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“Trago dentro do meu coracgao,

Como num cofre que se nao pode fechar de cheio,
Todos os lugares onde estive,

Todos os portos a que cheguei,

Todas as paisagens que vi através de janelas ou vigias,
Ou de tombadilhos, sonhando,

E tudo isso, que é tanto, é pouco para 0 que eu quero.”

Alvaro de Campos, heterénimo de Fernando Pessoa,
1916 (Campos, 1993).
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Resumo

Vivemos numa sociedade globalizada, unida por valores e desejos comuns, porém
cada vez mais complexa, competitiva e dindmica, na qual o tecido empresarial é
marcado por elevados niveis de exigéncia, instabilidade, complexidade e, ainda, de
imprevisibilidade, em consequéncia da alteragdo constante das prioridades dos

individuos.

Deste modo, face a alteracdo dos modos de vida da sociedade moderna, torna-se
indiscutivel a necessidade de reinvencdo e de profissionalizacdo dos recursos
associados as praticas de Turismo, lazer, salde e de bem-estar, sustentadas em novas,
estratégias, modelos de negdcio e ainda, ofertas turisticas, de maneira a manter as
organizacdes competitivas no mercado onde laboram, assim como alcancarem o tao

desejado sucesso empresarial.

Com o intuito de fazer face a realidade anteriormente exposta, surgiu a curiosidade
de elaborar um Trabalho de Projeto assente na concec¢éo e no desenvolvimento de um
empreendimento turistico alternativo, sustentado nos conceitos de glamping, holistico e
vocacionado para os segmentos de desporto, saude e de bem-estar, cuja localizagcéo

pretendida situa-se na Costa Vicentina.

Deste modo, o objetivo primordial do presente Projeto consiste na concecao de
uma oferta turistica capaz de ir ao encontro dos desejos e dos gostos dos clientes e,
consequentemente, satisfazer as necessidades de um publico cada vez mais atento e

exigente, de forma a proporcionar-lhe vivéncias Unicas, diferenciadoras e marcantes.

Como tal, e de forma a sustentar a concecdo e o desenvolvimento do produto
turistico em questdo, na perspetiva de produto, foi realizado um estudo de mercado,
sustentado num inquérito por questionario a cem individuos, de forma a analisar a

disponibilidade e a aceitabilidade do potencial publico-alvo face a ideia de negdcio.

Desta forma, através dos resultados obtidos no estudo de mercado efetuado,
validou-se a existéncia de procura turistica, sustentada na aceitabilidade e
disponibilidade dos potenciais clientes, face a conce¢do e ao desenvolvimento do

produto turistico em questao.

Palavras-chave: Turismo, Lazer, Bem-estar, Produto Turistico, Nichos,

Empreendedorismo, Inovacgéo, Luxo, Sustentabilidade, Natureza e Desporto.

16



Abstract

We live in a globalized society, united by common values and desiresm but
increasingly complex, competitive and dynamic, in which the business fabric is marked
by high levels of demand, instability, complexity and also unpredictability, as a resulto f

constantly changing priorities of individuals.

In that way, given the changig lifestyles of modern society, the need for reinvention
and professionalization of resources associated with the practices of tourism, leisure,
health and wellness, sustained by new strategies, business models and even tourist
offers, in order to keep organizations competitive in the market where they work, as well

as achieve the much desired business success.

In order to face the reality previously exposed, the curiosity arose to elaborate a
Work Project, sustained by the concepts of glamping, holistic and geared towards the

sports, health and wellness segments, whose intended location is on Costa Vicentina.

In that way, the primary objective of this project is to design a tourist offer able to
meet the desires and tastes of customers and, consequently, meet the needs of an
increasingly attentive and demanding public, in order to provide them with unique

experiences, differentiating and srtiking.

As such, and in order to support the design and development of the tourism product
in question, from a product perspetive, a market study was conducted, supported by a
guestionnaire survey to one hundred individuals, in order to analyze the availability and

acceptbility of the potential target audience to the business idea.

In this way, through the results obtained in the market study, carried out, the
existence of tourism demand was validated, based on the acceptability and availability
of potencial customers, in relation to design and development of the tourism producto in

question.

Keywords: Tourism, Leisure, Wellness, Touristic Product, Niches, Entrepreneurship,

Innovation, Luxury, Sustainability, Nature and Sports.
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“‘Desenvolvimento é uma palavra positiva que é quase sinénimo de progresso.” (Allen
& Thomas, 1995, p. 6).

1.1. Enquadramento Geral

Na perspetiva de Unwto (2013), o turismo constitui um fenémeno complexo, cuja
importancia apenas se fez sentir na segunda metade do Século XX, em consequéncia

de um enlace socioecondmico e comportamental.

Assim, a luz das transformacdes econdmicas e sociais vividas no Século XX, o
Setor do Turismo ganhou uma projecado exponencial no Mundo atual em que vivemos,
marcada fundamentalmente pelos progressos a nivel tecnolégico que tiveram uma
enorme influéncia, nomeadamente, no desenvolvimento do transporte aéreo. Estes
avancos facilitaram, bem como contribuiram para o acesso a novos destinos turisticos,
resultando no reconhecimento de muitos paises, mediante a entrada e saida de
pessoas, e das respetivas atividades por estas ai estabelecidas, proporcionando assim,

um aumento de capitais nos paises recetores (Gustavo, 2012).

Com a evolucdo do Turismo e as mudancas de paradigma vividas desde o inicio
do milénio, os destinos turisticos preocuparam-se em promover o desenvolvimento de
estratégias e de modelos de negdcio consubstanciados no planeamento e manutencéo
dos valores relativos a sustentabilidade ambiental, social e econémica, de forma a torna-

los mais visiveis e, simultaneamente, mais apeteciveis (Silva, 2013).

Deste modo, mediante a situagdo anteriormente exposta e analisando as
diferentes realidades de cada pais, segundo Gustavo (2012), em pleno Século XXI o
Setor do Turismo caracteriza-se por estar assente num binédmio no que se refere a
evolucéo dos seus modelos de negocio. Por um lado, predominam “as macroestruturas
de espectro internacional, sustentadas num produto relativamente estandardizado”
(Gustavo, 2012, p. 678), designado por turismo de massas, as quais contribuem para o
crescimento ainda mais acentuado do plano econémico desses paises. E, por outro
prevalece “uma oferta sustentada em modelos de neg6cio de menor escala, autbnomos
e interdependentes” e que recorrem a “‘modelos de negdcio alternativos” (Gustavo,
2012, p. 678), na qual emerge o Turismo alternativo e de nichos, responsavel por
alimentar as pequenas regides e comércios ai existentes. Sendo ainda, importante de

notar que, segundo Pereira, Martins & Batista (2017), a autenticidade inerente a

experiéncia turistica vivida no Turismo de menor escala, tem ganho relevancia face a
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experiéncia sentida em contextos massificados, dadas as caracteristicas muito
especificas inerentes ao Turismo alternativo e de nichos, que serdo abordadas na

presente dissertacéo.

Por outras palavras, a oferta turistica, assente nos mercados emissores, “tem
evoluido no sentido de responder aos desafios proprios das circunstancias do
momento”, bem como de adequar os produtos e os servicos disponibilizados pelas
organiza¢des a uma procura propria e cada vez mais especializada (Gustavo, 2012, pp.
674-675). As organizagOes sentiram, assim, necessidade de adaptar os seus conceitos
a esta nova realidade, alterando a forma como comunicam e interagem com 0S

consumidores.

Tendo em conta o contexto atual em que vivemos, e a evolugdo das tendéncias
de consumo, os individuos tornaram-se em consumidores atentos, exigentes e que
consomem pela experiéncia (Placido, Grechi & Silva, 2015). Deste modo, e de acordo
com o0s autores anteriormente mencionados, os individuos anseiam por produtos e/ou
servicos eficientes, capazes de atender as suas necessidades, bem como dar resposta

e/ou ir ao encontro das suas expectativas e, preferencialmente, supera-las.

Por este motivo, as empresas turisticas tém concentrado esfor¢cos, com o intuito
de estabelecer conexdes emocionais com o0s turistas, que visam a criagdo de
experiéncias prazerosas, consubstanciadas na harmonia entre “elementos tangiveis
(ambiente e processos) e intangiveis (sentidos)”, por forma a oferecer-lhes um melhor

servi¢o, e com mais qualidade (Moretti, 2015, citado por Crotti, Morretti & Torres, 2019,
p. 9).

Neste sentido, mediante o anterior descrito, num Setor econdémico cuja relevancia
tem sido crescente, a concecado e o desenvolvimento de novos produtos e/ou servicos
com caracteristicas diferenciadoras, capazes de proporcionar sensa¢fes positivas num
determinado publico, constitui um desenvolvimento que deve ser aproveitado. Isto, de
maneira a intensificar e, consequentemente, aumentar a oferta de novos produtos
turisticos, de forma a dar continuidade ao crescimento significativo que se tem assistido

no Setor do Turismo, nos dois Ultimos Séculos.
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1.2. Pertinéncia e Ambito do Trabalho de Projeto

Atendendo ao panorama atual em gque vivemos, o turismo enquanto Atividade
Econdmica, desde o inicio do milénio, tem assumido uma importancia consideravel, no
gue se refere a economia global, em consequéncia, sobretudo, do desenvolvimento
acentuado das Tecnologias de Informacdo e de Comunicacéo (TIC), que permitiram a
democratizacdo do Setor das viagens, caracterizada sobretudo pelas melhorias ao nivel
da mobilidade dos individuos (Placido, Grechi & Silva, 2015). Sendo, assim importante
de realcar que tal situac&o proporcionou alteracdes profundas nos comportamentos das

pessoas, em geral e em particular.

