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RESUMO

A medida que mais empresas adotam op¢des de trabalho remoto e hibrido, os espacos
de coworking as ajudam a preencher um vazio unico. O coworking oferece
oportunidades sociais, perspectivas de networking e interagdo humana geral no lugar
do isolamento do trabalho estritamente em casa. O surgimento dessa tipologia,
portanto, enfatiza a agéncia das pessoas em seu ambiente e a qualidade da
experiéncia do usuario de maneiras que o espago organizacional nem sempre teve que
considerar. O problema de pesquisa deste estudo, considerando o contexto dos
espacos compartilhados para profissionais de estética, é: "Como a oferta de espacgos
compartilhados, planejados e com uma experiéncia sensorial para profissionais de
saude/estética impacta a satisfagao do cliente, o crescimento do negdcio e a formagao
de uma comunidade préspera, levando em consideragao o enquadramento inovador,
as novas profissdes e ideias moldando esse modelo, bem como as taxas de aluguel
acessiveis que permitem que profissionais individuais fagam parte dessas
comunidades?" O objetivo deste estudo é desenvolver um plano de negdcios para a
criacao de espagos compartilhados, planejados e com uma experiéncia sensorial para
profissionais de saude/estética. A metodologia utilizada para este estudo foi o plano de
negocios. Os resultados do estudo revelaram que os espagos de coworking oferecem
uma otima solucéao para freelances, trabalhadores remotos e proprietarios de pequenas
empresas que desejam aproveitar os beneficios de trabalhar em um espaco de
escritério compartilhado sem um preco alto. Nos ultimos anos tem havido uma procura
crescente de espacgos de coworking na cidade, mas a oferta de espagos de coworking
manteve-se inalterada. Isso levou a uma situagdo em que ndo ha espagos de coworking
suficientes para atender as necessidades das empresas e trabalhadores da cidade.

Palavras-chave: Coworking. Estética. Plano De Negdcios.



ABSTRACT

As more companies embrace remote and hybrid working options, coworking spaces are
helping them fill a unique void. Coworking offers social opportunities, networking
prospects and general human interaction in place of the isolation of working strictly from
home. The emergence of this typology, therefore, emphasizes the agency of people in
their environment and the quality of the user experience in ways that organizational
space has not always had to consider. The research problem of this study, considering
the context of shared spaces for aesthetics professionals, is: "How the offer of shared
spaces, planned and with a sensory experience for health/aesthetics professionals,
impacts customer satisfaction, business growth and the formation of a thriving
community, taking into account the innovative framework, the new professions and
ideas shaping this model, as well as the affordable rental rates that allow individual
professionals to be part of these communities?" The objective of this study is to develop
a business plan for the creation of shared spaces, planned and with a sensorial
experience for health/aesthetics professionals. The methodology used for this study
was the business plan. The study results revealed that coworking spaces offer a great
solution for freelancers, remote workers and small business owners who want to enjoy
the benefits of working in a shared office space without a hefty price tag. In recent years
there has been a growing demand for coworking spaces in the city, but the supply of
coworking spaces has remained unchanged. This has led to a situation where there are
not enough coworking spaces to meet the needs of the city's businesses and workers.

KEYWORDS: Coworking. Aesthetics. Business Plan.
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1. INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZAGAO

A medida que mais empresas adotam opcdes de trabalho remoto e hibrido, os
espacos de coworking as ajudam a preencher um vazio unico. O coworking oferece
oportunidades sociais, perspectivas de networking e interagcdo humana geral no lugar
do isolamento do trabalho estritamente em casa. Coworking ndo é apenas acomodar
trabalhadores remotos e hibridos. E vital para o setor imobiliario comercial porque
beneficia igualmente as empresas e seus funcionarios. O coworking pega o custo
comercial mais importante e caro — o local de trabalho — e o transforma em um servico.
O modelo de espago como servigo alivia os balangos e cria flexibilidade na forga de
trabalho.

Berlim, na Alemanha, viu o surgimento do primeiro espago de coworking em
1995. O C-Base foi desenvolvido por 17 engenheiros de computagdo como um
hackerspace. O objetivo era fornecer uma instalacdo sem fins lucrativos onde os
entusiastas da computacao pudessem colaborar, compartilhar conhecimento e acessar
equipamentos. O termo “coworking” foi cunhado em 1999 por Bernard DeKoven, um
game designer americano, que vislumbrou um futuro onde a colaboragdo aumentaria
e as hierarquias seriam removidas da estrutura profissional (Bloom et al., 2015). Essa
ideia serviu de base para o que o coworking € hoje.

O coworking € uma tipologia de espaco de trabalho que pode ser considerada
uma inovagao disruptiva (Christensen et al., 2015). Apesar de seu crescimento
significativo, o coworking ainda € uma manifestagdo de escala relativamente pequena
das mudancgas globais que estdo remodelando os locais de trabalho em geral. No
entanto, os comportamentos associados ao coworking como uma tipologia especifica
estdo atraindo muito mais atengdo do que a escala do movimento pode justificar.
Indiscutivelmente ainda um “caso extremo” das tendéncias do local de trabalho no inicio
do estudo, agora esta bem estabelecido no discurso dominante. Isso tem sido
influenciado por um interesse crescente de organizagdes corporativas a medida que
buscam reestruturar seu proprio espago para serem mais ageis e responsivas - e
melhor apoiar a inovacéao - para atender as demandas de uma economia global do

conhecimento.
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O surgimento dessa tipologia, portanto, enfatiza a agéncia das pessoas em seu
ambiente e a qualidade da experiéncia do usuario de maneiras que 0 espago
organizacional nem sempre teve que considerar. Embora seja facil ver o apelo dos
ideais de comunidade e colaboragdo - e a inovagdo gerando compartilhamento de
conhecimento que é comumente percebido como resultado - eles sédo facilmente
mitificados. Existem, portanto, perigos em adotar o estilo estético de coworking sem
uma compreensao critica das infraestruturas subjacentes que definem seu afastamento
da pratica de design de local de trabalho existente. Essa tendéncia de seguir modismos
de design sem entender completamente a relagao estratégica entre o espaco e as
necessidades organizacionais tem uma longa historia no design do local de trabalho,
destacando a necessidade de analisar criticamente as tipologias emergentes antes de
aplica-las.

A popularidade dos espagos de coworking vem crescendo ha anos.
Frequentemente vistos como uma opc¢ao pratica para empresas iniciantes ou uma
solugao temporaria para proprietarios de empresas que desejam se mudar, 0s espagos
de coworking também s&o 6timos ambientes para empresas de longa data. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e assim a industria da beleza pode
considerar que a revolugao do coworking nao € mais apenas para técnicos, criativos e
freelancers. Uma economia compartilhada € um modelo de consumo alternativo, mas
também uma forma assumida pela inovacdo social. O conceito enquadra-se
perfeitamente nas ideias que estdo no cerne da economia social e refere-se a atividade
assumida para beneficio publico, que assume o predominio dos efeitos sociais sobre
os esforgos de maximizagao dos lucros. Ele contém elementos essenciais da inovacao
social, como a novidade, a eficacia e o atendimento das necessidades sociais e a

melhoria da capacidade de agéo da sociedade (Kojo, 2016).

1.2. FORMULAGAO DO PROBLEMA

O problema de pesquisa deste estudo, considerando o contexto dos espacos
compartilhados para profissionais de estética, seria:

"Como a oferta de espagos compartilhados, planejados e com uma experiéncia
sensorial para profissionais de saude/estética impacta a satisfagdo do cliente, o
crescimento do negdcio e a formagcao de uma comunidade prospera, levando em

consideragao o enquadramento inovador, as novas profissées e ideias moldando esse
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modelo, bem como as taxas de aluguel acessiveis que permitem que profissionais

individuais fagam parte dessas comunidades?"

1.3. JUSTIFICATIVA

O coworking € um fendbmeno relativamente novo que tem crescido rapidamente
nos ultimos anos. Os espagos de coworking oferecem aos profissionais um espago de
trabalho compartilhado, onde podem trabalhar em seus projetos de forma
independente, mas também podem se conectar com outros profissionais e trocar
ideias. Os espacos de coworking oferecem uma variedade de servigos, incluindo
acesso a internet, impressoras, salas de reunido e café.

Existem varios motivos para o crescimento do coworking. Um motivo é que os
espacos de coworking sdo uma alternativa mais acessivel aos escritorios tradicionais.
Os espacgos de coworking geralmente cobram uma taxa mensal ou anual por uma mesa
ou espaco de trabalho, o que pode ser muito mais barato do que alugar um escritério
inteiro.

Outro motivo para o crescimento do coworking é que os espagos de coworking
oferecem um ambiente mais colaborativo. Os profissionais que trabalham em espacos
de coworking tém a oportunidade de se conectar com outros profissionais de diferentes
industrias, o que pode levar a novas oportunidades de negdcios.

Os espacos de coworking também oferecem uma variedade de outros
beneficios, como:

. Flexibilidade: os profissionais que trabalham em espacgos de coworking
podem escolher trabalhar em qualquer horario que seja mais conveniente para eles.

. Comunidade: os espagos de coworking oferecem uma comunidade de
profissionais que podem se apoiar uns aos outros e compartilhar ideias.

. Inovagao: os espagos de coworking podem promover a inovagao, pois 0s
profissionais tém a oportunidade de se conectar com outros profissionais de diferentes

industrias e trocar ideias.

1.4. HIPOTESE
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E possivel desenvolver um empreendimento de coworking para profissionais de
saude e estética denominado VIBI CENTER a partir de um modelo de Lean startup de

modo que o0 negdcio seja escalavel?

1.5. OBJETIVO

O objetivo deste estudo € desenvolver um plano de negdcios para a criagéo de
espacos compartilhados, planejados e com uma experiéncia sensorial para

profissionais de saude/estética.

1.5.1 Objetivos Especificos

e Criar um negocio de espagos compartiihados de modo a impactar
positivamente na satisfagao do cliente, no crescimento dos negdcios dos
profissionais e na formagao de uma comunidade préspera.

e Considerar o enquadramento inovador, as novas profissdes e ideias que
moldam esse modelo, bem como as taxas de aluguel acessiveis que
permitem que profissionais individuais facam parte dessas comunidades.

e Criar um plano de negdcios abrangente e viavel, que leve em conta os
diferentes aspectos envolvidos nesse modelo de espacos compartilhados

para profissionais de saude/estética.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1  ORGANIZACOES EMPRESARIAIS MODERNAS - STARTUP

Uma empresa pode ser organizada de varias maneiras. Existem na literatura
nove estruturas de negdcios diferentes: empresa individual, parceria, sociedades de
responsabilidade limitada, corporag¢des e organizagdes sem fins lucrativos. A estrutura
legal da empresa impacta as responsabilidades dos proprietarios e o imposto que
incide sobre eles (SOMALO, 2020). Contudo, nenhum dos métodos de classificagao e
categorizagdo mencionados avaliam ou consideram o estagio de desenvolvimento da
empresa, nem se preocupam com a forma como as empresas abordam a inovagao. De
fato, pode-se dizer que é dificil para um investidor avaliar como mesmo uma empresa
de capital aberto esta abordando o tema da inovagao em geral e quao bem-sucedidos
séo seus esfor¢os de pesquisa e desenvolvimento, Pesquisa e desenvolvimento (P&D).

Este estudo usa a definicdo de Eric Ries do termo startup: Uma instituicdo
humana projetada para trazer algo novo sob condi¢des de extrema incerteza e visando
alto crescimento (Ries, 2018). O que diferencia as startups das empresas estabelecidas
€ a abordagem das organizagbes as oportunidades de negodcios. Enquanto as
empresas estabelecidas procuram explorar as oportunidades identificadas, as startups
estdo explorando-as e tentando aprender quais valem a pena perseguir € como.
Empreendedorismo, em geral, € primeiro explorar oportunidades e depois alocar
recursos para explora-las.

O processo empreendedor pode ser dividido em trés etapas:
Empreendedorismo, Inicializagdo do negdcio e Negocios em andamento. Na primeira
etapa, a atividade principal é a exploracdo de oportunidades. Ao chegar a fase de
Startup do Negdcio, o negdcio é formalizado, e processos como captagao de recursos
e selecdo de parceiros de negdcios acontecem. Por fim, o foco muda para o
crescimento e rentabilidade na etapa do Negdcio Continuo. Na etapa de Negdcios
Continuos, podemos chamar a empresa estabelecida (Butler, 2007).

Startups, em geral, s&o um topico bem pesquisado — pesquisadores como Ph.D.
George Foster, da Universidade de Stanford, e o professor William Gartner, do Babson
College, publicaram varios artigos amplamente citados sobre disciplinas de
empreendedorismo e startups. No entanto, sua pesquisa nao diferencia entre

diferentes classes de startups. Estudos semelhantes parecem néao estar disponiveis no
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lado do hardware. Estudos sobre startups individuais estdo disponiveis, mas podem
focar no comportamento de empreendedores individuais, como o estudo de Volery &
al. (2015) sugere.

As fontes cientificas limitadas sobre startups de manufatura sdo apoiadas por
varios livros de negoécios de néo-ficgdo. Varios empreendedores e investidores
publicaram livros sobre o ecossistema de startups, revelando insights sobre o mundo
das startups. Além disso, varios autores e jornalistas escreveram livros e artigos com
foco exclusivamente em algumas das maiores e mais conhecidas empresas de PPI,
como Tesla Motors e Space X. Da mesma forma, como na literatura de negocios,
postagens de blog e entrevistas de empreendedores iniciantes oferecem vislumbres
sobre o mundo das startups PPI. Essas autoetnografias e biografias podem fornecer
insights interessantes para pesquisadores sobre startups e empreendedorismo
(Poldner 2020).

2.1.1 As etapas de desenvolvimento de uma startup

Existem varias teorias sobre como melhor ilustrar os estagios de
desenvolvimento de startups. Em vez de procurar o modelo mais adequado, € mais
benéfico estudar varios modelos e identificar os elementos mais relevantes deles com
base no caso de negdcios e no contexto econémico, tecnoldgico e social (Saukkonen
e Vanttinen, 2017).

Neste capitulo, sdo apresentadas trés teorias de estagios de inicializagao
desenvolvidas que sdo o modelo de cinco etapas de Witt (2004) e o modelo de estagios
de crescimento de Churchill e Levis (1983) e o modelo Cyclical Two-Loop de
Saukkonen e Vanttinen (2017). A comparagao dos trés oferece insights sobre o topico
e juntos fornecem uma visdo abrangente do topico. Existem varios outros modelos
também sobre o tema. O modelo de Desenvolvimento do Cliente concentra-se
fortemente nos estagios iniciais de desenvolvimento de startups e nas agdes que
acontecem antes da formagao oficial de uma startup.

O modelo Marmer Stages € baseado no modelo de Blank e Dorf, estendendo-o
para os estagios posteriores de desenvolvimento da startup (Marmer & al. 2012). No
entanto, o modelo Marmer se concentra no subgrupo de startups que chama de “startup
da internet”, o que significa que as startups com manufatura fisica ndo sédo centrais
para o modelo. Assim, os dois modelos ndo se enquadram no escopo deste estudo. As

duas primeiras etapas do modelo de cinco etapas de Ideia e Planejamento de Witt
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ocorrem antes da proépria fundacao da startup e ndo estdo no escopo deste estudo, ou
seja, startups e sua escala de fabricagdo. A escalabilidade da manufatura torna-se
relevante na ultima etapa do modelo de Witt, o Crescimento. De acordo com o modelo
de Witt, o crescimento é uma fase separada que acontece depois que a empresa se
transforma de uma startup em uma empresa estabelecida (Witt, 2004). No entanto,
uma empresa iniciante deve considerar o futuro dimensionamento ja nos estagios
iniciais. Assim, o escopo desta pesquisa nao se limita apenas a ultima etapa do

Crescimento, mas abrange as duas anteriores: Criagao e Prova.
FIGURA 1 - OS CINCO ESTAGIOS DE DESENVOLVIMENTO DE UMA STARTUP

Macro Etapas do Processo
de Desenvolvimento de Startups

Pré-Aceleracao Aceleracao Escala

@ ® © © = =

Validacao Validacao Primeiras Escala Consolidagéo
Problema Solucao Vendas 5

FONTE: WITT 2004

Na primeira etapa do modelo de Witt, Idea, a forma mais simples de avaliagédo
de sucesso € que o empreendedor tome a decisdo consciente de iniciar o planejamento
formal do negdcio. A conclusao das fases de Ideia e Planejamento fala de uma intengéo
empreendedora séria do que de um verdadeiro sucesso nos negécios. O sucesso geral
pode ser medido pela avaliagdo subjetiva do fundador da startup. A aparente
desvantagem da auto avaliag&o € que os fundadores tém expectativas diferentes sobre
0 que o sucesso significa, por exemplo, em termos de crescimento. Uma forma nao
subjetiva e direta de medir o0 sucesso de uma startup é sua sobrevivéncia e persisténcia
no mercado (Witt 2004). McGee e outros. (1995) sugeriram que 0 sucesso de uma
startup poderia ser medido pelo calculo da taxa anual composta de trés anos de
crescimento das vendas. Empresas estabelecidas podem ser medidas por seus lucros
e retorno sobre investimentos. No entanto, para empresas iniciantes, essas técnicas
de medi¢cdo ndo podem ser aplicadas diretamente, pois € natural que uma startup

busque o crescimento em detrimento da lucratividade (Lee e Tsang, 2001).
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No primeiro, Existéncia, estagio do modelo de Estagios de Crescimento, o foco
principal para uma startup € encontrar clientes e entregar o produto ou servico a eles.
A startup esta preocupada com questées como se ha clientes suficientes, se a base de
clientes pode ser aumentada e se a empresa possui recursos de caixa suficientes. A
estrutura da empresa é plana, estando o fundador envolvido em todas as areas de
negocio. O planejamento formal € minimo, pois a estratégia € simplesmente sobreviver.
As empresas que sobrevivem passam para o estagio dois, Sobrevivéncia. Agora, a
empresa demonstrou que € uma entidade comercial viavel. O foco esta em questdes
como se o equilibrio &€ possivel e se 0 negocio pode crescer o suficiente, dado o setor
e o contexto de mercado em que o negdcio opera. Pequenas empresas que nao sao
startups podem permanecer no estagio de sobrevivéncia. No entanto, uma startup &
projetada desde o inicio para um alto crescimento e deve procurar atingir o quinto
estagio final da Maioria de Recursos 0 mais cedo possivel.

