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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo verificar a viabilidade na oferta de alternativas
em infraestrutura turistica por meio de hospedagens em mdédulos méveis. Como
resultados, o estudo projetou um servico operado em uma estrutura com oito médulos
moveis, com banheiros privados, contando com area de convivéncia externa com
programacao artistica em palco circular, levando em conta as preferéncias e o pefrfil
do publico de cada um. O investimento inicial necesséario € de R$133.565,00 com
payback em 24 meses, tendo taxa de desconto em 15% com VPL de R$7.118,08 e
TIR de 18,92%, com projecao de receita bruta anual de R$343.872,00 e lucro livre de
R$71.329,00 no primeiro ano e R$55.521,00 nos seguintes.

Palavras-chave: Hotel em contéineres. Infraestrutura turistica. Inovacgdes turisticas.
Mercado de experiéncia. Turismo de eventos.



ABSTRACT

The present article has as objective to verify the viability of alternatives in touristic
infrastructure by accommodations in mobile modules built in containers. As result, the
study designed a business offering lodging services in eight mobile modules, counting
with private bathrooms and a living area with artistic line-up attending the peculiarities
of the consumer behavior of our target-market. The initial investment required is
R$133.565,00 with payback in 24 months considering a discount rate in 15%. The NPV
is target in R$7.118.08 with IRR of 18.92% projecting annual gross revenues of
R$343.872,00 and return of R$71.329,00 in the first year and R$55.521,00 in the
following ones.

Keywords: Event tourism. Experience market. Hotel in containers. Touristic.
Infrastructure. Touristic Innovations.
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1. INTRODUCAO

Segundo Furtado (2005), o desenvolvimento econémico no Brasil € uma
variante dos processos de outros paises devido a trajetéria desigual dos povos, sendo
necessario pensar formas alternativas de se alcancar um desenvolvimento efetivo.
Deve-se, entdo, observar o que estd em pauta em relacdo ao desenvolvimento
econdmico na atualidade.

Schlindwein (2014) apresenta que ha necessidade de avanco no
desenvolvimento econdmico em consonancia com aspectos ambientais e sociais,
alegando que este desenvolvimento passa pela compreenséo e mudanca estrutural.

Diante da importancia de uma analise das estruturas atuais, Friedman (2013)
reflete que a organizacdo econdmica tem papel essencial na promocédo de uma
sociedade livre, sendo necessario levar sempre em conta o papel estratégico das
empresas para a consolidagdo e pleno funcionamento de um mercado verde como
apresentado por Alves (2019).

Paiva et al. (2017) apresenta que o principal motor da sociedade capitalista é
a inovacao, sendo essencial para ciclos de desenvolvimento econdémico favoraveis.
Os autores debatem classicos como Schumpeter e Smith e evidenciam que a saida
dos ciclos econbmicos desfavoraveis sempre é pela inovacdo de organizacoes
empresariais.

Percebe-se muito descrédito que seja possivel inovacdo e sustentabilidade
andando lado a lado, contudo Neder et al. (2018) evidencia que ambas tendem a
convergir cada vez mais na ciéncia e tecnologia. Diante deste cenario foi buscado um
setor econdmico que possa ter maior aderéncia a um desenvolvimento sustentavel na
dindmica capitalista.

Em relacdo a isto, a ONU (2012) aponta como um de seus objetivos até 2030
‘promover o crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego
pleno e produtivo e trabalho decente para todos”, uma tarefa dificil, porém viavel
(ONU, 2012, p. 14).

Uma das metas aponta o turismo como possivel saida para uma atividade
econdmica mais sustentavel com a meta que busca “até 2030, elaborar e implementar
politicas para promover o turismo sustentavel, que gera empregos e promove a cultura
e os produtos locais” (ONU, 2012, p. 14).
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Barbosa (2005) apresenta que o turismo merece destaque pelos efeitos direitos
e indiretos da sua cadeia de valor. Diretamente, na infraestrutura turistica e de apoio,
indiretamente por aqueles que fornecem infraestrutura e compram bens e servigos na
regido e por fim, circulando o dinheiro na regiéo entre prestadores de servigos, turistas
e comunidade local.

Optou-se, assim, pela atuagdo no setor turistico, ficando em aberto qual seria
0 segmento turistico com maior potencial de mudarmos a percepcdo ante a
experiéncia turistica. Neste sentido, Ferreira et al. (2018) pontua o turismo criativo
como uma saida para um desenvolvimento sustentavel pelo turismo. Diante disso, foi
iniciada uma pesquisa bibliografica e documental para compreensdo do mercado
turistico de eventos e seus gargalhos no pais, com o propésito de identificar
oportunidades a partir das deficiéncias do setor.

Segundo a Organizacdo Mundial do Comércio (2018), o Brasil € o pais com o
maior potencial turistico do mundo em relagdo as belezas naturais e o 8° no tocante
as manifestacdes culturais. O turismo movimenta mais de um trilhdo de dolares no
mundo inteiro e o Brasil se encontra na 162 posi¢cao no cenario global, movimentando
cerca de seis bilhdes de dolares.

Isto pois 0 pais conta com uma fraqueza no tocante a sua infraestrutura e € o
39° colocado em relacdo a infraestrutura turistica no mundo, sendo necessaria a
construcéo de alternativas que venham a sanar tais deficiéncias com inovagfes em
forma de negécio.

A partir disso, foram definidos os seguintes objetivos com o propdsito de
explorar a tematica identificada como oportunidade latente, uma vez que é possivel
tirar os turistas dos roteiros tradicionais a partir de experiéncias turisticas criativas no

rico mercado cultural brasileiro.

1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade da oferta de alternativas em infraestrutura turistica para

por meio de hospedagens em modulos moéveis para o mercado de eventos.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Compreender o mercado turistico de eventos e sua infraestrutura;
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2. Mapear as ameagas e oportunidades do ambiente externo e interno;
3. Identificar o perfil e comportamento de gasto do consumidor de eventos;
4. Construir um plano de negécios.

Em suma, para atingir tais objetivos, foi realizada uma pesquisa com o
proposito compreender as deficiéncias na infraestrutura turistica brasileira e do setor
como um todo, partindo do pressuposto que € necessario pensarmos um contraponto
ao turismo massificado a partir de inovagdes no mercado de eventos, que direciona
boa parte dos turistas para cidades fora dos circuitos tradicionais.

Por conseguinte, foi realizada uma analise externa e interna a partir de
pressupostos tedricos com o proposito de identificar as oportunidades e ameacas do
segmento. Seguida de uma pesquisa de mercado com o0 proposito de analisar para
além do segmento, isto €, o publico-alvo do mercado de eventos personificados pelos
consumidores de eventos culturais.

Por fim, um plano de negdcios foi construido com a proposta de ofertar
experiéncias turisticas interativas e de baixo impacto, isto é, ndo sendo necessaria a
mudanca no ambiente ou nas comunidades a partir de um projeto no formato
itinerante, que possa levar o ciclo econdmico do turismo para localidades que acabam

isoladas do promissor mercado turistico.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Apresenta-se 0 seguinte capitulo com o intuito de fundamentar conceitos e
apresentar dados sobre a importancia do turismo sustentavel e seu potencial no Brasil

€ no mundo.

2.1 TURISMO COMO DESENVOLVIMENTO

O inicio do desenvolvimento econdmico no Brasil, segundo Furtado (2005), é
uma variante dos processos de outros paises, principalmente os latino-americanos,
devido a trajetoria desigual dos povos. Contudo, como apresentado por Fausto (2013),
o Brasil tem um processo historico singular, caracterizado por ter sido desde colonia
até império, desembocando na republica com crescimento maior em comparagéo com
seus vizinhos latino-americanos e uma colonizagéo heterogénea.

Ampliando as preposi¢cdes de Furtado, apresenta-se a necessidade de avanco
do desenvolvimento econémico em consonancia com aspectos ambientais e sociais,
alegando que este “desenvolvimento passa pela compreensao e mudanga estrutural
na realidade social” (SCHLINDWEIN, 2014, p. 365), sendo necessario visualizar
ambos os desenvolvimentos intrinsecamente ligados em si.

Sen (2000), também faz mencéo ao papel crucial da riqueza na determinacao
de nossos privilégios e qualidade de vida. Alega que a concepcao de desenvolvimento
estd muito além da acumulacdo de riqueza e do crescimento do PIB e de outras
variaveis relacionadas a renda. Isto “sem desconsiderar a importancia do crescimento
econdmico, precisamos enxergar muito além dele” (SEN, 2000, p. 28).

Logo, compreendendo que este sistema unilateral de desenvolvimento
econbmico esta se demonstrando insustentavel, devido & escassez de recursos
naturais, surge uma nova visdo que engloba tanto fatores econémicos, como fatores

sociais, aderindo a esfera ambiental; o desenvolvimento sustentavel.

Em esséncia, o desenvolvimento sustentdvel é um processo de
transformac¢@o no qual a exploracdo dos recursos, a dire¢cdo dos
investimentos, a orientacdo do desenvolvimento tecnolégico e a
mudanca institucional se harmonizam e reforcam o potencial
presente e futuro, a fim de atender as necessidades e aspiracdes
humanas (CMMAD,1991, p. 49).
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Esta perspectiva é apresentada por Elkington (2012), ao dizer que o0s
problemas atuais de nossa sociedade derivam do desequilibrio de trés pilares
(triple bottom line), um com enfoque na econdmica, ambiental e social. O
desenvolvimento tem que estar relacionado sobretudo com a melhora da vida que
levamos e das liberdades que desfrutamos. Portanto, faz-se necessério pensar um
desenvolvimento sustentavel dentro da realidade capitalista, isto €, que possibilite a
preservacao aliada a economia de mercado em que estamos atrelados.

Sachs (2012), em complemento ao pensamento apresentado por
Elkington (triple bottom line), traz perspectivas mais pontuais em relacdo as esferas
do desenvolvimento sustentavel. Silva (2017, p. 61) chama atencéo que “os aspectos
gue se baseiam o conceito [...] sdo os que dizem respeito aos beneficios trazidos a
comunidade”. Portanto, € necessario atencdo ao ponto ja que o0 autor sugere
gue “fortalecer a comunidade e tradigbes locais podem trazer inUmeros beneficios
para todos os envolvidos”.

Apresentam-se 0s critérios de sustentabilidade, ao qual a sociedade deve focar
suas atencdes nas futuras geracdes: O social, o cultural, o ecolégico, o ambiental, o
econdmico e as politicas nacionais e internacionais. Parte essencial da sociedade
atual, € necessario que as organizacées empresariais atualizem seu modus operanti
com o propoésito de participar ativamente do mercado verde como apresentado por
Alves (2019).

A partir disso, nasce a indagacdo de como alcancar esse desenvolvimento
sustentavel que proporcione a melhora na qualidade de vida e suas liberdades dentro
da dinamica capitalista. Friedman (2014) apresenta que as liberdades s6 podem ser
alcancadas uma vez que se obtenha a liberdade econémica, sendo assim o primeiro

passo para elas € uma sociedade capitalista.

A organizacdo econdmica desempenha um papel duplo na promog¢éo
de uma sociedade livre. De um lado, a liberdade econdmica é parte da
liberdade entendida em sentido mais amplo e. portanto, um fim em si
propria. Em segundo lugar, a liberdade econdmica é também um
instrumento indispensavel para a obtencdo da liberdade politica
(FRIEDMAN, 2014, p. 16).

Paiva et al. (2017) traz que o principal motor da sociedade capitalista é a
inovacao, sendo o empreendedor 0 elemento necessario para a materializacdo que
traga ciclos de desenvolvimento econémico favoraveis, este tdo necessario no Brasil

atual.
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Smith (2009) evidencia em sua obra a importancia de um sistema econémico
livre como fator diferenciador para a riqgueza das nag¢fes, portanto faz-se necessario
aliar o desenvolvimento sustentavel emergente da atualidade a uma economia de
mercado livre que possa trazer ao Brasil um crescimento, utilizando-se da janela de
oportunidade de mercado da emergéncia de um desenvolvimento sustentavel.

A partir da teoria do desenvolvimento econdmico trazida por Schumpeter (1997)
€ possivel vislumbrar que a Unica saida para um desenvolvimento sustentavel na
dindmica capitalista € a partir da inovacédo, esta que é o0 seu motor a partir da acdo
dos empreendedores.

Muitos dizem que ndo é possivel que ambos andem juntos, porém o contrario
€ apresentado por Neder et al. (2018), e sustentabilidade e inovacdo andam cada vez
mais lado a lado, “a primeira € tedrica, onde os resultados da pesquisa auxiliam a
exploracéo da area estudada ao longo do tempo. A segunda vertente € pratica, uma
vez que a metodologia utilizada pode ser um importante instrumento” (NEDER et al.,
2018, p. 1).

A ONU (2012) aponta como um de seus objetivos até 2030 “promover o
crescimento econémico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego pleno e
produtivo e trabalho decente para todos”, uma tarefa dificil, porém viavel” (ONU, 2012,
p. 14), sendo assim ndo s6 possivel que andem lado a lado como também necessario
para todos.

Dentro de suas metas, aponta 0 turismo como uma saida para o
desenvolvimento sustentavel buscando “até 2030, elaborar e implementar politicas
para promover o turismo sustentavel, que gera empregos e promove a cultura e os
produtos locais” (ONU, 2012, p. 14).

A atividade turistica merece destaque pelos efeitos direitos e indiretos da sua
cadeia de valor. Diretamente, na infraestrutura turistica e de apoio, indiretamente por
aqueles que fornecem infraestrutura e compram bens e servicos na regido e por fim,
circulando o dinheiro na regido entre prestadores de servicos, turistas e comunidade
local (BARBOSA, 2005).

Segundo Barbosa (2005), a partir desta atividade “ocorrem fenédmenos de
consumo, originam-se rendas, criam-se mercados nos quais a oferta e a procura
encontram-se”. A partir dela, é possivel usufruir dos bens naturais sem esgota-los,
empregar pessoas, gerar renda para pessoas e empreendimentos, gerar arrecadagao

para o Estado e valorizar a regi&o.
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Com a globalizagédo que desencadeou a massificagdo do consumo, todas as
atividades humanas foram atingidas, incluindo o turismo que também foi afetado por
seus efeitos, transformando os destinos mais populares em parques
tematicos gigantescos perdendo seu fascinio, tirando a autonomia do turista e a
gualidade de vida da populacao receptora (MURGADAS, 2008).

Segundo Murgadas (2008), tem-se dado ao turismo o sentido histérico de
viagem de reconhecimento para que se desfrute do lugar. Nas antigas culturas
classicas europeias, diversas obras discorrem sobre viagens, como Pausanias
guando descreve a Grécia. Assim fica claro o inicio desta movimentacédo turistica
massiva proveniente daqueles que inspiram nossa civilizacdo contemporanea
ocidental.

As culturas europeias foram progredindo e com um tom de nostalgia, deram
inicio as sagas dos grandes viajantes. No principio, estes viajantes viveram
experiéncias sensacionais enquanto outros comecaram a facilitar as viagens de
maneira mais organizada. Logo, chega-se ao século XXI poés-revolucéo
industrial trazendo ao mundo uma nova realidade a todas as atividades humanas,
incluindo o turismo, a era do desenvolvimento econdémico.

Hoje, segundo Organizacédo Mundial do Turismo (OMT, 2019, p. 1), o turismo é
‘um conjunto de atividades entorno de uma ou mais viagens, em razao de suas
deslocacgbes, atragdes e infraestrutura, realizada por visitantes, ou seja, turistas”.

O turismo massificado pode ser facilmente representado por alguém que sai
buscar esta experiéncia turistica e acaba encontrando um lugar lotado de pessoas
e idéntico a todos os outros ja visitados. Porém, a discussdo entorno de um
desenvolvimento sustentavel permitiu com que o turismo seja observado de outra
maneira.

Portanto, € necessario pensar um turismo diferente do turismo massificado, ou
seja, um turismo sustentavel. Segundo a OMT (2019, p. 1), o turismo sustentavel “leva
em conta 0s seus impactos econdémicos, sociais e ambientais atuais e futuros,
abordando as necessidades dos turistas, da industria, do meio ambiente e das
comunidades locais".

Nota-se, assim, que é importante a exploragdo de segmentos especificos do
mercado turistico que possibilitem uma atividade turistica mais sustentavel com base

na inovacdo e no empreendedorismo, aliando o desenvolvimento sustentavel a
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dindmica capitalista com o propdsito de proporcionar um processo de melhoria da
gualidade de vida da populacdo em geral.

Neste sentido, Ferreira et al. (2018) apresenta o turismo criativo como uma
saida que possibilita aliar o desenvolvimento sustentavel a uma dinamica capitalista,
amenizando os efeitos do turismo massivo e permitindo um crescimento econémico e

consequente aumento da qualidade de vida da populagéo.

2.2 CENARIO DO TURISMO NO BRASIL E NO MUNDO

O turismo € uma das mais importantes atividades econdmicas no cenario
global. Segundo a OMT (2018), a receita cambial turistica gerada em 2017 foi de 1
trilhdo e 332 bilhdes de ddlares, sendo a Europa 0 continente com maior
representatividade na receita gerada e os Estados Unidos da América o pais com
maior valor agregado.

Ja em relacdo ao transito de turistas internacionais no cenario global, segundo
a OMT (2018), houve um crescimento de 6% no ano de 2018 alcancando 1.4 bilhdes
de turistas, consolidando assim um forte crescimento observado que foi de 7% de
2017 em relacdo a 2016 e projeta-se para 2019 um crescimento de 3% a 4%.

Ja o Brasil se encontra na 42° posicdo em relacdo a receita cambial,
movimentando quase 6 bilh6es de ddlares em 2017, evidenciando a importancia da
atividade para a economia brasileira e 0 pouco potencial explorado em relacdo a
outros paises (OMT, 2017). Segundo o Ministério do Turismo (MTUR, 2018), o Brasil
recebeu aproximadamente 6,6 milhGes de turistas internacionais em 2017 e pouco
mais de 3,3 milhdes de turistas nacionais embarcaram e desembarcaram nos
aeroportos brasileiros.

Em relacdo aos equipamentos turisticos, verificou-se que em 2017 existiam o
total de 19.450 agéncias de turismo, 8.325 meios de hospedagens como hotéis e
pousadas, 57 acampamentos, 56 parques tematicos, 10.527 transportadoras que
atuam no meio turistico e 2.200 organizadoras de eventos.

Porém, com toda essa geracao de renda e movimentacéo de pessoas, efeitos
como a massificacdo vém a tona e trazem mais maleficios que beneficios para
as comunidades e para o meio ambiente. Neste contexto, surge a necessidade de

adequacéo para um modelo de turismo voltado para o desenvolvimento sustentavel,
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j& que esse ndo visa apenas a preservacao, mas sim a geragado de renda e lucro de

forma sustentado e duradoura.

“[...] a prética do turismo associada a um fluxo de massa, caracterizado por
um enorme fluxo de individuos viajando na mesma época para 0S mesmos
destinos, ligados aos altos investimentos em estrutura, ndo sédo rentaveis,
essa afirmacdo advém principalmente em razao do fator da sazonalidade
caracteristica comum?” (SILVA, 2017, p.17).

Desta forma, € irracional pensar um empreendimento para o futuro que releve
a importancia da sustentabilidade ndo s6 para o planeta, mas também para
rentabilidade do negdcio. Assim, faz-se necessario pensar empreendimentos
turisticos que englobem sustentabilidade, cultura e renda.