Deste modo, as mudangas de paradigma observadas no Setor do Turismo tém
pressionado os diversos Setores que a compdem, nomeadamente o Setor Hoteleiro,
relativamente ao desenvolvimento dos seus modelos de negécio, e respetiva
atualizacéo constante. Assim, mediante a pressdo sentida pela area de atividade em
analise, surge a necessidade de apresentar solucGes baseadas nas caracteristicas
inerentes a nova sociedade, relativamente as suas necessidades, gostos, desejos e,

ainda, expectativas.

Neste sentido, e tendo em conta as mutuac¢des constantes e a evidente evolucdo
tecnolégica, que acontecem de forma acentuada numa base diéria, a sociedade atual é
caracterizada por individuos extremamente exigentes e atentos, no que diz respeito aos
produtos e/ou servigos disponibilizados pelas organiza¢cées no mercado, e respetivas
caracteristicas. Assim, mediante a era em que vivemos, as empresas,
independentemente de serem consideradas macro ou microestruturas, sao obrigadas a
repensar nas suas estratégias, de maneria a conseguirem suprimir as multiplas, e
infinitas, necessidades que os individuos apresentam de forma linear, assim como
superéa-las, de maneira a suscitar sensagdes positivas e marcantes, sem ser necessario

despenderem de elevados recursos financeiros (Placido, Grechi & Silva, 2015).

Desta forma, as marcas confrontam-se com um grande desafio, consubstanciado
na concecdo e no desenvolvimento de novos modelos de negdcio e de conceitos,
mediante a oferta de produtos e/ou servicos com caracteristicas inovadoras e Unicas,
capazes de suscitar a curiosidade nos individuos e, consequentemente, criar a

necessidade de os adquirir e/ou consumir, respetivamente (Castro, 2018).

No seguimento do ponto anterior, € no ambito das investigacdes em turismo,

atendendo ao panorama atual do mercado neste ramo de atividade, e a crescente
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evolugdo do Turismo, e dos préprios modelos de negdcio, surgiu a curiosidade de
conceber um novo projeto, mais precisamente o desenvolvimento e a criacdo de novo

produto turistico, que importa contextualizar.

Desde tenra idade ambiciono ter um negdécio préprio no Setor Hoteleiro, dai a
escolha pelo Mestrado que frequento e, simultaneamente, a escolha pela realizacéo de
Trabalho de Projeto, face as restantes opc¢des existentes, como simbolo da concluséo

do segundo ano do Mestrado em Gestéo Hoteleira.

Deste modo, mediante o gosto pessoal pelo mundo da Hotelaria, assim como as
ambicdes e aspiracdes, pessoais e profissionais, passarem por esta area, surgiu a
curiosidade de elaborar um Trabalho de Projeto consubstanciado na concegdo e
desenvolvimento de um novo produto turistico, denominado de “Green Point — Luxury

Sports and Wellness Ho(s)tel”, cuja localizacdo pretendida € a Costa Vicentina.

Neste sentido, e no seguimento do ponto anterior, o Projeto a ser desenvolvido na
presente Dissertacdo, pretende criar um novo produto turistico, materializado num
alojamento turistico, com potencial de produto capaz de suportar segmentos individuais

e de grupos especificos.

Por outro lado, importa, também, realcar que se pretende que o Negdcio seja
consubstanciado numa oferta turistica diferenciadora, vocacionada para os segmentos
de desporto, saude e de bem-estar, de maneira a ir ao encontro das motivacdes dos
consumidores cada vez mais atentos, exigentes e que ambicionam viver experiéncias

marcantes.

Assim, de uma forma geral, pretende-se com o presente Trabalho de Projeto criar
uma oferta turistica que permita aos clientes usufruirem de uma experiéncia Unica e
impactante, capaz de satisfazer as suas necessidades, assim como de ir ao encontro

das suas motivacdes, gostos, desejos e, ainda, expectativas.

Desta forma, o posicionamento do Projeto em questado sera assente no estudo do
latente perfil dos turistas, de maneira a compreender se o Negdcio tem potencial de
produto para suportar tanto segmentos individuais como segmentos de grupos, tendo

em consideracgdo as novas concec¢des de Turismo.

Em suma, o desenvolvimento da presente Dissertacdo sera baseado numa
andlise e investigacdo pormenorizada das problematicas e/ou teméticas em cima
mencionadas, por forma a melhor conceber e desenvolver o Produto Turistico inerente
ao Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel e contribuir, assim, para a sua

real implementagéo a longo prazo.
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1.3. Pergunta de Partida

No seguimento do ponto anterior, por forma a operacionalizar a tematica e
respetiva problematica do Trabalho de Projeto, sera definida a pergunta de partida que,
segundo Quivy & Campenhoudt (2005, pp. 31-32), devera ser clara, exequivel e
pertinente, de maneira a “traduzir o que vulgarmente se apresenta como um foco de
interesse ou uma preocupacao relativamente vaga num projeto de investigacdo

operacional”.

A formulacdo da pergunta de partida, segundo Fortin (2009, p. 51), deve ser
devidamente pensada, de maneira a sustentar todas as variaveis que se pretendem
analisar ao longo da investigacdo e, ainda, ser construida segundo “um enunciado
interrogativo e ndo equivoco que precisa 0s conceitos-chave, especifica a natureza da

populagdo que se quer estudar e sugere uma investigagdo empirica”.

Deste modo, a pergunta de partida relativa a ideia de negécio a ser desenvolvida

no presente Trabalho de Projeto, serd sistematizada na questao que se segue:

Qual o perfil da oferta de um alojamento turistico, vocacionada para os segmentos de
desporto, saude e de bem-estar, localizada na Costa Vicentina?
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1.4. Objetivos do Trabalho de Projeto

Com o intuito de melhor responder a pergunta de partida relativa a concecédo do
Projeto Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel, foram definidos objetivos
(geral e especificos), uma vez que, na perspetiva de Sousa & Baptista (2011), estes
constituem um guia para a prossecucao de toda a investigacdo, como forma de chegar

ao resultado final da mesma.

Deste modo, os objetivos de um trabalho de investigagédo, devem “ser simples e
claros, evitando confusdes e incompreensodes, e serem igualmente viaveis quando sdo
estabelecidos, permitindo assim trabalhar no sentido de os alcangar” (Duarte, 2009, p.
24).

Neste sentido, Drucker (2007, citado por Paiva, 2016) sugere que o
estabelecimento dos objetivos de uma investigacéo deve reunir um conjunto de critérios,
de maneira a serem concretizados mais facilmente e de forma mais répida. Desta forma,
para o autor, estes devem ser sintetizados através da aplicagdo do acrénimo SMART,
isto é:

e Specific (Especifico) — Os objetivos devem ser expressos de forma
detalhada;

e Measurable (Mensuravel) — Os objetivos devem ser mensuraveis, ou
seja, devem ser expressos de maneira a serem quantificaveis;

e Attainable (Atingivel) — Os objetivos devem ser desenhados com o

intuito de alcangar uma determinada meta e/ou proposito;

e Realistic (Realista) — Os objetivos devem ser o0 mais realistas possivel;

e Time Specific (Limitado no tempo) — Os objetivos devem ser

delimitados num intervalo de tempo especifico.

1.4.1. Objetivo Geral

Relativamente ao objetivo geral de um Trabalho de Projeto, este resume a ideia
central do mesmo, assim como identifica a finalidade da investigacdo que se pretende

levar a cabo (Correia & Mesquita, 2014).
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Neste sentido, e tendo em conta o anterior exposto, o objetivo primordial do
presente Projeto sera o de conceber uma oferta turistica, materializada num alojamento
turistico, vocacionado para o segmento de desporto, salde e de bem-estar, cuja

localizacdo pretendida € a Costa Vicentina.

1.4.2. Objetivos Especificos

Mediante a definicdo do objetivo geral do Trabalho de Projeto, para que seja
possivel concretiza-lo, tornar-se-4 necesséario definir uma pandplia de objetivos
especificos, que estdo diretamente relacionados com o objetivo principal da
investigacao (Correia & Mesquita, 2014).

Deste modo, a investigagdo inerente ao Projeto serd, assim, dirigida pelos

objetivos especificos a seguir apresentados:
e Compreender as conceg¢des modernas de lazer, turismo, desporto, salde e
de bem-estar;

e Estudar a dindmica do Turismo de Natureza (Ecoturismo) e do Turismo

Desportivo;

e Analisar os modelos de inovacdo associados a concecdo e ao

desenvolvimento de produto em Turismo e Hotelaria;

e Investigar o perfil e as motivacdes dos turistas que procuram o produto

turistico associado as questdes de lazer, desporto, saude e de bem-estar.
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1.5. Hipoteses da Investigacéo

Primeiramente, a formulacdo das Hip6teses mais a frente apresentadas e que
serdo, consequentemente, analisadas no decorrer do presente Trabalho de Projeto, foi
baseada tendo em consideracdo a pergunta de partida inicialmente definida para o

Projeto e, ainda, os objetivos (geral e especificos) subjacentes ao mesmo.