A terceira etapa oferece aos empreendedores duas opg¢des: Desengajamento
ou Crescimento. De qualquer forma, a empresa atingiu um tamanho adequado, obtém
lucros e tem uma posicao estavel no mercado. Com a opgao de desengajamento, o
empreendedor iniciante exerce a opg¢ao de sair do negocio para buscar outras
oportunidades de negocios ou interesses. Alternativamente, o empreendedor que vé
mais oportunidades no negécio para crescer escolhe o caminho do Crescimento e
busca alavancar o negocio ja viavel para construir uma empresa mais significativa e
impactante.

O estagio quatro é chamado de decolagem. Agora, os tépicos-chave sao a
rapidez com que a empresa pode crescer € como o crescimento é financiado. A
empresa atingiu um grande tamanho de pessoal, e o organograma se assemelha a
uma grande empresa, incluindo diferentes divisdes. Por fim, a empresa chega ao quinto
estagio de Maturidade de Recursos. Nesse estagio, a empresa precisa de processos e
planejamento estratégico de longo prazo para sustentar sua posicao como uma das
lideres de mercado. O foco é transferido da exploragdo do mercado para a exploracéo
do mercado. Uma empresa pode permanecer nesta posicdo normalmente até uma
grande mudanga no ambiente de negdcios (Churchill e Lewis, 1983).

O terceiro modelo apresentado € o modelo ciclico de dois lagos. O modelo
mostrado na pagina seguinte na figura seis € adaptado do trabalho de pesquisa
Development Trajectory of An Innovation Based Environmental Technology Startup de

Saukkonen e Vanttinen (2017). Pode-se resumir suas descobertas ao estudar os
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modelos de crescimento de startups no negdcio de tecnologia ambiental. Embora o
modelo tenha sido criado especialmente para uma area de negocios especifica, ele
pode fornecer informacgdes sobre uma gama mais ampla de startups. Os resultados da
pesquisa sugerem que os loops ciclicos sdo mais ilustrativos para startups do que os
lineares, por exemplo, o modelo de Churchill e Lewis. O modelo destaca a descoberta
de que uma empresa inovadora precisa executar simultaneamente processos que
levem a processos escalaveis e otimizados, o loop de crescimento, e manter a busca
de ideias inovadoras, o loop de inicializagao. Além disso, 0 modelo enfatiza a criticidade
do financiamento e a receita de vendas deve ser uma parte crucial dos modelos para

start-ups de tecnologia ambiental (Saukkonen e Vanttinen, 2017).

2.2 ESPACOS DE COWORKING

O coworking € uma tipologia de espaco de trabalho que pode ser considerada
uma inovagao disruptiva (Christensen et al., 2013). Apesar de seu crescimento
significativo, o coworking ainda € uma manifestagéo de escala relativamente pequena
das mudancas globais que estdo remodelando os locais de trabalho em geral. No
entanto, os comportamentos associados ao coworking como uma tipologia especifica
estdo atraindo muito mais atencédo do que a escala do movimento pode justificar. Isso
tem sido influenciado por um interesse crescente de organizagbes corporativas a
medida que buscam reestruturar seu préprio espago para serem mais ageis e
responsivas - € melhor apoiar a inovagao - para atender as demandas de uma
economia global do conhecimento.

O interesse resultante em coworking € impulsionado em parte por seu modelo
de provisao de espaco altamente flexivel e econémico, mas também por sua promessa
de comunidade, colaboragao e inovagao que € percebida como resultado da troca de
conhecimento informal e interdisciplinar (Peschl e Fundneider, 2014). Para os
propoésitos deste estudo, o coworking foi provisoriamente definido como “a provisao
flexivel de locais de trabalho baseados em membros, onde individuos e pequenos
grupos que nao sado empregados pela mesma organizagdo podem compartilhar
instalacdes, ideias e conhecimento em um ambiente comunitario”.

O surgimento dessa tipologia, portanto, enfatiza a agéncia das pessoas em seu
ambiente e a qualidade da experiéncia do usuario de maneiras que 0 espago

organizacional nem sempre teve que considerar. Embora seja facil ver o apelo dos
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ideais de comunidade e colaboragao - e a inovagdo gerando compartilhamento de
conhecimento que é comumente percebido como resultado - eles sao facilmente
mitificados. Existem, portanto, perigos em adotar o estilo estético de coworking sem
uma compreensao critica das infraestruturas subjacentes que definem seu afastamento
da pratica de design de local de trabalho existente. A tendéncia de seguir modismos de
design sem entender completamente a relagdo estratégica entre o espaco e as
necessidades organizacionais tem uma longa historia no design do local de trabalho,
destacando a necessidade de analisar criticamente as tipologias emergentes antes de
aplica-las.

O interesse mais amplo em coworking foi impulsionado por um crescimento
rapido e continuo do mercado, uma associagdo percebida entre espagos
empreendedores e capacidade inovadora, a percepgcdo de que de alguma forma
representa o futuro das praticas de trabalho e altos niveis de engajamento e
produtividade relatados. Leclercg-Vandelannoitte e Isaac (2016) argumentaram que
Melhor do que qualquer outro modelo anterior de organizagao do trabalho, os espacos
de coworking abordam as | cinco condigdes que caracterizam o trabalho do
conhecimento: acesso a informacgao, acesso ao conhecimento, acesso a recursos
simbdlicos, acesso ao capital social e oportunidades por serendipidade... representam
uma mudancga profunda, ou mesmo inversao, dos paradigmas dos processos de
trabalho nas organizagdes.

Os espacos de coworking, portanto, parecem representar uma solu¢do para
alguns dos problemas colocados por uma economia global que exige iteragao rapida e
troca de conhecimento interdisciplinar e isso tem impulsionado o crescimento do
interesse no modelo. No entanto, a rapida evolu¢do, o aumento da diversidade e a falta
de conhecimento empirico sobre a constituicdo e os comportamentos dos espacos de
coworking tornaram o coworking cada vez mais dificil de definir; a se¢cao a seguir

apresentara uma definicdo de coworking que foi utilizada para orientar a pesquisa.

2.2.1 Definigdo e Historia do Coworking

A definicao precisa de coworking tem estado consistentemente em debate, com
a sobreposicdo com outros tipos de espaco flexivel, como centros criativos,
incubadoras e escritorios com servicos, resultando em uma falta de clareza de definicéo

na literatura académica (Brown, 2017). Essa falta de clareza € agravada pelo fato de
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que 79% dos espacos declararam que sdo 'mais do que apenas um espaco de
coworking' na Pesquisa Global de Coworking Deskmag 2017 (DGCS), levantando
questdes sobre até que ponto o coworking representa uma 'fenbmeno coerente'
(Spinuzzi, 2012). Numerosas definicbes foram feitas por fontes académicas e nao
académicas, cada uma tendendo a refletir o viés disciplinar ou posicional do autor. A
maioria se concentra em aspectos relativamente restritos do coworking, talvez
refletindo a dificuldade de desenvolver uma unica definicdo para um fenémeno
amplamente variavel; varios comentaristas sugeriram que pode ser “impossivel” gerar
uma definigdo absoluta de coworking com base em caracteristicas organizacionais ou
espaciais.

No entanto, existem alguns topicos comuns. Uma prende-se com o
posicionamento do coworking como uma nova forma de organizagéo do trabalho que
responde as questdes do trabalho freelancer e a precarizagao do trabalho. Existe um
consenso geral de que os espacos de coworking sao caracterizados pela colocacao de
diferentes profissionais e que alguma combinacdo de colaboragao, networking,
construcdo de comunidade e troca de conhecimento faz parte da proposta de valor. Em
ambos os casos, o coworking € mais do que um espago, representando uma “terceira
via” de organizagcao (Marchegiani e Arcese, 2018). No entanto, varias definicdes
vinculam a atividade de coworking ao espago material em que ela acontece, levantando
a questdo de saber se existem, de fato, infraestruturas materiais especificas que
suportam (ou n&o) o coworking.

O coworking pode ser situado dentro de uma histéria muito mais longa de
espacos compartilhados emergentes para o trabalho. Estes tém sido identificados
como os 'lugares estranhos' de Oldenburg, como cafés, espacgos 'tecno-sociais', como
cibercafés na década de 1990, espacos de hackers, escritérios com servigos e colénias
de artistas e coletivos como La Ruche em Montparnasse, e 2005 € amplamente visto
como 0 ano em que o termo coworking se tornou reconhecido como um identificador
para praticas de espaco de trabalho compartilhado (Waters-Lynch et al., 2016).

Waters-Lynch et al. (2016) identificam trés “historias de origem” paralelas, com
espacos surgindo em San Francisco, Londres e Nova York em um periodo de tempo
relativamente curto. O coworking foi um desenvolvimento ascendente baseado em uma
decisao informal de compartilhar o espago, com os criadores apresentando-o como
uma “terceira via” de organizacao do trabalho que combina altos niveis de autonomia

com interacdo e estrutura. E tipicamente baseado em um modelo de adeséo de aluguel
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de espaco flexivel e de curto prazo de horas, dias ou semanas (Bouncken e Reuschl,
2016). Embora o negocio seja amplamente semelhante a escritérios com servigos, o
movimento nascente procurou ativamente diferenciar-se das ofertas estabelecidas,
traduzindo a informalidade dos cafés urbanos centrais em sua cultura organizacional
em contraste com a tendéncia de servigos prestados.

Embora o periodo entre 2005-2010 possa ser visto como a 'era inicial' do
movimento de coworking, os anos subsequentes testemunharam uma diversificagao
rapidamente crescente do coworking. Os espagos de coworking podem ser
identificados como diferentes de acordo com as motivacbes dos fundadores e
membros, forma organizacional, tamanho, valores dos colegas de trabalho, populagao
de membros (por exemplo, focada na industria ou heterogénea), servigos oferecidos,
opcgdes de associagao, nivel de confianga entre colegas de trabalho e a importancia
dada as dimensdes sociais e colaborativas (Brown, 2017).

Com o crescimento global do mercado, o coworking continuou a evoluir,
agregando novos servigos, amenities e parcerias de negocios, desenvolvendo novas
redes e formas de organizagao, e simultaneamente se especializando e hibridizando.
Mudangas significativas incluem o desenvolvimento de redes cooperativas globais de
espacgos, redes de coworking que nao administram seu proprio espago, uma
sobreposigao entre coworking e escritorios com servigos, hibridizac&do, coworking como
um grande negdcio e coworking corporativo. Conforme identificado anteriormente, essa

diversificagao dificulta a localizagdo de identificadores especificos de coworking.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Segundo Cavalheiro (2008, p.23) o plano de negdcios € um trabalho que define
0s objetivos de um negdcio e 0s passos necessarios para alcanga-los, reduzindo riscos
e incertezas. Ele permite evitar erros no projeto antes de cometé-los no mercado.
Embora ndo seja o mesmo que uma proposta financeira ou solicitagdo de empréstimo,
esses elementos podem ser extraidos do plano, que avalia a viabilidade econémica e
financeira do empreendimento. Além de ser um instrumento para obter financiamento
ou parcerias, o plano de negdcios descreve o0s elementos relevantes do novo
empreendimento, integrando planos funcionais como marketing, finangas, produgéo e
recursos humanos. Ele envolve todas as areas da administracdo e tem como objetivo
subsidiar a tomada de decisdes. O plano de negdcios descreve o empreendimento e o

modelo de negdcios que sustenta a empresa, auxiliando o empreendedor a se situar
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no ambiente de negdcios e promovendo um processo de aprendizagem e
autoconhecimento.

Conforme Cavalheiro (2008, p. 23) o plano de negécios € um documento que
descreve as caracteristicas do nego6cio, como operara, suas estratégias, o
planejamento para entrar no mercado e proje¢des financeiras. Antes de ingressar no
mercado, é importante fazer um planejamento prévio, estabelecendo caminhos e metas
para alcancar os objetivos do empreendimento. O plano de negécios funciona como
um mapa de rotas, abrangendo diversas areas da administracdo, como marketing,
financas, organizagdo e planejamento estratégico. E um resumo escrito dos objetivos
e metas do negdcio, explicando como os recursos serdo gerenciados para alcanga-los.
Embora ndo seja uma garantia de sucesso, o plano de negdcios orienta o
empreendedor na tomada de decisdes estratégicas, reduzindo os riscos identificados.
Ele ndo é uma receita infalivel, mas certamente diminui significativamente as chances
de fracasso.

O plano de negécios € um resumo das metas e estratégias que o empreendedor
pretende utilizar para alcancar o sucesso em seu empreendimento, administrando os
recursos necessarios de forma eficiente. Abrir um novo negdécio sem planejamento é
arriscado, comparado a um voo cego em uma noite tempestuosa. A capacidade
gerencial, intuicdo e conhecimento técnico sao fundamentais para o sucesso do
empreendimento. O plano de negdcios permite estruturar as visbes e alternativas,
analisando corretamente a viabilidade do empreendimento. E uma oportunidade para
o empreendedor avaliar todas as facetas de seu novo empreendimento. A falta de uma
visdo sistémica do negdcio é responsavel por muitos fracassos, algo que a elaboragao
do plano de negdcios visa evitar. Ao criar o plano de negdécios, o empreendedor tera
uma visao clara e realista de seu futuro negdcio, identificando as possibilidades de
sucesso ou fracasso. Um plano de negdcios bem elaborado permite melhorar as ideias,
conhecer pontos fortes e fracos, concorrentes, fornecedores e clientes, além de
escolher a gestdo adequada para os recursos e processos, facilitando negociagoes
futuras com parceiros, bancos e instituigdes de crédito (SEBRAE-MG, 2006 p. 38)

Um plano de negdcios traz diversos beneficios para um futuro empreendimento,
segundo Ragonezi (2004): a) reune as ideias de forma organizada, oferecendo uma
visdo completa das alternativas e evitando decisdes erradas; b) avalia o potencial de
crescimento e lucro da empresa, assim como as necessidades de recursos; ¢) analisa

as consequéncias de diferentes estratégias competitivas; d) permite a realizagdo de
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simulagdes e avaliagdes prévias, evitando gastos desnecessarios; €) € um documento
indispensavel para atrair sécios e investidores; f) serve como apresentagéo para
fornecedores e clientes; g) auxilia na contratacdo de funcionarios, mostrando as
perspectivas do negécio; h) orienta a execucgao de tarefas de acordo com as diretrizes
definidas; i) revela a motivacdo dos sécios e sua capacidade de comprometimento. E
melhor identificar falhas durante a preparagao do plano de negdcios do que durante
sua implementacdo. Embora seja uma tarefa ardua, é necessario superar obstaculos
quando uma ideia inicialmente promissora se mostra inviavel.

Antes de iniciar a elaboragao do plano de negdcio, é necessario determinar a
finalidade para a qual sera utilizado, a qual ndo deve ser confundida com a meta do
negocio. Se o plano tiver o propésito de organizar as ideias, avaliar a viabilidade do
empreendimento ou obter recursos financeiros, o primeiro € chamado de plano de
negocio operacional e o segundo, de plano de negécio para obtengdo de recursos.

Embora possuam a mesma estrutura, apenas o foco difere (Ragonezi, 2004, p. 28).