Contudo, nem todos os tipos de turismo facilitam esta fusdo devido ao carater
predatorio e massificado. Segundo Swarbrooke (2000), todos os tipos de turismo
podem feitos de maneira sustentavel se planejado desta forma, ja Kunz (2012)
destaca que modelos de turismo que o concebem como atividade que ocorre em
harmonia com o ambiente no qual esta circunscrito sdo mais benéficas como o:
Ecoturismo; Turismo de experiéncias; e Turismo de eventos.

Para além da aderéncia, a Organizacao de Cooperacao e de Desenvolvimento
Econdmico (OCDE, 2018), apresenta-os dentro de suas tendéncias para o futuro do
turismo, fazendo com que seja pertinente observar e participar de sua
consolidacdo. Entre eles, destaca-se o turismo de eventos devido a mobilidade entre
as localidades e os efeitos socioeconémicos diretos e indiretos junto aos prestadores
de servico e as comunidades locais.

Segundo a International Congress and Convention Association - ICCA (2017),
o Brasil foi 0 16° pais que mais recebeu eventos internacionais no mundo, recebendo
237 eventos em territorio nacional em 2017. Segundo o SEBRAE (2015), a maioria
destes eventos séo de carater sociocultural, totalizando 78,7% dos eventos realizados
no pais.

Neste sentido, Kotler (1993) apresenta que a formacao de um destino turistico
envolve: atrativos turisticos; equipamentos e servi¢os turisticos; e infraestrutura de
apoio turistico. Desta forma, é importante realizar uma analise da composicao destes

equipamentos no mercado turistico brasileiro.
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2.3 INFRAESTRUTURA TURISTICA BRASILEIRA

Hoje é muito dificil discutir sobre desenvolvimento econémico sem levar em
consideracao os recursos e provisdes em infraestrutura de alguma localidade, seja
em pequena ou grande escala. Afinal a presenga de infraestrutura pode ser
considerada também como um indicador de desenvolvimento local.

Myrdal (1957) aponta que a infraestrutura € um atrativo para investimentos em
uma regido, assim, 0s investimentos publicos e privados possuem natureza
complementar.

Porém, é inegavel que ambos processos de investimentos ainda estao longe
de serem algo simples e/ou acessivel para todos. Mesmo 0s servi¢os basicos de uma
cidade atendem apenas uma parcela da populacdo, muitas vezes por ter uma
centralizacéo e ineficacia do poder publico. Como € o caso do saneamento basico e
distribuicdo de agua no Brasil, onde “menos de 60% da populagdo brasileira tém
atendimento adequado quanto ao abastecimento de agua, e menos de 40% séao
atendidos com esgotamento sanitario adequado” (SANTOS, 2016, p.15)

Segundo Valls (2006) a decisdo publica de investir em infraestruturas esta
dividida entre a agregacéao de valor ao territério e ao patrimoénio publico, assim como
a concessao de licencas para empresarios construirem suas proprias obras. Logo,
ambos setores sdo complementares para o fortalecimento e desenvolvimento urbano
gue visem 0 acesso a servicos de qualidade e, consequentemente, a melhoria da
gualidade de vida.

No setor turistico o conceito apresentado acima se afunila dentro do préprio
mercado. Logo, a infraestrutura turistica € compreendida como conjunto de bens e
servicos que estdo a dispor do turista, como parte integrante, essencial ou
coadjuvante do fenémeno turistico (BARRETO, 1991).

Dentro desta perspectiva, Bahl (2003) apresenta as ramificacdes existentes
dentro deste conceito, o qual inclui a infraestrutura de acesso, infraestrutura basica
urbana, os equipamentos e servicos turisticos, assim como o0s de apoio.

Entende-se por infraestrutura de acesso toda ou qualquer entrada para a
localidade, seja ela através de aeroportos, portos, ferrovias ou estradas. E a
infraestrutura basica urbana sdo os sistemas de saneamentos, limpeza publica, entre

outros.
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Os equipamentos turisticos séo aqueles referentes as instalacdes essenciais
para a promocdo do turismo, como hotéis e transportes. Logo, 0s equipamentos
de apoio séo as instalacdes basicas urbanas, que existiriam mesmo que o local ndo
fosse turistico, como bancos, restaurantes.

Os servicos turisticos, como o0 proprio nome remete, existem apenas para a
acdo turistica, e demandam um equipamento especifico; como é o caso de guias,
recreacao e outros. Enquanto os servicos de apoio servem para toda a comunidade
local, assim como os turistas; como € o caso de bombeiros, policias e outros servigos

de ordem publica.

O turismo no Brasil passa por um processo de desenvolvimento desde meados
da década de 1990 e continuou crescendo em 2002, porém mais lentamente
do que tem sido irresponsavelmente alardeado por algumas pessoas. Apesar
das efetivas melhorias em infraestrutura (estradas privatizadas, novos
terminais aeroportuarios, privatizacdo das telecomunicacbes), formacédo
profissional e equipamentos, ainda ha muito a ser feito (BAHL, 2003, p. 187).

As possibilidades de transporte que impactam os destinos turisticos sao,
geralmente, limitadas por infraestruturas insuficientes em portos, aeroportos, rodovias
e equipamentos de mobilidade.

Segundo dados apresentados em 2012 pela Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT), mais de 50% das entradas de turistas internacionais na Ameérica do Sul séo
feitas por via aérea, cerca de 5% pela agua, e proximo de 45% séo feitas por terra.
No Brasil estes dados também participaram de analise pela OMT (2018), onde é
apresentado uma comparacao do meio de ingresso de turistas no periodo entre 2013
a 2017.

Neste levantamento, em média 65% da entrada de turistas internacionais foi
feita por via aérea e 2% por agua. Apenas o indice de ingresso por terra apresenta
uma variacao significativa, onde em 2013, 27% utilizaram o acesso por estradas, o
gual aumentou para 35% em 2017.

Nesta perspectiva, o ultimo relatério do Forum Econdmico Mundial de 2017,
intitulado The Travel&Tourism Competitiveness Report, apresentou uma classificacédo
do Brasil nos indicadores de competitividade internacional, em comparativo a outros
136 paises. Neste, 0 pais esta em 402 posi¢do em infraestrutura aeroportuaria e 1122
em infraestrutura portuaria e terrestre (MTUR, 2018, p. 43).

Ja em relagdo aos meios de hospedagem, segundo a Jones Long LaSalle

(2018), provedora de servicos imobilidrios e gestdo de investimentos, 84% dos
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hospedes sao brasileiros enquanto 15,5% sé&o estrangeiros. Dentre eles, 62,9% se
hospeda devido a negdcios e eventos, 22,7% por lazer, 8,9% em excursdes e 5,4%
devido a outros motivos. Em 2017, o ramo hoteleiro movimentou mais de 200 milhdes
e manteve sua taxa de ocupagao em 56,7%.

A JLL (2018) apresenta que o pais tinha 541.314 quartos disponiveis em 2017,
sendo 5,4% de hotéis de marca nacional, 5,5% de hotéis de marca internacional, 36%
de hotéis independentes até 20 quartos e 53,1% hotéis independentes com mais de
20 quartos.

Logo, nota-se um melhor desempenho no posicionamento da infraestrutura
aeroportuaria, consequentemente devido ao maior acesso dos turistas por este meio.
Em contraste, a infraestrutura portuaria e terrestre ndo se demonstra bem classificada,
justamente devido ao pouco acesso.

Porém, o acesso tem se intensificado por via terrestre, o que é um fato
demonstrativo de que existe um avango nesta modalidade, mas nao esta sendo
acompanhado pelo desenvolvimento de infraestruturas.

Portanto, € perceptivel que a infraestrutura de acesso de turistas no Brasil
possui mais fraguezas do que forcas. No entanto, existe uma enorme oportunidade
para contribuir com o desenvolvimento de infraestrutura turistica no pais. Assim,
apenas a atuacdo harmoénica do setor publico com o privado pode reverter os
indicadores.

Em suma, percebeu-se na analise bibliografica e documental que a
sustentabilidade tem sido debatida a tempos por autores como Sachs (2012),
Elkington (2012) e Sen (2000), porém somente nos ultimos anos que a sociedade
compreendeu gue esta s6 pode ser efetiva de forma livre se realizada através de um
mercado verde como evidenciado por Alves (2019) e por mudancas na organizagao
econdmica como Friedman (2013) tem refletido ao longo dos anos.

Desta forma, Paiva et al. (2017) traz que a Unica saida para mudancas nas
organizacfes econbmicas é a partir da inovacdo e do empreendedorismo como
apresentado por Schumpeter e Smith. Assim, fez-se necessario buscar as ligacdes
entre a inovacao e a sustentabilidade como feito por Neder et al. (2018), mostrando
gue ambos conceitos tém convergido cada vez mais.

Ao observar os objetivos e metas da ONU (2012) e OMT (2018), verificou-se
no setor turistico uma grande aderéncia a ambos conceitos, tanto a inovagdo quanto

a sustentabilidade, sendo assim explorado a partir de dados das organizages



24

multilaterais desenhando um cenario do turismo no mundo e no Brasil. Logo, foram
analisados dados das entidades de classe e instituicdes governamentais que
evidenciaram uma séria deficiéncia no tocante a infraestrutura turistica no Brasil.

Por fim, buscou-se identificar o segmento que tivesse aderéncia a inovacao e
a sustentabilidade sendo evidenciado por Ferreira et al. (2018) que o turismo criativo
tem grande potencial, principalmente o turismo de eventos pelo seu caréater itinerante
e provisorio, que permite um crescimento econdémico as comunidades sem a

necessidade de mudar suas paisagens e rotinas permanentemente.
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3 GESTAO POLITICO-SOCIAL

Da mesma forma que € necessario pensar saidas para o desenvolvimento,
observa-se a urgéncia de também se repensar a administragdo. Chiavenato (2004, p.
2) apresenta em sua obra sobre o sobre a ciéncia organizacional que
“a administracao trata do planejamento, da organizacéo, da dire¢éo e do controle de
todas as atividades diferenciadas pela divisdo de trabalho que ocorram dentro de um
a organizagao”, e ao mesmo tempo “revela-se como uma area do conhecimento
humano repleta de complexidades e desafios”.

Tal como o desenvolvimento socioeconémico veio evoluindo ao longo dos
séculos, a administracao trilhou o0 mesmo caminho, iniciando em uma administracao
cientifica focada no crescimento econdmico e em conceitos de auto-gestdo nos
tempos atuais, sendo resumida de forma consistente e precisa por Amaral e Nunes
(2017) como apresentado a seguir.

[...] A administracdo cientifica teve inicio no século 20, desde os classicos
trabalhos de Taylor (1903), Fayol (1916), Weber (1909) [...] As énfases se
distribuem em cinco grupos: nas tarefas - Taylor - racionalizando e
operacionalizando o trabalho; na estrutura - Fayol - formalizando e criando as
funcdes do administrador; teoria neoclassica (1954) - eclética, pragmatica e
énfase nos objetivos; teoria da burocracia - weberiana, énfase na
racionalidade organizacional; teoria estruturalista (1947) com base na
sociologia organizacional, multipla abordagem, tanto formal quanto
informal, intra e interorganizacional; nas pessoas - teoria das rela¢des sociais
(1932), énfase na motivagao, lideranca, comunicacéo, dindmica de grupo;
teoria do comportamento organizacional (1957), énfase na teoria das
decisdes; teoria do desenvolvimento organizacional (1962) enfatizando a
mudanca organizacional planejada; no ambiente - teoria estruturalista (1947),
énfase na analise intra-organizacional e ambiental, abordagem de sistema
aberto; teoria da contingéncia (1972), a analise ambiental é imperativa; na

tecnologia - teoria da contingéncia (1972) a analise da tecnologia é imperativa
(AMARAL; CUNHA, 2017, p. 69).

Neste sentido, tal como o desenvolvimento, a administracdo teve que ser
repensada para uma realidade que néo leve em conta apenas a racionalidade
econdmica, mas também as racionalidades sociais e ambientais, que em conjunto,
representam o tripé do desenvolvimento sustentavel.

Faz-se necessario modelos de negdcios, e consequentemente, de gestdo que
rompam com estes conceitos e apresentem formas praticas de administrar e elaborar
negocios de outra maneira, isto €, uma maneira sustentavel, responsavel e rentavel.

Ao pensar a sustentabilidade como um processo interdisciplinar e de troca de saberes,
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gue busca integrar formas de se construir o desenvolvimento integradamente, nada
mais adequado como modelo de gestéo que a administragao participativa.

Segundo Shagholi et. al. (2011, p. 251), este “é um modelo de gestdo onde os
colaboradores dividem uma parcela significante na tomada de decisdo junto a
geréncia”. Ou seja, uma administracdo que opta por um processo gerencial e de
tomada de decisdo que leva em conta as ideias e opinides de todos e todas o0s
envolvidos e envolvidas.

Uma maneira de se pensar o processo de gestdo tem emergido com uma
proposta condicente a gestdo participativa, esta é, a visdo holistica. Segundo Maciel
e Silva (2008, p. 41), “uma caracteristica importante da sociedade contemporanea é
a frequéncia com que as transformagdes econdmicas, sociais, politicas e culturais
ocorrem”, portanto ndo podem “ser entendidos no ambito da metodologia
fragmentada”.

Assim, € pertinente na contemporaneidade tal visdo, que segundo o autor
(2008, p. 42) é “uma uniao de partes que é tdo compacta e intensa que € mais do que
o total de suas partes, de forma que o todo e as partes [...] se influenciam e se
determinam”, ou seja, é observar o todo como um sistema interligado e
interdependente.

Contudo, para além de uma administracdo participativa e holistica, propbe-se
adequar para a realidade pratica o modelo de gestdo da mudanca, como proposto por
Bauer (1999). Segundo o autor, os empreendimentos buscam modelos tradicionais,
taxados como “perfeitos” a fim de criar um estado estavel para o negécio, porém eles
nao retratam a realidade visto a instabilidade e volatilidade do mundo globalizado.

Uma vez que observar a realidade apenas sob a Gtica newtoniana ja nao faz
sentido em diversas ciéncias, para a ciéncia organizacional ndo deveria de ser
diferente. As organiza¢des se encontram em um cenario de caos e complexidade, tal
como apresentado na teoria quantica, sendo necessario pensar a gestdo de forma
mutavel, levando em consideracdo este caos e complexidade a fim de gerir
empreendimentos de forma que estes sejam duradouros.

Conclui-se, assim, que a realidade atual demanda um modelo de gestdo
participativo, pela relacdo direta com modelos de negdcios sustentaveis, holistico,
pela necessidade de ver o todo como algo interligado, e da mudanca, pelo caos e

complexidade onde as organizag0es se encontram na contemporaneidade.
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4 METODOLOGIA

A elaboracao deste trabalho foi dividida em duas fases, uma descritiva e outra
mista, contando também com método exploratdorio, o qual busca “familiarizar-se com
o fenbmeno ou obter uma nova percepgédo dele (...) descobrindo as relagbes
existentes entres seus elementos componentes” (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006, p.
63), conforme esquematizado na Tabela 1 abaixo.

TABELA 1 - METODOLOGIA APLICADA A PESQUISA

Fase 1 Fase 2

Levantamento bibliografico e documental de Plano de negdcios baseado em Dornelas (2008)
fontes secundarias

Analise P.E.S.T. baseado no método da Oxford Plano de marketing baseado em Kotler (2000)
University

Analise das vantagens competitivas de acordo Plano de producéo baseado em Slack (2002)
com Porter (1986)

Pesquisa de mercado quantitativa com o Plano financeiro baseado em Martins (2003)
instrumento de escala Survey

Fonte: Os autores (2019).

A primeira fase foi desenvolvida através de analise bibliografica e documental
dos conceitos e das areas de estudos que permeiam o nicho mercadolégico do turismo
no Brasil. Esta etapa possui 0 objetivo de apresentar informacdes sobre a conjuntura
deste mercado, dando sentido aos demais processos da pesquisa (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

Utilizando-se deste método, também foi realizada uma analise de fatores macro
e microambientais que influenciam a atuacdo de um novo negdcio neste nicho,
essencialmente dentro do ramo hoteleiro.

Para compreensao do cenario onde a empresa funcionara foi realizada uma
analise externa, a partir da ferramenta PEST como versa a Universidade de Oxford
(2019) que consiste na analise de fatores como o politico, econdmico, social e
tecnolégico. Além de uma analise interna de acordo com 0s conceitos de vantagem

competitiva de Porter (1986), trazendo as forgas que pressionam o mercado.
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A partir disso, verificou-se a necessidade de uma pesquisa de mercado que,
através de um método exploratério, permite elencar dados adicionais para orientar o
estudo, possibilitando sistematizar agdes, definindo o problema de pesquisa e
objetivos com o propoésito de identificar o perfil do consumidor final (MALHOTRA,
2005).

Para uma melhor descricdo dos métodos e instrumentos da pesquisa, foi
elaborado um subcapitulo dedicado a estes para explorar em profundidade a
abordagem metodolégica utilizada, apresentando assim as varidveis estatisticas
utilizadas como base para construcao de conclusdes a partir desta.

Para tanto, designaram-se objetivos a fim de alcancar dados quantitativos,
sendo assim, proposta uma pesquisa quantitativa com o instrumento de escala
Survey, ou seja, tipo de coleta por amostragem, de finalidade descritiva. Visto a
limitacdo de recursos humanos e financeiros, foi desenhada uma amostra néo
probabilistica por conveniéncia.

Analisados a partir dos resultados da aplicacdo de formularios em um evento
de musica eletronica ocorrido na cidade de Curitiba/PR. Este evento foi escolhido
devido ao seu molde estrutural, o qual se enquadra com os parametros almejados
para o empreendimento executar seu servico.

A aproximacdo com os entrevistados foi feita de forma aleatoria simples, dentro
de um espaco pré-estabelecido pela organizacédo do evento (BUSSAB; MORETTIN,
2002). A partir dos dados copilados, foi elaborado um quadro de oportunidades e
ameacas que permitiu o inicio da constru¢cdo de um plano de negécios de forma
embasada e mais segura.

Partindo assim para a segunda fase que é, fundamentalmente, o plano de
negocio. Para tanto, o plano de negdcios segue preceitos da elaboracdo de um
modelo de negdcio, o qual segundo a Endeavor (2010) é uma ferramenta ideal para
situacBes ou organizacfes inovadoras, baseadas em hipoteses, muitas delas néo
testadas.

Sendo o plano de negdcios o objetivo de estruturar o futuro, alocando recursos
“humanos tecnoldgicos e financeiras, observando os pontos chaves, identificando as
oportunidades e antecipando possiveis dificuldades.” (ENDERAVOR, 2010, p. 1)

Para desenvolver o plano negécio, foi realizada uma analise descritiva e
exploratoria, apresentadas, sobretudo, nos eixos: plano de marketing, plano de

producéo e plano financeiro. Assim foi construido o plano de negdécios baseado em
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Dornelas (2008), iniciado por tépicos como descricdo da empresa, produtos e
servicos, mercado e competidores e marketing e vendas, englobando as acdes
previstas para o plano de marketing com base em Kotler (2000).

Por conseguinte, foram utilizados os conceitos de Slack (2002) para
compreender o0 posicionamento estratégico do empreendimento dentro de suas
funcdes produtivas, utilizando-se assim da estrutura de Dornelas (2008) a partir de
uma perspectiva da producéo.

No plano de producéo, foram elaborados mapas, utilizando o software livre
QGIS, para de apresentar pontos geograficos referentes aos: hub de armazenamento,
cidades sede dos eventos, concorrentes indiretos e fornecedores. Bem como, foram
utilizadas fontes de dados secundarios do Google Maps para auxiliar na busca destas
localidades. Auxiliando, principalmente, na busca de possiveis concorrentes, onde foi-
se utilizado trés palavras chaves: hotel, pousada e hostel.

