anual e rateado mensalmente. O IPTU é baseado no valor venal no
terreno e jA vem com opcdo de parcelamento mensal, com o valor total de R$
3.006,75.
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Impostos rateados mensalmente

2014 2015 2016
Simples nacional RS 9.501,45 [Simples nacional [ RS 12.397,31 [Simples nacional RS 17.504,29
IPTU 2014 RS 250,56 |IPTU 2015 RS 250,56 |IPTU 2016 RS 250,56
ISS 2014 RS 5.278,58 [ISS 2015 RS 6.325,16 |ISS 2016 RS 7.956,50
Totais RS 15.030,60 RS 18.973,02 RS 25.711,35

Fonte:Prépria
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16.2 Demonstracdo de Resultado de Exercicio

Para melhor apuracdo dos resultados do Hostel Villa SP projetamos a DRE
dos trés primeiros anos de funcionamento do Hostel com base na estimativa de

faturamento e custos citados no fluxo de caixa (Anexo B, C, D e E).

Tabela 49 - DRE

RS Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
RECEITA BRUTA RS - RS 1.266.860,25 | RS 1.518.037,48 | RS 1.909.558,85
(- ) CUSTO DOS SERVICOS PRESTADOS RS 696.595,78 | RS 711.279,76 | RS 727.793,75
(=) LUCRO BRUTO RS - RS 570.264,47 | RS 806.757,71 | RS 1.181.765,10
(- ) DESPESAS ADMINISTRATIVAS E GERAIS | RS (194.364,68)| RS 13.158,84 | RS 13.816,78 | RS 14.507,62
(=) LUCRO OPERACIONAL RS (194.364,68)] RS 557.105,63 | RS 792.940,93 | RS 1.167.257,48
(-)IMPOSTOS RS - RS 180.367,19 | RS 227.676,30 | RS 308.536,17
LUCRO LiQUIDO FINAL RS (194.364,68)] RS 376.738,45| RS 565.264,63 | RS 858.721,32
CRESCIMENTO ANUAL 0 194% 150% 152%

Fonte:Prépria
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16.3 Payback e Retorno do Investimento

O Payback demonstra que serdo necessarios 16 meses para recuperagao
Total do investimento total inserido pelos socios no Hostel Villa SP, j& o payback

descontado com TMA de 40% se da no 24° més.

O retorno sobre investimento (ROI), segundo os calculos € em média 142%,
Ou seja, esta percentagem representa o valor percentual de retorno obtido a partir do
investimento gasto, o que torna viavel o investimento dos sécios no

empreendimento.

O Valor Presente Liquido com o valor R$ 395.746,89 , vem confirmar
novamente a viabilidade do Hostel Villa SP, este valor representa o retorno do
investimento projetado pelo prazo dos trés primeiros anos, apds cobrir todos os
investimentos e calculado com base na taxa minima de atratividade de 40%
estipulada pelo socios.

O TIR com percentagem de 145%, vem confirmar o VPL, j& que a
percentagem de retorno ficou maior que a esperada pelos investidores do Hostel de
40%.

Tabela 50 - Payback e Retorno do Investimento

Investimento Inicial RS 194.364,68
Payback Simples 162 Més
Payback Descontado 242 Més
Retorno sobre Investimento RS 1.071.918,72
Retorno Médio sobre os Investimentos Anual | RS 357.306,24
TIR 145%
ROI (2014) 109%
ROI (2015) 147%
ROI (2016) 171%
VPL RS 395.746,89
TMA 40%

Fonte:Prépria
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16.4 Capital de Giro

O calculo do Capital de giro do Hostel Villa SP leva em consideragéo todos os
custos, e o estoque formado por produtos de limpeza, itens para café da manha e
bebidas em geral, que sdo comprados mensalmente e fundamentais para oferta dos

servicos.