2.3.1 BUSINESS MODEL CANVAS

O Business Model Canvas é uma ferramenta para planejamento de negécios
desenvolvida por Alexander Osterwalder em colaboragao com Yves Pigneur em 2010.
O modelo consiste em nove blocos de construgcao diferentes (Figura 2). Os blocos sao
diferentes areas do negdcio. No centro delas, esta a proposta de valor da empresa na
qual se baseia a operagado do negocio. O lado esquerdo do modelo se concentra na
perspectiva do lado da empresa e o lado direito na perspectiva orientada para o cliente
(Voigt et al. 2016). As coisas observadas do ponto de vista do negdcio sao os principais
parceiros da empresa, funcdes principais, recursos disponiveis e a estrutura de custos.
De uma perspectiva voltada para o cliente, sdo examinados os relacionamentos com

clientes, grupos de clientes, canais e fluxos de receita (Clark et al. 2010).
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FIGURA 2 - BUSINESS MODEL CANVAS

PARCERIAS PRNCIPAIS I ATIVIDADES PRINCIPAIS [l PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO SEGMENTOS DE
5 @ COM CLENTES, CLIE

FONTE: SEBRAE (2019)

Este estudo usa a ferramenta Business Model Canvas, que € usada para
construir um plano de negocios para a startup de bem-estar, que € a saida deste
projeto. Este modelo € adequado para produzir o resultado desta tese, pois € uma
ferramenta visual, simples e de facil compreensdo para o planejamento e
desenvolvimento de um novo negdcio. Apesar de sua aparéncia simples, o modelo
inclui todos os elementos de negdcios necessarios para construir um plano de
negocios: propostas de valor, clientes, estruturas e viabilidade financeira (Varma,
2021). Permite planejar com eficiéncia as mudancas e realizar diversas experiéncias
que podem ser potencialmente lucrativas para o futuro da empresa. Pelo modelo, é
rapido ver todo o negdcio da empresa condensado em um unico papel. Portanto, essas
alteragdes sao faceis de editar e adaptar a plataforma antes de serem implementadas.
As etapas da saida s&o explicados em detalhes, o que ajuda o leitor a entender melhor
0 conteudo, a estrutura e toda a perspectiva. O leitor obtém instantaneamente uma
visdo geral unificada e concisa do plano de negdcios (Puumala, 2017).

O Business Model Canvas ¢é uma ferramenta popular usada por

empreendedores e empresas para planejar e visualizar seu modelo de negdcios. No
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entanto, também existem algumas limitagdes a esta ferramenta que devem ser
consideradas. O modelo fornece uma visao geral de alto nivel do modelo de negdcios,
mas pode nao fornecer detalhes suficientes para entender completamente todos os
aspectos do negdcio. A tela também é limitada em tamanho e pode nao permitir a
inclusédo de todas as informagdes relevantes.

O Business Model Canvas coloca uma forte énfase em fatores externos, como
clientes e parceiros, mas pode nao abordar totalmente fatores internos, como dindmica
de equipe ou cultura da empresa. A natureza estatica do modelo também €& uma
limitacdo. A tela é uma ferramenta estatica e pode nao ser capaz de acompanhar o
ambiente de negdcios em constante mudancga. O Business Model Canvas fornece uma
estrutura, mas pode nao fornecer orientagédo sobre como implementar o modelo de
negocios ou tomar decisdes estratégicas. Além disso, esta enfatizando demais os
fluxos de receita. O Business Model Canvas coloca uma forte énfase nos fluxos de
receita, o que pode levar as empresas a ignorar outros fatores importantes, como
custos de aquisi¢ao de clientes ou sustentabilidade a longo prazo. Compreender essas
limitagdes ajuda empreendedores e empresas a tomar decisbes informadas sobre
como utilizar melhor o Business Model Canvas em seu planejamento e
desenvolvimento de estratégia (King, 2017).

Uma proposta de valor é a promessa da empresa do valor que seus produtos e
servigos fornecem ao cliente (Venalainen, 2018). O exame do Business Model Canvas
parte das propostas de valor formadas pela empresa, nas quais se baseiam todas as
operagbes da empresa. Eles beneficiam tanto a empresa quanto seus clientes. Do
ponto de vista da empresa, as propostas de valor tém um papel significativo, pois
orientam todo o negdcio da empresa e contribuem para vendas e marketing.

Ap06s definir as propostas de valor, a ferramenta Business Model Canvas pode
ser completada mapeando o ambiente operacional da empresa. Inclui todos os grupos
de clientes do negocio. Uma empresa precisa de clientes para ter sucesso, e € por isso
que a segmentagao de clientes é importante. A segmentagao de clientes significa
direcionar servigos e produtos para grupos especificos de clientes. A segmentacgao
desempenha um papel importante na fase de planejamento do negdcio, pois por meio
da segmentacao a empresa sabe como direcionar seus recursos para os clientes-chave
e, assim, oferecer mais valor aos seus clientes mais importantes. Ao alocar os produtos
e servicos certos para os clientes que precisam deles, € mais facil atender as

necessidades dos diferentes grupos de clientes. A segmentacdo ajuda nisso. A
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segmentacdo torna mais facil para uma empresa construir e manter seus
relacionamentos com os clientes. Por meio da segmentacdo, a competitividade da
empresa aumenta e as possibilidades de expansao das operagdes melhoram quando
a empresa sabe precificar seus produtos e servigos de forma adequada a situagao
financeira dos clientes-alvo. Grupos de clientes sao formados com base em suas
necessidades, comportamento e caracteristicas. Os clientes podem ser divididos em
diferentes segmentos de acordo com fatores demograficos, geograficos ou
psicograficos, por exemplo (Savage, 2019).

Os canais conectam a empresa aos seus clientes. A empresa esta em contato
com os clientes por meio de varios canais e por meio de diferentes atividades, como
comunicagao, distribuicdo e vendas. Como os canais funcionam na pratica afeta
principalmente a experiéncia do cliente. Com a ajuda dos canais, os clientes podem
obter informacdes sobre, por exemplo, os produtos e servigos oferecidos pela empresa.
Os canais também ajudam a transmitir a proposta de valor do negécio aos clientes. Por
esta razdo, € importante que os custos de utilizagdo dos canais sejam considerados
desde o inicio e que se determine quais canais sao rentaveis para manter e quais valem
a pena manter (Clark et al. 2010). Os canais sao usados para se comunicar com 0s
clientes diretamente ou por meio de um intermediario. Eles podem ser proprios ou
terceirizados ou uma combinagao de ambos.

O relacionamento com o cliente desempenha um papel fundamental no
Business Model Canvas, abrangendo as interagbes e 0s compromissos que as
empresas tém com seus clientes durante toda a jornada do cliente. Esses
relacionamentos sao criticos, pois afetam diretamente a satisfacéo, fidelidade e
retencdo do cliente, o que, por sua vez, pode influenciar significativamente a receita do
negocio e o0 sucesso a longo prazo. Portanto, é imperativo que as empresas
estabelegam relacionamentos com os clientes que estejam alinhados com sua
estratégia geral de negdcios, proposta de valor e expectativas do cliente. Para
conseguir isso, as empresas devem obter uma compreenséao profunda de seus clientes,
suas preferéncias e necessidades, pois esse entendimento €& fundamental na
construgdo e manutengao de relacionamentos sélidos com os clientes que promovem
a satisfacao, lealdade e retencédo do cliente, contribuindo, em ultima analise, para o
sucesso geral e crescimento do negdécio (Ebnium, 2016).

Os fluxos de receita revelam quanto e de onde a empresa obtém sua receita. As

despesas sdo subtraidas da receita para determinar quanto é o lucro ou prejuizo. Os
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fluxos de receita mantém a empresa a tona e a ajudam a ter sucesso nos negoécios. A
empresa deve reconhecer o que o cliente esta disposto a pagar. Com base nisso,
considera-se quanto a empresa deve investir no cliente e na manutengdo do
relacionamento com ele. A receita se forma como resultado de negociagdes individuais
ou transagdes de pagamento recorrentes (Clark et al. 2010).

A empresa precisa de varios recursos-chave para executar suas operacgdes e
implementar propostas de valor. Os recursos incluem ativos tangiveis e intangiveis. Os
ativos tangiveis incluem maquinas e equipamentos diversos, veiculos, matérias-
primas, instalagdes, locais de venda e redes de distribuicdo. Os recursos intangiveis
estao relacionados ao conhecimento da marca, patentes, direitos autorais, parcerias e
bancos de dados de clientes. Além disso, os recursos humanos e financeiros orientam
as operagdes do negocio. Os recursos de pessoal sdo baseados em qualificagdes
profissionais, experiéncia e proficiéncia. Os recursos financeiros consistem nos
recursos que a empresa utiliza para manter suas operagdes, como contratagao de
pessoal ou outras despesas necessarias. Porém, como 0s recursos sao sempre
limitados, a empresa deve saber utiliza-los de forma eficaz para ser rentavel e ter
oportunidade de avancgar e progredir. Os recursos devem ser priorizados de forma
sensata do ponto de vista do negdcio, pois a obtencao e utilizagdo de recursos sempre
geram custos para a empresa. Portanto, antes de adquirir recursos, € importante
pensar em quais recursos sdo necessarios para o negécio e em quais deles devem ser
investidos e quanto (Ebnium, 2016).

A estrutura de custos da empresa consiste em todos os custos resultantes da
operagao do negocio, por exemplo, dos recursos, processos € relacionamento com
clientes da empresa. Ele mostra os gastos da empresa e as areas que sao rentaveis
ou financeiramente inuteis no negdcio. Em todo modelo de negdcios, o objetivo é ter a
menor estrutura de custo possivel. Geralmente, os modelos de negdcios sao
compartimentados em modelos baseados em custo ou baseados em valor. No modelo
baseado em custo, o custo do produto ou servigco € mantido no minimo e a economia
no maximo. Nesse caso, as propostas de valor sdo baseadas em um preco baixo.
Entdo, as funcbes sdao automatizadas e terceirizadas para outras empresas, tanto
quanto possivel. No modelo baseado em valor, o foco esta na geragao de valor do
produto ou servigo. As propostas de valor sdo de alta qualidade e os servicos séo
individualizados (Ebnium, 2016).
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24 SEGMENTACAO E ANALISE DE CLIENTES

Um plano de negdcios deve considerar a segmentacao. E o processo de agrupar
os consumidores com base em suas preferéncias ou caracteristicas compartilhadas de
produtos, natural ou artificialmente. Ele determina o mix de marketing e ajuda a criar
identidade para uma empresa. O plano de negdcios é usado para decidir o caminho
futuro por meio de tomada de decisdo. Se o marketing é feito da mesma forma para
todo o mercado, € um marketing homogéneo. Por outro lado, se for feito para um
determinado segmento, € o marketing concentrado, onde os atributos e caracteristicas
do segmento sdo a base do mix de marketing. E importante analisar que tipo de
marketing se adequa aos produtos e servigos oferecidos e a situagao geral do mercado.
Se a oferta for altamente inovadora ou criar em si nova demanda, o marketing
homogéneo pode ser benéfico. Por outro lado, se o mercado for altamente competitivo
€ vantajoso realizar marketing concentrado com base em processos de segmentacao
(Dolnicar, Grun & Leisch 2018).

A base do processo de segmentacéo € entender a demanda do mercado e os
comportamentos de compra. Estes podem ser analisados com base em trés funcgdes.
O tamanho e a estrutura do mercado devem ser conhecidos. Para saber como sao
criadas as necessidades e o0s motivos, analisam-se as caracteristicas do
comportamento de compra. O segmento-alvo € formado com base em critérios de
segmentacao e analise (Hesso, 2015).

Primeiro, o tamanho e a estrutura do mercado devem ser determinados. Isso
pode ser analisado usando dados e estatisticas sobre o mercado. O tamanho refere-
se ao numero de clientes, bem como ao valor monetario geral do mercado. Estrutura
do mercado significa como o mercado se comporta, fatores como monopdlio, oligopdlio
ou concorréncia perfeita podem descrever a estrutura do mercado. Assim como o
ambiente de mercado precisa ser levado em consideracéo, isso é avaliado no proximo
capitulo (Hesso, 2015).

Em segundo lugar, sdo analisados os comportamentos de compra. O desejo de
comprar € criado por necessidades e motivos que orientam o comportamento. Por meio
de comunicagdes de marketing com base nas necessidades de um grupo ou segmento-
alvo, uma empresa pode influenciar o comportamento de compra do grupo-alvo. Isso é

feito para criar a decisao de fazer uma compra. Fatores como aspectos demograficos,
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psicoldgicos e sociais sdo analisados. O processo de compra em si também deve ser
considerado. Isso exige que todo o processo seja determinado, desde a criagao de
necessidades ou comunicagao de marketing até os processos de pods-venda (Hesso,
2015).

Em terceiro lugar, sdo determinados os critérios de segmentagao, o que permite
avaliar e escolher um segmento-alvo. E importante criar critérios que permitam
claramente a diferenciagcao entre os segmentos. Business to business e business to
customer segmentacéao ¢é diferente. Em outras palavras, o comprador € uma empresa
ou um grupo de pessoas ou um unico cliente. Ambos os tipos de transagdes podem
usar fatores de segmentagédo, como demografia, estilo de vida e relacionamento com
o cliente. No entanto, os fatores sao diferentes, quando analisados com mais detalhes.
No entanto, os trés principais critérios de segmentagao podem ser usados para
negocios B2B e B2C. Depois de concluida a segmentagdo, o grupo ou grupos-alvo
mais ideais s&o selecionados do ponto de vista da estratégia da empresa. Depois que
a segmentacao e o comportamento do cliente sdo analisados, o mix de marketing deve
ser decidido com base nas descobertas do processo de segmentagao. Produto, local,
preco e promocado devem ser alterados com base nas descobertas. O publico-alvo
escolhido é direcionado com comunicacao de marketing que gera demanda. Com o
trabalho de vendas de acordo com o plano de marketing, a demanda é convertida em

fluxo de caixa (Hesso, 2015).

2.5 CUSTOMER EXPERIENCE

O termo experiéncia do cliente € um dos principais conceitos de marketing para
pesquisa e pratica. Na realidade, o grande numero de estudos e literatura focados no
tema esta levando a uma confusao consideravel em relacido ao termo, refletida também
na falta de uma definigdo abrangente do termo. Como a maioria das definicbes da
jornada do cliente ndo separa a experiéncia do cliente dos estimulos aos quais os
clientes reagem, Becker e Jaakkola (2020) abordam o termo como uma “resposta e
reacao nao deliberada e espontdnea a um estimulo especifico”, em vez de incorporar
conceitos avaliativos como satisfagdo ou qualidade do servigo como um componente
da experiéncia do cliente, como sugerem definicdes anteriores.

Com base em De Keyser et al. (2020), os componentes da experiéncia do cliente

podem ser divididos em trés blocos globais diferentes (TCQ). Primeiro, existem pontos
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de contato por meio dos quais as empresas interagem com os clientes. O segundo
bloco diz respeito ao contexto. Aqui, os recursos situacionalmente disponiveis, internos
ou externos, tornam-se disponiveis para o cliente. A terceira dimensao refere-se as
qualidades/atributos que refletem a natureza das respostas e reagdes do cliente as
interagdes com a empresa. De acordo com De Keyser et al. (2020), combinar todos os
trés blocos ajuda pesquisadores e gestores a tornar o conceito de experiéncia do
cliente mais viavel e gerenciavel, separando o CX em “pequenos pedagos pequenos’.

Seguindo essa linguagem, os temas de pesquisa podem ser avaliados com base
em sua maturidade. Aqui, o conceito de anomalias na jornada do cliente pode ser
identificado como um conceito subdesenvolvido, pois ndo ha pesquisas anteriores
conectando os dois topicos desta pesquisa com suas implicagdes combinadas para
CX(M). Para entender ainda mais a importancia da experiéncia do cliente, é
fundamental reconhecer que a oferta de uma empresa hoje nao € apenas uma colegao
de produtos que estdo sendo vendidos, mas sim a totalidade do ser de uma empresa.
Nesse sentido, o valor na experiéncia do cliente ndo € criado por meio de um processo
cognitivo linear restrito a encontros de servigos isolados, mas sim em um processo
circular iterativo continuo de criagédo de sentido individual e coletivo do cliente (Helkkula
et al., 2012).

Sahhar e Loohuis (2022) estendem essa ideia, mostrando como a experiéncia
de valor se manifesta na pratica de cocriacdo e codestruicao de valor. Parece que
existem diferentes modos de experiéncia de valor do consumidor dentro da pratica,
dependendo do nivel das chamadas “interrup¢gdes da pratica”. As experiéncias
individuais e coletivas estao em paridade quando ocorrem praticas suaves (criagao de
valor), enquanto estdo em desarmonia quando a pratica de criacdo de valor do
consumidor é dificultada. Assim, os consumidores contribuem para o valor quando o
valor real é cocriado e podem ser destruidores de valor quando o valor real é
codestruido.

Essa constatacdo é especialmente importante, pois mostra que empresas e
gestores devem se concentrar em criar um processo de cocriagdo suave, permitindo
que os consumidores criem valor (também com os outros) sem destruir valor e causar
interrupgdes na experiéncia (Sahhar e Loohuis, 2022). Da mesma forma, as anomalias
podem ser consideradas como comportamentos que levam a co-destruicdo de valor,
com potencial para impactar negativamente a experiéncia de outros

clientes/consumidores de forma significativa.
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2.5.1 A JORNADA DO CLIENTE

Do ponto de vista do marketing, o conceito de jornada do cliente € crucial para
o marketing orientado a dados de hoje, no qual os dados atuam como um servigo para
a empresa e para os clientes. Geralmente, a jornada do cliente refere-se a um processo
ou sequéncia pela qual um cliente passa para acessar ou usar uma oferta de uma
empresa. Seguindo Lemon e Verhoef (2016), a jornada do cliente pode ser dividida em
trés estagios diferentes: estagio pré-transacao, estagio de transacao e estagio pos-
transagao. Aqui, deve-se notar que a jornada do cliente ndo pode ser descrita como
um simples processo linear, mas sim como um conceito iterativo e dindmico, onde os
clientes podem ir e voltar entre as etapas, interagindo com o empresa por meio dos
chamados pontos de contato.