Por fim, foi construido o plano financeiro que é de fundamental importancia para
o viabilizacdo do plano de negdcios, pois apresenta os valores e operagdes para o
controle do negocio; fundamentando os planejamentos acima. Para tanto, apresenta-
se os detalhamentos dos processos: investimentos; custo e despesas; demanda;
precificacdo e técnicas de analise de retorno com base na analise de viabilidade

proposta por Martins (2003).
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5 MACROAMBIENTE

A partir disso, iniciou-se o estudo mercadolégico com o objetivo de projetar um
negdcio no modelo de “hostel viajante”, que oferta servigcos de hospedagem moveis,
principalmente para eventos culturais e esportivos para apoiar na resolucdo das
deficiéncias da infraestrutura brasileira e ajudar as comunidades a partir do ciclo

econdmico do turismo.

5.1 POLITICO-LEGAL

A variavel externa que mais tem impacto sobre as operagbes do
empreendimento € a questao legal que engloba as atividades da companhia. Segundo
a Confederacédo Nacional de Industria (2019), o Brasil possui inUmeras dificuldades
na construcao de um sistema juridico e institucional sélido, muitas vezes imerso “em
meio a conflitos sobre os estimulos e a conducdo da economia e [...] encontra
obstaculos em outras leis, aos quais se soma a visao dos 6rgaos de controle”
causando inUmeros impactos aos novos negaocios (CNI, 2019, p. 10).

Observado que atividade-chave do empreendimento é a oferta de hospedagem
em contéineres sustentaveis, € necessario compreender a legislacdo que rege o
turismo e os meios de hospedagem. A lei que rege a atividade econdémica no Brasil &
a Lei n.11.771/2008, conhecida como Lei Geral do Turismo, com o intuito de unificar
as normas legais do setor.

Os meios de hospedagem estdo caracterizados como prestadores de servicos
turisticos no capitulo 5 da lei, especificamente no artigo 21, inciso |, consideradas na
forma de “sociedades empresarias, sociedades simples, os empresarios individuais e
0S servigos sociais autbnomos que prestem servigos turisticos remunerados’
(BRASIL, 2008).

Consideram-se meios de hospedagem os empreendimentos ou
estabelecimentos, independentemente de sua forma de constituicao,
destinados a prestar servi¢os de alojamento temporério, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do héspede, bem
Como outros servigos necessarios aos usuarios, denominados de
servi¢os de hospedagem, mediante adocao de instrumento contratual,
tacito ou expresso, e cobranga de diaria (BRASIL, 2008, art. 23).

A primeira obrigacdo dos prestadores listada na lei € a necessidade de cadastro

junto ao Ministério do Turismo sendo apresentadas no artigo 24, inciso |, tendo como
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requisitos para obtencgéo do registro a posse de “licenga de funcionamento, expedida
pela autoridade competente e certiddo de cumprimento as regras de seguranga’
(BRASIL, 2008, art. 24).

Além disso, os estabelecimentos devem informar a Unido algumas informacdes
como a Ficha Nacional de Registro de Hospedes e o Boletim de Ocupacao Hoteleira,
e manter em local visivel um livro de reclamacdes e se ater ao direito do consumidor,
visto que a atividade € classificada desta forma.

Em relacdo as classificacfes, a portaria n.100/2011 estabelece o Sistema
Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem (SBClass) sendo eles: hotel,
resort, hotel fazenda, cama & café, hotel histérico e pousada, flat/apart-hotel.
Ressalta-se a classificacao de hotel que é considerado um “estabelecimento com
servigo de recepgéao, alojamento temporario, com ou sem alimentagéo, ofertados em
unidades individuais e de uso exclusivo dos héspedes, mediante cobranca de diaria”
(BRASIL, 2011, art. 7).

E de resorts, que sao classificados como um “hotel com infraestrutura de lazer
e entretenimento que 20l1ldisponha de servicos de estética, atividades fisicas,
recreagao e convivio com a natureza no préprio empreendimento” (BRASIL, 2011, art.
7).

Os impostos que incidem sobre as atividades propostas pelo empreendimento
sdo: Programa de Integracdo Social (PIS), Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (COFINS), Imposto sobre Operacgdes relativas a Circulacdo de
Mercadorias e sobre Prestacbes de Servicos de Transporte Interestadual e
Intermunicipal e de Comunicacdo (ICMS) e o Imposto sobre servicos de qualquer
natureza (ISS).

Especificamente sobre modelo de negdécio, ndo ha legislacao especifica sobre
um meio de hospedagem construido em contéiner, pois ndo se enquadra hem como
trailer e nem como edificacédo pois ndo estara averbada em um terreno fixo.

Isto pois, segundo o Codigo Brasileiro de Transito, trailers sdo classificados
como “reboque ou semirreboque tipo casa, com duas, quatro, ou seis rodas, acoplado
ou adaptado a traseira de automovel ou camionete, utilizado em geral em atividades
turisticas como alojamento, ou para atividades comerciais” (BRASIL, 1997, art.4), e

nao se planeja manter a estrutura no reboque ou semirreboque.
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Também nédo é possivel adquirir aprovagéo de projeto pela Prefeitura nem o
registro imobiliario, uma vez que a estrutura ndo estara averbada na matricula de um
terreno de forma fixa.

Porém, observa-se uma norma regulamentadora (NR) convergente com a
proposta, que é a NR-18 da Secretaria do Trabalho do Ministério da Economia (MTE),
que trata sobre condi¢des e meio ambiente de trabalho na industria, admitindo o uso
de contéineres para instalagcbes em areas de vivéncia, isto é instalacdes sanitarias,
vestiario, alojamento, local de refei¢cdes, cozinha, e area de lazer, dentro dos seguintes

padrdes:

a. Duas aberturas adequadamente dispostas para permitir eficaz
ventilacdo interna;

b. Garanta condi¢des de conforto térmico;

c. Possua pé direito minimo de 2,40m (dois metros e quarenta
centimetros);

d. Garanta os demais requisitos minimos de conforto e higiene
estabelecidos nesta NR;

e. Possua protecao contra riscos de choque elétrico por contatos
indiretos, além do aterramento elétrico” (MTE, 2015, p. 3).

Nas instalacdes de alojamentos, onde se ressalta a inclusdo de contéineres,
destinadas a alojamentos, devem ter camas duplas, tipo beliche, a altura livre entre
uma cama e outra €, no minimo, de 0,90m. Ja as instalacGes sanitarias precisam ter
portas de acesso que nao permitam vazamentos, paredes de material resistente e
lavavel, podendo ser da madeira.

Devem ter pisos impermeaveis e antiderrapantes, estes ndo podem ter ligacao
com a area de refeicdes e com areas independentes para homens e mulheres, quando
necessario. Por fim, ressalta-se que devem ter ventilacdo e iluminacdo boas, com
elétrica protegida com pé-direito minimo de 2,50m.

Uma vez compreendida as normas do servico ofertado, € necessario o
entendimento sobre a legislacdo de transporte de cargas no pais, uma vez que 0s
contéineres serdo levados do hub de armazenamento aos eventos por caminhdes nas
rodovias brasileiras. A Lei n.11.442/2007 “dispde sobre o Transporte Rodoviario de
Cargas - TRC realizado em vias publicas, no territério nacional” e apresenta as
obrigacdes das transportadoras junto a Unido e aos seus funcionarios.

Outro ponto importante € a NR-11 que versa sobre o transporte, movimentacao,
armazenagem e manuseio de materiais com obrigagbes como a garantia de
seguranca e resisténcia nos equipamentos utilizados, treinamentos para funcionarios

e controle de gases toxicos.
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Por fim, é necessaria uma revisdo da legislacdo de eventos no pais, ja que o
empreendimento planeja ofertar os servigos de hospedagem, em carater estratégico,
nestes locais. Como os eventos também sdo provenientes de prestadores de servicos
turisticos, isto €, as organizadoras de eventos, a atividade incide na Lei Geral do
Turismo (Lei n.11.771/2008).

Ademais, deve-se prestar atencdo a Lei n.6.533/1978 que regulamenta a
profissdo de artista e estabelece algumas obrigacdes de registro e de contrato. Por
fim, as organizadoras devem se ater ao licenciamento junto as prefeituras, que
possuem suas peculiaridades e legislacdes proprias para eventos.

Uma caracteristica notavel em todas as legislacdes consiste a falta de normas
legais especificas para meios de hospedagem maoveis, que deixam 0 hegocio em um
limbo juridico caracteristico de inovacdes disruptivas. Porém, em 2019 foi promulgada
a Lei 13.874/2019, conhecida como Lei da Liberdade Econbmica, que diminui o
carater intervencionista de algumas regras e principios do Direito Civil no tocante a

inovacOes destinadas a dar fluidez ao transito de riquezas”

V - gozar de presuncédo de boa-fé nos atos praticados no exercicio da
atividade econbmica, para 0s quais as dividas de interpretacdo do
direito civil, empresarial, econdmico e urbanistico serdo resolvidas de
forma a preservar a autonomia de sua vontade, exceto se houver
expressa disposicao legal em contrario (BRASIL, 2019, art. 4°).

A lei estabelece no artigo 4 que se deve “redigir enunciados que impegam ou
retardam a inovacdo e a adocdo de novas tecnologias, processos ou modelos de

negaocios, ressalvadas as situagdes consideradas em regulamento como de alto risco”
(BRASIL, 2019, art.4°).

VI - desenvolver, executar, operar ou comercializar novas
modalidades de produtos e de servigos quando as normas infralegais
se tornarem desatualizadas por for¢ca de desenvolvimento tecnoldgico
consolidado internacionalmente, nos termos estabelecidos em
regulamento, que disciplinard os requisitos para afericdo da situacao
concreta, os procedimentos, o0 momento e as condi¢fes dos efeitos
(BRASIL, 2019, art. 4°).

Portanto, mesmo diante dos entraves brasileiros para introducdo de inovacdes
e novos modelos de negdcio, € possivel atentando-se as normas vigentes e sua

constante mudanga.
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5.2 ECONOMICO

Em segundo lugar, chama-se atencao para as macrovariaveis econémicas que
possuem forte impacto sobre o negdcio. Devido ao carater mével e a dependéncia
logistica na infraestrutura rodoviéria brasileira, pontos ligados a isso sdo 0s que mais
afetam a atividade.

Considerando que as atividades-chave do nego6cio sdo: armazenamento;
transporte; instalacdo; e operacdo. Sendo assim, o custo do frete e do petréleo, e
consequentemente, do combustivel afetam diretamente os custos envolvidos na
atividade. Segundo Marcelo Gauto (2018), diversos sao os fatores que influenciam no
preco para o consumidor final dos combustiveis como o0s custos de produgéo,
disponibilidade do produto, frete, taxas, impostos, politicas de Governo.

Devido principalmente a uma série de recentes descobertas offshore,
a producao de petréleo do Brasil triplica, atingindo 6 mb/dia em 2035,

ou seja, um terco do crescimento liquido da producdo mundial de
petréleo, fazendo do Brasil o sexto produtor mundial” (IEA, 2013, p. 7).

Segundo a BBC (2019) a empresa com maior participacéo no mercado nacional
€ a Petrobras, uma estatal de capital misto, sendo o Estado Brasileiro o detentor da
maior parte das acbes com 63,5%, e mesmo com a extincdo do monopdlio nas
atividades de exploracdo, producdo, refino e transporte no governo Fernando
Henrique Cardoso em 1997, ainda é o principal player do mercado brasileiro.

Segundo a Petrobras (2019) o diesel tem o0 preco nivelado aos precos
praticados em outros paises, sendo o combustivel mais utilizado no setor agricola e
de transporte rodoviario, setores muito importantes para o Brasil. A Petrobras
apresenta que “o mercado de 6leo diesel no Brasil € regulamentado pela Agéncia
Nacional do Petrdleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP) e pela Lei Federal
9.478/97” (PETROBRAS, 2019, p. 1)

O Oleo pode ser produzido pela estatal, centrais petroquimicas particulares e
importadoras no pais e deve ser misturado com biodiesel produzido a partir de 6leos
vegetais e/ou gorduras animais, representando cerca de 5% do combustivel.

Saindo das refinarias, o diesel vai precificado, representando 56% da
realizacdo da Petrobras, 6% do custo do biodiesel, 9% de tributos da Uni&do como
“Contribuicao de Intervencdo no Dominio Econémico”, “Programa de Integragao
Social/Programa de Formacéao do Patrimdnio do Servidor Publico” e Contribuigado para
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o Financiamento da Seguridade Social” da esfera federal e 15% de Imposto sobre
“Circulacao de Mercadorias e Prestacao de Servigcos” da esfera estadual, direto para
as distribuidoras (PETROBRAS, 2019, p 1).

Logo na distribuicdo e posterior revenda, adiciona-se 14% da margem da
distribuidora e revendedora, compondo assim o preco do combustivel no Brasil.
Contudo, no tocante aos combustiveis no pais, é importante destacar as frequentes
politicas intervencionistas no preco do petréleo, causado inUmeros prejuizos a
companhia como apresentado pela BBC (2019).

Isto é observado independente do governo, como noticiado pelo Economia Uol
(2019) apos intervengao do atual presidente Jair Bolsonaro, trazendo que “atitude de
Bolsonaro lembra o intervencionismo praticado pela ex-presidente Dilma Rousseff na
Petrobras” (PETROBRAS, 2019, p. 1).

Apés as consequéncias tragicas do intervencionismo do governo Dilma
Rousseff, a companhia adotou a politica de precos com mudancas de acordo com o
preco internacional a partir de 2019, pois permite “maior flexibilidade na frequéncia de
reajustes, sem alterar o resultado final das variacdes do preco do diesel decorrentes
dos movimentos de elevacdo ou de queda na cotacdo internacional e na taxa de
cambio” (PETROBRAS, 2019, p. 1).

Outro ponto importante € a tabela do frete publicada pela Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres (ANTT) que estabelece um piso minimo de custo por km/eixo,
gue entrou em vigor em 2018 apds a greve dos caminheiros durante o governo Michel
Temer a partir da reivindicac&o pelo alto custo da atividade e baixa remuneracéo.

Também, ndo seria para menos ao observar-se a infraestrutura viaria brasileira.
Segundo a CNT (2017), o pais conta com 211.468 km pavimentados, isso €,
apenasl2,3% de todas as estradas do pais, tendo sua densidade com 24,8 km por
1000 kmz2, muito abaixo de outros paises do mesmo porte visto que Russia por 54,3
km por 1000 km? e a China 359,9 km por 1000 km? de ruas pavimentadas.

Segundo Hijjar (2011, p. 1), a CNT apresentou em 2010 que “o custo
operacional da frota nacional poderia ser reduzido em cerca de 25% caso todas as
rodovias pavimentadas do Brasil estivessem em 6timo estado de conservagao”. Uma
das formas que o Estado faz para auxiliar na manutencéo das rodovias é a concessao

para pedagio, sendo um dos fatores a ser levado em conta no custo da operacao.
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Mais da metade das estradas se localiza nas regides Sul e Sudeste,
as quais concentram 73% do Produto Interno Bruto nacional. Cerca de
80% das rodovias estdo sob jurisdicdo municipal (1,3 milhdo de
quilébmetros), com o restante sendo responsabilidade do Governo
Federal e dos Estados — 76 mil km e 220 mil km, respectivamente
(HIJJAR, 2011, p. 1).
Assim sendo, observa-se um cenario melhor no tocante as regibes Sul e
Sudeste, fazendo com que a regido tenha uma importante vantagem competitiva em

relacdo as demais.

5.3 SOCIAL

Apés as macrovariaveis que afetam a oferta, ou seja, as operacbes e
fornecedores, vem aquelas que afetam diretamente a sua demanda, ou seja, pelo
carater Business-to-consumer (B2C), o consumidor final. Para a operacdo do
empreendimento € necessaria uma demanda por lazer e esporte por parte da
sociedade.

Segundo pesquisa da OMT divulgada pelo Ministério do Turismo (MTUR,
2019), o turismo mundial deve crescer 3% a 4% em 2019. Segundo pesquisa de
Demanda Internacional feita pela MTUR em 2017, 95% dos turistas estrangeiros que
estiveram no pais pretendem voltar, avaliando de forma positiva a hospitalidade
(98%), alojamento (95,7%) e gastronomia (95,4%), com 87,7% dos entrevistados
avaliando a experiéncia no Brasil como positiva.

A maior parte dos turistas € proveniente de paises da América do Sul, com
lideranca da Argentina, fora do continente, a maioria dos turistas vem dos Estados
Unidos, Franca e Alemanha. O turismo de sol e praia € a maior atracdo do pais com
68,8% dos visitantes vindo por este motivo, outro motivo de relevancia sao negocios,
eventos e convencdes com 18,7%, ecoturismo e aventura com 16,6% e o turismo
cultural com 9,7%.

J& o turismo doméstico vé um crescimento substancial nos dltimos anos, como
apresentado por reportagem do Valor Econémico em entrevista com a Expedia (2018),
traz que o “turismo domeéstico movimenta mais de 200 milhdes de viagens internas”
(VALOR, 2019, p. 3).

Segundo o representante do grupo, a expansao de reservas de diarias de

hotéis, passagens e pacotes cresceu 50% de 2017 para 2018%. As cidades turisticas
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gue mais chamaram atencéo foi o Rio de Janeiro com aumento de 60%, S&o Paulo
com 52 e Curitiba com 50%. Contudo, o destaque foi para as cidades fora do roteiro
tradicional como Goias com alta de 320%, Ceard, Piaui e Maranhdo com quase 245%
e Torres (RS) com 190%.

Para além da hospedagem, a proposta de valor pela sustentabilidade s6 faz
sentido em sociedades com consciéncia de cidadania e qualidade de vida. Segundo
pesquisa realizada pela Tetra Park divulgada em reportagem do Globo (2017), 95%
dos entrevistados acreditam que a questdo ambiental crescera e tera mais importancia
ao longo dos anos e 47% procuram selos sustentaveis quando consomem, por outro

lado, 41% dizem que ndo consomem estes produtos devido ao alto custo.

5.4 TECNOLOGICO

Na sociedade contemporanea, o uso de tecnologias como suporte para as
atividades comerciais ja € consolidado e grandes players do mercado turistico se
encontram hoje no mundo virtual. Portanto, ndo se pode desprezar a importancia das
plataformas de hospedagem.

Segundo MTUR (2016), as plataformas digitais tém crescido no cenario
brasileiro uma vez que as pessoas tem vi tecnologias ajudam.

Segundo o Airbnb, a plataforma fechou o0 ano com 3,8 milh&es de chegadas de
hospedes no pais em 2018, um crescimento de 71% comparado a 2017. Outros
players também devem ser lembrados como Booking.com, Trivago e Decolar, ja a
nivel nacional, cabe ressaltar a Alugue temporada e a BeLocal Exchange.

Assim, conclui-se que um projeto que queria desenvolver atividades no turismo
deve estar atento as plataformas digitais, sempre procurando parcerias e forma de

insercao no mercado virtual a fim de aumentar sua demanda e atingir novos mercados.

5.5 DEMOGRAFICO

Por fim, o Brasil possui uma caracteristica demografica vasta e complexa.
Segundo estimativa do IBGE para 2018, a populacdo brasileira atual é de 208,5
milhdes de habitantes, sendo 48,5% homens e 51,5% mulheres e 85,6% abaixo dos

60 anos, ou seja, de maioria jovem, segundo o PNAD de 2016. Contudo, a piramide
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mostra a tendéncia de inversao visto a diminui¢cdo da taxa de fecundidade, atualmente
em 1,74 pelo Censo de 2010.

Entretanto, a distribuicdo demografica é altamente desigual. De acordo com o
PNAD (2014), 14,9% da populagéo vivia em area rural contra a maioria lotada em
areas urbanas e fazendo com que o pais tenha baixa densidade demogréfica, com
apenas 23,8 habitantes por quildmetro quadrado, trazendo bolsées com poucas
oportunidades que devem ser exploradas.