Os custos do Hostel ttm em sua maioria prazo de pagamento de 30 dias, 0 mesmo
prazo maximo de recebimento dos servicos prestados, como fixado na tabela 51 -
Investimento Total e Tabela 52 - NCG em dias.

Tabela 51 - Investimento Total

Investimento Valor

Investimento Inicial | RS 194.364,68
Capital de giro RS 60.000,00
Estoque inicial RS 8.005,64
Caixa minimo RS 57.858,01
Total RS 320.228,33

Fonte:Prépria

Tabela 52 - NCG em dias

Necessidade de Capital de Giro

Contas a receber prazo Médio de Vendas 30
Necessidade Média de Estoques 5
Total 35
Prazo médio de Compras 5
Total 30

Fonte:Prépria
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Tabela 53 - Caixa Minimo Necessario

Caixa Minimo
Custo Fixo Mensal RS 49.852,37
Custo Variavel Mensal RS 8.005,64
Custo Total Mensal RS 57.858,01
Custo Total Diario CTD RS 1.928,60
NLCG 30
TOTAL (CTDXNLCG) RS 57.858,01

Fonte:Prépria
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16.5 Viabilidade

Todos os resultados dos indicativos de viabilidade, confirmar que o Hostel
Villa SP é um investimento viavel, com retorno garantido, assim com indicava a
pesquisa macroecondmica de um ramo em vasto crescimento no pais, segue a

seguir os resultados que validam o empreendimento.

A margem Bruta indica 0 quanto a empresa vai ganhar com o resultado
imediato de sua atividade. Em todos 0s anos supera a expectativa com percentagem

maiores que 100% (o dobro do investimento).

Tabela 54 — Margem Bruta

Margem Bruta = Lucro bruto/vendas
2014 2015 2016
151% 143% 138%

Fonte: Prépria

Ja a margem liquida é a percentagem real de vendas que resultou apds o
pagamento de todos os impostos, ou seja, € o lucro liquido real obtido no
faturamento, o resultado € de 100% em todos os anos pois o lucro do Hostel deve-
se apenas por suas atividades de servicos prestados sem mais lucros adicionais

nestes primeiros anos.

Tabela 55 — Margem Liquida

Margem liquida = lucro liquido/vendas
2014 2015 2016
100% 100% 100%

Fonte: Prépria

A Rentabilidade demonstra que em todos os anos dos trés primeiros de

atuacao, o Hostel Villa SP obteve um resultado positivo, concluindo um negdcio
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atrativo, além de confirmar mais uma vez a sua viabilidade, confirma também que o

investimento € coberto pelo lucro.

Tabela 56 — Rentabilidade

Rentabilidade = Lucro Liquido/investimento total
2014 2015 2016
194% 291% 442%

Fonte: Prépria

O Ponto de Equilibrio do Hostel Villa SP, ou seja, o valor minimo que cobre o
investimento, sem prejuizo e a partir dele comecar a gerar lucro, o primeiro més que
h& geracdo de lucro é no 16° més, mais exatamente em Dezembro de 2014 (ano 1)
com o valor de R$ 24.580,80.

Tabela 57 — Ponto de Equilibrio

Ponto de Equilibrio
Ponto de equilibrio = custo fixo/1 — (custo variavel/receita total)
2014 2015 2016
RS 615.157,68 | RS 624.225,23 | RS 638.008,59

Fonte: Prépria
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17. CONTROLE
17.1 P6s Plano

O Hostel Villa SP mantera as normas e o cumprimento de todos 0s seus
processos, visando a melhora continua e aprimoramento de seus servi¢cos. Para
iSso, reservaremos parte de nossos lucros para a area de inovacéo e criacdo, além
de investirmos em algumas causas que estejam aliadas com os interesses do Hostel
para atingirmos maior publico e visibilidade, como por exemplo eventos de Moda e
Arte. Também pretende-se implantar um sistema integrado, para a analise de dados
e desempenho do negocio, assim atuando nos pontos que efetivamente serdo
criticos e problemas posteriores. Manteremos o monitoramento das redes sociais,

assim como os Feedbacks publicos dos primeiros clientes.