De acordo com Quivy & Campenhoudt (2005), uma Unica hipétese néo é suficiente
para sustentar a pergunta de partida definida para a investigacdo de um Projeto. Para
0s autores, constitui-se necessario conjuntar diversas Hipoteses, uma vez que estas
estabelecem o rumo para a prossecucao do trabalho de pesquisa. Sendo, assim,
importante de realcar que, segundo os autores em cima mencionados, as Hipoteses

devem estar relacionadas entre si, de maneira a formularem uma analise coerente.

As Hipéteses, habitualmente mais especificas do que a hipétese geral de uma
investigacao (Hill & Hill, 2008), isto €, a pergunta de partida, sdo compostas por
indicadores suscetiveis de medicdo, o que facilita o processo de especificacao
relativamente ao que pretendemos verificar ao longo da mesma e, consequentemente,

atribuir uma resposta provisoria a problematica que se pretende resolver (Gil, 2008).

Neste sentido, espera-se que a confirmagéo das Hipoteses, subjacentes aos
resultados obtidos, em consequéncia da aplicacdo dos procedimentos e instrumentos
de observacgéo na fase metodologica da investigacéo, atribua significado aos factos a

serem analisados (Gil, 2008).

Desta forma, tendo em conta o anterior exposto, as Hipéteses que emergiram, e
que serdo analisadas ao longo do Trabalho de Projeto a ser elaborado, encontram-se

em baixo apresentadas, e individualmente explanadas, sendo estas as seguintes:

e Hipo6tese | — O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel detém
dimensdes e/ou facilidades tendo em conta 0s novos modelos de negdcio

associados ao Turismo;

e Hipotese Il — O Projeto Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel

tem potencial de produto para segmentos muito especificos de individuos;

e Hipotese lll — O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel detém

preocupacdes tendo em conta os novos modelos de negécio em turismo.

No que se refere a Hipétese |, esta sera estudada com o intuito de identificar as

dimensbes e/ou facilidades inerentes ao produto turistico que o Green Point — Luxury
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Sports and Wellness Ho(s)tel ird disponibilizar aos turistas, tendo em conta as
concecbes modernas de turismo. Desta forma, através da aplicacdo de uma
metodologia de investigacdo consubstanciada na aplicacdo de um inquérito por
questionario a um potencial publico-alvo, sera possivel verificar se 0 negécio vai ao
encontro das tendéncias atuais que se vivem no Setor do Turismo, de maneira a
proporcionar uma experiéncia diferenciadora, Gnica e marcante ao seu publico (Placido,
Grechi & Silva, 2015 & Gustavo, 2012).

Por sua vez, a Hipotese I, e por forma a tornar a presente investigagdo coerente
e objetiva, pretende compreender qual o perfil da oferta do negécio, mais concretamente
se o Projeto Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel tem potencial de produto
para segmentos individuais e de grupo, que detém as mesmas caracteristicas (Sousa &
Simdes, 2010). Para tal, serdo aplicados questionarios a potenciais clientes,
direcionados para as areas do Turismo (direta e indiretamente). Através destes sera,
assim, possivel verificar se o0 produto turistico em analise tem potencial para ir ao
encontro de perfis especificos de publico, e das respetivas motivacdes, necessidades,
gostos e desejos, de maneira a sustentar a criagdo do produto turistico proposto no
presente Trabalho de Projeto (Lima & Partidario, 2002 & Ignarra, 2003).

Por fim, a Hipétese Il apresentada como objeto de estudo da Dissertacao,
consiste na andlise das preocupacgfes que o produto turistico, a ser desenvolvido, tera
ao nivel dos novos modelos de negécio que imperam no mundo atual, nomeadamente:
guestdes relativas ao planeamento e desenvolvimento de um Turismo sustentavel
(Weaver & Oppermann, 2000); e ainda, concec¢do e desenvolvimento de um produto
turistico, suportado nos novos conceitos de alojamento, capaz de providenciar aos
consumidores experiéncias Unicas e marcantes (Marques & Santos, 2012), dando
énfase aos sentidos e as sensacdes (Colombo, Favoto & Carmo, 2008), mediante a
oferta de produtos e/ou servi¢cos que 0s consigam impactar, bem como transmitir uma
imagem positiva relativamente ao conceito do “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel” (Urry & London, 2011). De forma a validar a presente Hipotese, uma
vez mais, serdo analisados os resultados obtidos através do emprego do questionario a
uma pandplia de potenciais consumidores, capazes de valida-la de uma forma coerente

e fidedigna.
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1.6. Estrutura do Trabalho de Projeto

No ambito de ir ao encontro do objetivo primordial do presente Trabalho de
Projeto, isto €, conceber uma oferta turistica, materializada num alojamento turistico,
vocacionada para o segmento de desporto, salde e de bem-estar na Costa Vicentina,

este sera dividido em cinco capitulos principais.

O primeiro capitulo, denominado de “Introducg&o”, corresponde a introdugédo do
Trabalho de Projeto, o qual sera iniciado através da elaboragdo de um enquadramento
generalista da tematica neste a ser abordada. Por sua vez, o presente capitulo sera
composto pela problemética relativa a investigacao, isto é, a pertinéncia e ambito da
mesma, e respetiva pergunta de partida, pelos objetivos (geral e especificos) e, ainda,
serdo analisadas as Hipoéteses inerentes a investigagdo, a serem investigadas ao longo
do Projeto. Por fim, o primeiro capitulo sera finalizado com o presente tdpico, no qual
consta a explanacdo da estrutura especifica que foi adotada para a prossecucdo da

Dissertacao

Seguidamente, o capitulo numero dois, intitulado de “Metodologia de
Investigacao” é referente a descricao pormenorizada do processo metodolégico adotado
para a realizacdo do Projeto, de maneira a, posteriormente, melhor responder a
pergunta de partida, inicialmente definida, e simultaneamente, ir ao encontro dos

objetivos (gerais e especificos) definidos no mesmo.

No gue se refere ao capitulo nimero trés, designado de “Revisao de Literatura”,
este constitui a pesquisa de caracter documental, tendo em conta a execucdo de um
estudo empirico detalhado, de maneira a corretamente enquadrar, assim como melhor
compreender, as tematicas fundamentais a serem abordadas para o desenvolvimento
do Projeto Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel, isto &, Turismo, Inovagéo,

Empreendedorismo e, ainda, Novos Modelos de Negécio.

O quarto capitulo do Projeto, designado de “Conce¢ao e Desenvolvimento do
Produto Turistico: Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, diz respeito ao
caso de estudo em si. Isto é, mediante a exaustiva revisdo de literatura efetuada,
consoante a temética a ser investigada, e a analise dos resultados obtidos no estudo de
mercado, este capitulo ser4d composto pela concetualizagdo e desenvolvimento do
produto turistico referente ao negocio que se pretende conceber. Neste sentido, no
presente capitulo serdo descritas as etapas fulcrais & conce¢éo e ao desenvolvimento

do Projeto, sendo estas as seguintes: primeiramente, a analise do mercado, através da
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observacao de fontes secundarias, isto é, andlise do mercado turistico Portugués e da
Costa Vicentina, e de fontes primarias, ou seja, analise da procura, sustentada na
validacdo do conceito do negocio; seguidamente, a apresentacdo do modelo/ideia de
negadcio/projeto, que serd consubstanciada na definicdo e desenvolvimento do conceito;
elaboracdo do plano e/ou estratégia de Marketing, no qual sera definido o publico-alvo,
sera realizada a analise SWOT do negdcio; serdo discutidos os objetivos e a estratégia
de Marketing a adotar, necessarios ao sucesso do conceito proposto nesta etapa do
Trabalho de Investigacao; e, por fim, serd efetuada uma analise precisa e detalhada
relativamente ao produto turistico disponibilizado pelo “Green Point — Luxury Sports and

Wellness Ho(s)tel”.

De maneira a finalizar o Trabalho de Projeto e, simultaneamente, responder a
pergunta de partida do mesmo (que sera analisada no Capitulo |, mais precisamente no
tépico 1.3.), no quinto e Ultimo capitulo seréo sistematizadas as principais conclusfes
retiradas ao longo da investigagdo, assim como serdo discutidos os resultados nesta
obtidos. Por sua vez, no presente capitulo serdo, ainda, detalhadas as limitagdes
identificadas no decorrer da execucgéo do Projeto, ndo esquecendo, naturalmente, que

serdo apontadas futuras linhas de investigagao.
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Capitulo Il — Metodologia de Investigacéao
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“research under a paradigma must be a particular effective way of inducing paradigma
change.” (Kuhn, 1962, p. 52).

2.1. Modelo de Investigacéao

De acordo com Gil (2008, p. 8), a metodologia de um trabalho de investigacéo
constitui “o método ou conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para

atingir determinado propésito ou conhecimento”.

Por outras palavras, a fase metodoldgica de uma investigagao corresponde a um
“‘desenho que especifica as atividades que permitirdo obter respostas fiaveis as
questdes de investigacao” (Fortin, 2009, p. 133), tendo em consideragéo a pergunta de
partida, previamente formulada, assim como a definicdo dos objetivos, geral (ou gerais)
e especificos, da prépria investigacao.