Assim, as tendéncias sdo a fuga do ambiente urbano superlotado e o
envelhecimento gradual da populacao, fazendo que seja necessario que os modelos
de negécios pensem a longo prazo em estratégias e produtos voltados a terceira
idade.
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6 AMBIENTE SETORIAL

Uma vez compreendida a esfera das macrovariaveis que circundam o exterior
do empreendimento, faz-se necessaria uma analise do ambiente interno, isto é, o
microambiente. Para tanto, utilizou-se das cinco forcas competitivas de Porter (1986)
a fim de visualizar as forgas competitivas internas do presente projeto.

Segundo Porter (1986), a estratégia desenvolvida pelo empreendimento tem a
missdo de coloca-lo em uma posicdo de lucratividade e sustentabilidade, ante as
forcas que influenciam a competicdo empresarial.

Isto é, as forcas que agem diante da competicdo entre empresas, sendo elas a
entrada de novos concorrentes, os produtos substitutos, o poder de barganha dos
clientes e fornecedores, e a rivalidade entre os concorrentes existentes.

Ademais, faz-se necessario um mapeamento de potenciais eventos e 0s
elementos que pressionam as forgas em seu entorno que se encontram anexados na

presente pesquisa.

6.1 ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

A primeira ameaca listada por Porter (1986) trata-se exatamente do inicio do
empreendimento, isto é, quanta dificuldade e facilidade pode-se sentir ao entrar em
um novo tipo de negdcio. O presente projeto se caracteriza como uma inovacao, o
gue exclui as barreiras de escala, custos de mudanca e politica governamental como
grandes ameagas aos concorrentes.

O investimento estimado para iniciar as atividades também néo é téo alto se
comparado a setores como petrolifero ou industrial, portanto a necessidade de capital
também ndo se enquadra como uma barreira forte para novos concorrentes, tal como
as desvantagens de custo independente de escala ndo ameacam com tanta
intensidade.

Porém cabe ressaltar a vantagem na area operacional do empreendimento,
onde o responsavel também é proprietario de empresa de guindastes e empilhadeiras,
além de contar de amplo espaco para o hub de armazenamento, o que diminui o custo
operacional fixo e traz desvantagens a concorrentes, independente da escala.

Agora ao observar a diferenciagéo do produto, por se tratar de uma inovagéo e

com previsdo para solicitacdo de patente de propriedade intelectual, € a maior
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barreira aos novos concorrentes. Primeiro, pelo conceito baseado na experiéncia e a
cultura organizacional criada a partir disto, logo pela singularidade da equipe
capacitada e com experiéncia em seus respectivos setores, trazendo o nivel de
diferenciacdo uma das principais barreiras ante novos entrantes.

Por fim, destaca-se o potencial na criagdo de barreiras de acesso aos canais
de distribuicéo, isto é, acordos contratuais diretamente com a producao dos eventos,
impossibilitando uma livre concorréncia.

Portanto, a diferenciacéo e fidelizacdo com eventos sao as maiores barreiras,
porém é possivel fidelizar o cliente de forma consistente no modelo B2C, além de
construir parcerias de exclusividade com eventos e plataformas virtuais de

turismo, dificultando a entrada de novos concorrentes.

6.2 PRODUTOS SUBTITUTOS

Porter (1986) pontua a facilidade com a qual o consumidor substitui um servico
ou produto, isto por ser mais baratos ou mais vantajosos. Destaca, ainda, que quando
0 motivo € que além da alternativa, o concorrente proporciona uma melhoria
significativa, o risco do produto substituto é ainda maior. Observa-se este ponto ao
pensarmos o presente projeto como um produto substituto.

Por muitos anos, a Unica opcdo de hospedagem consistia em hotéis ou afins
até que, logo plataformas digitais foram introduzidas e modificaram o setor. No mesmo
sentido, o projeto planeja modificar a forma que as pessoas se hospedem, integrando-
as mais a comunidade e ao meio ambiente.

Um estudo realizado pela Ecole Hételiere de Lausanne (EHL, 2018), analisou
o impacto das plataformas digitais como o AirBnb no setor hoteleiro de San Francisco
(EUA), trazendo dados relevantes sobre as mudancas no setor. Em suma,
identificaram que a plataforma ndo é apenas um suplemento ao setor, mas também
um substituto para o consumidor sempre compara na busca de uma melhor
experiéncia.

O Blog da Hotelaria (2018, p. 1), “o Airbnb percebeu isso e criou um modelo
de negdcio centrado na experiéncia” trazendo uma disrupg¢ao ao mercado.

Agora, ao observarmos outros concorrentes que podem afetar o projeto com
seus produtos substitutos, pode-se destacar: locacdo de barracas em

eventos, locacdo de chalés no local do evento, hostels, hotéis no entorno dos
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eventos. Desta forma, foram elencados em mapeamentos anexados a presente

pesquisa 0s concorrentes e substitutos nas cidades.

6.3 NEGOCIACAO COM CLIENTES

Em relacdo aos atuais, como o projeto estd em fase de construcao, ndo ha. Ja
os clientes potenciais podem ser descritos a partir de estudos comportamentais
e pesquisas prévias.

Outro ponto relevante é a tendéncia por uma experiéncia que proporcione um
sistema colaborativo por meio trocas, principalmente de bens intangiveis. Por
fim, descreve as trés grandes areas para criagdo de modelos de negocios através do
consumo colaborativo: mercados de redistribuicdo, estilo de vida colaborativo e
sistemas de produtos e servicos.

Chama-se atencéo para o ponto levantado pela EHL (2018) em estudo sobre
o AirBnb, o consumidor estd em constante busca por produtos em diversas
plataformas, procurando pela melhor experiéncia e melhor custo beneficio.

O poder de barganha dos clientes esta principalmente ligado na exigéncia de
um servico condicente com a proposta pelo projeto e na busca constante dos clientes
pelo melhor custo-beneficio em um mercado altamente competitivo. Ressalta-
se, entdo, o foco na diferenciacdo diante aos produtos substitutos que aumentam o

poder de barganha dos clientes.

6.4 NEGOCIACAO COM FORNECEDORES

Segundo Silva (2010), o poder de barganha dos fornecedores € mais forte
guando o poder de negociacdo é concentrado em poucas organizacdes, inexisténcia
de produtos substitutos, industrias irrelevantes, ou quando os fornecedores sédo
diferenciados.

Primeiramente, o fornecedor que exerce o maior poder de barganha é referente
as locadoras de contéineres, o perfil da maioria dos empreendimentos é para
construcdo civil, com ampla disponibilidade de médulos habitacionais e de banheiro

para locagdo com precos entre R$200,00 a R$1.000,00 mensais por modulo.
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Em pesquisa no Google Maps, foram localizados 5 estabelecimentos que
trabalham locacdo em Curitiba e 1 em Maringé no estado do Parana e 10 na regido
norte do estado de Santa Catarina, trazendo certo grau de competitividade ao setor.

O alto numero de transportadoras permite um mercado competitivo de
fornecedores, 0 que néo traz este fator como uma grande ameaca. Contudo, observa-
se a sazonalidade de safras como um fator influenciador na elaboracéo do preco do
transporte, uma vez que a alta demanda por fretes aumenta o preco praticado pelo
setor.

Outras partes operacionais do negdécio demanda um certo grau de dependéncia
de alguns fornecedores, como transportadora, locacdo de guindastes e manutengao
das estruturas, além de nao existirem substitutos para a operacéo de transporte.

Portanto, faz-se necessaria a ciéncia sobre a dependéncia operacional destes
fornecedores e o poder deles em alterar precos que afetam diretamente no custo
operacional variavel, listados nos mapas anexados a presente pesquisa.

Ademais, ndo como fornecedora direta, as produtoras de eventos podem
causar entraves se ndo desejarem a introducéo da inovacgao, inviabilizando a atividade
dentro do evento, sendo necessaria a busca por terreno proximo para instalacdo da

estrutura movel.

6.5 RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES

Segundo Cardoso (2013, p. 142), a rivalidade entre concorrentes “pode ser
resumida como uma disputa por posi¢do e ocorre quando um ou mais concorrentes
se sentem pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posi¢cao”. Os
concorrentes diretos a nivel local sdo os hotéis, pousadas e hostels no entorno do
evento, 0 mesmo se caracteriza a nivel regional.

Porém, a nivel nacional, plataformas virtuais e inovacées em alojamento mével
também sdo concorrentes como a Overland, que fornece hospedagem pop-up, ou
seja, barracas méveis com de apoio méveis (OVERLAND, 2019).

A caracteristica positiva no mercado de concorrentes que mais se sobressai é
a dinamicidade do setor, permitindo inovagdes constantes atras de satisfazer o cliente
final, além da possibilidade de parcerias com plataformas e redes de hotéis. Ja de

forma negativa, os meios de hospedagem buscam sempre formas agressivas de
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conquistar o cliente final, no intuito de manter a ocupacdao alta, o que deixa o ambiente
acirrado na maioria das vezes.

O projeto deseja construir uma relacdo de interacdo saudavel e na forma de
parcerias, que mostre 0 servico como um apoio e nao substituto, j& que os
concorrentes ndo podem oferecer algo no mesmo sentido, e trazer as plataformas
como forma de expansao, e nao como concorréncia direta ao servigo ofertado.

No mercado turistico, a rivalidade costuma ser acirrada em constantes batalhas
de publicidade travadas a partir de precos ou servigos ao cliente, portanto faz-se
necessario um enfoque especial na diferenciacdo e particularidade do projeto de

hospedagem moével como uma experiéncia Unica e ndo copiavel.
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7 PESQUISA DE MERCADO

A partir da andlise das variantes externas e internas do projeto, viu-se a
necessidade uma pesquisa de mercado aplicada junto ao publico definido, isto é, o
consumidor de eventos culturais.

Segundo Malhotra (2015), a pesquisa exploratéria € um método relevante, esta
tem por finalidade definir o problema, ou elaborar uma estratégia. Com o propoésito de
identificar a demanda, cabe uma pesquisa quantitativa a fim de gerar dados e
estatisticas, ricos em informacdes sobre aspectos demograficos e financeiros, que
possam guiar as estratégias e produtos desenvolvidos a partir de aspectos
psicologicos e sociais alcancados também nas pesquisas quantitativas.

Assim, faz-se necessaria a realizagdo de uma pesquisa exploratéria
guantitativa transversal, com o objetivo de verificar o perfil e o comportamento de
gasto dos consumidores de eventos culturais, a fim de estudar a viabilidade de

insercdo do empreendimento e embasar a estratégia de introducéo.
7.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com base nas informacdes obtidas na pesquisa exploratéria definiu-se, entéo,
0 seguinte problema de pesquisa: Qual é o perfil e comportamento de gasto do
consumidor de eventos culturais?

A partir dele surgiram os seguintes problemas derivados relacionados a partir
dos fatores influentes elencados abaixo.

7.1.1 Aspectos demograficos

P1. Em que medida os consumidores de eventos culturais se diferenciam em

termos de comportamento de gasto e preferéncias relativas a hospedagem?

7.1.2 Aspectos econdmicos

P2: Quanto o consumidor esta disposto a gastar em servigcos?

P3: Qual é a percepcéo do turista em eventos sobre meios de hospedagem?
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7.1.3 Aspectos comportamentais

P4: Como o turista deste tipo evento gosta de descansar?

P5: Em que tipo de acomodacgéo o turista deste tipo eventos gosta de se
hospedar?

P6: Quais as facilidades que este consumidor gostaria de ter ao seu dispor?
P7: Qual o grau de aceitacao de meios de hospedagem alternativos?

7.2 OBJETIVOS

Tem-se como objetivo geral da presente pesquisa identificar o perfil do

consumidor de eventos culturais. A partir dele, definiram-se 0s seguintes objetivos

especificos:

1.

Identificar os perfis etarios do consumidor de eventos culturais.

2. Averiguar a percepcao de valor do turismo de eventos culturais.
3.
4

. Entender a ideia do consumidor ante meios de hospedagem durante os

Captar a compreensao do consumidor ante o segmento.

eventos.

Analisar como o consumidor de eventos culturais consome facilidades e suas
preferéncias.

Verificar a receptividade do consumidor a oferta de hospedagens méveis em

contéineres.

7.3 METODOS

A primeira parte da pesquisa possui cunho exploratério, onde a partir de fontes

bibliograficas e entrevista com especialista do ramo de turismo de evento, 0s

tomadores de decisfes obterdo maior compreensdo do setor. Assim vé-se que

pesquisa bibliografica oferece os meios para delinear e resolver, ndo somente o0s

problemas j4 conhecidos, como também aqueles que ainda nao foram analisados
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

Em seguida, faz-se necessério a realizacdo de uma pesquisa descritiva, a fim

de examinar o perfil do consumidor de eventos alternativos, assim como aceitagcao do

modelo dentro do mercado. Para tanto, sera utilizada uma ferramenta de analise
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estruturada com o propésito de descrever caracteristicas e fun¢des para a elaboracéo
de uma pesquisa quantitativa descritiva transversal de coorte como apresentado por
Malhotra (2005).

7.3.1 Instrumentos

Com o propésito de alcancar dados estatisticos, foi elaborada uma pesquisa
guantitativa com o instrumento de escala Survey (apéndice 1), ou seja, tipo de coleta
por amostragem, de finalidade descritiva com desenho interseccional.

Visto a limitagdo de recursos humanos e financeiros, foi desenhada uma
amostra nao probabilistica por conveniéncia. Para fins de comparacdo, o evento
escolhido teve publico estimado em um universo de 5000 pessoas, sendo necessaria
uma amostra de 357 respondentes para atingir 95% de nivel de confianca e 5% de
margem de erro em uma populacdo homogénea no Split 50/50.

Ja dentro da realidade imposta, para fins estatisticos, o n alcancado foi de 166
respondentes. Portanto, se observada em uma analise probabilistica com amostra de
146 respondentes, tem-se uma pesquisa com 95% de nivel de confianca e 8% de
margem de erro. Para a aplicacdo, foi realizada uma abordagem aleatéria simples
dentro de um evento cultural identificado como estratégico, devido ao perfil de
consumo observado.

Desta maneira, viu-se a possibilidade de concretizacdo da presente pesquisa
de mercado com instrumentos que respondem a todos 0s objetivos especificos
desenhando a configuracéo do perfil no coorte definido, ou seja, os consumidores de

eventos culturais.

7.4 RESULTADOS

A pesquisa se materializou no dia 21 de setembro de 2019, nas dependéncias
da Usina 5 em Curitiba, em um festival de referéncia na cena da muasica eletrdnica, o
Some Festival. A operacao foi coordenada junto a organizacéo do evento que permitiu
gue o grupo aplicasse os guestionarios pessoalmente entre a entrada e a revista do
evento.

O grupo composto por 3 pessoas aplicou os questionarios das 13:00 as 16:30

com o propdsito de analisar o perfil de consumidores o0 mais préximo possivel do



47

publico-alvo com maior aderéncia ao valor agregado do produto. Foram obtidas 166
respostas que possibilitaram uma série de insights para a posterior construcdo do
plano de marketing.

De primeiro momento, foi possivel observar que o publico é bem dividido em
relac@o ao género, sendo 52,7% masculino e 47,27% feminino. J& em relagéo a idade,
observou-se que alguns respondentes se abstiveram de responder pergunta, contudo
verificado o n > 90 foi possivel averiguar questées do perfil.

66,7% dos respondentes estdao entre 18 a 24 anos, mais concentrado ainda
considerando que totalizam 27,1% do total nas faixas de 21 e 22 anos. Quando
observado somente o género masculino, o publico se concentra ainda mais na faixa
de 22 anos, representando 19,1% do total. Em contraponto, cerca de 8,5% dos
respondentes do sexo masculino possuem mais que 30 anos, contra nenhum do sexo
feminino, talvez até por questdes pessoais em relacéo a abstencao na resposta.

Contudo, o sexo feminino se sobressai ainda mais nas faixas mais novas, O
publico feminino se concentra em faixas ainda mais novas, sendo que 50% tém entre
18 a 22 anos. Portanto, observadas as peculiaridades na questdo e uma quase
hegemonia das faixas de idade mais novas, a variavel idade deve ser analisada de
forma homogénea no cruzamento de dados.

Ja em relacdo a renda familiar, foi constatado que os eventos concentram o
publico-alvo almejado pelo empreendimento, visto que 41,1% responderam estar em
uma faixa de renda acima de R$5.000,00. Mais ainda quando analisado que somando
0s 16,56% de R$3.501,00 a R$5.000,00, totalizam 57,66% dos respondentes, levando
assim a convergéncia com o proposito do empreendimento de trazer um valor
agregado diferenciado, compativel com jovens de faixas de renda mais alta.

Ao analisar a origem dos respondentes, a predominancia absoluta da regido
Sul, totalizando 93,9%, contra 3,82% do estado de S&o Paulo e 1,53% do Distrito
Federal. Com uma lupa ainda maior sobre a regido Sul, 64,89% dos respondentes
foram do estado do Parana, visto que o evento foi em Curitiba, e 29,01% de Santa
Catarina.

Desta forma, a variavel foi bastante homogénea e ndo tdo importante no
cruzamento de dados, mais de grande significado para a compreensao das propostas
de distribuicAo em relagdo aos eventos, especificamente quando observadas as
frequéncias de participacdo em eventos. Uma vez no assunto, a regido Sul se

destacou de forma significativa sendo que 43,83% respondeu frequentar sempre 0s
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eventos da regido, junto com 29,01% que responderam frequentemente, totalizam
72,84% do publico.

Ao cruzar os dados com o género, o masculino se destacou com 51,76% dos
respondentes afirmando frequentar sempre os eventos da regiao Sul contra 35,53%
do género feminino. Em relacdo a renda, a faixa acima de R$5.000,00 se destaca com
53,73% dos respondentes afirmando que sempre vdo em eventos, contra 16,67% da
faixa mais baixa, de R$500,00 a R$1.500,00, porém chamou atencéo que 41,67% da
renda mais baixa afirmou que vai frequentemente em eventos da regiéao sul.

A faixa de renda mais baixa se destaca negativamente nas outras regides, com
apenas 28,57% dos respondentes afirmam que raramente vdo em eventos na regiao
Sudeste e nunca em outras regides do Brasil. Ja a faixa mais elevada, 15,25% afirmou
ir sempre em eventos no Sudeste e 30,51% as vezes, a faixa intermediaria de
R$3.501,00 a R$5.000,00 se destaca bastante na regidao Sul com 48% afirmando ir
frequentemente em eventos e 36% sempre, mostrando que é um publico importante
a ser levado em consideracéao pelo projeto.

J4 em outras regides, a faixa intermediaria se desinteressa bastante,
demonstrando que prefere optar pela quantidade de eventos para ir com frequéncia
do que se deslocar a locais distantes. Assim, conclui-se que 0 mais assertivo para o
inicio do projeto € se limitar a distancias de 150 a 500 quildbmetros da base em
Paranagua, apostando em eventos de referéncia pela regido Sul, e levando também
em consideracao a regido Sudeste, principalmente quando o objetivo séo as faixas de
renda mais elevadas.

Agora, ao observar os fatores que satisfazem as necessidades do consumidor,
buscou-se justificar os sentimentos e motivacdes que compde 0 seu comportamento.
Em relacdo a motivacdo, 91,46% afirmaram estdo nos eventos pela musica,
acompanhados de 75,61% que vao aos eventos pelos amigos. Ao observado o
género, a musica foi a motivacdo de 89,53% dos respondentes contra 93,51% do
género feminino. As amizades também se destacam com as mulheres, onde 79,22%
afirmaram estar la por elas contra 72,09% dos homens.