Dividir a jornada do cliente em estagios distintos é crucial para entender o
impacto das novas tecnologias avangadas nos clientes, o que tem implicacdes diretas
no comportamento do cliente, aprimorando a conectividade e aumentando as
expectativas do cliente. Micheaux e Bosio (2019) destacam essa importancia da
jornada do cliente como o momento chave em que a experiéncia do cliente € decisiva
para o futuro do relacionamento (cliente) com a empresa. Da mesma forma, Rawson
et al. (2013) apontam a utilidade do conceito de jornada do cliente como a principal
ferramenta para destacar momentos criticos de atendimento e pontos de contato
significativos para a criagcdo da experiéncia.

Consequentemente, identificar o comportamento do cliente ao longo da jornada
do cliente é crucial por varios motivos: identificagcdo dos pontos problematicos do
cliente, permitindo que as empresas identifiquem como os clientes se sentem, suas
necessidades e o tipo de agdes que foram tomadas para chegar a esse estagio
especifico da jornada; identificar possiveis lacunas na experiéncia do cliente e tentar
encontrar solugdes, ao mesmo tempo em que obtém insights valiosos sobre como € se
colocar no lugar do cliente ao interagir com uma empresa (Marquez et al., 2015).

Embora o conceito de jornada do cliente seja crucial para as empresas, a jornada
do cliente coloca os clientes em seu centro. Na jornada do cliente, clientes e empresas
interagem para criar valor. O conceito de criagdo de valor colaborativo € muitas vezes
referido como 'cocriagdo', que ja foi descrito acima, e que surge do processo

colaborativo e inter-relacionamento entre os membros (clientes, empresas) no
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ecossistema. Nesse sentido, os clientes ndo sao apenas consumidores de produtos,
mas tornaram-se cocriadores, cujo envolvimento desempenha um papel enorme na
criacao de experiéncia para outros clientes. Isso também €& apoiado por Helkkula et al.
(2012), afirmando que a experiéncia do cliente ndo é determinada por um provedor de
servigos, mas sim pelo mundo de vida e ambiente do individuo, onde o individuo da
sentido a sua experiéncia em relacdo ao seu contexto.

Como parte do processo de cocriagao de valor, os clientes mudam cada vez
mais do foco na qualidade do produto para o foco na interagdo com a empresa, no valor
de uso e na experiéncia do cliente. Essa mudanga n&o pode ser generalizada para
todos os clientes, pois as experiéncias da perspectiva do cliente sdo baseadas em sua
avaliagao cognitiva e emocional da empresa criada, experiéncia do cliente pretendida
pela empresa (Tueanrat, 2021). Conectando esse aspecto com as anomalias, é
evidente que, devido a natureza subjetiva da percepgao da experiéncia, havera desvios
da expectativa da empresa sobre como os clientes se comportam na jornada do cliente.
Isso também é apoiado por Meyer e Schwager (2007), afirmando que os clientes
ajustam continuamente suas percepgdes de uma marca/empresa em cada ponto de
contato que encontram, o que implica que os desvios no comportamento do cliente sao

uma consequéncia légica da percepc¢ao da experiéncia dos clientes.

26 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

Search Engine Optimization com abreviatura de (SEO) utiliza duas técnicas para
aumentar a visibilidade do site da empresa. O SEO na pagina desempenha um papel
crucial em elevar as postagens a vanguarda dos resultados do mecanismo de
pesquisa, enquanto a otimizagao fora da pagina refere-se a agdes realizadas fora do
site para melhorar a classificagdo da pesquisa. A primeira etapa do processo de SEO
é definir metas (vantagens de SEO, definir objetivos), otimizar na pagina, otimizar fora
da pagina e avaliar (ferramentas de analise, desempenho e avaliacdo) (Guddu & Raj,
2020).

Os objetivos mais comuns ao usar o SEO para o crescimento dos negdcios sao
lideranga de mercado, vantagem competitiva, visibilidade, conversodes, reputacéo e
prestigio. Assim, € possivel obter sucesso sem implementar propositalmente esse
processo em cada postagem; no entanto, se uma empresa tornar necessario
implementar essas estratégias de otimizagdo de mecanismo de pesquisa na pagina em

cada postagem, ela experimentard uma consisténcia muito maior. Uma parte
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importante do processo de melhoria on-page € incluir os elementos que estdo
diretamente relacionados as palavras-chave do site incluindo nomes de titulos e
subtitulos (Guddu & Raj, 2020).

A otimizacdo de mecanismo de pesquisa fora da pagina concentra-se na
influéncia das classificagcbes do mecanismo de pesquisa do site, especificamente
aquelas que sdo externas ao proprio site. A otimizacdo fora da pagina pode ser
amplamente categorizada em duas areas principais: o historico do site e seus links
externos. Um termo ou frase importante que se refere ao material em um site é
chamado de palavra-chave. Uma palavra-chave de pesquisa € uma frase que as
pessoas usam com frequéncia para localizar uma empresa nos mecanismos de
pesquisa. As empresas devem escolher as palavras-chave com base em uma
compreensao completa do que seus consumidores estdo procurando em suas
pesquisas (Guddu & Raj, 2020).

O SEO permite que as empresas otimizem o site de uma empresa para obter
resultados orgénicos mais altos na classificagdo do mecanismo de pesquisa. O Google
frequentemente atualiza seu algoritmo para apresentar apenas resultados relevantes.
Alguns especialistas afirmam que o SEO ndo é mais eficaz devido a essa perspectiva
(Ferrell et al. 2021). O mecanismo de pesquisa Google evita a manipulacdo de
algoritmos filtrando sites que ndo merecem aparecer no topo dos resultados da
pesquisa. Para gerar o trafego organico de um site, € crucial abordar questdes técnicas
relacionadas a interpretacdo de conteudo nado textual, spidering e indexagdo e

correspondéncia de conteudo e consultas.
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3. METODOLOGIA E PLANEJAMENTO EXPERIMENTAL

Este capitulo descreve os métodos usados neste plano de negodcios. Os
métodos sao selecionados com base no capitulo anterior, onde o modelo de plano de
negocios € avaliado usando a literatura sobre o assunto. Os métodos sédo escolhidos
para serem adequados a este plano e a este tipo de negoécio. Bem como, opinidao do
autor. Os métodos considerados sao utilizados no plano de negdcios. Eles sao
descritos nas subsec¢des a seguir deste capitulo. Primeiro, a ideia de negdcio € descrita
usando uma tela de modelo de negdécios. Em seguida, é ilustrado o método de
segmentacao, seguido do método SWOT que permitem a andlise do ambiente de
mercado. Os métodos de gerenciamento financeiro e orgamentario para este plano de
negocios sao o calculo do ponto de equilibrio e a demonstragéo do fluxo de caixa.

Assim, é proposto a definicdo de Missdo, valores e visdo. A ideia de negocio é
descrita usando a tela do modelo de negdcios Business Canva. O objetivo € criar uma
apresentacgao clara e legivel do negdcio. O objetivo desta ferramenta de gestao € definir
e comunicar facilmente uma ideia ou conceito de negédcio. Ele mostra as fungdes e
elementos mais fundamentais do negdcio e seus processos. O canvas é feito com base

em todos os métodos de plano de negécios (Strategyzer, 2021).
3.1. SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacao é feita neste plano de negdcios de acordo com o capitulo 2.4
deste estudo. De acordo com Hesso (2015) os critérios de segmentacéo séo diferentes
entre transagcdes B2C e B2B. Este plano de negdcios requer a andlise de ambos os
modelos. Esse plano de negdcios deve examinar os usuarios finais, mas também
analisar grupos de usuarios finais que podem ter diferentes critérios de segmentacgao.
Esses grupos formam clientes empresariais B2B que s&o os compradores do servigo
oferecido, mas o servico é consumido pelos usuarios finais. Como resultado, dois tipos
de segmentacgao sdo analisados. A analise quantitativa é feita com base em estatisticas
e analise de dados. O objetivo € primeiro descrever o tamanho e a estrutura do
mercado. Em segundo lugar, sdo analisadas as caracteristicas dos comportamentos
de compra. Mais detalhadamente, o processo de tomada de decisao no segmento-alvo
€ examinado. Em terceiro lugar, os critérios de segmentagdo sdo escolhidos e o

segmento-alvo é examinado usando a analise de segmentacao do usuario final.
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3.2. AMBIENTE DE MERCADO

A analise é feita por meio da coleta de dados de fontes confiaveis e viaveis sobre
o plano de negdcios e o mercado que pretende atuar. O ambiente interno é analisado
empregando o modelo de cadeia de valor. As diferentes operagbes sdo avaliadas
dentro do negocio. Essas fungdes centrais sdo analisadas e seu significado para a
criacdo de valor é determinado. O objetivo é analisar diferentes operacgdes
separadamente, mas também coletivamente, onde o valor € criado. (Hesso 2015) O
exame do ambiente interno e externo é avaliado no modelo SWOT.

A analise SWOT ¢é uma estrutura para identificar e analisar os pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameagas de uma organizagdo. Este modelo € usado para
melhorar a compreensao dos fatores que influenciam as decisbes de negdcios. Ele
orienta os tomadores de decisdo de negdcios a considerar diferentes fatores ao
escolher caminhos estratégicos. Diferentes variagoes de SWOT s&o usadas, este plano
de negdcios usa um SWOT, que leva em consideragdo mais aspectos da analise. Ele
nao apenas descreve os principais fatores da analise SWOT, mas também implica

estratégias em relagéo aos resultados do modelo.

3.3. ANALISE FINANCEIRA

Os métodos usados para gerenciamento financeiro e orgamento neste plano de
negocios sao feitos usando dois métodos. Estes sao selecionados para entender a
estrutura de custos, precos e requisitos de fluxo de caixa. Esses calculos ajudarao a
determinar a lucratividade do negécio. Os dois métodos sdo os calculos do ponto de
equilibrio e a analise dos possiveis requisitos de fluxo de caixa, por meio do rascunho
da demonstracao do fluxo de caixa. Esses calculos sdo usados ao determinar o prego
e a estrutura de custo de um produto. O calculo do ponto de equilibrio revela o ponto
em que os custos totais e as receitas totais se igualam, o que, em outras palavras,
significa que nao ha lucro ou prejuizo.

A receita de vendas € a quantia de dinheiro recebida de uma transacao entre
empresa e cliente onde o servigo é usado. Usando este calculo, a margem de
contribuigcao e, finalmente, o indice de margem de contribuicdo podem ser avaliados. A
margem de contribui¢do unitaria € calculada quando a receita unitaria € determinada

menos os custos variaveis (Mitchell, 2022).
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O indice de margem de contribuigdo do servigo € a porcentagem da contribui¢ao
sobre a receita total. O calculo do ponto de equilibrio utilizado € mostrado abaixo. Com
o0 objetivo de analisar custos e determinar precos em uma situagcdo de ponto de
equilibrio, esse calculo é usado para um servigo ou produto. O dimensionamento e
outros fatores, como alavancagem de negociagdo, tém um impacto importante nos
custos. Isso afeta os custos fixos e variaveis. Pode ser usado um modelo de ponto de
equilibrio que também determina o preco em um modelo de pre¢o baseado em custo.

Esta é uma ferramenta para avaliar pregos e custos.

3.4. ANALISE DE RISCO

O meétodo de gerenciamento de risco utilizado é descrito neste capitulo. O
meétodo € escolhido com base na literatura de gerenciamento de risco ilustrada nos
resultados. O modelo padronizado pela organizacéo internacional de padronizagao
fornece uma estrutura na qual os negocios podem provar o controle e a qualidade do
gerenciamento de riscos, o modelo garante que o gerenciamento de riscos seja feito
de maneira adequada e completa. O método utilizado leva em consideragao a parte
processual do gerenciamento de riscos. E importante observar que as outras duas
partes, estrutura e principios, sdo igualmente importantes para um negocio. Este plano
de negdcios leva em consideragao apenas a parte do processo de gerenciamento de

risco padronizado.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. DESCRICAO DO PLANO DE NEGOCIOS

A proposta de criagdo do plano de negdcios da VIBI Center é proporcionar um
ambiente hibrido ao combinar os melhores elementos de um espaco clinico tradicional
e espaco coworking para profissionais de estética e beleza.

A solugdo inclui a valorizagdo de novas tendéncias que estdo ganhando
popularidade. Além dos belos espacgos, as ultimas tecnologias e produtos profissionais
de beleza, onde esteticistas ndo precisam mais se preocupar com alugueis de longo
prazo, altos investimentos de capital nas tecnologias mais recentes, quantidade minima
de pedidos de produtos de alta qualidade, sistemas operacionais e mais. As suites a
que ele se refere sdo quartos disponiveis para serem alugados por profissionais.
Oferecendo uma alternativa ao modelo “rent-a-chair” frequentemente visto na industria,
as suites permitem que os profissionais tenham seu préprio estudio, completo com
qualquer equipamento necessario e todas as contas incluidas.

Identificando a necessidade de um espaco adequado para os profissionais de
saude/beleza realizarem suas atividades, uma integrante da equipe teve uma dor que
motivou a ideia. Ao avaliar essa oportunidade de negdcio, descobriram que a locagao
de espacos pode ser uma solucao escalavel para profissionais com diferentes niveis
de experiéncia e capacidade financeira. Ao optar por alugar em vez de administrar seu
proprio espaco, os profissionais podem dedicar seus esforcos ao atendimento ao
cliente, economizando tempo e recursos. Utilizando o aplicativo de computador
Microsoft Excel, os dados foram organizados e classificados por meio de métodos de
tabulacdo e categorizagdo. Graficos e tabelas foram criados para visualizagdo dos
dados. A metodologia da pesquisa delineou a abordagem, local, populagédo, amostra e
instrumentos de coleta de dados, bem como as analises realizadas.

A empresa oferece um espaco de trabalho produtivo para freelancers de saude
e estética trabalharem, criarem e colaborarem. O senso de comunidade dado aos
membros € uma das principais diferencas entre esses espagos de trabalho
colaborativos, proporcionando aos freelancers uma oportunidade de networking a
medida que eles se conectam e até colaboram com outros membros do espacgo. Os
beneficios parecem numerosos: trabalho flexivel, oportunidades de colaboracéo,
aconselhamento e educacédo ponto a ponto, sem despesas gerais ou contas e sem

comissao a pagar,
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4.2. A EMPRESA

Desde sua concepcdao em setembro de 2021, a VIBI Center € um espaco
colaborativo compartilhado para criativos na industria de estética e beleza, situado na
cidade de Curitiba, que proporciona o desenvolvimento dos profissionais e a promogao
do crescimento.

O espacgo compartilhado oferece para os profissionais muitas oportunidades que
eles ndo teriam em um saldo de beleza, manicure ou cabeleireiro independente.
Atualmente oferecendo todos os aspectos de tratamentos holisticos de massagem,
cabelo, maquiagem, unhas e depilagdo, os sécios esperam expandir para oferecer
também servigcos de microblading e adicionar um elemento de clinica estética ao
espaco. Os profissionais também sdo incentivados a falar com todos os clientes que
entram no espaco, ndo apenas com 0s proprios, o que os ajuda a aumentar sua prépria
clientela e leva a mais oportunidades de colaboragao entre as equipes.

O espaco sera distribuido em consultérios e salas de atendimento que podem
ser locados com equipamentos fornecidos pela VIBI CENTER ou n&o, que sao
adequados para cada pratica profissional. Assim, também seréo oferecidos servigcos
agregados como: recepgao de pacientes, agendamento de consultas e suporte

administrativo, a fim de auxiliar os profissionais em suas atividades diarias.

4.2.1. MISSAO, VISAO E VALORES

A descricdo da empresa responde brevemente a perguntas sobre a natureza do
negocio, como em que area de negocios a empresa opera, qual é o seu historico, por
que e quando a empresa foi criada, onde esta localizada e qual é a forma juridica da
entidade empresa. Ele declara o propdsito, missédo e objetivo e os valores ou principios
que a empresa segue. Também estabelece os objetivos de curto e longo prazo da
empresa, quais sdo as competéncias distintivas que a diferenciam dos concorrentes e
0 que ha de novo na ideia de negdcio em relagdo aos concorrentes. Expressa por que
a empresa tera sucesso e qual é o problema dos clientes-alvo que a empresa esta
tentando resolver e como o resolvera. Esses aspectos estdo sendo abordados com

mais detalhes nas outras se¢des do plano de negdcios (Nordea, 2020).
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QUADRO 1 - MISSAO, VISAO E VALORES

MISSAO

Viabilizar a estrutura necessaria para profissionais que desejam impulsionar o seu negocio, com
conforto,
qualidade e seguranca, transformando o ambiente compartilhado num modelo inovador, gerando
prosperidade conjunta.

VISAO

Tornar-se referéncia nacional em locacdo de espacos e equipamentos para profissionais de salde e
beleza.