Deste modo, na perspetiva de Fortin (2009), a etapa metodolégica de um trabalho
de investigacdo surge com o intuito de operacionalizar o seu estudo, através da
definicdo exata da indole do mesmo, das variaveis a serem observadas, da definicdo do
meio onde este se ir4 desenvolver e, ainda, do estabelecimento da populagéo alvo de
andlise. Isto, de maneira a recolher e, posteriormente, tratar a informacao de forma
qualitativa, quantitativa, ou combinar ambos os métodos, de forma a “tornar o processo

de investigagao mais consistente e sélido” (Sousa & Batista, 2011, p. 63).

Assim, no que se refere as metodologias de investigacdo qualitativas, estas
destinam-se & observacdo de dados descritivos, consubstanciados, na andlise de

documentos, entrevistas, questionarios, entre outros aspetos (Sousa & Batista, 2011).

Por sua vez, a metodologia quantitativa surge com o intuito de avaliar as variaveis
em analise, através da observacdo de dados estatisticos, presentes em quadros,
graficos, tabelas, ou outros métodos passiveis de serem medidos numericamente
(Correia & Mesquita, 2014).

Ainda, no que concerne aos dados a serem investigados, na perspetiva de Sousa
& Batista (2011), estes podem ser designados dados de origem primaria, isto é,
informacgdes recolhidas pela primeira vez, e pelo proprio autor, ou dados secundarios,
baseados na analise de informacéo j& existente, ou seja, dados publicados por outros

autores.
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Neste sentido, considerando o anterior descrito, na perspetiva de Quivy &
Campenhoudt (2005), de maneira a que um trabalho de investigacdo seja coerente, do
inicio ao fim, este deve respeitar determinadas etapas, que correspondem ao
procedimento cientifico de uma investigacdo, sendo que estas podem ser observadas

no Gréfico a seguir apresentado (Gréfico 1).

Grafico 1 — As etapas do procedimento cientifico de Quivy & Campenhoudt (2005)

» Etapa 1 - Pergunta de Partida
* Etapa 2 - Exploracdo e/ou Revisdo da Literatura
 Etapa 3 - Problematica

» Etapa 3 - Problematica

CONSTRUGAO  Etapa 4 - Construgédo do modelo de analise

» Etapa 5 — Observacéo

» Etapa 6 — Andlise e tratamento de dados
V=SEIONORe) . Etapa 7 - ConclusBes

Fonte: Elaboracéo prépria, baseada e adaptada de Quivy & Campenhoudt (2005)

Tendo em conta as etapas do procedimento cientifico, definidas no modelo de
Quivy & Campenhoudt (2005), no que diz respeito ao modelo de investigagdo a ser
aplicado na presente Dissertacdo, este est4 de acordo com o conceito definido pelos
autores, sendo importante de realgar que o mesmo ir4 respeitar, impreterivelmente,
todas as fases do procedimento cientifico por estes proposto. Desta forma, o modelo de
investigagao inerente ao Projeto “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,

encontra-se explanado no Gréfico 2 (Apéndice 1).

Deste modo, mediante a elaboracéo do Grafico 2, a primeira etapa do modelo de
investigacdo, alusiva a pergunta de partida, deve ser corretamente formulada, de
maneira a traduzir exatamente em que consiste o Projeto, de forma a dar inicio ao
mesmo (Quivy & Campenhoudt, 2005). Deste modo, a pergunta de partida da presente

dissertagcédo apresenta o seguinte enunciado: “Qual o perfil da oferta de um alojamento
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turistico, vocacionada para o segmento do desporto, salde e de bem-estar, localizada

na Costa Vicentina?”.

Por sua vez, na etapa metodoldgica relativa a exploracdo e/ou revisdo de
literatura, pretender-se-a criar uma base tedrica, consubstanciada na recolha e analise
de informacbes empiricas, através da “utilizacdo de informacido existente em
documentos anteriormente elaborados” (Afonso, 2005, p. 88). Isto, de maneira a existir
uma crucial aprendizagem relativamente aos temas fundamentais a serem abordados
no desenvolvimento do Projeto e, simultaneamente, melhor sustentar a pergunta de

partida, assim como as teméticas principais que lhe estdo associadas.

Seguidamente, no que se refere a problemética do Modelo de Investigacdo do
Projeto em questdo, esta surge da articulagéo das informagdes recolhidas em ambos
0S pontos anteriores, de maneira a facilitar a prossecugédo do objetivo primordial do
Projeto, isto é, o de conceber e desenvolver um novo produto turistico, baseado numa
oferta materializada num alojamento turistico, vocacionado para os segmentos de

desporto, saude e de bem-estar, cuja localizacéo pretendida é a Costa Vicentina.

A construgédo do modelo de analise do Projeto presente na Dissertagéo, surge da
interligacdo entre as etapas trés e cinco do Modelo de Investigacdo, isto é, a
problematica e a observacgéo, respetivamente. Assim, de maneira a que seja possivel
elaborar a etapa em andlise neste ponto, sera desenhado um modelo de negdécio
assente na concec¢ao e no desenvolvimento de um novo produto turistico, isto &, “Green
Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, consubstanciado nas diversas etapas que

compdem o processo de desenvolvimento de novos produtos.

No ambito de um Projeto desta natureza, para além do estudo empirico realizado
de maneira a obter-se um conhecimento mais aprofundado da tematica principal, tornar-
se-a imperativo analisar a realidade, assim como a disponibilidade e/ou recetividade do
potencial publico-alvo, face a ideia implicita no Projeto. Isto, na medida em que se trata
de um conceito diferente, cuja tipologia de Turismo constitui uma realidade recente, logo
“‘uma visao das partes interessadas € importante porque as diferentes partes estao
motivadas para atrair diferentes tipologias de turistas” (Tkacynski, 2009, p. 120). Deste
modo, no que se refere a fase metodoldgica relativa a observacéao, sera realizada uma
analise com base no uso de um método extensivo, isto €, um instrumento de medicao
em formato de questionéario (Apéndice 4). Este sera realizado com recurso a diferentes
instrumentos e métodos de pesquisa, de forma a estar ajustado a indole da
investigacdo. Assim, a presente pesquisa consubstanciar-se-a na aplicacdo de uma

metodologia mista, composta por ferramentas de carater qualitativo e quantitativo, junto
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de especialistas de diversas areas relacionadas com o tema. O questionario em causa
tem como objetivo primordial analisar a viabilidade, ao nivel de produto, da concecéo e
do desenvolvimento de um novo produto turistico, “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel’, e ainda, respetivo potencial publico-alvo, recetividade e
disponibilidade face ao conceito do Projeto. Para este efeito, sera utilizada como
ferramenta informética a plataforma disponibilizada pela Google, mais concretamente a
ferramenta “Google Forms”, de forma a garantir a recolha de dados fidedignos e,

consequente, correta analise e tratamento dos mesmos.

Por outro lado, no que se refere & analise e tratamento de dados, esta etapa do
Modelo de Investigacdo proposto por Quivy & Campenhoudt (2005) estd,
inevitavelmente, relacionada com o ponto anterior, pois sera fundamentada na analise
e no tratamento das informacdes obtidas na fase da observacdo, na qual serdo
analisados cem questionarios, respondidos por profissionais pertencentes as areas
interligadas ao conceito em questdo. Deste modo, mediante a realizagdo da presente
andlise sera possivel direcionar, de forma correta e adequada, toda a investigacao
inerente ao Projeto e, consequentemente, validar a ideia de negdcio em causa, visto
que o processo de investigacdo nao constitui apenas “um processo de aplicagdo de
conhecimentos mas também um processo de planificacao e criatividade controlada” (Hill
& Hill, 2008, p. 20).

Por fim, relativamente a sétima e Gltima etapa do Modelo de Investigacao proposto
por Quivy & Campenhoudt (2005), nesta serdo apresentadas as conclusdes finais tendo
em consideracdo aos resultados obtidos ao longo da elaboracéo da Dissertacdo, em
consequéncia do estudo exaustivo de todas as informacdes recolhidas. Ainda, na
presente etapa, sera respondida a pergunta de partida, tendo como base as conclusdes
apresentadas relativamente a investigacdo, que foram discutidas de forma coerente e

realista, com o intuito de validar o Projeto desenvolvido.
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2.2. Procedimentos e Instrumentos de Observacao

Na perspetiva de Quivy & Campenhoudt (2005, p. 25) um procedimento cientifico
consiste numa forma de progredir em relagdo a um determinado objetivo, no qual
deveréao ser descritos os métodos e os principios “fundamentais a pér em pratica em

qualquer trabalho de investigagao”.

Gaston Bachelard (citado por Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 25) resumiu, assim,
0 processo e/ou procedimento cientifico como um facto cientifico que é “conquistado,
construido e verificado”, isto é, conquistado relativamente aos preconceitos alvo de
andlise e construido pela razdo inerente aos factos observados e existentes. O
procedimento cientifico emerge, assim, da formulacdo coerente das trés etapas do
procedimento cientifico proposto por Quivy & Campenhoudt (2005), ou seja, rutura,

construcao e verificagdo, respetivamente.

Deste modo, de acordo com Quivy & Campenhoudt (2005) o processo de recolha
de dados deveréa ter em conta os seguintes principios:
e Rigoroso e bem definido;
e Suscetivel de ser aplicado nas mesmas condicdes;

¢ Adaptado ao tipo de problema e aos fenbmenos em causa.

Por sua vez, para Quivy & Campenhoudt (2005), nas ciéncias sociais existem

quatro procedimentos e/ou instrumentos de recolha de dados, sendo estes 0s seguintes:
e Observagéao direta;
e Inquérito por entrevista,;
¢ Inquérito por questionario;
¢ Recolha de dados preexistentes (dados secundarios e documentais).