As outras variaveis também ndo devem ser descartadas, ja que 32,32% do total
afirmaram ir pela arte, 15,27% pela sustentabilidade e 10,37% por esportes. Nas
faixas de renda mais elevadas, a muasica tem ainda mais destaque com 96,30% que
ganham entre R$3.501,00 a R$5.000,00, ja os amigos sdo mais importantes para 0s

gue ganham acima de R$5.000,00 com 77,61% contra 70,37% da faixa inferior. Por
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se tratar de uma questdo de mdltipla escolha, a somatéria das porcentagens
ultrapassa 100%. Por fim, a sustentabilidade também se destaca na faixa de renda
superior de 14,93% contra apenas 3,7% dos respondentes de R$3.501,00 a
R$5.000,00.

Em relacéo as opcdes de pernoite, a casa de conhecidos aparece como lider
de preferéncia com 62,80% optando por ela, seguido de 31,71% que preferem ficar
em hotel, 24,39% em pousada e 7,93% em camping dentro do evento. Fazendo assim
gue 0 nosso publico em potencial se concentra em 64,03% dos participantes que
levam em consideracao opc¢oOes fora a casa de conhecidos.

O género masculino se destaca na opcao por hotéis com 38,37% contra
24,68% das mulheres. Tal como a faixa de renda mais elevada onde 38,81% optam
por hotéis contra 23,08% da faixa inferior, também chama atencdo que a faixa mais
elevada tem boa receptividade para pousadas e hostels onde 25,37% afirmaram que
costumam pernoitar nesta modalidade de hospedagem. A casa de conhecidos é
homogénea tanto em relacdo a género quanto a idade, sempre se mantendo préximo
aos 60%.

Em relacdo aos diferenciais que sao relevantes em servicos de hospedagem,
os consumidores em geral deram atencdo especial aos banheiros privativos onde
40,13% afirmou ser muito relevante, junto com quartos confortaveis onde 37,66%
afirmaram ser muito relevante. As apresentacdes culturais também se destacaram
com 34,01% afirmando ser relevante e 31,29% muito relevante, a alimentacéo teve
41,61% dos respondentes trazendo-a como relevante, sendo assim um ponto a ser
estudado pelo projeto.

Todos os diferenciais citados, incluindo espacos de convivéncia com 35,62%
afrmando ser relevante 32,62% muito relevante, devem ser observados na
diferenciacdo do produto, com uma atencdo especial aos quartos e banheiros
privativos. Cruzando os dados, observou-se que os diferenciais sdo bastante
homogéneos em relacdo a género, com a média de 40% de relevancia.

Ja observadas as faixas de renda, os quartos e banheiros privativos tém
relevancia significativamente maior para consumidores com ganhos acima de
R$5.000,00 mensais com 43,08% para 0s quartos e representativos 47,69% que
consideram banheiros privativos muito relevantes, contra 33,33% para ambos na faixa

inferior, os outros diferenciais se mantém homogéneos.
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Em relag&o ao comportamento de gasto, 54,94% afirmaram que pagariam entre
R$100,00 a R$200,00 em hospedagens, sendo 32,10% de R$101,00 a R$150,00 e
22,84% de R$151,00 a R$200,00. Ja 25,31% afirmam que pagariam menos de
R$100,00, saindo do perfil almejado pelo projeto e 19,75% que pagariam mais de
R$200,00, publico que deve ser captado a partir de opcionais que agreguem na
diferenciacao do produto.

Em relacdo a género, 53,33% das mulheres estdo dispostas a gastar de
R$100,00 a R$200,00 contra 55,81% dos homens, sendo bastante homogéneo. J4 ao
observar as faixas de renda, algo curioso foi visto, 30,77% de R$3.501,00 a
R$5.000,00 estéo dispostos a pagar de R$200,00 a R$250,00 contra 10,61% da faixa
superior. Explicado pela representatividade de 15,15% afirmando que gastaria mais
de R$250,00. Na faixa de R$100,00 a R$200,00, o resultado € homogéneo com
ambos préximos aos 50%.

Por fim, a receptividade da ideia foi positiva com 54,94% afirmando que
hospedagens em contéineres melhoraria sua experiéncia em eventos, sendo que
19,75% afirmaram que melhoraria muito. A taxa de indiferenca chamou atencédo com
24,07% dos respondentes, tal como que apenas 4,32% afirmaram que nao melhoraria
em nada a experiéncia.

Em relacdo ao género, os resultados foram bem homogéneos, mantendo a
média do resultado geral. Ja nas faixas de renda, os que ganham acima de
R$5.000,00 se destacam com 61,20% afirmando que melhoraria a experiéncia contra
51,85% da faixa inferior, que se destaca pela indiferenca totalizando 33,33% dos
respondentes.

A partir dos dados obtidos a partir das analises interna e externa em conjunto
com o perfil do publico-alvo pesquisado, isto €, o consumidor de eventos culturais, foi
construida uma analise de oportunidades e ameacas para guiar o plano de negdcios

subsequente.
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8 OPORTUNIDADES E AMEACAS

A partir dos dados coletados, foi construido um organograma a fim de sintetizar
0s pontos levantados pela pesquisa que resultaram na identificacdo das
oportunidades e ameacas, com o intuito de definir o posicionamento estratégico do

projeto diante das variaveis que influenciam o presente modelo de negécio.

TABELA 2 - OPORTUNIDADES E AMEACAS

OPORTUNIDADES AMEACAS
Potencial brasileiro Instabilidade econémica
Mercado pouco explorado Risco atrelado a inovagédo
Demanda latente Poder dos fornecedores
Inovagdo turistica Falta de infraestrutura

FONTE: Os autores (2019).

Desta forma, foram observadas as variaveis e optou-se por um posicionamento
estratégico pela diferenciacdo, dando foco na criacdo de produtos e negocios
inovadores que tragam dificuldades de coOpias imediatas, dando vantagens

competitivas ao presente projeto.
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9 PLANO DE NEGOCIOS

9.1 SUMARIO EXECUTIVO

Segundo a Organizacdo Mundial do Comércio (2018), o Brasil é o pais com o
maior potencial turistico do mundo em relag&o as belezas naturais e 0 8° no tocante
as manifestagBes culturais. Neste cenério, é necessario pensar solu¢des que levem
desenvolvimento, preservem o meio ambiente e valorizem as culturas locais. O
turismo movimenta mais de um trilhdo de dolares no mundo inteiro e o Brasil se
encontra na 162 posicdo no cenario global, movimentando cerca de seis bilhdes de
dolares.

O pais conta com uma fraqueza no tocante a sua infraestrutura e é o 39°
colocado em relagdo a infraestrutura turistica no mundo, sendo necesséaria a
construcdo de alternativas que se adequem a esta realidade. A partir dessa
deficiéncia, foi observada uma janela de oportunidades para alternativas que
permitam aos turistas uma experiéncia marcante.

Assim, nasce a Trippin’, com a proposta de ofertar experiéncias turisticas em
mdbdulos méveis construidos em contéineres, propondo aliar turismo, cultura e amigos
em um servico de hospedagem diferenciado, pensado de forma interativa e itinerante,
inserindo o hospede em uma imersédo cultural durante sua estadia de uma maneira
facil e confortavel.

Nossa proposta é levar o ciclo econdbmico do turismo de forma mais
sustentavel, sem a necessidade de grandes intervencdes na construcdo Ccivil,
preservando o ambiente onde as comunidades se encontram, isto sem promover o
isolamento econémico que a politica ambiental restritiva tem submetido esses povos
nas ultimas décadas.

Para o estudo de viabilidade do projeto foi realizada uma analise de mercado,
onde constatou-se um cenario favoravel para a insercao de inovacdes disruptivas no
mercado de eventos brasileiro. Para compreender os anseios do target-market, foi
realizada uma pesquisa de mercado onde se verificou que ha uma aderéncia com a
ideia de aproximadamente 70% nas faixas de renda almejadas pelo projeto e de 54%
do publico geral.

Ressalta-se, ainda, que as faixas de renda identificadas como mais elevadas

representaram quase 60% dos consumidores de eventos culturais.
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Assim, foi projetada uma estrutura com oito modulos que hospedam até seis
pessoas/mddulo com banheiros privativos, contando uma area de convivéncia externa
com programacao artistica, levando em conta as preferéncias e o perfil do publico de
cada evento, proporcionando uma experiéncia de compra com autonomia, praticidade
e conforto.

O projeto possui espaco proprio em Paranagud/PR como hub de
armazenamento, e guindastes a disposicdo com a empresa parceira MONTEPAR -
Montagens e Equipamentos, uma agéncia de locacdo de equipamentos em
Paranagua, e planejamento logistico para a operacdo, com um formato operacional
enxuto que trabalha somente sob demanda e sem quadro de funcionarios, utilizando-
se quando necessario de colaboradores temporarios locais.

O investimento inicial necesséario é de R$131.565,00 com payback em 24
meses, tendo taxa de desconto em 15% com VPL de R$7.118,08 e TIR de 18,92%,
com projecao de receita bruta anual de R$343.872,00 e lucro livre de R$71.329,00 no

primeiro ano e R$55.521,00 nos seguintes.

9.2 APRESENTACAO DO EMPREENDIMENTO

Faz-se necessario pensar solu¢cdes que levem desenvolvimento, preservem o
meio ambiente e valorizem as culturas locais. O pais possui mais de 61% da sua area
em vegetacdo nativa preservada e um vasto calendario de festivais e eventos
culturais, portanto € necessario pensarmos solucdes para esta deficiéncia que levem
isto em conta.

O fomento a economia local € tido como um dos nortes da empresa, por iSso
foi elaborado um modelo de negdcio itinerante com o propdésito de levar o ciclo
econdmico do turismo para diversas localidades, utilizando do seu espaco criativo
também com o propadsito de incentivar a arte local.

Ela ndo é apenas um alojamento mével, para isso, basta uma barraca! Também
nao se trata apenas de uma estrutura fisica, mas sim de uma equipe multidisciplinar
gue planeja o formato, disposicdo e programacéo artistica dos médulos para cada
evento.

A partir disso, constrdi-se a esséncia da cultura organizacional da Trippin, que
tem como missao proporcionar experiéncias Unicas aos clientes aliando turismo e arte

como motor para o desenvolvimento sustentavel no pais, ja a visao é “ser um lugar
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Gnico onde amigos possam se encontram, se divertir e aproveitar a vida em torno da

musica e da arte”. Para subsidiar tais objetivos, tem-se como valores:

Autenticidade;
Respeito a diversidade;
Paixao pela arte;
Senso de comunidade;

Criatividade;

Exceléncia e qualidade.

Apresenta-se também a logomarca que busca transpassar a liberdade, o
contato com o ar livre e um estilo de vida aventureiro e despojado como colocado na

figura a seguir.

FIGURA 1 - LOGOMARCA DO EMPREENDIMENTO

TRIPDIN

FONTE: Os autores (2019).



55

9.3 PLANO DE MARKETING

Hoje a palavra marketing é usualmente utilizada para representar as atividades
de promocdo de empresas ou pessoas, porém seu conceito vai muito além dessa
concepcao. Para Kotler (2000, p. 27) “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta
e troca de produtos de valor com outros.”

Logo, entende-se que o conceito de marketing esta intrinsecamente associado
as relacdes de valor, troca e satisfacdo tanto para o consumidor, quanto para a
empresa, conforme as necessidades ou anseios em bens ou servicos.

Neste contexto, quando um dos lados dessa relacdo busca engajar uma troca,
a nomeamos de praticante de marketing, o qual esta interessado em atingir o
consumidor potencial para concluir este ciclo. Kotler (2000) explana que o praticante
de marketing é aquele que busca consumidores em potencial para engajar trocas de
valores. Para tanto, o consumidor em potencial € aquele que o praticante de marketing
identifica como alguém disposto e habilitado a se interessar por esta acéo.

O presente estudo adotara a estratégia de composto de marketing adaptado, o
gual, segundo Kotler, o ofertante do servico ajusta os elementos do composto de
marketing a cada mercado-alvo. Assim, € cabivel o estudo aprofundado do produto,

promocao, preco e canais de distribuicdo do produto/servico.

9.3.1 Descricdo dos produtos e/ou servigos

O servico proposto tem o propdsito de mudar a experiéncia em eventos
culturais com servicos de hospedagens moéveis construidos em contéineres com
guartos e banheiros funcionais, de uma maneira criativa com um leque de opcdes
culturais durante a estadia.

Os hospedes contam com toda a praticidade ao realizar a reserva por meio do
site ou plataforma digital, recebendo as chaves do médulo organizado e higienizado
assim que chega ao evento, e devolvendo as chaves somente ao final, podendo
aproveitar de toda a experiéncia em um espaco so seu.

A estrutura é composta por oito modulos de alojamento em contéineres com
espaco para 6 pessoas/modulo com banheiro privativo, trazendo privacidade, conforto

e praticidade para descansar com amigos e amigas. A area externa é composta por
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um espaco de convivéncia aberto com pufes e maquinas de café e cha organico,
dispostos ao redor do Palco Circular que contara com apresentacbes artisticas

realizadas durante a hospedagem.

FIGURA 2 - DESCRIGAO GRAFICA DO SERVICO

FONTE: Os autores (2019).

Em uma estrutura simples construida em contéineres com espacos de
convivéncia abertos, é possivel levar o turismo de experiéncia a qualquer evento,

agregando a infraestrutura que € desejada pelo publico.

9.3.2 Diferenciagéo e vantagens competitivas

O mundo globalizado demanda das empresas um olhar cada vez mais
estratégico com a funcdo de atingir o mercado de forma assertiva, tornando-se assim,
competitivo em um mercado altamente saturado.

Segundo Kotler (2000), o planejamento estratégico de marketing comega na
formulacéo de uma oferta para satisfazer as necessidades e desejos do publico-alvo.
De acordo com o autor (Kotler, 2000, p. 416), “o cliente ira julgar a oferta de acordo
com trés fatores: caracteristicas e qualidade do produto, mix e qualidade dos servi¢os

e preco apropriado”.
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Para uma melhor compreensdo dos fatores internos que influem sobre a
estratégia de marketing, Porter (1986) apresenta forcas, que servem como vantagens
ou desvantagens competitivas, a fim de analisar o ambiente competitivo e para definir
o melhor posicionamento diante dos concorrentes.

Como visto na analise macro ambiental, o projeto se caracteriza como uma
inovagdo, o que exclui as barreiras de escala, custos de mudanca e politica
governamental como grandes ameagas aos concorrentes, podendo se consolidar
como uma marca Unica, gerando barreiras a concorrentes. Também se destaca o
potencial na criacdo de barreiras de acesso aos canais de distribuicdo junto aos
eventos parceiros.

Porter (1986) pontua a facilidade com a qual o consumidor substitui um servico
ou produto, isto por ser mais baratos ou mais vantajosos. Por muitos anos, a unica
opcado de hospedagem eram hotéis ou afins, logo plataformas digitais foram
introduzidas e modificaram o setor. No mesmo sentido, o projeto planeja modificar a
forma que as pessoas se hospedam, integrando-as mais a comunidade e ao meio
ambiente, portanto.

Como o projeto se caracteriza pela diferenciacdo e isto que o publico-alvo
almeja, o maior poder de barganha dos clientes vai na exigéncia de um servico
condizente com a proposta pelo presente projeto.

Ja emrelacado ao poder de barganha dos fornecedores, € necessario olhar com
atencao especial as parcerias com 0s eventos, ja que as produtoras tém poder de
podem causar entraves se nao desejarem a introducéo da inovacao, inviabilizando a
atividade dentro do evento, sendo necesséaria a busca por terreno préximo para
instalacdo da estrutura movel.

Por fim, no mercado turistico, a rivalidade entre concorrentes costuma ser
acirrada em constantes batalhas de publicidade travadas a partir de precos ou
servicos ao cliente, portanto faz-se necessario um enfoque especial na diferenciacdo
e particularidade do projeto de hospedagem mével como uma experiéncia Unica e nao
copiavel.

Graburn (1989) apresenta que voltamos a nossos papéis anteriores com uma
sensacao de choque cultural, ou seja, ap0s a experiéncia, retorna-se como uma
pessoa diferente, pois se passa por um processo ritual e, caso néo se volte renovado,

significa que esse episodio turistico foi completamente em véo.
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A partir desta perspectiva, uma empresa que deseja empreender no ramo deve
compreender que a oferta de experiéncia satisfatoria e enriquecedora usa
intencionalmente os servicos como um palco e os produtos como suporte para atrair
os consumidores de forma a criar um acontecimento memoravel (PEZZI, 2012).

Nessa realidade, uma alternativa para que as inovagdes possam, de fato, ser
competitivas é utilizarem-se do quarto nivel de oferta econémica, conhecida como
‘economia da experiéncia”, como apresentado por Pine e Gilmore (1999). Esta cria
diversos desafios, pois nédo pode ser comoditizada e transforma
0s negocios de servicos em palcos de gléria para opcdes personalizaveis.

Desta forma, as a¢des concretas visam trazer a experiéncia do turista como a
diretriz central, ofertando alternativas para suprir estes anseios, visto que de nada
serve uma empresa que ndo supre as necessidades e desejos de seu publico-
alvo (PEZZI, 2012).

Observados esses fatores, € necessario a criacao e entrega de valor para o
cliente conforme apresentado por Kotler (2000) dentro deste quarto nivel da
economia. O autor diz que é necessario um direcionamento da tomada de deciséo,
gue define um conjunto de atribuicbes para criar um mix de valor Unico para os
consumidores.

Por isso, a Trippin’ busca focar no valor agregado a partir da sua diferenciagao
no mercado de experiéncia, jA que ndo € apenas um alojamento movel, para isso,
basta uma barraca. A proposta é aliar turismo, cultura e sustentabilidade em um

servico diferenciado.

Os clientes estéo exigindo cada vez mais qualidade e servigo superiores, além
de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o
que permite que comprem de maneira mais racional Os clientes estédo
mostrando maior sensibilidade em relacdo ao pregco em sua busca por valor”
(KOTLER, 2000, p. 48).

O perfil do consumidor de eventos alternativos evidencia um forte apelo pela
musica e 0s amigos como principal motivador para frequentar os eventos, como
apresentado na pesquisa de mercado, e a partir disso busca-se diferenciar o produto,
agregando valor com o que nenhum outro hotel pode oferecer, isto €, a experiéncia
com musica e amigos sem sequer sair do evento.

Propostas para constru¢cdes em contéineres também ja ndo sédo novidade.

Porém, € necessario inovar, por iSso € proposto um projeto mével que leve em
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consideracdo o modelo de negécio como uma tecnologia social para o
desenvolvimento turistico e cultural. Como visto na pesquisa, 15% dos consumidores
de faixas de renda mais altas consideram a sustentabilidade uma motivagéo para ir a
eventos, tendéncia que deve ser ampliada ao longo dos anos.

De acordo com o Kotler (2000, p.107), a “segmentagédo, selecdo de alvo
(targeting), posicionamento € a esséncia do marketing estratégico.” Assim, faz-se
necessario iniciar pela segmentacédo de mercado no presente plano. Em um primeiro
momento, foram levadas em consideracdo as questdes demograficas e geograficas.

A pesquisa de mercado revelou que dados geogréaficos e demograficos que
permitiram uma definicdo mais apurada do publico-alvo dos eventos na regido, porém
0 que pesou mais na segmentacédo foram os fatores psicograficos e comportamentais,
gue definem o segmento escolhido.