Além disso, faremos a sondagem da percepcdo do publico em relacdo ao
Nosso negocio, especificamente em relacdo aos precos e qualidade, além do nivel
de bem-estar e diversdo que obtiveram ou esperariam ter ao consumir nOSSOS
servicos. Analisando o mercado, e principalmente os concorrentes, atentar-se aos
indices de precos e tentar manter o equilibrio, a0 mesmo tempo atualizar-se em

relagdo aos niveis de inflagéo.

O Hostel também pretende expandir-se para outros estados do Brasil, e como
um projeto de longo prazo, alguns outros paises da Ameérica Latina. Para isso,
pretendemos ao longo do tempo criar redes de relacionamento com investidores que
acompanhem o crescimento do negécio, além de manter contato com hdspedes,
tentando atingir suas necessidades além do estado de S&do Paulo e, obtendo a

aceitacdo necessaria, seguir com a expansao fisica.

17.2 Plano de Contingéncia

Como Plano de Contingéncia, o Hostel mantera reservas financeiras a fim de
assegurar futuros problemas ou crises, além de contar com uma area especifica
para planejamento estratégico e controle. A responsabilidade deve ser baseada na
diferenca entre o resultado previsto e o real, visando compensar meses de baixa

temporada e manter a normalidade nos ganhos e gastos da empresa.
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Uma opgao de mudanga no foco dos negdcios, seria aliar a “noitada” ao
ambiente fisico de acomodacdes, para criar um novo estilo de Atendimento, onde
apos a diversdo em nosso lounge, ofereceremos a pernoite por um preco mais
acessivel, sendo assim uma opc¢do de descanso para as pessoas que nao querem
voltar no fim do evento para suas residéncias ou cidades. Criando uma campanha
de “Destroy the night, drop in our rooms!” podemos garantir uma nova opg¢ao de
negocio em Sao Paulo, balada com acomodacdo, oferecendo comodidade e
tranquilidade para que o publico aproveite nossos eventos sem a preocupacao do

outro dia.

De acordo com a demanda atingida tratando-se dos eventos, o foco também
pode ser alterado para esse negdcio, trazendo cada vez mais jovens, ou o publico
que pretende apenas ‘“curtir uma noite” e nao necessariamente hospedar-se.
Criaremos um ambiente interligado com as acomodacdes, e transformaremos o
Hostel inteiro numa casa de eventos, onde mantendo parte da mobilia original,
criaremos um ambiente diferenciado, e tipico no gosto do publico Underground que

se interessa por “House Parties”.
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CONCLUSAO

O estudo do mercado confirmou a expansédo do Turismo no Brasil, com o0s
eventos de grande magnitude a serem sediados no pais como a Copa do Mundo e
as Olimpiadas em 2016. Com a experiéncia de outros paises que ja sediaram 0s
eventos, confirma-se que o turismo se mantém aquecido, mesmo ap0s o0 término
destes. A propria experiéncia brasileira com a Copa das Confederagdes ja foi o
suficiente para um intenso investimento do Ministério do Turismo, o que reforca a

forca deste oportuno momento para abertura do Hostel.

A diferenciacdo proposta pelo empreendimento, com perfil jovem e espaco
para eventos, sera pioneiro na cidade de Sao Paulo, sendo no Rio de Janeiro um
padrao de sofisticacdo atraindo um grande publico, onde nesta pesquisa demonstra

que 0 mesmo acontecera na cidade de Séo Paulo.

No plano financeiro, podemos concluir que todos os resultados apresentados
nas ferramentas escolhidas como TIR, VPL e ROI, sédo positivos e animadores, 0
retorno da-se ainda no segundo ano de atuacédo e proporciona a possibilidade de

investir mais ainda no empreendimento, tornando-o cada vez mais atrativo.