Face aos métodos anteriormente mencionados, ndo ha instrumentos melhores ou
piores, estes dependem apenas dos objetivos, do modelo de analise e, ainda, das
caracteristicas do campo de estudo (Quivy & Campenhoudt, 2005). Neste sentido, no
que se refere a presente Dissertacdo, optou-se pela aplicagdo do inquérito por

questionario, como ferramenta de recolha e andlise de dados, de acordo com o objeto

de estudo da mesma.
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Assim, para uma construgdo clara e exequivel do processo e/ou procedimento
cientifico, isto é, inquérito por questionario, seréo utilizadas ferramentas de investigacao
de analise qualitativa que, segundo Martins (2006, p. 161), sdo geralmente utilizadas
“‘quando a énfase do estudo € colocada mais no significado do que na medicdo de um
particular fendmeno”. Por sua vez, para o autor mencionado anteriormente, a aplicagédo
de metodologias de caracter qualitativo é especialmente util “quando, mais do que medir
um fenédmeno, se pretende compreendé-lo ou captar dimensdes ou atributos que séo
por vezes bastante importantes, mas que tém pequena expressao numérica” (Martins,
2006, p. 162).

Por outro lado, de maneira a operacionalizar o objetivo primordial do Projeto serd,
também, realizada uma investigacdo em torno da aplicacéo de ferramentas de caracter
guantitativo. Estas consistem na recolha de informa¢cGes baseadas na observacdo de
dados, relacionados com estatisticas e padrdes numéricos, e que utilizam instrumentos
de mensuracao sofisticados, apresentados sob a forma de quadros, gréficos e, ainda,
de tabelas (Sousa & Batista, 2011 & Chaer, Diniz & Ribeiro, 2011).

2.2.1. Inquérito por Questionario

De forma a validar, na perspetiva de mercado, o neg6cio a ser desenvolvido no
presente Trabalho de Projeto, importa perceber a recetividade do potencial publico-alvo.
Neste sentido, o modelo de investigacdo a aplicar sera construido mediante a utilizacéo
de um inquérito por questionario, intitulado de “Guido do Inquérito por Questionario:
Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, aplicado no ano de 2021, suportado
pelas areas e/ou variaveis da investigagdo relacionadas com o conceito (Gréfico 3,
Apéndice 2), baseado em procedimentos e/ou instrumentos de observacédo de carater
qualitativo e quantitativo, através do emprego de um inquérito por questionario a um

conjunto de especialistas, que mais a frente sera explicitado.

2.2.1.1. Recolha e Tratamento dos Dados

A presente investigacao tem como finalidade primordial a validacao das hip6teses
formuladas relativamente ao conceito do Projeto, tendo como referéncia uma

abordagem e perspetiva tedrica relativamente aos temas cruciais associados ao

36



mesmo, de forma a tratar o problema proposto pela pergunta de partida (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

Assim, no ambito de um Projeto desta indole, e face a natureza da informacédo a
recolher e a analisar, de forma a obter-se um conhecimento mais consistente e soélido
das tematicas alvo de investigacdo optou-se pelo recurso a diferentes instrumentos e
ferramentas (Sousa & Batista, 2011), de maneira a conceber-se uma metodologia

prépria e ajustada a cada momento do processo de investigacdo (Gustavo, 2010).

“Todos os métodos de investigacgao, (...) ttm as suas vantagens e limitacoes.
Por isso, é vulgar combinar varios métodos num Unico processo de investigacao,

usando cada um deles para complementar e testar outros” (Giddens, 2000, p. 649).

Neste sentido, e tendo em conta o exposto no topico 2.2., relativo aos
“Procedimentos e Instrumentos de Observagéo”, de forma a ser alcangado o objeto de
estudo da Dissertagdo, a presente pesquisa ira basear-se na aplicagdo de um inquérito
por questiondrio, no qual serdo conciliados métodos e técnicas de caracter qualitativo e

guantitativo, a um determinado universo estatistico.

No que se refere ao inquérito por questionario, segundo Gustavo (2010, p. 173)
este consiste na recolha de dados de interesse cientifico e social, mediante a
“interpelagao dos individuos da comunidade a estudar por parte do investigador”. Para
0 autor, um questionario caracteriza-se pelo conjunto estruturado de questées “dirigidas
a amostra do universo a estudar, funcionando como elo de ligagédo entre os objectivos

da pesquisa e a realidade da populagéo observada”.

Por sua vez, na perspetiva de Cohen, Manion & Morrison (2007), um questionario
constitui um conjunto de perguntas elaboradas de maneira a gerar os dados
necessarios, com o intuito de verificar se 0s objetivos do Projeto foram, ou ndo,

alcancgados.

Deste modo, a referida escolha (inquérito por questionario) como objeto de estudo
do Projeto, em prole de outras ferramentas de andlise e de medicdo de dados

estatisticos, foi determinada pelos aspetos a saber:

e Economiza tempo e deslocacdes e, simultaneamente, obtém respostas

rapidas e exatas (Chaer, Diniz & Ribeiro, 2011);

e DA liberdade aos inquiridos, por se tratar de questfes respondidas em

anonimato, e sem contabilizacdo do tempo (Chaer, Diniz & Ribeiro, 2011);
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e Possibilita uma recolha eficaz de informacédo relativamente a um vasto
namero de individuos, e respetiva comparacdo das respostas (Giddens,
2000);

e Estudos ja realizados, relacionados com teméticas e problematicas no
ambito da natureza da presente dissertacdo, adotaram este método como o
principal instrumento de investigacdo empirica do seu objeto de estudo
(Gustavo, 2010).

Assim, o método aqui proposto irA combinar diversos instrumentos de pesquisa
num Unico processo de investigacdo, de maneira a obter-se 0 maximo de informacotes
fidedignas, bem como criar sinergias e complementaridade, tendo em conta a analise

das mesmas.

Neste sentido, com a aplicagdo do inquérito por questionario a um conjunto de
cem individuos, perspetiva-se obter uma amostra fiavel e representativa dos potenciais
turistas do conceito, e respetivo interesse, de maneira a validar o “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel” enquanto novo produto turistico, no mercado onde esta
inserido. Isto, através da andlise das variaveis principais inerentes ao Projeto, mediante
a aplicacdo de ferramentas de carater qualitativo e quantitativo, a profissionais

relacionados com as areas em estudo.

2.2.1.2. Universo e Amostra: Caracterizacao dos Participantes

De um modo estatistico, 0 universo constitui 0 conjunto de todos os elementos de
interesse num determinado estudo (Anderson et al., 2018), e que detém determinadas
caracteristicas (Gil, 2008). Por sua vez, de uma forma mais especifica, Hill & Hill (2008)
consideram que a populacgéo, e respetivo tamanho, é igual ao nimero total de casos ou

conjunto de entidades segundo os quais se pretendem retirar conclusdes.

Relativamente a amostra de um determinado universo estatistico, de acordo com
Gil (2008), esta constitui 0 subconjunto de uma dada populacédo por meio do qual se
estabelecem ou estimam as suas caracteristicas, mediante um dado critério de

representatividade.

Face ao universo estatistico, o processo de escolha dos individuos que
pertencerdo a uma determinada amostra € designado de “amostragem”, sendo que esta

é dividia entre amostragem probabilistica e ndo-probabilistica. Assim, no que se refere
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aos meétodos de amostragem probabilistica, estes servem para assegurar uma
determinada precisdo na estimagcdo dos parametros do universo, reduzindo o erro
amostral. Por sua vez, a amostragem né&o-probabilistica corresponde ao processo de
selecdo segundo o qual cada elemento da populacdo ndo detém a mesma probabilidade

de ser escolhido para formar a amostra (Marconi & Lakatos, 2013).

Deste modo, no que se refere ao método de amostragem utilizado como objeto de
estudo na Dissertacdo, foi utilizado o método de amostragem n&o-probabilistico, na
medida em que segundo Pires et al. (2006), numa amostra nao-probabilistica o
pesquisador pode decidir, de forma arbitréria ou consciente, os elementos a serem

considerados na amostra, tal como sucede no presente processo de investigacao.

Neste sentido, mediante o objeto de estudo do Projeto, apés decidido o
instrumento de medigéo, e respetivo modelo concetual, procurou definir-se a populacao
e/ou universo alvo de analise, e referente amostra, assim como desenhar e caracterizar

0 seu objeto de estudo, isto €, o inquérito por questionario (Oliveira, 2009).

Assim, relativamente a definicdo da populacdo alvo de investigacédo, identificou-
se um grupo de atores designados de stakeholders. Por stakeholders de um destino
turistico, Sheehan & Ritchie (2005) assumem, de uma forma mais restrita ou alargada,
0 conjunto de pessoas e/ou organizacdes que apresentam um interesse comum ligado
a atividade turistica ai estabelecida, nomeadamente: os proprios turistas; os individuos
gue usufruam dos equipamentos e dos servigos turisticos; os investigadores,

especialistas, associacdes e organizacdes ndo governamentais; entre outros.

Auscultar um universo de estudo em numero indeterminado, constituido por
individuos pertencentes as areas alusivas ao conceito do Projeto, com caracteristicas,
tracos de personalidade, motivacdes, atitudes, conhecimentos e, ainda, percecdes

distintos, traduziu a construg&o do inquérito por questionario num grande desafio.