Em relacdo ao comportamento, pensou-se em analisar como e com que
frequéncia o participante de eventos culturais consomem o servigo, evidenciando seu
padrdao de comportamento. 43,83% respondeu frequentar sempre os eventos da
regido, junto com 29,01% que responderam frequentemente, totalizam 72,84% do
publico que se demonstraram fiéis a cena cultural, que se acentua ainda mais no
género masculino com 51,76% dos respondentes afirmando frequentar sempre os
eventos da regido Sul, 0 mesmo se notou nas faixas de renda mais altas, mostrando
o forte apelo do comportamento do publico em relacdo ao segmento;

Em relacdo a variaveis psicogréaficas, observou-se um estilo de vida em
convergéncia com o espirito da musica e da amizade, onde os consumidores tém a
possibilidade de se conectar com a musica e com 0s amigos, ,46% afirmaram estéao
nos eventos pela musica, acompanhados de 75,61% que vao aos eventos pelos
amigos. Assim, consomem 0 servico com a oportunidade de vivenciar e socializar,
parte essencial da experiéncia. Portanto, o estilo de vida dos consumidores do
segmento tem uma boa aderéncia com o turismo de experiéncia.

Desta forma, optou-se por um marketing de segmento, direcionado de forma
estratégica para atuacdo do projeto € o mercado de eventos culturais, onde o
comportamento do consumidor € movido de forma continua pela experiéncia, seja ela
motivada pela musica ou por amigos, sempre atras de novas vivéncias e histérias.

Para uma introdugéo efetiva no mercado, o mais indicado € a concentracdo em

um unico segmento, podendo evoluir para a especializagdo no produto, atendendo
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outros segmentos que se mostraram significativos para os consumidores e pelas
tendéncias macro ambientais, como o de esportes.

Ressalta-se, ainda, o posicionamento de diferenciagéo do servigo a partir do
valor agregado pelos seus atributos, ou seja, caracteristicas e estilos inovadores, que
possam gerar um ativo intangivel para o projeto, isto €, a vivéncia de experiéncias

Unicas a partir da socializagcdo e apresentacdes culturais nos modulos.

9.3.3 Publico-alvo

Observando o marketing como o processo de tomada de decisdo que provoca
a reacao esperada de um publico-alvo como pontuado por Kotler (2000), faz-se
necessario observar dentro do segmento, a partir de fontes secundarias e dos
resultados da pesquisa de mercado, para definir com exatiddo o publico-alvo
almejado.

Segundo o SEBRAE (2012), o turismo em eventos € destaque em dois estratos
da sociedade: Integrantes das classes A e B, casados e com filhos; e para os jovens
de 16 a 22 anos. Ao analisar as propostas dos festivais de referéncia em seus sitios
eletrénicos, observou-se um certo padréo de ideais.

Como do Festival Pulsar, festival de musica alternativa e cultural; e do Burning
Man, uma espécie de festival de contracultura, realizado anualmente desde 1986, no
estado de Nevada.

Ou seja, a busca pela unido comunitaria, respeito pelo meio ambiente e o apelo
por atracfes culturais sdo sentimentos compartilhados pelos participantes deste tipo
de evento de acordo com os dados secundarios.

Agora, observando a questdo geografica e demografica com os dados
primarios, fica claro algumas especificidades do publico de eventos culturais da
regido. 52,7% se identifica com o género masculino e 47,27% com o feminino, 66,7%
dos respondentes estdo entre 18 a 24 anos, mais concentrado ainda considerando
gue totalizam 27,1% do total nas faixas de 21 e 22 anos. 41,1% responderam estar
em uma faixa de renda acima de R$5.000,00, que somados aos 16,56% de
R$3.501,00 & R$5.000,00, totalizam 57,66% dos respondentes. Por fim, em relacdo
as regides de origem, 93,9% da regido Sul, contra 3,82% do Sudeste e 1,53% do

Centro-oeste.
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Por fim, define-se publico-alvo do negdcio séo jovens, homens e mulheres, da
regido Sul, na faixa de 18 a 24 anos, pertencentes as faixas de renda mais elevadas,
consumidores de eventos culturais com um estilo de vida sempre atras de novas

experiéncias que combinam musica e amigos.

9.3.4 Estratégia de Preco

Kotler (2000) aponta que a estratégia de preco deve ser competitiva e realista,
uma vez que é a Unica ferramenta do marketing que gera receita. Em um mundo
globalizado e competitivo, e tendo em vista o publico-alvo de renda mais elevada,
sendo mais exigente na sua compra, € necessario levar em consideracdo o
posicionamento de diferenciagao.

Esta visdo de valor agregado pela diferenciacdo, fazem com que seja
desproposital o mero uso de concorrentes como benchmarking para o prego, uma vez
gue a experiéncia proposta nao pode ser precificada da mesma forma de uma simples
hospedagem, e deve também marcar seu posicionamento estratégico no preco.

Contudo, o preco também deve ser realista e condizente com o comportamento
de gasto do publico-alvo. Desta forma, como apresentado por Kotler (2000), o valor
percebido pelos clientes deve ser a referéncia para formacao de precos do negdcio.

Milan (2016, p. 435) apresenta que 0s precos baseados no valor percebido sao
compostos por algumas variaveis: “as vantagens que o produto oferece ao cliente”, “o

valor percebido do produto pelos clientes (beneficios versus custos)”, “os equilibrio
entre as vantagens do produto e o possivel prego” e “as vantagens que o produto
oferece em comparagéo aos produtos dos concorrentes”.

Desta forma, o preco foi estabelecido a partir de dois fatores: o valor médio
encontrado na pesquisa de mercado e pela analise do ponto de equilibrio, subsidiado
pelas informac¢des do plano financeiro.

Segundo a pesquisa de mercado, em relacdo ao comportamento de gasto,
54,94% afirmaram que pagariam entre R$100,00 a R$200,00 em hospedagens, sendo
32,10% de R$101,00 a R$150,00 e 22,84% de R$151,00 a R$200,00, destacando

também os 19,75% que pagariam mais de R$200,00.
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FIGURA 3 - COMPORTAMENTO DE GASTO DE RENDA ALTA

Q9 Ateé quanto vocé estaria disposto a pagar em hospedagem dentro de um evento?
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FONTE: Os autores (2019).

Observando que o valor médio ficou entre R$100,00 a R$200,00 na maioria
absoluta, e visto que 42,59% pagariam mais de R$150,00 na hospedagem, sugere-se
um preco entre R$150,00 a R$200,00 por pessoa para ser condizente com o

comportamento de gasto do consumidor de eventos culturais.

FIGURA 4 - COMPORTAMENTO DE GASTO DE RENDA MEDIA-ALTA

Q9 Até quanto vocé estaria disposto a pagar em hospedagem dentro de um evento?
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FONTE: Os autores (2019).

Outro fator que a ser levado em consideracao é a analise do ponto de equilibrio
para a precificacdo para cada evento, visto que o custo varidvel muda drasticamente
em quilometragens diferentes, sendo necessario que o ponto de equilibrio seja
calculado e levado em conta na precificagéo para cada evento,

Segundo Biasio (2004, p. 6), o ponto de equilibrio contabil é o “ponto em que o
total da margem de contribuicdo se iguala ao total dos custos e despesas fixas”, ou

seja, “calcula os parametros que mostram a capacidade minima em que a empresa
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deve operar para nao ter prejuizo, mesmo que ao custo de um lucro zero”. Desta
forma, € possivel evitar prejuizos e calcular a margem de lucro a partir do valor médio

proposto pelos consumidores.

9.3.5 Estratégia de Distribuicao

Segundo Ballou (1993, p. 40), a “distribuigdo fisica € o ramo da Logistica
Empresarial que trata da movimentacao, estocagem e processamento de pedidos dos
produtos de uma empresa”. Portanto, o planejamento preciso deste ponto é
importante para atingir o publico-alvo de forma eficiente & um custo razoéavel.

Para a estratégia de distribuicdo, dois fatores foram levados em consideracéo:
a frequéncia de participacdo dos consumidores e o custo variavel composto pelo custo
do frete, que é diretamente proporcional a distancia da base.

De acordo com a pesquisa de mercado, a regidao Sul se destacou de forma
significativa sendo que 43,83% respondeu frequentar sempre os eventos da regiao,
junto com 29,01% que responderam frequentemente, totalizam 72,84% do publico.

A regido Sudeste também deve ser observada com atencdo, vista sua
densidade demografica, significancia para o mercado cultural e quantidade de
eventos. 10% dos respondentes afirmam frequentar sempre e 6,25% frequentemente
0s eventos da regido, com 23,44% afirmando que frequentam as vezes, trazendo
assim uma perspectiva de mercado futuro, ainda mais quando a distancia da regiao
favorece a contratacdo de servi¢cos de hospedagem.

A opcao assertiva de localidades para fornecimento do servigo € essencial para
0 sucesso do negadcio, sendo que a estratégia de distribuicdo escolhida se baseia na

otimizacao de custos.



64

FIGURA 5 - ESTRATEGIA DE DISTRIBUIGAO
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FONTE: Os autores (2019).

Ademais do fator geografico de preferéncia dos consumidores, o plano
financeiro limita a 500 quildbmetros de distancia por impacto nos custos variaveis,
sendo composta por 3 faixas de previsao de custos, de 150, 250 e 500 quilémetros de
distancia. Portanto, a estratégia de distribuicdo deve ser definida anualmente a partir
da ponderacao dessas variaveis.

Ressalta-se, ainda, que a distribuicdo depende da aprovacéao das produtoras
dos eventos atendidos, que serdo definidos anualmente em conjunto com elas como
descrito no processo critico de contato de producado, onde € realizado o contato e
definidas as condicoes.

JA no tocante ao canal de vendas, uma organizacdo que atende
exclusivamente o consumidor final pelos meios virtuais consegue reduzir custos
operacionais, igualmente que com a opc¢ao pela contratacdo de funcionarios
temporarios e terceirizacdo do frete pelo formato itinerante, que também reflete
diretamente na reducao de custos.

Desta forma, na opcdo de canais de venda, da-se prioridade para as
plataformas digitais e 0 uso de poucos agentes revendedores, priorizando assim uma
distribuicdo seletiva que dé exclusividade ao servico e permita a agilidade e

privacidade no fornecimento do servigo.


https://www.totvs.com/blog/reduzir-custos-no-setor-de-vendas/
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A proposta de atendimento ao cliente € totalmente virtual até o dia do evento,
qguando o cliente recebe as chaves do médulo equipado para a quantidade de dias
reservada, com café e cha orgéanico de cortesia durante toda a estadia, porém sem
servico de quarto e recepcao ao seu dispor, prezando por um modelo de neg6cio que
dé privacidade e autonomia para os consumidores.

De qualquer forma, os consumidores contardo com uma equipe de apoio
presente durante todo o evento para qualquer emergéncia ou necessidade imediata.
Fazendo assim com que o marketing digital seja assertivo na estratégia de promocéao.

9.3.6 Estratégia de Promocéao

Explorar o apelo pela experiéncia entorno da musica e dos amigos, além dos
diferenciais do produto, para uma promocéao direcionada ao publico-alvo, que acaba
sendo bem segmentado, e com boa aderéncia. De acordo com pesquisa de mercado,
0 publico em potencial se concentra em 64,03% dos participantes que levam em
consideracao opc¢des fora a casa de conhecidos.

Como ja citado, 91,46% estdo nos eventos pela musica, acompanhados de
75,61% que vao aos eventos pelos amigos, sendo necessario que a promocao explore
0s sentimentos relacionados a experiéncia entorno da musica e dos amigos proposta

pela empresa.
FIGURA 6 - INSTAGRAM DO PROJETO

trippin.br
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FONTE: Os autores (2019).
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A partir da identificacdo do que tem maior aderéncia com o target-market,
define-se intensidade, frequéncia e penetracdo adequada ao produto e ao publico.
Logo, da-se atencdo especial para propaganda; redes sociais/internet; marketing
direto; promoc¢des e eventos; material de marketing do produto/empresa; brindes e
forca de venda.

A partir dessas ponderacdes e dos resultados da pesquisa de mercado, a
estratégia de promocao deve ser composta por duas frentes: marketing digital e
marketing direto. Para o marketing digital, o direcionamento a partir da segmentacao
de mercado permite que acdes em redes sociais, como Facebook e Instagram,

tenham grande prospeccéao, levando o servico de forma organica e assertiva.

FIGURA 7 - PAGINA NO FACEBOOK DO PROJETO
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FONTE: Os autores (2019).

Nessas agbes, 0 apelo pelas motivacdes psicograficas devem ser o foco
principal, como também o sorteio de brindes que fortalecam o posicionamento de
imagem da Trippin’ como uma marca conectada com a musica, experiéncia e conforto.

Em outra frente, a experiéncia a partir de vivéncias deve ser priorizada com o
marketing direto com ac¢fes de live marketing, com promoc¢do em eventos culturais,
realizando a¢bes que permitam os consumidores em potencial vivenciar por alguns
instantes os diferenciais da Trippin’, trazendo assim o sentimento que € almejado e

consolidando o posicionamento estratégico da marca.
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9.4 PLANO DE PRODUCAO

9.4.1 Descricdo dos processos produtivos criticos

Segundo Slack (2002), a gestdo dos processos produtivos da empresa visa
organizar as atividades, decisbes e responsabilidades dos encarregados, a fim de
melhorar continuamente a eficiéncia das a¢cbes dentro da empresa. Por se tratar de
um servico, 0s processos produtivos da empresa sdo estratégicos, sendo os seguintes
considerados criticos: mapeamento de eventos atendidos; planejamento da logistica
de transporte; contato com fornecedores; montagem das estruturas; e servico de
hospedagem nos eventos.

Seguindo a logica cronolégica ideal, o primeiro processo critico que a gestao
necessita se debrucar € o mapeamento de eventos atendidos, onde logo no inicio do
ano devera ser definido de forma conjunta onde sera viavel o fornecimento do servico
dentro dos critérios de verificacdo da visdo estratégica como: distancia, estrutura,
perfil do publico e quantidade de publico. Apds aprovados ou nao dentro dos critérios
internos, inicia-se o0 contato com os eventos a fim de firmar parcerias, possibilitando o
inicio as acdes administrativas, como preparo de logistica, insumos e vendas.

Logo apos a andlise das informacBes obtidas no processo anterior, 0
empreendimento utiliza dos mapas de apoio para definir o processo logistico e
comecar a solicitacdo de orcamentos de frete e descarregamento com guindastes,
sempre buscando a reducdo maxima de custos. Apds o recebimento de ao menos trés
diferentes orcamentos, o encarregado de operacfes devera passar para as areas
responsaveis o planejamento de custos e logistico.

Terminadas as etapas estratégicas, colocadas desta forma por terem a fungéo
de guiar todos 0s outros processos e por terem o forte impacto nos custos variaveis,
da-se inicio a fase administrativa, iniciada pelos fatores que inferem em menor grau
nos custos da operacgao.

A compra de insumos com os fornecedores como material de limpeza e de
higiene, sistema de som para apresentacdes no palco livre e brindes de cortesia para
0s usuérios do servigo devem seguir o padrdo de exceléncia e qualidade de produtos
como elencado nos itens especificados no levantamento de custos. A partir disso,

deve-se analisar o planejamento logistico de cada evento para solicitar orcamentos
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em localidades na cidade do evento ou durante o trajeto, e tdo logo sejam recebidos
pelo menos trés orcamentos, deve-se fechar o preco para o controle financeiro.

Com todas as variaveis financeiras calculadas, tendo assim o pre¢co minimo
formado e confrontado com o preco médio descrito no plano de marketing, inicia-se o
processo de venda e atendimento ao usuario, que € pensado de forma atender o
usuario e efetuar a reserva a qualquer momento pelas plataformas online, com o
intermédio do encarregado pelo atendimento ao cliente e gestdo de reservas,
desembocando na entrega das chaves dos alojamentos no dia do evento, sem
necessidade de recepgdo com caixa devido a inexisténcia de operacao com dinheiro
em espécie.

Isso se explica pelo sistema de producéo on demand, proveniente de modelos
de producéo just-in-time, que se refere a aquisicdo de materiais e insumos que Sao
introduzidos e controlados durante o processo industrial. Mais adequado aos servigos
e como observado em plataformas digitais de sucesso, 0s servicos on demand
realizam sua operacao a partir de compras ja efetuadas, e ndo com projecdo de
reservas futuras.

Por fim, o ultimo processo critico é a montagem da estrutura, onde deve-se
verificar o planejamento logistico e confirmar com a empresa contratada o
descarregamento. Logo apds a escolha do local com conferéncia dos pontos de luz,
agua, esgoto e topografia, é feita a instalagdo em cima de blocos de concreto méveis
e as verificacdes de seguranca junto ao Corpo de Bombeiros para liberacdo do uso

da estrutura, permitindo assim o inicio da operacéo de fornecimento do servico.



69

9.4.2 Modelos de transformac¢éo dos processos produtivos criticos

FIGURA 8 - MAPEAMENTO DE EVENTOS
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FONTE: Os autores (2019).

Para 0 mapeamento dos eventos, € necessario que a equipe de logistica,
composta pelos sécios do empreendimento, facam um levantamento dos principais
eventos que pretendem atuar. Assim como o perfil dos seus consumidores e logistica
para transporte, a fim de analisar a viabilidade de execuc&o do projeto. Por fim, esta
etapa visa esquematizar 0os eventos aos quais o empreendimento, futuramente,

acordara parcerias.

FIGURA 9 - CONTATO COM A PRODUCAO
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FONTE: Os autores (2019).
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Para que haja efetiva participacdo da empresa em determinado evento, €
necessario realizar contato com a organizacdo do evento, para analisar a viabilidade.

O primeiro passo é identificar o meio de contato com a organizagéo do evento,
e questionar a viabilidade e interesse em fazer a parceria de ofertar uma nova
alternativa de hospedagem para os participantes da ocasiéo.

O principal detalhe durante este processo sdo as informac¢des sobre o local,
solo e legislagbes, questdes que podem ser barreiras para a factibilidade do projeto.
O acesso a 4gua, luz e esgoto sera disposto no contrato de parceria com a producao,
sendo esses servi¢cos ofertados pelo préprio evento. Este € o momento no qual se
firmam os contratos e se estabelecem as responsabilidades e condi¢des inerentes da

prestacao de servicos junto ao evento.

FIGURA 10 - VENDA E ATENDIMENTO
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FONTE: Os autores (2019).

Sera contratada uma empresa terceirizada para fazer a logistica e o transporte
dos contéineres, fazendo a conexdo entre a empresa fornecedora da estrutura movel
até o evento, onde seré feita a instalacédo do projeto. A empresa contratada para fazer
o transporte sera aquela mais proxima entre a filial do fornecedor de contéineres e do
evento. Ao final do evento, 0 mesmo processo serd executado para retornar as

estruturas para sua origem.



FIGURA 11 - TRANSPORTE E LOGISTICA
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FONTE: Os autores (2019).

A venda do servico sera realizada através de uma plataforma digital, podendo
ter a equipe de atendimento como intermediadora deste processo. Assim, nesta
plataforma o consumidor optard a melhor opcdo dentro de suas expectativas e

anseios. Este processo se encerra quando o cliente ja tiver realizado sua reserva.

FIGURA 12 - MONTAGEM DA ESTRUTURA
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FONTE: Os autores (2019).

Chegando ao local, a empresa associada disponibilizard os profissionais
qualificados para cada processo, sendo eles: motorista para a conducéo do produto



72

até o local desejado, montadores para a instalacédo e posteriormente isso, a estrutura

interna do contéiner seja montada e disponibilizada para o uso de hospedagem.

9.4.3 Fluxogramas dos processos produtivos criticos

De acordo com Oliveira (2009), fluxograma é uma forma de se representar
graficamente o0 passo a passo de uma linha de producdo por meio de simbolos
selecionados, facilitando sua analise e entendimento.