VALORES

Etica Profissional, Cuidado e Respeito com as pessoas
Inovar - Disponibilizamos novos produtos e solugdes para o mercado de saude e beleza
FONTE: AUTORES (2023)

4.2.2. |ldentificagéo, Histérico e Localizagao

Identificacéo:
A solucao da VIBI CENTER inclui a valorizagao de novas tendéncias que estao

ganhando popularidade. Além dos belos espacos, as ultimas tecnologias e produtos
profissionais de beleza, onde esteticistas ndo precisam mais se preocupar com
aluguéis de longo prazo, altos investimentos de capital nas tecnologias mais recentes,
quantidade minima de pedidos de produtos de alta qualidade, sistemas operacionais e
mais. As suites a que ele se refere sdo quartos disponiveis para serem alugados por
profissionais. Oferecendo uma alternativa ao modelo “rent-a-chair” frequentemente
visto na industria, as suites permitem que os profissionais tenham seu proprio estudio,

completo com qualquer equipamento necessario e todas as contas incluidas.

Historico:

A VIBI CENTER é uma empresa brasileira com sede em Curitiba e vocacionada
para a locagao de salas e espagos coworking para profissionais de saude e estética. O
seu objetivo € competir no mercado nacional, inovando todos os dias com espagos de
elevada qualidade a pregos competitivos, e com um dinamismo comercial que leva a
empresa a posicionar-se como uma empresa lider, experiente e versatil. Conta com o
respaldo de especialistas nas areas de gestdo, saude e estética e, por isso, pode
oferecer o melhor servigo para qualquer pessoa que necessite de seus produtos. A VIBI
CENTER continua na busca do melhor custo-beneficio para o bem-estar e conforto de

seus clientes. Muitos dos seus clientes pretendem oferecer seus servigos e a empresa
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oferece toda a ajuda e tudo o que é necessario para isso, dando tudo o que os seus

clientes precisam e adaptando-se as suas exigéncias.

Localizacéo:
A VIBI CENTER esta estrategicamente localizada na cidade de Curitiba, um dos

principais centros urbanos do Brasil.

4.3. ANALISE ESTRATEGICA

Sobre definicdo de analises estratégicas de acordo com Dornelas (2005, p. 154):

O termo estratégia € muito utilizado pelos empreendedores para definir como
agir em uma negociacgao, fechar parceria, entrar em um novo mercado, lancar
um novo produto/servigo, mas sempre de maneira subjetiva, ndo processual.
Uma analise estratégica da empresa deve incluir um misto de racionalidade e
subjetividade, seguindo um processo basico, que pode ajudar o empreendedor
a entender a melhor situacado atual de seu negdécio e quais as melhores
alternativas, ou maios, para atingir os objetivos e metas estipuladas.

4.3.1. ANALISE SWOT

A analise SWOT, que significa forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, é
uma técnica amplamente utilizada na gestdo estratégica. Desenvolvida por Kenneth
Andrews e Roland Cristensen, professores de Harvard, ela permite avaliar os
ambientes interno e externo de uma empresa. Internamente, analisa-se o desempenho,
recursos financeiros, recursos humanos, espaco fisico e fatia de mercado.
Externamente, sdo considerados consumidores, concorrentes, economia, tendéncias,
tecnologia e regulamentacées governamentais. A analise SWOT ajuda a criar
estratégias alinhadas aos objetivos da organizacéo, permitindo identificar vantagens
competitivas ao combinar forgas e oportunidades. Essa analise deve ser continua e
dinamica, facilitando a tomada de decisdes (LOBATO et al, 2006, p. 67).

Para definir a orientagdo estratégica de uma organizagao, a analise SWOT é
uma das ferramentas mais populares em uso. A abreviagdo utilizada significa
Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats. O objetivo desta ferramenta é o seu
escrutinio interno das capacidades da empresa ou instituicdo, seguido de uma analise
ambiental para obter conhecimento e identificacdo de oportunidades e ameacas
adequadas. Como pode ser visto na sigla, uma analise SWOT pode ser usada para a
identificacdo e anadlise dos Pontos Fortes e Fracos de um projeto, organizagdo ou

instituicdo, bem como das Oportunidades e Ameacas. As informacbes sobre as
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oportunidades e ameacas sao coletadas do ambiente externo por meio de observagoes
e analise dessas observagodes (Schall, 2014, p. 2).

A Wise Management usa o modelo SWOT periodicamente para realizar uma
analise abrangente do negodcio. Eles analisam oportunidades potenciais e realizam
medi¢cdes adequadas de fatores ambientais recentes ou futuros (Addams & Allred,
2013, p. 46). Isso permite o desenvolvimento de um plano que leva em consideragao
diversos fatores internos e externos. O principal objetivo da analise SWOT é a
maximizacdo do potencial de os pontos fortes e oportunidades e, por outro lado,
minimizar a influéncia dos pontos fracos e ameacgas (Schall, 2014, p. 2).

Dessa Maneira pode-se construir a analise SWOT da VIBI CENTER:

Quadro 2 - Analise SWOT da VIBI CENTER

Fraguezas (Weakngsses)

* Reconhecimento de marca: Como um
eSpaco cowvorking, recentements
estabelecido, a VIBElI CEMTER pode
enfrentar o desafic de construir e
fortalecer sua marca no mercado.

« Dependéncia de profissionais da salde
e estéfica: A especializacie da VIBI
CENTER em profissionais da area de
salde e estética limita seu piblico-aha,
0 que pode resultar em uma base de
clienftes  menor do que espacos

cowvorking mais generalistas.

Forgas (Strengths)

Localizacdo estratégica: A VIBlI CENTER esta situada em
uma area de grande concentracdo de profissionais da sadde
e estéfica, o que facilita o acesso e a conveniéncia para os
USUArios.

Infraestrutura moderna & inspiradora: O espace coworking
oferece instalacies de alta qualidade, equipamentos
atualizados & um ambiente colaboratvo que estimula a
criatividade & o crescimento profissional.

Rede de contatos: A VIEI CENTER possibilita a criacdo de
uma rede de contatos valiosa entre os profissionais da area
de salde e estefica, promovendo a troca de experéncias e
oporfunidades de parcerias.

Suporie administrative: & eguipe da VIEI CENTER oferece
suporte administrativo & gerencial, auxiliando os locatarios
nas demandas diarias & permitindo que se concentrem em
suas alividades principais.

Oportunidades

Tendéncia crescente na area de sadde e
estética: O setor de salde e estética esta em
constante crescimento, com uma demanda
crescente por profissionais qualificados. A
VIEI CENTER pode aproveitar essa
oportunidade para atrair um namere maior
de locatarios e expandir sua base de
clientes.

Parcerias estratégicas: Estabelecer
parcerias com empresas e instituicdes
relacionadas a salde e estélica, como
clinicas, spas e instituictes de ensino, pode
criar oportunidades de colaboracdo & ampliar
a visibilidade da VIEI CENTER.

Ameacas

Concoméncia no setor: A existéncia de outros espacos
covioking & estabelecimentos similares voltados para
profissionais da salde e estética pode representar uma
ameaca a VIBl CENTER, exigindo estratégias eficazes de
diferenciacdo & marketing.

Mudancas nas regulamentacdes: Muodancas nas
requlamentacies relacionadas aos servicos de salde e
estética podem impactar a operacdao da VIBI CENTER,
exigindo adaptacies e atualizactes continuas.

A partir desza anadlize SWOT, a VIEI CEMTER pode
identificar suas vantagens competitivas, areas de melharia
e oporunidades a serem exploradas. Com base nesses
insights, a empresa pode desenvolver estratégias eficazes
para fortalecer sua posicdc no mercado, atender as
necessidades dos profissionais da salde e esietica e
alcancar o sucesso sustentavel.

Fonte: (Autores, 2023)
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4.3.2. DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS

A VIBI CENTER é um espacgo coworking inovador voltado para profissionais de
saude e estética, localizado na cidade de Curitiba. A estratégia € um conceito novo, e
que oferece uma oportunidade para mais e mais profissionais do setor querendo a
liberdade e a flexibilidade que um espago de coworking oferece — seja para suas
familias, viagens, educacéo, trabalho editorial ou casamentos.

O senso de comunidade dado aos membros € um dos principais beneficios
desses espacos de trabalho colaborativos, proporcionando aos freelancers uma
oportunidade de networking a medida que se conectam e até colaboram com outros
membros do espago. Outros incluem trabalho flexivel, aconselhamento e educagao
ponto a ponto e sem despesas gerais e contas ou comissdes a pagar. A estratégia &
um coworking para profissionais de cabeleireiro e beleza, que precisam de espago no
saldao por uma hora ou alguns dias por semana, a variedade de planos flexiveis significa
que eles podem ser seus proprios patroes, gerenciar sua prépria agenda e ter um
espaco dedicado para receber seus proprios clientes.

Com a misséao de criar uma comunidade inspiradora de talentos excepcionais, a
a empresa pretende unir esforgos para construir conexdes na industria e cultivar um
ambiente acolhedor e estimulante onde os artistas possam realmente florescer em um
ambiente flexivel. A VIBI CENTER também é neutra em termos de marca, o que
significa que cada membro usa uma variedade de marcas diferentes, também possui
uma proposta que incentiva praticas sustentaveis, e todos os produtos que promovam
também essas praticas.

Com um projeto de realizagdo de constantes investimentos em equipamentos
de ultima geracéao, desenvolvimento do suporte administrativo para constante eficiéncia
e personalizagao, garantindo que os profissionais possam se concentrar em suas
atividades principais.

Assim, os profissionais freelancer terdo a facilidade de ter um espaco
semprecisar investir grandes quantias. Além disso, a VIBI center oferecera um
ambiente de sucesso para uma maior comodidade com suporte para:

e Despesas basicas e gerenciamento de orgamento
e Marketing, publicidade e promog¢des

e Impostos - impostos e Previdéncia Social
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Assim, os profissionais também contardo com um local absolutamente incrivel
que atrai muitos clientes, o que facilita aumentar a base fidelizada de clientes para
viabilizar o aluguel das salas e espacos.

O setor de estética € um bom exemplo de que o coworking pode funcionar bem.
Esta € uma industria competitiva que esta evoluindo rapidamente e precisa ser flexivel.
No entanto, trabalhar em um saldo de beleza é um trabalho muito arduo e pode ser
muito cansativo. Ha longas horas de trabalho e também é muito facil ficar esgotado e
estressado. Para algumas pessoas, ter seus proprios clientes pode ser 6timo, pois eles
podem se sentir mais no controle. No entanto, também pode ser uma grande
responsabilidade. Para outros, fazer com que as pessoas venham ao saldo e usem
seus servicos pode ser a solugdo perfeita. Eles podem ajudar outras pessoas a
administrar seus negocios sem precisar se preocupar com seus proprios clientes.

No entanto, esses profissionais podem encontrar dificuldades de aumentar seus
clientes e faturamento, e o coworking pode ser a melhor opcéo. Podera falar com os
seus clientes habituais e alguma publicidade que num determinado dia pretende
oferecer um dos servicos oferecidos pelas nossas maquinas. Assim, dependendo da
abrangéncia que este novo servigo teve, podera ter interesse em alugar ou comprar

algumas das nossas maquinas.
4.4. PLANO DE MARKETING

A seguir sera descrito o Plano de Marketing para a VIBI CENTER.
4.4.1. ANALISE DO AMBIENTE DE MERCADO:

Iniciou-se a analise do ambiente de mercado com a identificacdo das
necessidades dos profissionais de saude e estética para a utilizagdo de um espaco
coworking. No mundo de hoje, a beleza esta nos olhos de quem vé. A medida que as
pessoas se tornam mais educadas e exigentes, elas exigem um nivel mais alto de
qualidade quando se trata de sua aparéncia. Em resposta a essas novas condi¢des de
mercado, saldes de beleza e spas estdo optando por servigos estéticos como forma de
se diferenciar da concorréncia. Administrar um negocio de estética nunca foi tao facil
gracas a crescente disponibilidade de solugbes de espago compartilhado para
pequenas empresas e start-ups. As empresas de esteticistas tiveram sucesso porque
a maioria das pessoas quer ter a melhor aparéncia e se sentir confiante em sua

aparéncia. Se vocé esta interessado em iniciar seu proprio negécio de beleza, mas nao
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sabe por onde comegar, leia algumas ideias uteis sobre equipamentos de beleza
cooperativos.

Assim, iniciou-se uma pesquisa observacional dos profissionais de saude e
estética em seus locais de trabalho e identificou-se que existem muitas dificuldades e
necessidades de espaco fisico, infraestrutura e recursos. Além disso, observou-se uma
grande dificuldade no gerenciamento desses tipos de negdcios, pois a falta de
experiéncia leva a faléncia dos negdécios. Isso se deve que a nao muitos anos os
procedimentos estéticos ja foram dominio de dermatologistas e cirurgides plasticos. No
entanto, a popularidade e a demanda por esses procedimentos levaram médicos nao
essenciais a oferecer esses servigos, bem como profissionais ndo médicos.

A industria da beleza sempre estara em alta demanda, e o mercado de estética
médica ndo é excecdo. A medida que a tecnologia melhora, mais pessoas clamam por
experimentar novos tratamentos médicos que as tornem mais jovens, mais magras e
mais atraentes. Dificuldades, estresse e genética trabalham contra nds, especialmente
a medida que envelhecemos. Pode ser dificil ver o corpo enrugar e perder o brilho
juvenil. Portanto, as pessoas continuardo gastando dinheiro em tratamentos estéticos
meédicos que podem deixa-las com aparéncia jovem com pouco esforgo.

Nesse sentido, identificou-se a oportunidade de mercado, com uma localizagao
do espago coworking em uma area estratégica no centro da cidade de Curitiba,
proporcionando facilidade de acesso e estacionamento, garantindo um impacto direto
no fluxo de pacientes. Foram identificados espagos coworking de saude estética que
podem oferecer concorréncia direta na cidade, e como estratégia de diferenciagao a
VIBI CENTER oferece servigos adicionais de gestao e servigos exclusivos, além de
parcerias com clinicas e spas renomados, permitindo assim a criacdo de uma

identidade forte.

4.4.2. DEFINICAO DE PUBLICO-ALVO:

Os quatro aspectos a seguir, que sao segmentagcdo, direcionamento,
posicionamento e mix de marketing, serdo detalhados. A segmentacao foi realizada
considerando diferentes variaveis: geograficas, demograficas, psicograficas e
comportamentais. Parece que existem tantos segmentos quanto podem existir espagos

de coworking.
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Optou-se por focar trés segmentos principais, que sao os freelancers, o0s
empreendedores e start-ups. Dois segmentos secundarios também foram identificados:
viajantes e trabalhadores em transito e estudantes de nivel superior. Esses segmentos
vém com atributos comuns, como a vontade de encontrar um melhor equilibrio entre
vida profissional ou o desejo de combater o isolamento. Eles também vém com
diferencas, como sua area de atuagao ou algumas das dores que procuram minimizar.
Assim, ao analisar a amostra da pesquisa incluiu médicos, enfermeiros, fisioterapeutas,
esteticistas e outros profissionais do setor de saude e beleza.

O posicionamento da VIBI CENTER ficara em uma frase simples: “VIBI
CENTER, o espago de coworking que cuida de vocé e dos seus projetos”. Nao sera
mencionado no posicionamento que a VIBI CENTER se preocupa com o planeta, mas

€ induzido que para cuidar das pessoas, deve-se cuidar do meio ambiente e do planeta.

4.4.3. POSICIONAMENTO DA MARCA:

A proposta de valor da VIBI CENTER foi definida com base em seus diferenciais
competitivos, que incluem a localizagao estratégica, infraestrutura moderna e rede de
contatos. Esses aspectos foram comunicados de forma clara e persuasiva aos
potenciais locatarios, ressaltando os beneficios de fazer parte da VIBI CENTER.

A localizagao estratégica da VIBI CENTER foi identificada como um diferencial
importante, pois esta situada em uma area de grande concentragao de profissionais da
saude e estética. Isso significa que os locatarios terdo facil acesso e conveniéncia,
permitindo-lhes atender seus pacientes de forma eficiente.

A infraestrutura moderna da VIBI CENTER foi projetada para atender as
necessidades especificas dos profissionais de saude e estética. O espag¢o coworking
oferece instalagdes de alta qualidade, com salas de atendimento equipadas com
mobiliario apropriado, bancadas para procedimentos, iluminagao adequada e recursos
tecnoldgicos atualizados. Essa infraestrutura proporciona um ambiente propicio para o
desenvolvimento das atividades dos locatarios, garantindo-lhes conforto e eficiéncia
em seus trabalhos.

Além disso, a VIBI CENTER oferece uma valiosa rede de contatos para os
profissionais da area de saude e estética. A possibilidade de trocar experiéncias e

estabelecer contatos profissionais relevantes € um beneficio importante para os
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locatarios. Essa rede de contatos permite a colaboracdo entre os profissionais, o
compartilhamento de conhecimentos e a identificacado de oportunidades de parcerias,
contribuindo para o crescimento mutuo e o desenvolvimento de suas carreiras.

Para comunicar esses diferenciais e beneficios aos potenciais locatarios, a VIBI
CENTER utiliza uma abordagem clara e persuasiva. Por meio de materiais de
marketing, como folhetos informativos, site e midias sociais, a empresa destaca os
pontos fortes da localizagéo estratégica, a moderna infraestrutura e a rede de contatos.
Essa comunicacéo é direcionada aos profissionais de saude e estética, enfatizando
como a VIBlI CENTER pode auxilia-los em suas atividades diarias, promovendo
eficiéncia, networking e crescimento profissional.