Por conseguinte, e mediante a auséncia de qualquer regime legal e delimitativo
do objeto de estudo em analise, optou-se por construir um questionario sistematizado
numa amostra cujo ponto de partida foi sustentado nas conce¢des modernas de lazer ,
Turismo, saude e de bem-estar que imperam atualmente. E ainda, na procura por parte
dos turistas, por experiéncias Unicas e diferenciadoras, baseadas nos novos conceitos

e modelos de negdcio, ideologias, ofertas, bem como praticas de Turismo.

Em suma, e face ao conceito do produto turistico do “Green Point — Luxury Sports
and Wellness Ho(s)tel”, o questionario foi desenhado, de forma a ser aplicado a uma

amostra, composta por cem individuos, pertencentes a diversas areas de atividade
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relacionadas, direta e indiretamente, com o Turismo. Sendo assim, importante de

salientar que estes profissionais dividem-se e nas areas de atividade, a saber:

e Arquitetos — 5 individuos;

e Marketers — 10 individuos;

e Profissionais de Hotelaria — 37 individuos;

e Investigadores na &rea do Turismo — 8 individuos;

¢ Entidades publicas que intervém na gestao turistica — 2 individuos;

e Profissionais pertencentes as areas de saude, bem-estar e de desporto — 33
individuos;
o Especialistas, associacfes e entidade ligadas as areas do Turismo,

ambiente e desenvolvimento sustentavel — 5 individuos.

2.2.1.3. Desenho e Caracterizagdo do Questionéario

Os objetivos (geral e especificos) do presente Trabalho de Projeto, a abrangéncia
e, ainda, as especificidades do mesmo ndo permitiram encontrar um instrumento de

medida ja construido, e validado, que fosse totalmente adequado.

Deste modo, considerando o conceito inerente ao “Green Point — Luxury Sports
and Wellness Ho(s)tel”, e de forma a validar, na perspetiva de produto, o mesmo, optou-
se por desenhar um questionario de raiz (Apéndice 4), para o qual foram considerados

os estudos empiricos analisados ao longo da Dissertacao.

O inquérito por questionario apresenta, assim, como objetivo primordial a recolha
de informagé&o credivel e fidedigna, relativamente ao interesse dos potenciais turistas
pela escolha da tipologia de alojamento do “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel’, as suas necessidades, gostos, desejos e, ainda, o perfil dos mesmos,
mediante a amostra definida no tdpico anterior, isto €, cem individuos relacionados com

as areas alusivas ao conceito.

Por outro lado, no que se refere a estrutura do presente questionario, este esta
dividido em quatro partes/dimensdes, decompostas nas respetivas variaveis, sendo

estas as seguintes:

1. Praticas de Turismo — o objetivo passa por ficar a conhecer, de forma

detalha, as praticas de Turismo dos inquiridos, através da resposta a dez
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perguntas relativas a caracterizacao da localizagéo, motivages, tipologia de

Turismo e respetivo grau de regularidade com que estes fazem férias;

2. Turismo, Lazer, Saude e Bem-estar — o0 objetivo consiste em obter
respostas, por parte dos inquiridos, a seis questfes sustentadas na analise
das concecdes modernas de Turismo, assentes na definicdo das rotinas,
hébitos e gostos ao nivel das praticas de Turismo dos inquiridos;

3. Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel — o objetivo do
presente tépico € suportado pela elaboracdo de nove questdes voltadas
para a analise do grau de interesse dos potenciais turistas pela escolha da
tipologia do Alojamento Turistico a ser desenvolvido no presente Trabalho
de Projeto;

4. Dados Sociodemogréaficos — o objetivo constitui a definigdo do perfil
sociocultural e sociodemografico dos inquiridos, através da aplicacdo de
cinco questdes relativas ao género, faixa etaria, area de residéncia,
habilitagbes académicas, e ainda, situacdo profissional dos potenciais

clientes.

Assim, de forma a gerar os dados necessarios a validagéo do produto turistico do
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, foi elaborado um questionario
simples, composto por trinta perguntas de escolha mdultipla (cujas respostas sao de
carater obrigatério, sem excecdo) sustentadas em: perguntas fechadas; escalas

nominais; escalas de intervalo; e ainda, escalas de avaliagcéo.

Devido as dificuldades em contactar presencialmente cada um dos inquiridos, e
de forma a ser mais pratico o preenchimento do questionario, pelo facto destes ndo
estarem condicionados a responderem no momento, optou-se por disponibiliza-lo
online, através do seguinte link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSrG6KbU60iQ2tZVvO3HQ4a27GXGCiZXt
yp2ZtRaOiApL1bfg/viewform?usp=sf link. Sendo, ainda, importante de real¢car que o

guestionario foi enviado via e-mail (Apéndice 3) aos atores alvo do estudo de mercado,
com a seguinte estrutura: em primeira instancia, consta um agradecimento pela
disponibilidade demonstrada; seguidamente, emerge a apresentacdo sucinta do

conceito em si; e por fim, é solicitado um preenchimento o mais breve possivel.

Apesar do questiondrio caracterizar-se por ser de caracter confidencial, isto €&,
respeitar 0 anonimato no que se refere a identificacdo dos inquiridos, o investigador

optou por reservar para si a identificagdo dos respondentes, de forma a evitar
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duplicacdes. No entanto, de forma a obter-se uma visdo credivel e fidedigna dos
potenciais clientes, importa deixar claro que os cem questionarios foram respondidos na
sua totalidade, originando equilibrio entre o nimero total de questionarios e o nimero

de respostas obtidas (em cada questéo), isto €, cem respostas.

2.2.1.4. Tratamento dos Dados Recolhidos

Mediante a diversidade de temas abordados no questionario e os resultados
obtidos, face a amostra evocada, optou-se por recorrer a plataforma disponibilizada pela
Google, mais precisamente a ferramenta “Google Forms”, na qual foi elaborado o
questionario intitulado de “Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”, aplicado no ano de 2021, de maneira a obter-se uma

facil leitura e analise dos dados obtidos.

Os dados obtidos serdo, assim, representados sob a forma de quadros e de
graficos, agrupados por diversas variaveis, que irdo permitir a respetiva leitura e
interpretac@o dos parAmetros mais relevantes. Sendo ainda, importante de realcar que
0s mesmos serdo analisados e discutidos de forma exaustiva no tépico 4.1.2.1. do

Trabalho de Projeto.

Em suma, o estudo de mercado efetuado, mediante os estudos empiricos
realizados, assente na recolha de dados obtidos de uma amostra vocacionada para as
areas inerentes ao Projeto, através da aplicacdo do inquérito por questionario, permitiu
elaborar os modelos e 0s processos necessarios a prossecugdo da concecdo e do
desenvolvimento do produto turistico presente na Disserta¢do. Assim, neste ambito foi
possivel definir, de forma exaustiva, o conceito inerente ao “Green Point — Luxury Sports
Hostel”, tendo em consideragéo os gostos, desejos e as caracteristicas dos potenciais
clientes e, ainda, adequar o plano de Marketing as necessidades da procura, de acordo
com as estratégias do negocio, as politicas dos produtos e/ou servigos por este
fornecidos, bem como a comunicacdo que se pretende ter, de forma a atrair e,

posteriormente, fidelizar os clientes.
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“To travel is to open windows of the heart and welcome newness.” (Mishra, 2020).

3.1. O Turismo

3.1.1. Concetualizagcdo do Turismo

De acordo com a OMT (Organizacdo Mundial do Turismo) (2005), devido a relativa
juventude do Setor do Turismo, enquanto atividade socioecondémica generalizada, e a
complexidade do seu carater multidisciplinar, hA uma auséncia de definicdes concetuais
claras que delimitam a atividade turistica e, simultaneamente, a distingam de outros

Setores de atividade.

Assim, uma das dificuldades a que comecaremos por responder, ao abordar as
tematicas em torno do Turismo, situa-se ao nivel da sua concetualizacdo, na qual se
verifica uma diversidade de terminologias, abrangéncias, visdes e opinides entre 0s
agentes econdémicos, organismos oficiais e ainda, fontes de informag&o técnico-
cientifica (Madeira, 2010).

Por outro lado, segundo Silva (2013), outro desafio resultante das tematicas
relativas ao Setor do Turismo, advém da existéncia de uma multiplicidade de dimensdes
associadas ao Turismo, das quais se destacam as seguintes: espacial (territorio);
economica (setor, indastria turistica); ligadas aos recursos (equipamentos, servigos,
transportes, produtos, patriménio, entre outros); e ainda, as pessoas (em especial 0s

turistas mas também os profissionais de Turismo e a comunidade local).

Na perspetiva de Middleton & Clarke (2002), o Turismo constitui qualquer
atividade relacionada com a movimentacao temporaria, e de curto prazo, de pessoas a
destinos fora dos locais em que, normalmente, residem ou trabalham, e das respetivas

atividades por estes realizadas durante a sua estadia nesses destinos turisticos.

Para Madeira (2010) o Turismo, enquanto industria de experiéncias, constitui uma
atividade com significado econémico, social, cultural, ambiental, entre outros aspetos,
que pretende responder com uma diversidade de valores, a panodplia de desejos e de

necessidades manifestados pelos turistas.
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3.1.1.1. Os Destinos Turisticos

Nas diversas definicbes de Turismo, gerais e sistémicas, apresentadas no
decurso da investigacédo (incluindo nas definices baseadas em abordagens relativas a
procura e a oferta), o conceito “destino turistico” esteve sempre inerente, sendo este

necessario a compreensédo do conceito relativo aos produtos turisticos.