O resultado esperado de um fluxograma € que o processo descrito seja de facil
entendimento a quem o analisa, pois € de suma importancia que todos os
colaboradores consigam de fato executar as funcbes necessarias objetivando a
qualidade em todos os processos. Assim, “a primeira responsabilidade de qualquer
equipe de administragao da producao é entender o que esta tentando atingir’ (SLACK,
2002, p. 54).

Para que seja alcancado o desempenho de tais fungbes, serd necessario
apropriar-se das ferramentas que auxiliem os executores a desempenharem suas
atividades. A seguir, sdo descritos os fluxogramas dos processos considerados

criticos:



FIGURA 13 - FLUXOGRAMA PARA MAPEAMENTOS DE EVENTOS

FONTE: Os autores (2019).
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FIGURA 14 - FLUXOGRAMA PARA CONTATO COM A PRODUGAO

FONTE: Os autores (2019).
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FIGURA 15 - FLUXOGRAMA PARA VENDA E ATENDIMENTO

FONTE: Os autores (2019).
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FIGURA 16 - FLUXOGRAMA PARA TRANSPORTE E LOGISTICA

FONTE: Os autores (2019).
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FIGURA 17 - FLUXOGRAMA PARA MONTAGEM DA ESTRUTURA
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FONTE: Os autores (2019).
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9.4.3 Capacidade de producéo/atendimento

Para Moreira (2004) a capacidade produtiva de uma empresa € a quantidade
maxima de produtos e/ou servigos que podem ser produzidos em um setor produtivo,
dentro de um periodo estipulado. Assim, para realizar o estudo de capacidade de
atendimento da empresa, € necessario ressaltar algumas particularidades do projeto.

A empresa visa atender seus clientes, dentro de eventos parceiros, com
estruturas moéveis em contéineres, onde sera realizado e ofertado o servico de
hotelaria.

Para tanto, a estrutura ideal, para fornecer o servico, € composta por oito
contéineres de alojamentos, onde cada possui lotacdo maxima de seis pessoas. Logo,
a lotacdo maxima do projeto, dentro deste delineamento, € de 48 pessoas por dia
disposta em 8 médulos de alojamento que comportam 6 pessoas cada. Entretanto,
este planejamento pode sofrer alteracdes devido as demandas legislativas e das

parcerias.

9.4.4 Arranjo Fisico

A empresa utilizara dois tipos de estruturas fisica para exercer suas atividades,
as quais poderao sofrer modificacdes de acordo com as especificidades do ambiente
ao qual seréo/esta inserido. A primeira (vide Apéndice 2), refere-se ao local onde
serdo armazenados 0s contéineres, que serdo utilizados nos eventos; o departamento
de atendimento ao cliente e planejamento do servi¢o; assim como um local de
exposicao do servico ofertado.

Para tanto, a sede da empresa sera em um terreno espagoso, para comportar
toda as estruturas dos contéineres, assim como o escritorio da empresa. O lote esta
localizado préximo a PR-407, em uma zona de consolidacdo e qualificacdo urbana
dois (ZCQU-2), conforme o mapa de zoneamento urbano retirado do Plano Diretor de
Desenvolvimento Integrado de Paranagua (FUNPAR, 2007).

Segundo a Lei complementar n°® 164, a qual dispde sobre os parametros da
ZCQU-2, o empreendimento se qualifica como “comércio e servico setorial”.

O segundo tipo de arranjo necessario € 0 mais importante na operacao, isto €,
0 conjunto de estruturas onde o servi¢o de hospedagem em contéineres sera ofertado,

sendo posicionados de acordo com as particularidades dos eventos parceiros.
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FIGURA 18 - ARRANJO FiSICO DA VILA EM PERSPECTIVA

FONTE: Os autores (2019).

Como apresentado nas figuras acima, seréo dispostos 8 contéineres com seis
metros de comprimentos formando uma vila, onde serdo ofertadas diversas
experiéncias artisticas no palco circular com area de vivéncia externa e coberta,

integrando os hospedes as atracdes e uns aos outros de forma constante.

FIGURA 19 - ARRANJO FiSICO DO MODULO

FONTE: Os autores (2019).
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Por fim, tem-se o arranjo dos médulos como apresentado na figura acima que
contam com quase 15 metros quadrados com um quarto com 3 beliches, um armario
locker, ar-condicionado e demais comodidades, além de um banheiro privativo
equipado com pia, assento sanitario e uma ducha com amenidades ofertadas pelo

servigo.

9.4.5 Pessoas e qualificacdes necessarias

A empresa desenvolvera suas atividades onde cada gestor tera
responsabilidades pertinentes a todos os processos de producdo, onde se faz
necessario a sincronia entre as funcbes para que 0s projetos consigam ser
executados com perfeigéo.

O primeiro elo inicia o processo personificado pelo Gestor Executivo, de forma
a planejar e direcionar a execucdo das tarefas, que tem as atribuicbes que sao
listadas a seguir: planejamento e organizacao junto aos eventos (Disponibilizacdo de
terreno e ponto de energia), contratacdo e planejamento junto as transportadoras e
locadoras de guindastes (Contratacdo de frete e guindastes/munck para operacao),
contratacdo de pessoal local para apoio, limpeza e seguranca, busca por artistas
locais (Apresentacdes pontuais), regularizacao junto as prefeituras (Eventos) e érgéos
governamentais (Prefeitura de Paranagua), supervisdao durante toda a operacéao de
transporte, hospedagem e armazenagem e gestao financeira do estabelecimento.

Uma vez realizada as acdes pré-evento, inicia-se as partes referentes a
operacdo de transporte, carga/descarga e posterior armazenamento, sendo de
responsabilidade da area “operacional”.

Sao suas atribuicdes: organizacdo e supervisdo do armazenamento no hub de
Paranagua, supervisdo da operacdo de carga e descarga junto as transportadoras,
supervisdo da operacdo com guindastes ou munck para a carga e descarga,
supervisdo da operacdo de montagem no evento, organizacdo da operacdo dos
blocos de fundacdo e planejamento da manutencdo de moéveis e estruturas
danificadas.

Concluido o operacional, inicia-se 0 momento da oferta do servico em si,
responsabilidade da area de “hospitalidade”, que é a responsavel por todas as agoes

B2C (Business-to-consumer) do empreendimento.
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Sendo suas fun¢des: coordenacao de todas as acdes B2C, gerenciamento das
reservas e disponibilidade de quartos, desenvolvimento de guia de possiveis passeios
pela regido, atendimento individualizado durante a hospedagem, gestdo de
pagamentos e recebimentos dos hdspedes, alimentacdo e administracdo da pagina
online de reservas, controle do indice de satisfacdo dos hdspedes e planejamento e

execucao de acdes pos-venda.

9.4.6 Aspectos e Impactos ambientais

O mapeamento dos eventos é o primeiro processo organizacional da empresa.
Neste momento, o uso de ferramentas de acesso a internet, assim como energia
elétrica, sdo atividades corriqueiras do processo. Seguido pelo contato com
produtoras de eventos, via internet ou telefone, para o setor executivo da empresa se
informar sobre as particularidades do local, infraestrutura oferecida e
regulamentacdes ambientais do municipio, com intuito de acordar uma parceria.

A montagem da estrutura € a atividade com maior quantidade de impactos
identificados entre as atividades da empresa. Isto ocorre devido a necessidade de
uma “transformacao” mais intensa no ambiente onde sera instalado os contéineres.

A fim de mapear e controlar esses aspectos, foi elaborada a tabela de Aspectos

e impactos ambientais vide Apéndice 3.
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9.5 PLANO FINANCEIRO

O planejamento financeiro apresenta os métodos e as técnicas escolhidos pela
gestao para tratar dos recursos financeiros da empresa, com o objetivo de maximizar
o retorno do capital inicialmente investido (WERNKE, 2008).

Para tanto, apresenta-se os detalhamentos dos processos: investimentos;
custo e despesas; demanda; precificacdo e técnicas de andlise de retorno.
Investimentos séo aplicacdes de capital em prol da geracdo de futuros beneficios:

Podem ser de diversas naturezas e de periodos de ativacdo variados: a
matéria-prima é um gasto contabilizado temporariamente como investimento
circulante; a maquina € um gasto que se transforma num investimento
permanente; as ag¢lGes adquiridas de outras empresas s&8o gastos
classificados como investimentos circulantes ou permanentes, dependendo
da intencdo que levou a sociedade a aquisicdo (MARTINS, 2003, p.17).

Custo é um “gasto relativo a bem ou servico utilizado na produgédo de outros
bens e servigos”, e despesa sao “bens ou servigcos consumidos direta ou indiretamente
para a obtencgao de receitas” (MARTINS, 2003, p.17).

Vasconcellos (2002, p. 31) define demanda como “a quantidade de
determinado bem ou servico que os consumidores desejam adquirir, num dado
periodo, dado a sua renda, seus gastos e os precos de mercado”. Entende-se por
precificacdo como a acao de atribuir determinado preco em um bem ou servico, com

a finalidade de venda.

A estratégia de precificacdo é fundamental para analisar o desempenho de
uma empresa, pois estabelecer um preco que garanta rentabilidade em longo
prazo assegura a manutencdo de suas operagles, influenciando
indiretamente, também, no desenvolvimento da economia local (QUEIROZ et
al., 2013, p. 2, apud NASCIMENTO; LOPES, 2010).

A andlise de retorno sera apreciada de acordo com a taxa interna de retorno
(TIR); valor presente liquido (VPL) e, por fim, a apresentacédo do payback, dispostos
nos itens abaixo. Em ultimo, o periodo de payback corresponde ao prazo que a

empresa ird recuperar seu investimento inicial.

Os periodos de payback s&o normalmente usados para avaliar propostas de
investimento de capital. (...) No caso de uma anuidade, o periodo
de payback pode ser encontrado dividindo-se o investimento inicial pela
entrada de caixa anual. No caso de uma série mista de entradas de caixa, as
entradas de caixa anuais precisam ser acumuladas até a recuperacao do
investimento inicial. Embora popular, o periodo de payback costuma ser
considerado uma técnica pouco sofisticada de analise de or¢camento de
capital, por ndo considerar explicitamente o valor do dinheiro no tempo
(GITMAN, 2010, p.366).
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9.5.1 Investimentos Iniciais

De acordo com Gitman (2010), investimento inicial relaciona-se com as saidas
de caixa importantes, que devem ser consideradas em uma avaliacdo para um
possivel investimento de capital.

No presente projeto, o investimento inicial € de R$132.000,00, composto pela
mobilia e insumos para hospedagem nos contéineres, além da estrutura de apoio para
a organizacado. Ressalta-se, que, 0s insumos com depreciacdo zerada estdo de tal
forma, pois necessitam de reposicdo semestral, prevista em tabela de investimentos
posteriores, sendo comprado estoque anual, e 0os outros itens foram depreciados a

partir da tendéncia da inflacdo dos ultimos anos.

TABELA 3 - INVESTIMENTOS INICIAIS

Investimentos Iniciais

tem Valor Deprecia¢do anual
Mobilizagdo Conteinéres R563.200 0,00%
2 Tendas Pirdmidal 10x10 com Calha e Frete R$12.595 5,00%
Barraca Automotiva Explorer + RS4.069 5,00%
Barraca Pampa Nautika RS159 5,00%
Waso Sanitario Quimico Portatil 20 Litros RS332 5,00%
Fronha Basic Premium Algoddo 200 fios Buddmeyer RS1.920 5,00%
Edredom de Malha Zelo Solteiro 100% Algoddo R54.800 5,00%
Lencol Solteiro Basic Premium Algod&o 200 fios Buddmeyer  RS6.720 0,00%
Travesseiro Percal 180 fios Alterburg RS1.500 0,00%
Toalha de rosto 100% algoddo Buddmeyer R5360 0,00%
Toalha de banho 100% algoddo Buddmeyer R53.360 0,00%
Colchdo Ecoflex Ecoline RS2.160 5,00%
Beliche de Ago Reforgado RS9.600 5,00%
Armaric Roupeiro de Aco 6 portas RS4.000 5,00%
Praticveis Para Palcos em Ago 1mx2m RS3.000 5,00%
Mesa Lotus Industrial 1,5m RS300 5,00%
Maquina Café Expresso Automatica 3 Sabores Bianchi Lara R53.490 5,00%
Puff Fofdo Pop Coring RS4.000 5,00%

FONTE: Os autores (2019).

Ressalta-se, ainda, o custo de mobilizagcdo que é definido pelo fornecedor dos
modulos, a Locares, do estado do Espirito Santo, que é composto pela preparacéo,

personalizacdo e processo logistico até a cidade de Paranagua. Na composic¢ao de



84

cenarios otimistas, € possivel vislumbrar uma possibilidade de reducéo de custos via

negociagao ou de fornecedor alternativo.

TABELA 4 - OUTROS INVESTIMENTOS

Descrigio Depreciagdo Investimento Investimento Investimento . Totél do
anual anol ano 2 ano3 investimento
Fronha Basic Premium Algod&o 200 fios Buddmeyer 0,00% RSO R$1.920 RS1.920 RS3.840
Edredom de Malha Zelo Solteiro 100% Algoddo 0,00% RSO RS4.800 RS4.800 RS$9.600
Lengol Solteiro Basic Premium Algoddo 200 fios Buddmeyer 0,00% RSO RS6.720 RS6.720 R$13.440
Travesseiro Percal 180 fios Alterburg 0,00% RSO RS1.500 RS$1.500 RS$3.000
Toalha de rosto 100% algod&o Buddmeyer 0,00% RSO RS360 RS360 RS720
Toalha de banho 100% algod&o Buddmeyer 0,00% RSO RS3.360 RS3.360 RS$6.720

FONTE: Os autores (2019).

Conforme descrito anteriormente, a cada ano serdo recomprados 0S insumos
de hospedagem, gerando um estoque para troca semestral. O mobiliario devera ser
reposto de trés em trés anos, sendo descontado a partir da depreciacéo, e areas de

vivéncia de cinco em cinco anos.

9.5.2 Custos Fixos e Variaveis

Segundo Gitman (2010), custos fixos sdo gastos relacionados ao tempo, ou
seja, valor por periodo, nédo se relacionando com o volume de vendas, de modo geral
esses custos habitualmente sdo contratuais, um exemplo de custo fixo pode ser um
aluguel de um determinado espaco.

J& os custos variaveis sdo aqueles que sao relacionados ao volume da venda
do servico, influenciando diretamente na precificacdo do produto. Assim, esteve custo
tende a crescer de acordo com o0 aumento do volume das atividades da empresa.

Para a composicdo do preco dos servicos ofertados, foram levados em
consideracao os custos fixos e variaveis, isto, pois 0s custos fixos séo todos liquidados
mensalmente e repartidos igualmente por doze meses, ja 0s custos variaveis sao
diretamente proporcionais a formacgao de preco, principalmente pela sensibilidade de
preco no tocante a logistica.

Como previsto, o projeto trabalhara com trés modalidades de servigo: “Mddulos

para seis pessoas até 300 km”; “Mddulos para seis pessoas até 500 km”; “Modulos
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para seis pessoas até 1000 km”, todos com 3 dias de duracdo, sendo os seus custos

variaveis compostos da seguinte forma:

TABELA 5 - CUSTOS VARIAVEIS PARA EVENTOS ATE 300 KM

CUSTOS VARIAVEIS - 300KM

Frete com 4 bads em 300km em 2 Bi-trens RS 4.956,00
Gasolina Carro Apoio RS 200,00
Temporario para Limpeza dos Mdadulos RS 280,00
Papel Higiénico, Neve, Premium Comfort, 18 Rolos RS 271,20
Kit Banho Granado RS 320,00
Caché Artista RS 450,00

RS _0.477,20

FONTE: Os autores (2019).

O custo variavel mais oneroso € no tocante a logistica, devido a necessidade
da contratacdo de frete com dois caminhdes bi trem que tenham capacidade de
carregar o0s oito contéineres de 6 metros de comprimento da maneira mais agil e
segura possivel.

Para a mensuracédo do custo, foi utilizada a tabela da ANTT como base a lei N°
13.703 de 2018, reajustadas pela resolucdo n°® 5.842/2019, que coloca como piso
minimo de R$ 2.478,00 para cada veiculo de sete eixos. Também foi colocada uma
média de gasolina para a SUV intermediaria de apoio, sendo mensurado em R$0,50
por quilometro rodado.

Ja para o servigo de hospedagem, que se diferencia pelo seu formato “self-
lodging”, onde o modulo € entregue limpo no inicio do evento junto com as chaves e
€ entregue ao final, onde passa por uma nova limpeza, evitando assim a perda de
privacidade pela presenca constante de funcionarios. Portanto, mensurou-se o valor
de R$70,00 para a limpeza de cada dois moédulos, a ser contratado de forma
temporaria com diaristas da regiao.

Para as amenidades de banheiro, serdo oferecidos papeis higiénicos de alta
gualidade, com previsdo de 18 rolos por modulo no valor de R$33,90 o pacote.
Também sera disponibilizado um kit de banheiro biodegradavel da Granado,
composto por sabonetes, xampus e cremes no valor de R$40,00 cada kit. Por fim,
mensura-se R$150,00 por noite para o caché do artista que sera a atragéo cultural da

noite a fim de apoiar a arte local.



TABELA 6 - CUSTOS VARIAVEIS PARA EVENTOS ATE 500 KM

CUSTOS VARIAVEIS - 500km

Frete com 4 bads em 500km em 2 Bi-trens RS 7.490,00
Gasolina Carro Apoio RS 200,00
Tempordrio para Limpeza dos Madulos RS 280,00
Papel Higiénico, Neve, Premium Comfort, 18 Rolos RS 271,20
Kit Banho Granado RS 320,00
Caché Artista RS 450,00

TOTAL RS 0.011,20

FONTE: Os autores (2019).

TABELA 7 - CUSTOS VARIAVEIS PARA EVENTOS ATE 1000 KM

CUSTOS VARIAVEIS - 1000KM

Frete com 4 bads em 500km em 2 Bi-trens RS 13.860,00
Gasolina Carro Apoio RS 500,00
Temporario para Limpeza dos Mddulos RS 280,00
Papel Higiénico, Meve, Premium Comfort, 18 Rolo: RS 271,20
Kit Banho Granado RS 320,00
Caché Artista RS 450,00

TOTAL RS 15.681,20

FONTE: Os autores (2019).

Nas tabelas acima, apresentaram-se a composicdo de custos variaveis para
eventos de 500 km e 1000 km, respectivamente. Ao final da composicéao de preco, de

forma mais estavel, se encontram os custos fixos inerentes da atividade.

TABELA 8 - CUSTOS FIXOS

Descrigdo Valor Taxa de reajuste Periodo
Locagdo Contéineres R54.000,00 4,00% Mensal
Hospedagem Empresarial Plus Hostgator R522,59 4,00% Mensal
Locagdo SUV Localiza R$2.000,00 4,00% Mensal
Logacdo Guindastes R5560,00 4,00% Mensal

FONTE: Os autores (2019).

Como apresentado na tabela acima, estes sdo compostos pela locacdo dos
contéineres orgada em R$500,00 por modulo, um plano de hospedagem empresarial
para o sitio eletrébnico da empresa na Hostgator, a locacdo de uma SUV Intermediaria
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como um Renault Duster ou similar or¢cada junto a Localiza e a locacao de guindastes,
que orcada em alguns estabelecimentos foi de R$70,00/hora, sendo necessaria em
meédia 4 horas para instalacao e retirada dos modulos.

Ressalta-se, ainda, a taxa de reajuste anual em 4%, utilizando de referéncia
média da inflacdo do ano anterior para a fixacdo do presente valor, em ambos os
custos e receitas.