Em resumo, a proposta de valor da VIBI CENTER, com base em sua localizagao
estratégica, infraestrutura moderna e rede de contatos, € comunicada de forma clara e
persuasiva aos potenciais locatarios. Essa abordagem visa transmitir os beneficios de
se tornar um locatario da VIBlI CENTER, destacando os diferenciais competitivos que
a tornam uma escolha ideal para os profissionais de saude e estética.

4.4.4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E DIVULGAGAO:

No ambito do desenvolvimento de estratégias de marketing para a VIBI
CENTER, foram implementadas diversas a¢gdes com o objetivo de fortalecer a marca e
atrair um publico-alvo qualificado. Para iniciar, a empresa buscou desenvolver uma
identidade visual atrativa e profissional, investindo em um logotipo moderno e elegante,
que reflete os valores de inovacgéao, colaboragao e profissionalismo da VIBI CENTER.
Uma paleta de cores cuidadosamente selecionada foi utilizada para transmitir uma

imagem sofisticada e confiavel.
FIGURA 3 - LOGOMARCA VIBI CENTER

o VIB

FONTE: (AUTORES, 2023)
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No que diz respeito ao marketing digital, a VIBI CENTER adotou uma abordagem
abrangente. Estratégias de anuncios pagos foram implementadas para aumentar a
visibilidade da marca, alcangando um publico-alvo segmentado e interessado nos
servicos oferecidos. O uso de técnicas de SEO foi explorado para otimizar o
posicionamento da VIBI CENTER nos resultados de pesquisa, garantindo que a
empresa seja encontrada facilmente pelos potenciais clientes. Além disso, o marketing
de conteudo desempenhou um papel fundamental, com a producgéao regular de artigos
e materiais informativos sobre temas relevantes para profissionais de saude e estética.
Essa abordagem permitiu posicionar a VIBI CENTER como uma autoridade no setor,
oferecendo conhecimento valioso aos interessados.

Como exemplo implementado de estratégias de anuncios pagos da VIBI

CENTER:
QUADRO 3 - ESTRATEGIAS DE ANUNCIOS PAGOS DA VIBI CENTER

Estratégias de anuncios pagos

Para aumentar a visibilidade da VIBI CENTER, foram implementadas estratégias de
anuncios pagos, utilizando plataformas de publicidade online, como o Google Ads e o Facebook
Ads. A equipe de marketing da VIBI CENTER realizou uma pesquisa detalhada para identificar o
publico-alvo mais relevante e segmentado para seus servicos.

Com base nessa pesquisa, foram definidos critérios demograficos, interesses e
comportamentos especificos do publico-alvo, como médicos, enfermeiros, fisioterapeutas,
esteticistas e outros profissionais da area de saude e estética. Os anuncios foram segmentados
para atingir esse publico de forma eficaz.

Foram criados anuncios atraentes e persuasivos, destacando os diferenciais da VIBI
CENTER, como sua localizagao estratégica, infraestrutura moderna e rede de contatos. Os anuncios
foram projetados para despertar o interesse do publico-alvo e incentiva-los a clicar e conhecer mais
sobre os servicos oferecidos pela VIBI CENTER.

Além disso, foram utilizadas palavras-chave relevantes nos anuncios, garantindo que eles
aparecessem nos resultados de pesquisa quando os usuarios realizassem pesquisas relacionadas
aos servicos da VIBI CENTER. Isso ajudou a aumentar a visibilidade da marca nos mecanismos de
busca e direcionar um trafego qualificado para o site da VIBI CENTER.

A equipe de marketing monitorou continuamente o desempenho dos anuncios, analisando
métricas como impressoes, cliques, taxa de conversao e retorno sobre o investimento. Com base
nesses dados, foram feitos ajustes e otimizagbes nos anuncios, visando melhorar o desempenho e
maximizar os resultados.

A implementacado das estratégias de anuncios pagos proporcionou a VIBI CENTER um
aumento significativo na visibilidade da marca, alcangando um publico-alvo segmentado e
interessado nos servigos oferecidos. Isso resultou em um aumento do trafego qualificado para o site,
gerando mais oportunidades de negdcios e fortalecendo a posigcéo da VIBI CENTER no mercado de
espagos coworking para profissionais da saude e estética.

FONTE: (AUTORES, 2023)

Como exemplo implementado para otimizacdo do posicionamento da VIBI
CENTER:




QUADRO 4 - ESTRATEGIA DE SEO PARA VIBI CENTER
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> Pesquisa de palavras-chave:
Palavra-chave principal: "espaco coworking saude e estética"

Palavras-chave relacionadas: "coworking para profissionais da saude", "ambiente colaborativo para

esteticistas”, "locagdo de consultérios equipados”, "infraestrutura para profissionais de saude", etc.

> Otimizagao do conteudo:
Criar paginas especificas no site da VIBI CENTER, com titulos otimizados contendo palavras-chave

relevantes, como "Espac¢o Coworking para Profissionais de Saude e Estética | VIBI CENTER".
Incluir palavras-chave estrategicamente ao longo do contetdo, como no texto de apresentagdo da
VIBI CENTER, descricdo dos servigos oferecidos, beneficios para os profissionais de saude e
estética, depoimentos de locatarios, etc.

Utilizar meta descrigdes atraentes e otimizadas, com palavras-chave relevantes, para melhorar a
taxa de cliques nos resultados de pesquisa.

> Link building:
Estabelecer parcerias com clinicas, spas e instituicdes de ensino na area da saude e estética, com

0 objetivo de obter backlinks relevantes para o site da VIBI CENTER.

Publicar conteudo informativo e relevante em blogs e sites especializados, com links direcionando
para o site da VIBI CENTER.

Compartilhar contetdo nas redes sociais, incentivando os seguidores a visitarem o site e fornecerem
feedback.

> Presenga nas redes sociais:
Manter perfis ativos nas redes sociais relevantes para o publico-alvo da VIBI CENTER, como

Facebook, Instagram e LinkedIn.

Compartilhar regularmente contetdo relacionado a saude, estética e coworking, promovendo os
servigos da VIBI CENTER e direcionando os seguidores para o site.

Realizar ajustes nas estratégias de SEO com base nos dados obtidos, identificando oportunidades
de melhoria e adaptando-se as tendéncias do mercado.

> Andlise e monitoramento:

Utilizar ferramentas como o Google Analytics para monitorar o desempenho do site, analisar
métricas como trafego, taxa de conversao e tempo de permanéncia.

> Estrutura do site:
Criar URLs amigaveis, como "vibicenter.com.br/coworking-saude-estetica".

Utilizar cabegalhos HTML (H1, H2, H3, etc.) para organizar o conteudo, destacando as palavras-
chave relevantes.
Criar um sitemap.xml e enviar para os mecanismos de busca, para facilitar a indexagéo das paginas.

> Velocidade de carregamento:
Otimizar as imagens do site, reduzindo seu tamanho sem comprometer a qualidade.

Utilizar caching para armazenar versbes em cache do site, melhorando a velocidade de

carregamento para visitantes recorrentes.

Escolher um provedor de hospedagem confiavel e com boa velocidade de resposta.

FONTE: (AUTORES, 2023)

Em suma, as estratégias de marketing adotadas pela VIBI CENTER, incluindo o

desenvolvimento de uma identidade visual atrativa, a criagdo de um website

informativo, o uso de estratégias de marketing digital e a participagcdo em eventos do
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setor, foram fundamentais para aumentar a visibilidade da marca, atrair clientes
qualificados e estabelecer parcerias estratégicas. Essas agbes contribuiram para o
sucesso e o crescimento continuo da VIBI CENTER como um espaco coworking

inovador e especializado para profissionais de saude e estética.

4.4.5. MONITORAMENTO E AVALIACAO

Com o objetivo de monitorar e avaliar o desempenho da VIBI CENTER, diversas
métricas serdo acompanhadas regularmente. Entre as principais métricas, destacar-
se-a0 a taxa de ocupacao, a taxa de renovagao de contratos e a satisfagao dos
locatarios.

A taxa de ocupacgéao sera monitorada mensalmente para avaliar a demanda pelos
espacos da VIBI CENTER. Essa métrica permitira acompanhar a eficacia das
estratégias de marketing na atracdo de locatarios e identificar periodos de maior ou
menor demanda. Além disso, a taxa de renovagao de contratos sera acompanhada
para medir a satisfacao e fidelizacdo dos locatarios, sendo um indicador importante do
valor percebido pelos clientes em relagao aos servicos oferecidos pela VIBI CENTER.

Em exemplo de acompanhamento da taxa de ocupacao da VIBI Center:
QUADRO 5 - ACOMPANHAMENTO DA TAXA DE OCUPAGCAO VIBI CENTER

A VIBI CENTER implementara um sistema de acompanhamento da taxa de ocupagéo
mensalmente para avaliar a demanda pelos espagos disponiveis. Serdo utilizadas ferramentas de
gestdo e monitoramento que permitirdo registrar e analisar os dados de ocupagao de forma precisa
e eficiente.

Para exemplificar, suponhamos que a VIBI CENTER possua um total de 50 espacos
disponiveis para locagdo. A cada més, sera realizado um levantamento para registrar quantos
desses espacos estdo ocupados. Essa informacao sera coletada através de um sistema de gestéo
de locagdes, no qual cada locatario tera seu contrato registrado e atualizado com a informagéo de
ocupacéo.

No final do més, os dados serdo compilados e analisados. Por exemplo, suponhamos que,
em um determinado més, 40 espagos estejam ocupados. Isso resultara em uma taxa de ocupacgéo
de 80% (40/50 x 100). Essa métrica indicara o nivel de demanda pelos espacos da VIBI CENTER e
fornecera informagdes importantes sobre a eficacia das estratégias de marketing e atracao de
locatarios.

Com base nessa analise mensal da taxa de ocupacao, a VIBI CENTER podera identificar
variagdes sazonais na demanda, entender quais periodos sdo mais ou menos concorridos e ajustar
suas estratégias de marketing e divulgacao para otimizar a ocupacgéo dos espacgos. Por exemplo, se
houver um periodo com baixa taxa de ocupagédo, a empresa podera intensificar suas acdes de
marketing nesse periodo especifico para atrair mais locatarios e aumentar a taxa de ocupacgao.

Esse acompanhamento regular da taxa de ocupagdo permitira a VIBI CENTER tomar
decisdes embasadas em dados reais, identificar tendéncias e ajustar suas estratégias conforme
necessario, visando sempre garantir uma alta demanda pelos espagos oferecidos e maximizar a
ocupacéo do local.

FONTE: (AUTORES, 2023)
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Para obter insights mais detalhados sobre a satisfagdo dos locatarios, serao
realizadas pesquisas de satisfacdo periodicamente. Essas pesquisas envolverao
questionarios estruturados, nos quais os locatarios avaliardo aspectos como
infraestrutura, atendimento, suporte administrativo, networking e qualidade geral do
espaco de trabalho. Os resultados dessas pesquisas serdao analisados para identificar
areas de melhoria e ajustar as estratégias de marketing e gestdo da VIBI CENTER,
visando garantir a satisfagao continua dos locatarios.

Um exemplo de acompanhamento das pesquisas de satisfacdo da VIBI Center:
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QUADRO 6 - ACOMPANHAMENTO DAS PESQUISAS DE SATISFAGAO DA VIBI CENTER

A VIBI CENTER realizara pesquisas de satisfacdo periodicamente para obter feedback dos
locatarios e identificar areas de melhoria em relagéo aos servigos oferecidos. Essas pesquisas serao
conduzidas de forma estruturada, utilizando questionarios elaborados com base em critérios
relevantes para a experiéncia dos locatarios.

Caro locatario da VIBI CENTER,

Agradecemos por escolher a VIBI CENTER como seu espago de trabalho. Para
aprimorarmos nossos servigos e garantir sua satisfagdo continua, convidamos vocé a participar de
nossa pesquisa de satisfacao.

Pedimos que avalie cada um dos aspectos abaixo, atribuindo uma nota de 1 a 5, sendo 1
para "Insatisfeito" e 5 para "Muito satisfeito". Também é possivel adicionar comentarios adicionais
para detalhar sua resposta, se desejar.

Infraestrutura:

Qualidade dos espacos de trabalho

Conforto e funcionalidade das salas de atendimento
Equipamentos e mobiliario disponiveis

lluminagao e climatizagao

Atendimento:

Profissionalismo e cordialidade da equipe

Agilidade no atendimento as demandas e solicitagbes
Disponibilidade para esclarecer duvidas e prestar suporte
Suporte administrativo:

Eficiéncia no agendamento de consultas e reservas de espacos
Organizacao dos documentos e informacgdes

Gestao financeira e cobrangas transparentes

Networking e colaboragéo:

Oportunidades de networking com outros profissionais

Ambiente colaborativo para troca de experiéncias e conhecimentos
Eventos e atividades promovidos pela VIBI CENTER

Qualidade geral do espaco de trabalho:

Limpeza e manutencgao das areas comuns

Ambiente agradavel e inspirador

Satisfagdo geral em relagdo ao espacgo de trabalho na VIBI CENTER

Agradecemos sinceramente por dedicar seu tempo para nos fornecer seu feedback. Suas
respostas sao extremamente valiosas para melhorarmos nossos servigos e garantir uma experiéncia
excepcional para todos os locatarios da VIBI CENTER.

Atenciosamente,
Equipe da VIBI CENTER

Essa pesquisa de satisfacdo sera enviada aos locatarios da VIBI CENTER em intervalos
regulares, como trimestralmente ou semestralmente, para garantir que o feedback seja obtido de
forma periddica. Os resultados serdo analisados e utilizados para identificar areas de melhoria,
ajustar as estratégias de marketing e gestao, e garantir a satisfagdo continua dos locatarios na VIBI
CENTER.

FONTE: (AUTORES, 2023)
Além das métricas relacionadas a ocupacgao e satisfacdo dos locatarios, a
analise do retorno sobre o investimento (ROI) das a¢des de marketing sera realizada.

Essa analise permitira avaliar a eficacia das estratégias de marketing implementadas
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pela VIBI CENTER em termos de custo-beneficio. Serdo considerados os
investimentos realizados em anuncios pagos, marketing digital, participagdo em
eventos e feiras, entre outros. Com base nos resultados dessa analise, serdo feitos
ajustes e realocagdes de recursos para maximizar o retorno sobre o investimento e
otimizar as estratégias de marketing.

Através das campanhas de marketing realizadas pode-se entédo calcular analise

do retorno sobre o investimento (ROI) das a¢des da VIBI Center:
QUADRO 7 - ROI VIBI CENTER

A analise do retorno sobre o investimento (ROI) das a¢des de marketing da VIBI CENTER
€ uma etapa essencial para avaliar a eficacia das estratégias implementadas e realizar ajustes
conforme necessario. A seguir, apresento um exemplo de como poderia ser a analise do ROl da
VIBI CENTER:

Investimentos em anuncios pagos:

Valor investido em campanhas de anuncios pagos: R$10.000,00

Numero de leads gerados através dos anuncios: 200

Taxa de conversao de leads em locatarios: 20%

Receita gerada pelos locatarios provenientes dos anutncios: R$50.000,00
ROI = [(Receita gerada - Valor investido) / Valor investido] x 100

ROI = [(R$50.000,00 - R$10.000,00) / R$10.000,00] x 100

ROI =400%

Investimentos em marketing digital:

Valor investido em campanhas de marketing digital: R$5.000,00

Numero de visitantes do website provenientes das campanhas: 2.000

Taxa de conversao de visitantes em leads: 10%

Receita gerada pelos locatarios provenientes do marketing digital: R$30.000,00
ROI = [(Receita gerada - Valor investido) / Valor investido] x 100

ROI = [(R$30.000,00 - R$5.000,00) / R$5.000,00] x 100

ROI = 500%

Participagdo em eventos e feiras:

Valor investido na participacdo em eventos e feiras: R$8.000,00

Numero de contatos comerciais estabelecidos: 50

Taxa de conversao de contatos em locatarios: 15%

Receita gerada pelos locatarios provenientes dos eventos e feiras: R$40.000,00
ROI = [(Receita gerada - Valor investido) / Valor investido] x 100

ROI = [(R$40.000,00 - R$8.000,00) / R$8.000,00] x 100

ROI = 400%

Com base nessas analises, podemos observar que os investimentos realizados em
anuncios pagos, marketing digital e participagdo em eventos e feiras apresentaram retornos
significativos para a VIBI CENTER. Os resultados mostram um ROI positivo em todas as estratégias
avaliadas, indicando que os investimentos foram bem-sucedidos e geraram receitas superiores aos
custos envolvidos.

Essa analise do ROI sera realizada regularmente, permitindo a VIBI CENTER avaliar a
eficacia das suas agbes de marketing, identificar oportunidades de melhoria e realizar ajustes
estratégicos. Ao maximizar o ROI, a VIBI CENTER podera otimizar seus recursos financeiros,
direcionando-os para as estratégias mais eficazes e obtendo resultados ainda melhores em termos
de geracédo de receita e crescimento do negécio.