Numa perspetiva generalista, “Um destino turistico € composto de produtos
turisticos, os quais, por sua vez, se estruturam a partir dos recursos ou atrativos

existentes no lugar” (Valls et al., 2006, p. 26).

Deste modo, na perspetiva de Kotler, Bowen & Makens (2009) os destinos

turisticos sdo constituidos por componentes essenciais, tais como:

e Acessibilidades — meios de transporte externos (incluindo os servigos e

respetivas tarifas);

e Acolhimento e Cultura — atitudes, comportamentos e hospitalidade face

aos visitantes, bem como as manifestagdes culturais;

e Produtos Turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos,

historicos ou tecnoldgicos que resultam numa atracao turistica;

¢ Infra estruturas — conjunto de construcdes e equipamentos exigidos para o
desenvolvimento das atividades humanas, quer dos residentes quer dos

visitantes no local.

3.1.1.2. Os Produtos Turisticos

Numa perspetiva generalista, por produto turistico, Vieira (2007, p. 94) entende
a “combinagdo de prestacdes e elementos tangiveis e intangiveis que oferecem

beneficios ao cliente como resposta a determinadas expectativas e emocgoes”.

Por sua vez, de uma forma mais detalhada, na perspetiva de Madeira (2010), os
produtos turisticos integram tudo o que se passa desde 0 momento em que o cliente sai
da sua area de residéncia até ao momento em que regressa a mesma. Para o autor,
estes constituem um compdésito que inclui: recursos naturais (clima, paisagem, fauna,
flora, entre outros); culturais (habitos, costumes e tradicbes da populacéo residente);

recursos construidos pelo Homem (nomeadamente recursos historicos, culturais,
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religiosos, alojamentos, servigos presentes no destino, acessibilidades, animagéo

turistica, entre outros aspetos).

A par das definicbes propostas, Rose (2002), acrescenta que os produtos
turisticos possuem maior valor quanto mais acentuado for o seu caracter diferencial, isto
€, quanto mais diferenciadas forem as ofertas maior sera o alcance relativamente aos
gostos, desejos e necessidades dos consumidores. No entanto, para o autor, 0S
produtos e os destinos turisticos apresentam uma evolucdo temporal, sendo a sua
dindmica de desenvolvimento impulsionada por diversos fatores, nomeadamente:
alteracdo dos gostos, preferéncias e das necessidades dos individuos; possivel
substituicdo de equipamentos e de infra estruturas, em consequéncia da deterioracdo
gradual dos mesmos; e ainda, a transformacdo ou o desaparecimento das atragcbes

naturais, responsaveis em parte pela popularidade da area.

3.1.2. Tendéncias e/ou ConcecOes modernas de Lazer, Turismo,

Saude e Bem-estar

Na perspetiva de Unwto (2013), ao longo das ultimas décadas, o Turismo foi
vitima, induziu e, simultaneamente, resultou de transformacdes que o tornaram num dos
Setores de Atividade com um crescimento econdmico mais rapido e sustentado no

tempo, em termos mundiais.

Deste modo, para Silva (2013), as mudancas ndo induzem necessariamente a
alteracbes de paradigmas, na medida em que podem ser graduais e ndo levar
propriamente a uma rutura. Porém, segundo o autor, também é comum que, antes que
se estabeleca uma rutura, parte dos fatores de mudanca sejam parcialmente
assimilados e, simultaneamente, adaptados pelas forcas associadas ao paradigma
vigente, permitindo assim que este dé resposta aos novos problemas, que se tinham

constituido como a energia para a mudanca.

Assim, segundo Cunha (2006), mediante o facto das sociedades modernas terem
atingido a plenitude nas suas atividades profissionais, estas ascenderam a patamares
de nivel de vida e de bem-estar que nenhuma das geracdes anteriores havia passado.
Porém, em simultdneo, tendo em conta o autor, estes confrontaram-se com
desequilibrios até entdo desconhecidos, que originaram o aparecimento de novas

necessidades de ordem fisica, mental e psicoldgica.
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Face aos tempos p6s-modernos, e as tensdes diarias, na perspetiva de Santos
(2021) os individuos sentiram necessidade de preocuparem-se mais consigo préprios,
atribuindo maior importancia a realizacdo de atividades que Ihes proporcionem bem-
estar, prazer, felicidade, conforto e, ainda, satisfacdo das suas necessidades
emocionais, corporais e sensoriais. Por este motivo, segundo o autor, estes procuram

bens e servicos que manifestam a sua maneira de ser, de estar e ainda, de parecer.

Assim, mediante Guerra (2016), nasceu um novo conceito associado ao Turismo,
isto €, o Turismo de saude e de bem-estar (health and wellness), no qual os turistas

procuram, preferencialmente, o equilibrio entre o corpo, a mente e ainda, o espirito.

O Turismo é definido como uma motivagdo ou conjunto de motivacdes que
proporcionam a uma deslocagéo temporaria de individuos, para locais que dispdem de
certos atributos, com capacidade de atracdo (Guerra, 2016). Para este, € na motivacao
principal dos turistas que se pode segmentar a tipologia de Turismo, tal como acontece
com os turistas que se deslocam por questbes de salde e de bem-estar, de forma a

valorizarem a sua qualidade de vida, através do bem-estar.

Deste modo, a definicao de Turismo de saude considera a utilizagédo de estruturas
e de equipamentos sanitérios, por parte do lado da oferta, que fagam uso de recursos
naturais e climatéricos, que incluam servicos especificos de salde e, simultaneamente,

alojamento, de modo a existir uma experiéncia turistica (Guerra, 2016).

Seguidamente, no que diz respeito ao conceito de wellness, Guerra (2016, p. 95)
descreve-o como a “soma de todas as relagdes resultantes de uma viagem de pessoas,
cuja motivagao, no seu todo ou em parte, para manter ou promover a sua saude e bem-
estar, e que ficam pelo menos uma noite na unidade que é especificamente concebida

para permitir reforcar o seu bem-estar fisico, psicolégico, espiritual e/ou social”.

Em suma, tendo em conta o anterior exposto, na perspetiva de Silva (2013), os
novos turistas passaram a valorizar mais a qualidade, a vivéncia de experiéncias Unicas,
a busca por emocgfes intensas e genuinas, férias mais diversificadas e ativas, assim
como a procura por um Turismo mais adequado as necessidades individuais e de
pequenos grupos. Estes individuos caracterizam-se por ser mais exigentes, por deterem
maior consciencializagdo e preocupacdo no que diz respeito as questdes ao nivel da
sustentabilidade ambiental e ainda, por apresentarem novas dindmicas na organizagao
do seu trabalho (conjugadas com maior mobilidade, que incentiva a reparticdo das suas
férias). Estas situagBes proporcionam, assim, a procura por novos destinos turisticos, a

proliferacdo de produtos e ainda, estimulam o aparecimento de novas abordagens de
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Marketing, condicionadas pela necessidade de estabelecer uma forte segmentacéo do

mercado.

3.1.3. O Turismo Alternativo e de Nichos

O Turismo alternativo ou de nichos figura-se como uma oportunidade para o
mercado turistico e para o proprio destino, para inovar e apostar no processo do
respetivo desenvolvimento, inclusive no que diz respeito as questdes relacionadas com
a sustentabilidade ambiental (Simbes & Ferreira, 2009). Deste modo, para 0s autores,
é crucial identificar a potencialidade dos territorios, e respetiva oferta, como fatores de
relevancia quer na segmentacdo quer na especificacdo dos produtos turisticos a

disponibilizar.

Assim, a existéncia de um “novo turista”, medido individualmente ou em pequenos
grupos, e em oposi¢ao ao “turista de massa” constitui um reconhecido e significativo
segmento do mercado turistico (Lima & Partidario, 2002). Para os autores, estes
caracterizam-se assim, por se afastar dos destinos tradicionais que o mercado oferece
(isto é, dos grandes destinos turisticos), bem como por revelar apeténcia para vivenciar

outras experiéncias de menor escala e de contacto mais direto com as realidades locais.

De acordo com Silva (2013, p. 99) o Turismo de nichos, “esta associado a um
servi¢co mais personalizado, de reduzida escala, direcionado para um pequeno grupo de
clientes com caracteristicas e necessidades semelhantes, compelindo os destinos e
operadores a aprofundar o conhecimento dos potenciais turistas”. Por outras palavras,
para o autor, esta préatica de Turismo esté estritamente relacionada com a segmentagéo
e especializacdo dos produtos e/ou servicos, disponibilizados pela oferta, que procura
materializar os desejos dos visitantes, bem como proporcionar-lhes experiéncias reais

e auténticas.