Em geral, o Hostel Villa SP é um negdcio viavel, atrativo e que satisfaz a

necessidade e expectativa dos sécios empreendedores.
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ANEXOS

Anexo A: Contrato Social Sociedade Limitada

Contrato de Constituicdo de Hostel Villa SP Ltda.

1. Edicleia Alves Macedo, brasileira, casada, em regime de comunh&o parcial de
bens, administradora, portadora do CPF n°® 000.222.252-33 e RG n® 41.111.022-7,
residente e domiciliado no municipio de Sdo Caetano do Sul, Comarca e Estado de
Séo Paulo, no endereco residencial Rua Giovane Peruti, 100, Osvaldo Cruz, CEP
09000-100 e

2. Gisele Louise Pereira, brasileira, solteira, 19/02/1991, administradora,
portadora do CPF n° 000.111.222-33 e RG n°® 48.111.000-6, residente e domiciliado
no municipio de Santo André, Comarca e Estado de S&o Paulo, no endereco
residencial Rua Guarapari, 256, Vila Guiomar, CEP 09071-400 e

3. Irenildo Pereira Nobrega, solteiro, 10/07/1987, administrador, portador do CPF
n°® 498.098.265-98 e do RG n° 45.987.342-89, residente e domiciliado no municipio
de S&o Caetano do Sul, Comarca e Estado de S&o Paulo, no endereco residencial
Rua Ivai, n° 800, CEP 09999-000 e

4. Tadeu Henrique Oliveira de Lemos, solteiro, 10/01/1986, administrador,
portador do CPF n°® 444.000.222-98 e do RG n° 44.999.312-81, residente e
domiciliado no municipio de Santo André, Comarca e Estado de Sao Paulo, no
endereco residencial Rua dos Emboabas, n° 150, CEP 09910-010 e

5. Thais Reis Belizério, brasileira, solteira, 29/04/1988, administradora,
portadora do CPF n°® 333.555.677-60 e RG 30.100.384-9, residente e domiciliado no
municipio de Santo André, Comarca e Estado de S&o Paulo, no endereco
residencial Rua Escorpido n° 100 Vila Alpina, CEP 09123-000 e

6. Vitor Rodrigues Pacheco, solteiro, 20/04/1990, administrador, portador do
CPF n°433.211.222-91 e do RG n° 41.333.222-81, residente e domiciliado no
municipio de Santo André, Comarca e Estado de S&o Paulo, no enderecgo
residencial Av. Portugal, n° 1.562 Bairro Jardim, CEP 09000-000.

Constituem uma sociedade limitada, mediante as seguintes clausulas:

Clausula Primeira - A sociedade adota o nome empresarial Hostel Villa SP Ltda. e
tem sede na Rua Major Maragliano, 562, Vila Mariana, Sao Paulo, CEP: 04017-030.
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Clausula Segunda - A sociedade tem por objeto a Hospedagem e Lazer.

Clausula Terceira - A sociedade iniciara suas atividades em 01/11/2013 e seu
prazo de duracédo é indeterminado.

Clausula Quarta - O capital social € R$ 450.000,00 (Quatrocentos e Cinquenta Mil
Reais) dividido em seis quotas de valor nominal R$ 75.000,00 (Setenta Mil Reais),
integralizadas, neste ato, em moeda corrente do Pais, pelos socios:

Sécios N"de Valor em R$
Quotas
Edicleia Macedo Barbosa 16,6% R$ 53.371,38
Gisele Louise Pereira 16,6% R$ 53.371,38
Irenildo Pereira Nobrega 16,6% R$ 53.371,39
Tadeu Henrique Oliveira de Lemos 16,6% R$ 53.371,39
Thais Reis Belizario 16,6% R$ 53.371,39
Vitor Rodrigues Pacheco 16,6% R$ 53.371,39
Total 100% R$ 320.228,33

Clausula Quinta - As quotas sao indivisiveis e ndo poderao ser cedidas ou
transferidas a terceiros sem o consentimento do(s) outro(s) socio(s), a quem fica
assegurado, em igualdade de condic¢des e preco direito de preferéncia para a sua
aquisicao se postas a venda.