FONTE: (AUTORES, 2023)

Através do acompanhamento regular das métricas de desempenho, da

realizacdo de pesquisas de satisfagcao e da analise do ROI, a VIBI CENTER podera
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tomar decisbes embasadas em dados concretos, identificar areas de melhoria e ajustar
suas estratégias de marketing conforme necessario. Essa abordagem baseada em
evidéncias contribuira para o sucesso continuo da VIBI CENTER no mercado de

espacos coworking para profissionais da saude e estética.

4.4.6. ORCAMENTO DE MARKETING:

Para garantir a implementacao eficiente das estratégias de marketing, é
fundamental definir um orgcamento adequado que englobe 0s recursos necessarios
para alcancar os objetivos estabelecidos. Com base no plano de marketing da VIBI
CENTER, foi estabelecido um orgamento que contempla as atividades planejadas. A
seguir, apresento um exemplo de como poderia ser o orgamento:

Investimento em anuncios pagos:
> Valor destinado aos anuncios pagos em plataformas digitais: R$20.000,00

» Periodo de veiculagdo dos anuncios: 6 meses

Marketing digital:
» Valor destinado as estratégias de marketing digital (SEO, marketing de
conteudo, redes sociais, entre outros): R$15.000,00

» Periodo de implementacao das estratégias: 12 meses

Participagcao em eventos e feiras:
> Valor destinado a participacdo em eventos e feiras do setor: R$10.000,00
» Eventos e feiras selecionados: Evento X (més 1), FeiraY (més 6), Evento Z (més
9)
» Desenvolvimento da identidade visual e criacao do website:

Valor destinado ao desenvolvimento da identidade visual e criagdo do website:
R$8.000,00

Prazo para conclusao: 3 meses

Acompanhamento das métricas de desempenho e pesquisas de satisfacao:

Valor destinado a contratacdo de servigos de analise de métricas e realizagao
de pesquisas de satisfagao: R$5.000,00

Frequéncia de acompanhamento: mensal para métricas de desempenho e

trimestral para pesquisas de satisfacao
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Com o orgamento definido, a VIBI CENTER tera clareza sobre os recursos
financeiros necessarios para a implementagdo do plano de marketing. Além disso, é
importante estabelecer um cronograma detalhado, que inclua prazos especificos para
cada etapa do plano. A seguir, apresento um exemplo de como poderia ser o
cronograma de implementacgao:

» Més 1: Desenvolvimento da identidade visual e criacdo do website.

» Més 2-3: Implementagao das estratégias de marketing digital.

» Més 4-5. Investimento em anuncios pagos e otimizagdo continua das
campanhas.

» Més 6: Participacado no Evento X.

» Meés 7-8: Continuagao das estratégias de marketing digital e analise de métricas
de desempenho.

» Més 9: Participacao na Feira Y.

» Més 10-11: Continuacdo das estratégias de marketing digital e realizagcédo de
pesquisas de satisfagao.

» Meés 12: Participagéo no Evento Z e avaliagéo geral do plano de marketing.

O cronograma estabelecido garantira que cada atividade seja realizada dentro
do prazo previsto, permitindo um acompanhamento efetivo e garantindo que as
estratégias sejam implementadas de forma consistente ao longo do periodo
determinado.

Com a combinacdo do orgamento adequado e um cronograma de
implementagao bem definido, a VIBI CENTER estara preparada para executar suas
atividades de marketing de forma organizada, otimizando os recursos disponiveis e

buscando atingir os resultados almejados.

4.5. PLANO DE OPERACOES E UNIDADE OPERACIONAL
4.5.1. UNIDADE OPERACIONAL

Esta etapa tem como objetivo fornecer uma analise detalhada da unidade
operacional da VIBI CENTER, um espaco coworking dedicado a profissionais da saude
e estética. A unidade operacional desempenha um papel fundamental no sucesso da
VIBI CENTER, pois € o local onde os profissionais encontram um ambiente adequado
para exercer suas atividades, colaborar com outros colegas e usufruir de servigos e

recursos que facilitam seu trabalho diario.
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Nesta analise, serdao abordados diversos aspectos relacionados a unidade
operacional, incluindo a estrutura fisica, a infraestrutura tecnoldgica, o suporte
administrativo oferecido, as areas de convivéncia, os servigos adicionais disponiveis e
o0 ambiente proporcionado aos profissionais. Além disso, sera destacada a importancia
desses elementos na criacdo de uma experiéncia positiva e produtiva para os locatarios
da VIBI CENTER.

Ao compreender a composigao e o funcionamento da unidade operacional, sera
possivel identificar como a VIBI CENTER se destaca no mercado de espacgos
coworking voltados para a area da saude e estética. Isso proporcionara uma visao
abrangente sobre como a empresa busca atender as necessidades especificas desses
profissionais, oferecendo um ambiente de trabalho inspirador, funcional e bem
equipado.

Com base nessas informacoes, a VIBI CENTER podera aprimorar sua unidade
operacional, implementando melhorias e ajustes que contribuam para a satisfagao e o
sucesso continuo dos locatarios. Além disso, essa analise servira como referéncia para
outras empresas que desejem ingressar nesse mercado, fornecendo insights valiosos
sobre as melhores praticas e elementos-chave a serem considerados na criagao de
uma unidade operacional de qualidade.

No decorrer deste estudo, serdao apresentados dados, analises e conclusdes que
permitirdo uma compreensao aprofundada da unidade operacional da VIBI CENTER e
seu impacto no contexto do mercado de coworking para profissionais da saude e

estética. Assim a unidade operacional foi detalhada a seguir:

Espacos de trabalho:
» Consultérios privativos equipados com mobiliario adequado, como mesas,
cadeiras e armarios.
» Salas de atendimento equipadas com bancadas para procedimentos estéticos e
equipamentos especificos.
» Ambientes compartilhados para networking e colaboragao entre os profissionais

da saude e estética.

Infraestrutura tecnolégica:
» Conexao de internet de alta velocidade e Wi-Fi em todo o espaco.
» Equipamentos audiovisuais para apresentacdes e reunides.

» Suporte administrativo:
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» Equipe de recepgao para atendimento aos locatarios e visitantes.

Y

Servigos de gestdo de correspondéncias e encomendas.
» Apoio administrativo para agendamento de consultas, organizagao de

documentos e gestao financeira.

Areas de convivéncia:

» Sala de descanso para os profissionais.

Y

Espacos para refei¢cdes e lanches.

Servigos adicionais:
Servico de limpeza e manutengao das areas comuns.
Estacionamento para locatarios e visitantes.
Seguranga 24 horas.
Ambiente agradavel e acolhedor:

Decoragédo moderna e profissional, criando um ambiente agradavel e motivador.

YV V. V V V V

lluminacao adequada e ambientes bem iluminados.

4.5.2. PLANO DE OPERACOES

O plano de operagdes € um elemento fundamental para o sucesso de qualquer
empreendimento. E por meio dele que as estratégias s&o definidas, as atividades sao
coordenadas e os recursos sao gerenciados de forma eficiente. No contexto da VIBI
CENTER, um espacgo coworking voltado para profissionais da saude e estética, o plano
de operagdes desempenha um papel crucial na oferta de um ambiente de trabalho
funcional, atraente e de qualidade para seus locatarios.

Este documento apresenta o plano de operagdes detalhado da VIBI CENTER,
abrangendo diversas areas-chave, como administragdo, comercial, controle de
qualidade, sistema de gestdo e terceirizagdo e parcerias. Cada uma dessas areas
desempenha um papel especifico na garantia do bom funcionamento do espacgo e na
entrega de valor aos profissionais que escolhem a VIBI CENTER como seu local de
trabalho.

Ao estabelecer uma equipe de administracdo capacitada e definir politicas e
procedimentos claros, a VIBI CENTER busca oferecer um ambiente organizado e

acolhedor para seus locatarios. A equipe de vendas e marketing, por sua vez, é
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responsavel por atrair novos locatarios, promover os servigcos oferecidos e estabelecer
parcerias estratégicas para ampliar a visibilidade da VIBI CENTER no mercado.

A qualidade dos servigos prestados € um aspecto essencial para a satisfacao
dos locatarios. Portanto, o controle de qualidade desempenha um papel fundamental
na monitorizagédo dos padrdes estabelecidos, por meio de inspegdes regulares e coleta
de feedback dos locatarios. Além disso, a implementacédo de um sistema de gestédo
integrado permite o controle eficiente de todas as atividades operacionais, desde

reservas de salas até a gestao financeira.
QUADRO 8 - PLANO DE OPERAGCOES (PARTE 1)

Administragdo Estabelecer uma equipe de administragdo responsavel por supervisionar
todas as operagbes da VIBI CENTER, incluindo o gerenciamento do espacgo fisico,
o atendimento aos locatarios, a manutengdo das instalagbes e a solugéo de
problemas operacionais.

Desenvolver politicas e procedimentos claros para garantir o bom
funcionamento da unidade operacional, como horarios de funcionamento, normas
de conduta, processos de reserva de salas e tratamento de reclamacgées.

Implementar um sistema eficiente de gerenciamento de registros e
documentos para facilitar o acesso as informagbes necessarias e garantir a
conformidade com requlamentacées e obrigacgbes legais.

Comercial Criar uma equipe de vendas e marketing dedicada a atrair novos locatarios
e promover os servigos da VIBI CENTER.

Desenvolver estratégias de marketing direcionadas, como anuncios online,
campanhas de e-mail marketing e presenca em feiras e eventos do setor.

Estabelecer parcerias estratégicas com profissionais da area de saude e
estética, clinicas e instituigdes afins para promover a VIBI CENTER como um local
de referéncia para esses profissionais.

Implementar um sistema de gestao de relacionamento com o cliente (CRM)
para acompanhar leads, gerenciar contatos e facilitar a comunicacdo com os
potenciais e atuais locatarios.

Controle de Estabelecer padroes de qualidade para todos os aspectos da operagéo,
Qualidade | desde a limpeza e manutencéo do espaco fisico até o atendimento ao cliente.

Realizar inspeg¢des regulares para garantir que os servicos oferecidos
estejam em conformidade com os padrbes estabelecidos e identificar areas que
necessitam de melhorias.

Coletar feedback dos locatarios por meio de pesquisas de satisfacédo e
utilizar essas informagbes para aprimorar continuamente os servicos e a
experiéncia oferecida.

FONTE: (AUTORES, 2023)

Por fim, o plano de operagdes da VIBI CENTER (Quadros 8 e 9) considera
também a terceirizagdo de servigos n&o essenciais, como limpeza e seguranga,
buscando parceiros especializados e confiaveis para garantir a qualidade dessas
areas. Além disso, o estabelecimento de parcerias estratégicas com fornecedores
complementares agrega valor aos locatarios, proporcionando acesso a servigos e

recursos adicionais.
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Quadro 9 - PLANO DE OPERACOES (PARTE 2)

Sistema de Gestdo Implementar um sistema de gestdo integrado para monitorar

e controlar todas as atividades operacionais da VIBI CENTER.
Utilizar software de gestdo para gerenciar reservas de salas,
faturamento, pagamentos, contratos e outras tarefas administrativas.
Manter registros precisos e atualizados de todas as

transacgées e interagbes com os locatarios.

Terceirizagao e Parcerias Identificar oportunidades de terceirizacdo de servigos nao
essenciais, como limpeza, segurangca e manutengdo predial,

buscando parceiros confiaveis e especializados nessas areas.

Estabelecer parcerias estratégicas com fornecedores de
servicos complementares, como empresas de tecnologia,
consultorias e empresas de treinamento, para agregar valor aos
locatarios da VIBI CENTER.

Este plano de operagbes tem como objetivo garantir o
funcionamento eficiente e de qualidade da VIBI CENTER,
proporcionando um ambiente propicio ao trabalho dos profissionais
da saude e estética. A implementacao dessas estratégias contribuira
para o sucesso e a satisfagao continua dos locatarios, fortalecendo
a posicao da VIBI CENTER no mercado de espacos coworking.

4.6. PLANO FINANCEIRO

O planejamento financeiro desempenha um papel crucial na implantagao e
sucesso de uma empresa de coworking. Ele é fundamental para estabelecer as bases
sélidas de sustentabilidade financeira, tomar decisdes estratégicas embasadas em
dados concretos e mitigar os riscos financeiros associados a operagao do negocio.
Neste contexto, este documento apresenta um plano financeiro abrangente para a
implantacdo da VIBI CENTER, destacando as principais etapas e consideracdes
necessarias para garantir a viabilidade financeira e o crescimento sustentavel da
empresa. Serdo abordados aspectos como investimento inicial, fontes de
financiamento, projecéo de receitas e despesas, controle financeiro, analise de riscos
e revisdes periddicas. Por meio desse planejamento, busca-se fornecer uma visao clara
e estratégica do cenario financeiro da VIBI CENTER, proporcionando uma base solida
para a tomada de decisbdes e o alcance dos objetivos financeiros e operacionais da

empresa.

4.6.1. INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial € uma etapa crucial no processo de implantagdao de uma
empresa de coworking de sucesso. Neste contexto, foram estimados os valores
necessarios para adquirir ou alugar um espaco fisico adequado, realizar reformas e

adaptacdes, adquirir mobiliario e equipamentos, contratar pessoal, obter licencas e
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registros legais, e investir em estratégias de marketing e publicidade. O montante total

do investimento inicial ¢ de R$ 500.000. E importante destacar que esses valores foram

projetados com base em valores reais e servem como referéncia para ilustrar a

importancia de uma alocacdo adequada de recursos financeiros para garantir a

viabilidade e o crescimento da empresa de coworking.

TABELA 1 - INVESTIMENTO INICIAL PROJETADO

CATEGORIA DESCRIGAO VALOR ESTIMADO
(R$)
ESPAGO FisICO Aquisi¢do ou locacao do espaco fisico 100.000
Custos de corretagem e taxas legais 10.000
Custo de reforma e adaptacéo do espaco fisico 40.000
Custo de decoragéo e design interior 20.000
Custo de instalagéo de infraestrutura (elétrica, 30.000
redes, etc.)

REFORMAS E Reformas e adaptagbes necessarias no espago 50.000

ADAPTAGOES fisico
Custo de construgéo de divisoérias e paredes 20.000
Custo de instalagao de sistema de climatizagao 10.000
Custo de instalacédo de sistema de segurancga 10.000
MOBILIARIO E Compra de mobiliario para areas comuns 40.000

EQUIPAMENTOS
Compra de mobiliario para espagos privativos 30.000
Aquisi¢do de equipamentos de escritorio 20.000
CONTRATAGAO DE Custo de recrutamento e selegéo 10.000
PESSOAL

Custo de treinamento e integracao 10.000
Salarios e beneficios dos funcionarios 30.000
LICENCAS E REGISTROS Taxas de obtencao de licengas e alvaras 10.000
Custo de registro da empresa e documentagéo 10.000

legal
MARKETING E Criagéo de identidade visual e logotipo 10.000

PUBLICIDADE
Desenvolvimento e hospedagem do website 15.000
Campanhas de marketing online 20.000
Publicidade em midias tradicionais 25.000
OUTROS Reserva de contingéncia 20.000
Honorarios de consultoria e servigos 20.000
profissionais

Custo de softwares e sistemas de gestao 10.000
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TOTAL DO INVESTIMENTO 500.000
Fonte: (Autores, 2023)

4.6.2. FONTES DE FINANCIAMENTO:

A tabela 2 apresenta as possiveis e diferentes fontes de financiamento
consideradas para o investimento inicial da VIBI Center. E fundamental estabelecer
uma estrutura de financiamento sélida e equilibrada, levando em conta a capacidade
dos sécios, as condigbes do mercado e as oportunidades disponiveis. As fontes de
financiamento podem incluir recursos préprios dos socios, empréstimos bancarios,
investidores externos e parcerias estratégicas. Cada uma dessas fontes possui suas
caracteristicas e implicagdes, e a combinagdo adequada delas desempenhara um
papel crucial no suporte financeiro necessario para a implantagdo e desenvolvimento
da VIBI Center. A analise criteriosa dessas fontes garantira que o investimento inicial
seja viabilizado de maneira eficiente e sustentavel, impulsionando o crescimento e o

sucesso da empresa no mercado de coworking.
TABELA 2 - POSSIVEIS FONTES DE FINANCIAMENTO PARA A VIBI CENTER

Fonte de Descricao Valor
Financiamento (R9$)
Recursos Préprios Montante de capital disponivel pelos sécios para investir na empresa. 200.000
Empréstimos Valor obtido por meio de empréstimos bancarios para financiar o 150.000

Bancarios investimento inicial.
Investidores Capital proveniente de investidores externos que desejam participardo =~ 100.000
Externos projeto como sdécios ou acionistas.
Parcerias Colaboragdo com empresas ou organizagdes que contribuem com 50.000
Estratégicas recursos financeiros ou ativos.