Para a precificacdo, foram somados os custos varidveis de cada servico
ofertado com R$8.242,41, referente a uma das doze partes das despesas fixas anuais.
Sendo assim, o custo total da operacdo de 300 km de R$19.675,00, para 500 km é de
R$24.743,00 e de R$37.783,00 para 1000 km.

Utilizando-se do valor médio e do preco de equilibro, o preco definido foi de
R$3.582,00 por médulo para seis pessoas para eventos de trés noites, representando
o valor de R$199,00 por pessoa/noite.

O custo total da operacao por médulo até 300km é de R$1.893,63, dispondo
de uma margem de lucro de 50%, até 500km é de R$2.156,38, dispondo de uma
margem de lucro de 40%. Por fim até 1000 km o custo total da operacéo por médulo

€ de R$2.990,13, dispondo de uma margem de lucro de pouco menos de 20%.
9.5.3 Previsao de Receitas

Com o proposito de verificar a demanda latente ao servico, foi verificado na

pesquisa de mercado o nivel de aderéncia do publico a partir do universo analisado.

TABELA 9 - PUBLICO-ALVO ALMEJADO

Previsdo de Demanda

Perfil de Cliente Almejado
R53.501,00 a R55.000,00 17%
Acima de R5.5000,00

el
PUBLICO-ALVO ALMEIADO 96 PESSOAS

FONTE: Os autores (2019).

Dentro do universo de 166 respondentes da pesquisa, foram recortadas as
faixas de renda que englobam o publico-alvo, correspondendo a 58% dos

respondentes conforme apresentado na tabela acima.
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Por conseguinte, foram isoladas somente as respostas das faixas de renda
almejadas a fim de verificar a aderéncia deste publico, sendo considerados aderentes
0s respondentes que afirmam que o servigo proposto melhoraria ou melhoraria muito

sua experiéncia em eventos culturais.

TABELA 10 - ADERENCIA AO SERVICO

Previsdo de Demanda - Perfil de Cliente Almejado
Aderéncia ao Servico
_ MELHORARIA| MELHORARIA MUITO TAXA DE ADERENCIA

R53.501,00 a RS5.000,00 61%
Acima de R$.5000,00

| | DEMANDAIDENTIFICADA] _ 54HOSPEDES

FONTE: Os autores (2019).

A fim de evitar distorcdes, foi feita uma média simples dos que responderam
que “Melhoraria” e “Melhoraria muito”, representando que 57% do publico dentro das
faixas de rendas almejadas tém aderéncia com o servico. Uma vez isoladas as duas
variaveis, conclui-se que dos 166 respondentes, 96 deles possuem o peffil
socioeconémico do target-market definido. Dentro disto, 57% possuem aderéncia,
totalizando 54 pessoas de demanda prevista por evento.

Com o propdsito de evitar distorcOes estatisticas que entronquem o plano, foi
utilizado como base o universo de respondentes, e ndo o publico do evento que
passou dos cinco mil participantes.

Assim, definiu-se como o cenario mais otimista o atendimento da previséo de
demanda em sua totalidade de 54 clientes em potencial, porém esbarra-se na
capacidade produtiva de 8 modulos para 6 pessoas, sendo explorado de forma mais

ampla na previsdo de cenarios com uma previsao de investimento inicial maior.
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TABELA 11 - PROJEGCOES DE RECEITAS

Analise das Projectes de Receitas

Projec3o de Receita ProjecSo de Receita Projec3o de Receita

Produto ou Servigo Prego de Venda anoi ano? ano3
Quarto para & pessoas até 300km R53.582,00 R5E5.958,00 R5E3.406,00 R592.982,00
Quarto para & pessoas até 500km R53.582,00 R5143.220,00 RS$149.011,00 R$154.971,00
Cuarto para & pessoas 2t 1000km R53.582,00 RS114.624,00 R5113.208,00 R5119.208,00
Totais R5343.872 R5357.625 R5367.161

FONTE: Os autores (2019).

A partir disso, foram projetadas as vendas como demonstrado na tabela acima,
em um cenario realista de ao menos 48 hdspedes, menor em aproximadamente 10%
da demanda prevista pela pesquisa de mercado.

O calendario de eventos utilizado de base conforme apéndice 4 estima o
atendimento de trés eventos em até 300 km, cinco eventos em até 500 km e quatro
eventos em até 1000 km, cada evento sendo realizada a locacao de oito médulos com
capacidade para seis pessoas, totalizando um evento mensal no periodo de um ano.

De forma mais detalhada, sdo 24 vendas em eventos em até 300 km, 40 vendas
em até 500 km e 32 vendas em eventos até 1000 km, totalizando 96 vendas anuais,

com um reajuste anual no prec¢o a partir da tendéncia da inflagdo dos ultimos 5 anos.

9.5.4 Demonstrativo de Resultado de Exercicio

Matarazzo (2010) define o DRE como uma representacdo dos resultados
obtidos pela organizacdo dentro de um periodo, que, por sua vez, sédo transformados
em patrimonio liquido.

A partir dos dados elencados, foi possivel vislumbrar um demonstrativo de
resultado projetado para os préprios trés anos dentro do cenario realista desenhado
pelos dados acima. A fim de ilustrar de maneira mais clara, apresenta-se na tabela
abaixo os dados econ6émicos e financeiros de viabilidade do projeto.

Ressalta-se 0 baixo custo de depreciacdo devido a recompra semestral de
insumos de hospedagem como toalhas, roupa de cama, travesseiro e outros, além da
manuten¢do dos modulos inclusa no contrato de aluguel e a cobranca dos hospedes
em caso de danos nos moéveis dos modulos, desonerando de forma significativa o

ativo imobilizado presentado por baixo investimento inicial e depreciacao infima.



TABELA 12 - DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DE EXERCICIO

N T N R

Receita bruta R&343 872 RS357 525
Custos Variaveis RS$127.212 RS132.300
Impostos Diretos RS46.423 RS48.279
Margem de Contribuicso R$170.237 RS177.045
Despesas Fixas R&98.909 RS102 865
Depradiacso RS2.821 RS2.821
Lucro/Prejuizo Liguido RSEE.507 RS71.360
Imvestimento Bruto RS0 R518.660
Lucro Livre R555.521
EBITDA RS117 751 RS103.800
Percentual de Lucratividade 20,75 15,5%

RS367.161 R51.068 658
R5137592 R5357.104
R549.567 R5144.269
R5180.002 RS527.285
RS5106.980 R5308.753
R525821 RSE.464
RS570.201 R5210.068
R518.660 R537.320
R5102 929 R5325.481
1485 4,6%

FONTE: Os autores (2019).
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Ressalta-se, ainda, que para o calculo dos impostos diretos foi utilizada a

aliquota de 13,5% do Simples Nacional de 2019, para empresas com Receita Bruta

Total em 12 meses de R$360.000,01 a R$720.000,00. Por conseguinte, foi realizada

uma analise de retorno do investimento inicial com o propdsito de avaliar se o dinheiro

aplicado é rentavel ao longo dos anos, os resultados séo apresentados na tabela a

seqguir.

TABELA 13 - ANALISE DE RETORNO DO INVESTIMENTO

Indicadores de Retorno

Defina a taxa de desconto [ano)
VPL [Valor Presente Liquido)
TIR [Taxa Interna de Retorno)
Investimento inicial (ano 0)
Payback

Payback Descontado
Ponto de equilibrio

Capital disponivel

15,0%
RS7.118,08
18,92%

24 meses
25 meses

5 meses

FONTE: Os autores (2019).
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O método payback calcula o periodo de recuperacdo do investimento inicial.
Ele contabiliza o tempo necessério para que os futuros fluxos de caixa acumulados se
igualem ao valor investido inicialmente, definindo um limite de tempo maximo para o
retorno do investimento. No presente projeto, o payback foi de pouco mais de 2 anos,
tal como o descontado.

Ja o Valor Presente Liquido (VPL) € um método de andlise de viabilidade
econdmica, o qual consiste em subtrair “o investimento inicial do valor presente das
entradas de caixa do projeto, sendo estas descontadas a taxa de custo de capital da
empresa” (GITMAN, 2010, p.369). Por fim, a taxa interna de retorno (TIR) é
compreendida “como a taxa que remuneram o investimento realizado no projeto”
(BARBIERI; ALVERES; MACHILINE, 2007, p.133).

Ressalta-se, também, a taxa de desconto de 15% com o propoésito de destacar
0 investimento ante outros, como renda fixa e/ou variavel em geral.

A TIR néo relaciona com a taxa de juros financeiro, se trata de uma taxa
inerente ao projeto, necessitando somente dos fluxos de caixa pretendidos. Se trata
da taxa que gratifica os investimentos transformando inexistente o valor presente
liquido dos fluxos de caixa, podendo também ser chamada de taxa de retorno do fluxo
de caixa atualizado.

A partir do calculo da TIR é possivel prever, periodicamente, o retorno dos
investimentos no projeto, sendo representado por 18,92% no projeto em questéo. Por

fim, apresenta-se o relatorio de viabilidade financeira do projeto na figura a seguir.

FIGURA 20 - ANALISE DE VIABILIDADE

Valor Presente Liquido Anilise do Fluxo de Caixa Econdmico

R$7.118

Taxa Interna de Retorno (TIR)
Ano 1 Anoz n
18,92% NN Receits Bruta  EEEMN Despesas ——

Payback Descontado Anilise de Retorno
RE242.02403
25 meses S
Ponto de Equilibrio _pS1asses,00 B_‘m Anoz2 Ano3
5 meses S

FONTE: Os autores (2019).
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Por fim, foi realizada uma comparacédo de cendrios como descrito acima como

apresentado na tabela abaixo.

FIGURA 21 - COMPARACAO DE CENARIOS
Cenarios Pessimista  Projetado Otimista
Wariacdo nas receitas -10% 0% +12.5%
Wariacdo nas despesas -10% 0% + 4%

Wariacdo nos investimentos 0% +-4%

Indicadores
VPL RS 5.358 RS 7.118 RS 67.335
TIR 7,30% 18,92% 48,22%
Lucro Livre RS 19.349 RS 49.647 RS 142.469

FONTE: Os autores (2019).

Agora de forma mais detalhada, o cenario otimista é representado pela utilizacao
de toda a demanda prevista pela pesquisa de mercado, ou seja, 54 pessoas. Contudo,
para tanto seria necessario a preparacdo de um novo médulo, além de uma maior
oneracgao nos custos logisticos.

Portanto, para composi¢cao do cenario otimista, foi projetado uma receita maior
em 12,5%, representando o crescimento na demanda, porém também foi colocado
como contrapeso um aumento de 4% na despesa e de 4% no investimento, com 0
propdsito de nivelar os gastos a mais com a preparacdo de um médulo extra.

J& o cenéario realista, como apresentado na Figura 21, foi elaborado para
atender a 48 pessoas, ou seja, 8 modulos para 6 pessoas cada em eventos de trés
noites.

Logo, o cendrio pessimista seria uma supressao da receita em 10%,
imaginando que os eventos nao tivessem o apelo imaginado e um aumento de 5% no
investimento, caso ocorresse um aumento repentino nos precos e orgcamentos. De
modo a compensar as perdas, projetou-se uma despesa menor em 10%, sendo

necessario buscar mais eventos em raios menores, diminuindo-as proporcionalmente.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Nao é surpresa que o empreendedorismo no Brasil possui uma série de
entraves e dificuldades que independem de cenarios politicos, econdmicos ou sociais,
isto pois se devem mais a fatores culturais que quaisquer outras coisas. A falta de
receptividade do mercado consumidor nacional a inovacgdes tem sido um dificultador
ha décadas.

Contudo, cada vez mais o mercado se abre, tanto politico-economicamente
guanto culturalmente, fazendo com que o pais seja cada vez mais liberal e celeiro de
inovagbes, muitas com forte apelo social e ambiental, por seus operadores
conhecerem e vivenciarem na pele os entraves ocasionados.

Desta forma, é possivel criar um mundo melhor a partir de acdes e negocios
conscientes e com proposito, que busquem agregar valor ndo apenas a partir de um
produto ou servico, mas sim a partir de uma experiéncia de compra rica e diversa. A
partir disso, 0 presente projeto se propds a explorar de maneira completa as
potencialidades da experiéncia, a partir de uma longa pesquisa que discorreu ao longo
de dois anos.

A proposta da Trippin’ € levar o ciclo econémico do turismo de forma mais
sustentavel, sem a necessidade de grandes intervencdes na construcdo Ccivil,
preservando o ambiente onde as comunidades se encontram, isto sem promover o
isolamento econdémico que a politica ambiental restritiva tem submetido esses povos
nas ultimas décadas.

Além disso, promover um turismo que tenha experiéncia como seu proposito,
retirando os turistas dos circuitos tradicionais e levando-os para localidades mais
afastadas e permitindo uma vivéncia intensa e ressignificaste, muitas vezes alcancada
somente pela cultura e arte.

Durante o processo, visualizou-se a complexidade inerente do ramo turistico e
cultural, além das oportunidades de acumulacdo de capital provenientes deles. O
consumidor ja ndo busca mais apenas uma hospedagem ou apenas um show, mas
sim uma forma de integrar cada vez mais as atividades, gerando uma experiéncia
memoravel e significativa.

Na pesquisa de mercado, constatou-se que o consumidor de eventos culturais
é relativamente homogéneo em relacéo a género, idade e regido, porém se diferencia

em termos de comportamento de gasto e preferéncias quando observadas as faixas
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de renda. Em relacdo ao comportamento de gasto, o consumidor esta disposto a
gastar entre R$100,00 e R$150,00 em sua maioria e que grande parte tem uma boa
percepcao em relacdo aos meios de hospedagem. A maioria coloca como primeira
opcao a estadia em casa de conhecidos, mas levam em consideracdo meios de
hospedagens, com preferéncia por acomodacfes confortaveis e com banheiro
privativo.

Em relacdo as facilidades, como apresentaces artisticas e alimentacao, foram
identificadas como de grande valia para eles, mais ainda quando aliadas ao apelo
psicolégico da musica e amigos, percebido como essencial pelo publico-alvo. Por fim,
foi averiguada uma boa aderéncia do publico ao negécio, demostrando aceitacéo
positiva a meios de hospedagens alternativos como hospedagens mdéveis em
contéineres.

Assim, fica claro que um negaocio inovador e disruptivo ndo se trata mais apenas
de uma inovacgéao tecnoldgica de alto custo e complexidade, mas sim de produtos e
Servicos que sejam capazes de gerar ativos intangiveis, e assim, dificeis de serem
copiados.

Este € o propdsito da Trippin’ e isto que ela se propde, um negdcio pensado de
forma a satisfazer os desejos e vontades do seu publico-alvo, colocando-0 em
primeiro lugar e levando o ciclo econémico do turismo sem grandes intervengdes no
meio ambiente e suas comunidades.

Desta forma, a viabilidade foi averiguada para a inser¢cao de um negoécio como
a Trippin’ no mercado turistico de eventos do Brasil ndo sendo apenas viavel, como
também necessaria, com o propdsito de oxigenar e dinamizar o ambiente para atender
aos exigentes clientes que se enquadram no publico-alvo, auxiliando a incentivar um

turismo de experiéncia com impacto ambiental reduzido.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO PARA PESQUISA SURVEY

0 consumidor de eventos culturais 6.0 qus te motivair em eventos?
Perfil de consumo [] Masica
(] Amigos
1. Com qual género vocé se identifica?
[ Arte
Masculin [] sustentabilidade
) Feminino ) Esportes
Outros

7. Onde vocé costuma pernoitar durante o evento?

2. Qual a sua idade?
[ Hotel [T camping fora do evento
[ Pousada/Hostel || Casade conhacidos

3. Qual a sua renda familiar? [} camping dentro do evento

R$500,00 a R$1.500,00 8. Quais diferenciais vocé considera relevantes, sendo 1 nada relevante e 5 muito relevante, durante sua

- hosoedagem?
) R$1.501,00 a R$2.500,00
Nada relevante Pouco relevante Indiferente Relevante Muito relevante
) R$2.501,00 a R$3.500,00 Quartos Confortaveis i i i
) R$3.501,00 a R$5.000,00 Banheiros Privativos
. Apresentagdes
) Acima de R$5.000,00 Culturais

Alimentagéo

4. Em que estado reside? Espagos de
Convivéncia

9. Até quanto vocé estaria disposto a pagar em hospedagem dentro de um evento?

5. Com qual frequéncia, em uma escala de 1a 5, sendo 1 nunca e 5 sempre, vocé participa de eventos ) R$50,00 2 R$100,00

culturals nessas regides? .
) R$101,00 a R$150,00

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre () R$151,00 a R$200,00
Sul i ) i D ) ]
) R$201,00 a R$250,00
Sudeste . }
Nordeste () ) ) Acima de R$250,00

Centro-oeste

Norte O @) O O @) 10. Vocé acredita que hospedagens em contéineres melhoraria sua experiéncia em eventos?

) Ndo melhoraria
) Melhoraria pouco
() Indiferente
) Melhoraria

) Melhoraria muito
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APENDICE 2 — PLANTA BAIXA DO HUB DE ARMAZENAMENTO
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APENDICE 3 — ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTAIS

Processo Atividade
Mapeamento dos Uso da
eventos Internet
Mapeamento dos Coletar
eventos informacdes
Contato com Uso do
producéo do evento celular
Contato com Uso da
producéo do evento Internet
Contato com Escolha de
producao do evento estrutura
adequada
ao local
Transporte e Pesquisar
logistica melhor
trajeto
Transporte e Transporte
logistica dos
containers
Venda e Uso do
atendimento do celular
servico
Venda e Uso da
atendimento do Internet
servico
Montagem da Instalacéo
estrutura de toda
infraestrutura
Montagem da Instalacéo
estrutura de palco
cultural
dentre os
containers
Montagem da Instalacéo
estrutura de calhas
para
captacéo de
agua da

chuva

Aspecto Impacto
Consumo de energia Uso de hidrelétricas

Legislacéo Cumprimento de leis
ambiental de
do municipio protecdo ambiental

Disposicao final Contaminagéo do

solo

Consumo de energia Uso de hidrelétricas

Instalacdo de menor Reducédo de impacto
impacto ambiental causado no solo

Otimizacao do
tempo
e percurso do frete

Uso consciente de
combustivel fossil

Consumo de
combustivel fossil

Poluicdo do ar
atmosférico

Disposic¢éo final Contaminacéao do

solo

Consumo de energia Uso de hidrelétricas

Peso dos containers Compresséao do solo

no solo
Apresentacao Valorizacdo da
voluntaria de artistas cultura
locais local

Reutilizar 4gua da Preservando o uso
chuva da

adgua encanada



Montagem da
estrutura

Montagem da
estrutura

Infraestrutura moével

Instalacédo de Eco
banhos

Uso dos mesmos
materiais em locais
diferentes

Destinacéo correta
de rejeitos humanos
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Reducéo no uso de
materiais, assim
como
sua preservacao

Reducéo de
impactos ambientais
causadas
pela ma gestdo de
rejeitos humanos



APENDICE 4 — CALENDARIO DE EVENTOS EM POTENCIAL

Previsao

Evento

Local

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Julho

Adhana
Planeta Atlantida
Psicodalia
Lollapalooza
Respect
Mundo de Oz
Mo:Dem Teaser
Solaris
Yin Yang
XXXPerience
Some Festival
Time Warp

Terra Azul

Rio Negrinho/SC
Xangri-la/RS
Rio Negrinho/SC
Séo Paulo/SP
Tapirai/SP
Lagoinha/SP
Lagoinha/SP
Dourado/SP
Campo Largo/PR
[tu/SP
Curitiba/PR
S&o Paulo/SP

Rio Negrinho/SC
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