Clausula Sexta - A responsabilidade de cada sécio é restrita ao valor de suas
guotas, mas todos respondem solidariamente pela integralizacdo do capital social.

Clausula Sétima - A administracdo da sociedade cabera a todos os socios com
todos os poderes e atribuicdes necessarios a administracao e representacéo da
sociedade, autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no entanto, fazé-lo em
atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigagcfes seja em favor de
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qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem como onerar ou alienar bens imoveis da
sociedade, sem autorizac¢do do(s) outro(s) socio(s).

Clausula Oitava - Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o(s)
administrador(es) prestara(rao) contas justificadas de sua(s) administracédo(des),
procedendo a elaboracédo do inventéario, do balanco patrimonial e do balanco de
resultado econémico, cabendo aos sdcios, na propor¢cao de suas quotas, os lucros
ou perdas apurados.

Clausula Nona - Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, os
socios deliberardo sobre as contas e designardo administrador(es) quando for o
caso.

Clausula Décima - A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou
outra dependéncia, mediante alteracdo contratual assinada por todos os sécios.

Clausula Décima Primeira - Os sdcios poderdo, de comum acordo, fixar uma
retirada mensal, a titulo de "pro labore" para o(s) s6cio(s) administrador(es),
observadas as disposi¢cdes regulamentares pertinentes.

Clausula Décima Segunda - Falecendo ou sendo interditado qualquer sécio, a
sociedade continuara suas atividades com os herdeiros, sucessores e 0 incapaz.
N&o sendo possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s) sécio(s)
remanescente(s), o valor de seus haveres sera apurado e liquidado com base na
situacao patrimonial da sociedade, a data da resolucao, verificada em balanco
especialmente levantado.

Paragrafo unico - O mesmo procedimento sera adotado em outros casos em que a
sociedade se resolva em relacdo a seu socio.

Clausula Décima Terceira - O(s) Administrador (es) declara(m), sob as penas da
lei, que ndo esta(ao) impedido(s) de exercer a administracéo da sociedade, por lei
especial, ou em virtude de condenacgé&o criminal, ou por se encontrar(em) sob os
efeitos dela, a pena que vede, ainda que temporariamente, 0 acesso a cargos
publicos; ou por crime falimentar, de prevaricagao, peita ou suborno, concusséao,
peculato, ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra
normas de defesa da concorréncia, contra as relacées de consumo, fé publica, ou a
propriedade.
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Clausula Décima Quarta - Fica eleito o foro de S&o Paulo para o exercicio e 0
cumprimento dos direitos e obrigacdes resultantes deste contrato.

E, por estarem assim justos e contratados, assinam este instrumento em trés vias.

Sao Paulo, SP, 30 de Setembro de 2013.

Edicleia Alves Macedo

Gisele Louise Pereira

Irenildo Pereira Nobrega

Tadeu Henrique Oliveira de Lemos

Thais Reis Belizario

Vitor Rodrigues Pacheco

VISTO (OAB/SP)
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Anexo B: Fluxo de Caixa— Ano 0 (2013 - Investimentos)

Inicio das Atividades - Ano 0 (2013)