FONTE: (AUTORES, 2023)

4.6.3. RECEITAS

A tabela 3 apresenta uma analise detalhada das diferentes fontes de receita da
VIBI Center, uma empresa de coworking voltada para profissionais da saude e estética.
Com o objetivo de garantir uma visdo abrangente das receitas geradas pelo negdcio,
séo descritos os principais itens que compdem cada fonte de receita, juntamente com
os valores estimados para cada um deles. A VIBI Center possui uma estratégia
diversificada para geragao de receita, que inclui a locagdo de espacgos de trabalho,
servigos adicionais, parcerias estratégicas e programas de afiliados. Essa variedade
de fontes de receita permite a empresa fortalecer sua posi¢gao no mercado e assegurar
uma base solida para o crescimento sustentavel. Vale ressaltar que os valores

apresentados sao ficticios e foram criados apenas para fins de demonstragdao, mas



58

refletem a importancia de cada componente de receita para o sucesso financeiro da

VIBI Center.
TABELA 3 - FONTES DE RECEITA PROJETADAS VIBI CENTER

FONTE DE RECEITA ITENS QUE COMPOEM VALOR GERADO (EM
R$)
Locacdo de espacos de Contratos de locagdo mensais 300.000
trabalho
Diferentes planos e opgbes de espaco 150.000
Taxas de locagéo 450.000
Servigos adicionais Salas de reuniao 50.000
Eventos corporativos 30.000
Taxas de utilizagao dos servigos 80.000
adicionais
Parcerias estratégicas Comissbes de parcerias com 40.000
fornecedores
Contratos de servigos conjuntos 60.000
Programas de afiliados Comissodes de vendas por indicagdes 20.000

FONTE: (AUTORES, 2023)
A tabela acima descreve os itens que compdem cada fonte de receita da VIBI

Center, juntamente com os valores gerados por cada um.

A principal fonte de receita da empresa € a locacao de espacos de trabalho, que
representa um valor de R$ 450.000. Isso inclui os contratos de locagdo mensais, com
um valor de R$ 300.000, e diferentes planos e opg¢des de espaco, totalizando R$
150.000.

Os servicos adicionais, como salas de reunido e eventos corporativos,
contribuem com uma receita adicional de R$ 80.000. Isso inclui taxas de utilizagao
desses servicos, que totalizam R$ 50.000 para as salas de reunido e R$ 30.000 para
os eventos corporativos.

Através das parcerias estratégicas estabelecidas, a VIBI Center gera uma
receita de R$ 100.000. Isso inclui comissdes de parcerias com fornecedores, no valor
de R$ 40.000, e contratos de servigos conjuntos, totalizando R$ 60.000.

Por fim, os programas de afiliados contribuem com uma receita de R$ 20.000,
através de comissdes de vendas por indicagdes feitas por parceiros ou afiliados.

Essa diversificacdo de fontes de receita permite a VIBI Center ter uma base
solida e garantir um fluxo continuo de receitas para o seu negécio de coworking. Os
valores apresentados sao ficticios e foram utilizados apenas para ilustrar os diferentes

componentes de receita.
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4.6.4. CUSTOS E DESPESAS OPERACIONAIS:

A tabela 3 apresenta uma analise projetada dos custos e despesas operacionais
da VIBI Center, uma empresa de coworking voltada para profissionais da saude e
estética. Esses custos e despesas sdo essenciais para o funcionamento diario do

negocio e devem ser cuidadosamente considerados durante o planejamento financeiro.
TABELA 4 - CUSTOS E DESPESAS PROJETADAS

ITENS DESCRIGCAO VALOR ESTIMADO
(R$)
Aluguel/Financiamento Custos relacionados ao espaco fisico 10.000
Salarios e Encargos Remuneragéo dos funcionarios e encargos 25.000
trabalhistas
Servigos Publicos Energia elétrica, agua, gas e outros servigos 3.000
Manutencgédo e Limpeza Manutencao do espaco e servigos de limpeza 2.500
Despesas de Marketing Investimentos em estratégias de marketing 5.000
Despesas Materiais de escritorio, software e suprimentos 2.000
Administrativas

Outras Despesas Gerais Despesas gerais ndo especificadas 2.500
Total 50.000

FONTE: (AUTORES, 2023)

4.6.5. PROJECAO FINANCEIRA

A projecao financeira da VIBI Center € uma estimativa dos resultados financeiros
que a empresa espera alcangar ao longo de um determinado periodo de tempo. A
seguir, apresento uma projecao ficticia dos principais indicadores financeiros da VIBI
Center, levando em consideracao as receitas, os custos e as despesas operacionais
previstas. E importante ressaltar que esses valores s3o ficticios e foram criados apenas
para fins de demonstragao.

Essa projecao financeira considera um crescimento gradual nas receitas ao
longo dos anos, conforme a VIBI Center aumenta sua base de clientes e expande sua
oferta de servigos. Os custos e as despesas operacionais também sao estimados com
base nas necessidades e nos gastos previstos para cada ano.

E importante ressaltar que essa projecdo financeira é uma estimativa e esta
sujeita a variagbes de acordo com diversos fatores, como a demanda de mercado, a
concorréncia e a eficiéncia operacional da empresa. Recomenda-se revisar e ajustar
regularmente a projecao financeira a medida que novas informacgdes e dados se tornem

disponiveis.



60

Essa projecao financeira € uma ferramenta util para auxiliar no planejamento e
na tomada de decisdes estratégicas da VIBI Center, permitindo uma visao clara dos
resultados esperados e ajudando a identificar oportunidades de melhoria e ajustes
necessarios para o sucesso financeiro da empresa.

Nesse sentido também foi realizada uma projecéo de receitas mensais e anuais,
custos e despesas operacionais, fluxo de caixa, ponto de equilibrio e indicadores
financeiros relevantes, como retorno sobre o investimento (ROI) e margem de lucro

com os valores anuais de 2024 a 2028, detalhada na Tabela 5.

TABELA 5 - PROJECAO DETALHADA

Ano Receitas Custos e Fluxo de Ponto de ROI Margem de
Anuais (R$) Despesas Caixa Anual Equilibrio (R$) (%) Lucro (%)
Operacionais (R$)
Anuais (R$)
2024 R$ 500.000 R$ 400.000 R$ 100.000 R$ 400.000 25% 20%
2025 R$ 700.000 R$ 550.000 R$ 150.000 R$ 550.000 27% 21%
2026 R$ 900.000 R$ 700.000 R$ 200.000 R$ 700.000 29% 22%
2027 R$950.000 R$ 800.000 R$ 150.000 R$ 800.000 19% 16%
2028 R$ 1.200.000 R$ 900.000 R$ 300.000 R$ 900.000 33% 25%

FONTE: (AUTORES, 2023)

Nesta tabela, sdo apresentados os valores projetados para as receitas anuais,
custos e despesas operacionais, fluxo de caixa, ponto de equilibrio, ROl e margem de
lucro para a VIBI Center, no periodo de 2024 a 2028.

Os valores de receitas anuais foram estimados em R$ 500.000 para o ano de
2024, R$ 700.000 para 2025, R$ 900.000 para 2026, R$ 950.000 para 2027 e R$
1.200.000 para 2028.

Os custos e despesas operacionais anuais foram projetados em R$ 400.000
para 2024, R$ 550.000 para 2025, R$ 700.000 para 2026, R$ 800.000 para 2027 e R$
900.000 para 2028.

O fluxo de caixa anual € calculado como a diferenga entre as receitas e os
custos/despesas operacionais. O ponto de equilibrio representa o valor minimo de
receitas necessarias para cobrir todos os custos e despesas operacionais.

Além disso, sdo apresentados o ROI (retorno sobre o investimento), calculado
como a porcentagem de lucro em relagao ao investimento inicial, e a margem de lucro,

que indica a porcentagem de lucro em relagao as receitas geradas.
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4.6.6. ANALISE DE RISCOS

A analise de risco desempenha um papel fundamental no planejamento e na
gestdo de uma empresa. Ao identificar e avaliar os riscos potenciais que podem afetar
as operacgoes e os resultados financeiros, a empresa pode desenvolver estratégias de
mitigacdo adequadas para proteger seus interesses e garantir a continuidade dos
negocios. No caso da VIBI Center, uma empresa de coworking especializada em
espacos para profissionais da saude e estética, € essencial realizar uma analise
abrangente dos riscos especificos que podem impactar seu desempenho. Essa analise
permitira a identificagdo dos principais fatores de risco, avaliacdo de suas
probabilidades e impactos, além do desenvolvimento de estratégias eficazes para
mitigar esses riscos. Neste contexto, este documento apresentara uma analise de risco
para a VIBI Center, destacando os principais riscos identificados e as estratégias de
mitigacdo recomendadas para garantir o sucesso e a sustentabilidade do negdcio.

Assim, foram identificados riscos para as operacbes da VIBI Center e
destacados a seguir.

» AVIBI Center, como qualquer empresa, esta sujeita a diversos riscos que podem
afetar suas operacdes e resultados financeiros. E importante realizar uma
analise de risco para identificar os principais fatores de risco e desenvolver
estratégias de mitigacdo adequadas. Alguns dos principais riscos para a VIBI
Center podem incluir:

> Risco de demanda: Flutuagdes na demanda por espagos de coworking podem
impactar as receitas da VIBI Center. Mudangas no mercado ou na concorréncia,
bem como incertezas econdmicas, podem influenciar a demanda dos clientes.
Para mitigar esse risco, a empresa pode realizar pesquisas de mercado
regulares, manter uma variedade de planos de locagao flexiveis para atender as
diferentes necessidades dos clientes e investir em estratégias de marketing
eficazes para atrair e reter os locatarios.

» Risco de inadimpléncia: Existe o risco de locatarios ndo cumprirem com os
pagamentos dos aluguéis dos espacos. Para minimizar esse risco, a VIBI Center
pode estabelecer politicas de selecdo rigorosas para avaliar a capacidade
financeira dos potenciais locatarios, exigir contratos de locagdo com termos
claros e condi¢gbes de pagamento favoraveis, além de implementar um sistema
de cobranca e monitoramento eficiente para identificar rapidamente casos de

inadimpléncia e tomar as medidas necessarias.



62

> Risco de custos operacionais: A VIBI Center esta sujeita a variagdes nos custos
operacionais, como aluguel, saldrios, servigos publicos e manutengdo. A
empresa pode mitigar esse risco através de contratos de locacao favoraveis,
negociacao com fornecedores para obter precos competitivos, implementacao
de medidas de eficiéncia energética para reduzir os custos com servigos
publicos e manutengao preventiva para evitar gastos excessivos com reparos.

» Risco regulatorio: Mudangas nas regulamentagdes governamentais
relacionadas a espagos de coworking e areas da saude e estética podem
impactar as operacgdes da VIBI Center. Para mitigar esse risco, a empresa deve
estar atualizada sobre as leis e regulamentos aplicaveis, estabelecer parcerias
com profissionais juridicos especializados, manter um dialogo aberto com as
autoridades competentes e adaptar-se rapidamente as mudangas regulatérias

por meio de ajustes nas operagdes e politicas internas.

Estratégias de Mitigacao de Risco:

Para mitigar os riscos identificados, a VIBI Center pode adotar as seguintes
estratégias:

> Diversificagdo da base de clientes: Buscar diversificar os setores e profissdes
dos locatarios, reduzindo a dependéncia de um unico segmento de mercado e
aumentando a resiliéncia da empresa em caso de flutuagdes em determinadas
areas.

» Manutencgéao de reservas financeiras: Acumular reservas financeiras para fazer
frente a periodos de baixa demanda ou eventualidades, garantindo a
continuidade das operagdes mesmo em cenarios adversos.

» Monitoramento e anadlise de indicadores: Acompanhar regularmente os
indicadores-chave de desempenho, como taxa de ocupagao, inadimpléncia e
margem de lucro, para identificar rapidamente problemas e tomar medidas
corretivas.

> Investimento em tecnologia e automacgado: Utilizar solugdes tecnoldgicas e
sistemas de automacgé&o para otimizar processos operacionais, reduzir custos e

aumentar a eficiéncia da empresa.
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> Estabelecimento de parcerias estratégicas: Buscar parcerias com fornecedores
confiaveis e profissionais juridicos especializados para garantir o cumprimento
das regulamentacdes e mitigar riscos relacionados a legislacéo.

» Manutencao de uma equipe qualificada: Contratar profissionais competentes e
oferecer treinamento continuo para garantir a qualidade dos servigos prestados

e a satisfacédo dos locatarios.

E importante ressaltar que a analise de risco e as estratégias de mitigagao
devem ser revisadas e atualizadas periodicamente, levando em consideracdo as
mudangas no ambiente de negdcios e as novas ameagas que possam surgir ao longo

do tempo.
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5. CONCLUSOES

Este estudo explorou a historia, os beneficios e os desafios da industria de
espacos de coworking. Utilizando informagdes basicas, analise observacional de
profissionais locais reunidos em terceiros espacos semelhantes Curitiba, Parang,
forneceram informacgdes em tempo real sobre esses segmentos de clientes. Diante da
proposta inovadora do plano de negécios da VIBI Center, fica evidente a identificagao
de uma necessidade no mercado para um espaco hibrido que atenda as demandas
especificas de profissionais da area de saude e estética.

A equipe percebeu a oportunidade de oferecer uma solugéo escalavel para
profissionais com diferentes niveis de experiéncia e recursos financeiros, ao optar por
um modelo de coworking que permita aos profissionais focar no atendimento ao cliente
sem se preocupar com a gestdo de um espacgo proprio. Pesquisas sobre a concorréncia
mostraram a demanda por um espag¢o de coworking em Curitiba. Os espagos de
coworking eram desejados especificamente entre dois grupos demograficos distintos:
profissionais da area da saude e estética, sendo estes freelancers, estudantes e
artistas. Com base nessas descobertas, os autores perceberam a oportunidade de
atender as necessidades e desejos tedricos do cliente em um espago de escritério
compartilhado.

Este espaco € a inspiragao por tras do plano de negécios da VIBI Center, uma
empresa com fins lucrativos que se concentra principalmente em fornecer um espaco
compartilhado de coworking, consultérios privados, sala de conferéncias e reunides e
um pequeno café. A pesquisa de custos basicos de inicializacdo e fontes de receita
também foram visualizadas no contexto deste negdcio. O desenvolvimento de uma
identidade visual atrativa, um website informativo e a utilizagdo de estratégias de
marketing digital foram agbes cruciais para aumentar a visibilidade da VIBI Center no
mercado e atrair clientes qualificados. Além disso, a participagdo em eventos do setor
contribuiu para o estabelecimento de parcerias estratégicas e o fortalecimento da
marca.

Para acompanhar o desempenho da VIBI Center, devem ser monitoradas
métricas como a taxa de ocupacgéo, a taxa de renovagao de contratos e a satisfagao
dos locatarios. Essas métricas permitirdo avaliar a eficacia das estratégias de
marketing, identificar oportunidades de melhoria e manter a satisfagéo dos clientes. Em

suma, o plano de negdécios da VIBI Center apresenta-se como uma proposta
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promissora e inovadora no mercado de coworking para profissionais de saude e
estética. Em ultima analise, o sucesso de uma empresa de coworking em qualquer local
dependera de varios fatores, incluindo a localizagdo, a demanda por espacos de
coworking e a capacidade da empresa de oferecer uma experiéncia unica e valiosa
para seus membros. A medida que o custo de vida e de trabalho nas cidades continua
a aumentar, as pessoas procuram alternativas aos escritorios tradicionais.

Os espacos de coworking oferecem uma otima solugdo para freelancers,
trabalhadores remotos e proprietarios de pequenas empresas que desejam aproveitar
os beneficios de trabalhar em um espaco de escritério compartilhado sem um preco
alto. Nos ultimos anos tem havido uma procura crescente de espagos de coworking na
cidade, mas a oferta de espagos de coworking manteve-se inalterada. Isso levou a uma
situacdo em que ndo ha espagos de coworking suficientes para atender as
necessidades das empresas e trabalhadores da cidade. A proposta do Coworking € um
plano para resolver esse problema com um espaco de trabalho compartilhado que
estara aberto a todas as empresas e trabalhadores da cidade; oferecendo um café,
espaco para eventos e espago de coworking exclusivo para membros.

Para medir efetivamente o impacto do negdcio, é fundamental estabelecer
parcerias e relacionamentos com empresas locais. O objetivo final de qualquer modelo
de negécios sustentavel deve ser o esforgo continuo para aumentar a satisfacdo do
cliente. Isso pode ser feito promovendo uma atmosfera positiva no espaco de
coworking que estimule a interagdo entre os membros, levando a geragdo de novas
ideias e vendas. Além disso, ao fornecer um ambiente acolhedor, os ndo membros
podem ser incentivados a visitar o espago de coworking para uma xicara de café 102
e se tornarem clientes regulares, mesmo que nao utilizem o espago de coworking
propriamente dito. Da mesma forma, as empresas locais que usam o espaco do evento
para reunides ou conferéncias estarao mais propensas a recomendar o espacgo a outras
pessoas se tiverem uma experiéncia positiva. E por meio dessas interacdes e

experiéncias positivas que o sucesso pode ser verdadeiramente definido e medido.

5.1. SUGESTOES DE TRABALHOS FUTUROS

As limitagbes desse modelo de negdcios incluem a falta de dados confiaveis e

certificados para dar suporte as estimativas da populagéo do mercado-alvo em Curitiba-
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PR. As limitagdes também incluem o tamanho da amostra de entrevistas qualitativas
feitas com membros da comunidade local. Embora fornegcam algumas informacgdes
basicas sobre as tendéncias da cidade, ndo sdo de forma alguma holisticas ou
representativas de toda a comunidade. Assim, sugere-se que em trabalhos futuros
essas informagdes sejam colhidas para assim, garantir o sucesso do empreendimento

e sua aplicagao.
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