1 2 3 4

Meses |Set |0ut |Nov |Dez |Custo Total
Estrutura
Aluguel do Imével (area de 200m?) RS 2.500,00 | RS  2.500,00 | RS 2.500,00 | RS 2.500,00 | R$  10.000,00
Reforma RS 6.250,00 | RS  6.250,00 | RS 6.250,00 | RS 6.250,00 | RS 25.000,00
Documentagdo RS 1.521,00 | RS 1.521,00 | RS 1.521,00 | RS 1.521,00 | RS 6.084,00
Decoragdo RS 1.338,00 | RS 1.338,00 | RS 1.338,00 | RS 1.338,00 | RS 5.352,00
Eletrénicos
Eletrdnicos RS 3.67595 | R$ 3.67595 | RS  3.67595 | R$  3.67595 | RS  14.703,80
Bebedouro RS 124,50 | RS 124,50 | RS 124,50 | RS 124,50 | RS 498,00
Aparelhos telefonicos RS - RS - RS 256,50 | RS 256,50 | RS 513,00
Equipamentos de Informatica RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS  12.000,00
Equipamentos e Utensilios
Equipamentos dos Sanitdrios RS 4.322,75| RS  4.322,75 | RS 4.322,75 | RS 4.322,75 | RS 17.291,00
Enxovais RS  7.464,35 | RS 7.464,35 | RS 7.464,35 | RS 7.464,35 | RS 29.857,40
Utensilios RS 501,45 | RS 501,45 | RS 501,45 | RS 501,45 | RS  2.005,80
Moveis

Mbveis das Acomodacdes RS 5.325,00 | RS  5.325,00 | RS 5.325,00 | RS 5.325,00 [ RS  21.300,00
Modveis - Escritério Administrativo e Recep¢do | RS  1.755,00 | RS  1.755,00 | RS 1.755,00 | RS 1.755,00 | RS 7.020,00
Moveis - Refeitério e Bar RS 6.140,75 | RS 6.140,75 | RS 6.140,75 | RS 6.140,75 | RS 24.563,00
Méveis - Espago TV RS 2.087,50 | RS  2.087,50 | RS 2.087,50 | RS 2.087,50 | RS 8.350,00

Departamento Pessoal
Recepcionista (salario + encargos) RS - RS - RS - RS - RS -
Treinamento de Pessoas RS 275,00 | RS 275,00 | RS 275,00 | RS 275,00 | RS 1.100,00
Uniformes RS 165,00 | RS 165,00 | RS 165,00 | RS 165,00 | RS 660,00

Servigos Tercerizados
Translados RS - RS - RS - RS - RS -
Lavanderia RS - RS - RS - RS - RS -
Funcionérios Tercerizados (8 funcionarios) RS - RS - RS - RS - RS -
Energia Eletrica RS - RS - RS - RS - RS -
Agua RS - | RS - [Rs - |RS - |RS -
Gaz RS - RS - RS - RS - RS -
Combo Net: Internet + Telefone + TV HD S - RS - RS - RS - RS -

Promogao e Publicidade

Site (criagdo) RS 200,00 | RS 200,00 | RS 200,00 | RS 200,00 | RS 800,00
Manut. Site/Email RS - RS - RS - RS - RS -
Revista RS 1.066,67 | RS 1.066,67 | RS 1.066,67 | RS 1.066,67 | RS 4.266,68
Panfleto - Divulgagdo RS 375,00 | RS 375,00 | RS 375,00 | RS 375,00 | RS 1.500,00
Brindes Personalizados - Gerais RS 375,00 | RS 375,00 | RS 375,00 | RS 375,00 | RS 1.500,00
Total de Saidas RS 48.462,92 | RS 48.462,92 | RS  48.719,42 | RS  48.719,42 | RS 194.364,68
Receita Bruta S - RS - RS - RS - RS -
Impostos RS - RS - RS - RS - RS -
[Diferenca do Caixa [ RS (48.462,92)| RS (48.462,92)| RS (48.719,42)| RS  (48.719,42)| RS (194.364,68)|

[Mudangas no Caixa [ RS (48.462,92)| RS (96.925,84)| RS (145.645,26)| RS (194.364,68)| |
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Iico das Aivdades - Ano 1 (2014)
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Incio das Atividades - Ano 2 (2019)
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Incio das Atidades - Ano 3 (2016)
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