Relativamente aos turistas, estes constituem uma preciosa fonte de informacao,
sendo fundamental analisa-los periodicamente, de forma a conhecer as suas percecoes,
necessidades, expectativas, motivacdes e ainda interesses, com o intuito de auxiliar a
concecgdo e o desenvolvimento do proprio plano de promocao do produto turistico, e
respetiva estratégia de Marketing, de maneira a atrair os turistas (Sousa & Simoes,
2010).
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Estes novos turistas constituem assim consumidores: sensiveis a questdes de
diferentes indoles, nomeadamente as questbes de ordem ambiental, sensiveis as
culturas locais; conscientes relativamente as questfes de justica social; elaboram
previamente uma avaliacdo cuidadosa dos produtos turisticos, de forma a tomarem
decisBes conscientes e de forma independente; preferéncia por itinerarios flexiveis e
espontaneos; privilegiam as questfes relacionadas com a qualidade; procuram
experiéncias diferenciadoras e com significado; motivados para a aprendizagem e
autorrealizacdo; mantém-se informados, exigindo esclarecimentos totais perante o
mercado; e ainda, tencionam contribuir de forma positiva nos destinos turisticos (Weaver
& Oppermann, 2000). Estes tipos de turistas, designados de "turistas verdes” detém,

assim, preocupacdes que surgem representadas no Gréfico 4 (Apéndice 5).

O Turismo alternativo e de nichos é, assim, considerado um Turismo responsavel,
na medida em que surge sustentado em preocupacoes relacionadas com as questbes
ambientais e na minimizagdo dos impactos da sociedade nas culturas locais. Este
contribui, também, para o crescimento e desenvolvimento da economia dos destinos,
visando a sustentabilidade a longo prazo. Por outro lado, quando devidamente
planeado, esta tipologia de Turismo pode proporcionar vantagens significativas nos

destinos turisticos, e na respetiva sociedade.

Deste modo, a luz das caracteristicas inerentes ao contexto vivido no momento,
sustentados sobretudo nas questdes econdmicas e sociais, assentes na alteragédo dos
comportamentos e dos padrées de consumo dos individuos, surgem diversas praticas
de Turismo, assim como diferentes tipos de turistas, sendo o Turismo alternativo e de
nichos um dos mais preponderantes, mediante a sociedade atual. Desta forma, a par
desta tipologia de Turismo, surge associado o conceito de “Slow Tourism”, que importa

ser explicitado.

Deste modo, e tal como o préprio nome indica, “Slow Tourism” constitui uma
tipologia de Turismo caracterizada por um ritmo lento, na medida em que incide na
melhoria da qualidade da experiéncia turistica vivida, de forma a permitir ao turista
desfrutar realmente da experiéncia, assim como absorver toda a informacdo que o
destino tem para lhe oferecer, a nivel cultural, social, entre outros aspetos (Georgica,
2015).

Slow Tourism constitui assim, uma forma de Turismo que privilegia o desfrutar de
experiéncias e de vivéncias diferenciadoras e marcantes, de modo a contrariar o ritmo

acelerado do quotidiano, bem como a massificacdo do consumo excessivo,
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irresponsavel e ainda, inconsciente no que a sustentabilidade diz respeito, tal como

Georgica (2015, p. 1597) afirma: “puts conscious enjoyment before hectic consumption”.

Neste sentido, a prética desta tipologia de Turismo, proporciona a reducdo dos
impactos negativos e nocivos inerentes ao Turismo de massas, caracterizados por
intensos fluxos turisticos e um consumo desmedido, bem como contribui para a melhoria
das questbes relacionadas com a sustentabilidade ambiental que, de acordo com
Yurtseven & Kaya (2011, p. 91) “should be perceived as a pillar of the philosophy of Slow

Tourism.”.

Em suma, mediante as caracteristicas inerentes ao Slow Tourism, sobretudo no
gue concerne as preferéncias e necessidades desta tipologia de turistas, os destinos
turisticos preocupam-se em disponibilizar um leque diversificado de atividades, que
correspondem aos seus requisitos, nomeadamente: caminhadas; passeios de bicicleta;
hipismo; desportos aquaticos; passeios de baldo de ar quente; visitas a &reas

protegidas; entre outras experiéncias.

3.1.4. O Turismo Experiencial e Sensorial

Mediante a perspetiva de Santos (2004), a sociedade contemporénea caracteriza-
se pela busca constante de prazer, sendo uma das formas de obté-lo, o consumo e a
aquisicdo de objetos que lhe proporcionem bem-estar, conforto e ainda, praticidade.
Para os individuos, segundo o autor, ter prazer traduz-se em ter uma vida melhor,
baseada na satisfacéo das necessidades emocionais (sejam elas corporais, sensoriais,

estéticas, relacionais, ludicas, entre outras), isto é, ndo se privar de nada.

Deste modo, ao contrario da fase anterior, atualmente os individuos nédo
consomem pela ostentacdo, mas sim 0 consumo passa a ser regido pela experiéncia,
sendo esta fundamentada pelas emocdes e pelos sentimentos, sobretudo pelo

sentimento da felicidade (Colombo, Favoto & Carmo, 2008).

Assim, considerando as motivacdes, preocupacbes e preferéncias  dos
consumidores do Século XXI, na perspetiva de Reisinger (2009) o turista experiencial
procura, cada vez mais, uma vivéncia completa, original e auténtica, sustentada nas
questdes culturais (costumes, habitos e tradicbes dos residentes), preservando a
gualidade em prol da quantidade. Por outro lado, mediante o autor mencionado

anteriormente, para além da procura por experiéncias diferenciadas, o turista atual
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valoriza destinos menos populares, assim como tem a intencéo de estabelecer contacto
direto com os habitantes, e respetivo patriménio material e imaterial, de forma a obter

uma experiéncia mais personalizada (Reisinger, 2009).

Por sua vez, no Turismo experiencial e sensorial, pretende-se prestar um servico
personalizado, de forma a garantir que os clientes absorvem a cultura local, valorizam
0 respetivo patrimonio e, sobretudo, vivenciem experiéncias que garantam a satisfacédo

plena e o bem-estar psicoldgico dos individuos (Mateos, 2013).

3.1.5. O Turismo de Natureza/Ecoturismo

Desde as Ultimas décadas do Século XX, tem-se assistido a importantes
alteracdes relativamente as dindmicas do lazer e do Turismo associadas,
maioritariamente, a uma maior consciencializagdo ambiental por parte dos individuos
(Mehmetoglu, 2007). Para o autor, estas mudangas, combinadas com a comercializa¢ao
da Natureza, como bem de consumo, e com a melhoria das acessibilidades,
proporcionaram a expansao e o crescimento, a um ritmo significativo, do Turismo de

Natureza e, consequentemente, 0 aumento da procura por territérios naturais.

Assim, na perspetiva de Mehmetoglu (2007), a generalidade dos visitantes de
areas naturais nao esta interessado, exclusivamente, nas atividades relacionadas com
a Natureza, na medida em que estes, tendencialmente, “preferem satisfazer uma
combinagéao de interesses durante a mesma visita” (Leidner, 2004, p. 20). Deste modo,
é recomendavel que os destinos turisticos, que tém como mote o patriménio Natural,
procurem incorporar na sua oferta elementos culturais e de lazer, de maneira a melhor
satisfazerem uma “mistura muito heterogénea de diferentes segmentos de mercado,
gue atraem pessoas distintas com diversas motivacdes”, necessidades e preferéncias

(European Commission, 2002, p. 4).

Neste sentido, é indispensavel estimar, com alguma fiabilidade, a importancia
deste produto turistico, de maneira a reduzir a incerteza inerente ao seu planeamento
e, simultaneamente, atuar na gestao de forma a “ajudar a reduzir os conflitos com os
utilizadores de outros recursos, identificar os segmentos de mercado, contribuir para um
desenvolvimento mais sustentavel e monitorizar a evolugdo ao longo do tempo”
(Fredman & Tyrvainen, 2010, p. 182).
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Assim, de acordo com o Turismo de Portugal (Decreto-lei n® 47/1999, de 16 de
fevereiro & Decreto-lei n® 108/2009, de 15 de maio), o Turismo de Natureza constitui o
produto turistico composto por estabelecimentos, atividades e servicos de alojamento,
de animacdo turistica e ambiental, realizados e prestados em zonas integradas na rede
Nacional de areas protegidas, ou noutras areas com valores Naturais, desde que sejam

reconhecidas como tal.

Tendo em conta o0 anterior exposto, na perspetiva de Vieira (2007), no

planeamento do Turismo de Natureza/Ecoturismo é fulcral garantir:

¢ O controlo da qualidade ambiental,
¢ O planeamento das acessibilidades e da circulagéo interna;
e A gestédo dos conflitos gerados pelas diferentes motiva¢des dos turistas;

e A correta definicdo, gestdo e cumprimento dos limites de mudanca do que é

aceitavel;

e O estabelecimento de formas de cooperagdo, como parcerias entre a

administracdo e a populacgéo residente;

e Um correto ordenamento do territério que delimite os destinos turisticos e
defina 0 uso de cada uma das zonas em que estes se dividem e se

organizam.

3.1.6. O Turismo Desportivo

O Turismo vive uma fase de profunda mudanca e transformacdo, na medida em
que mais do que sitios diferentes ou oportunidades de descanso, os individuos viajam
pela ambigdo de vivenciar experiéncias novas e diferentes, associadas a préatica de

diversas atividades (Carvalho & Lourenco, 2008).

Como um dos pontos mais marcantes desta realidade, destaca-se a passagem de
um Turismo inativo, no qual o objetivo do individuos era “desligar” e isolar-se do mundo,
para um Turismo mais ativo, cujo objetivo primordial passa pela vivéncia de experiéncias

marcantes e com qualidade, que levem os individuos ao limite.

O desporto, enquanto atividade no qual o Homem testa os seus limites, esta
inserido nas mesmas dindmicas da sociedade contemporanea, experimentado,

também, uma fase de crescimento e de mutacao (Carvalho & Lourengo, 2008).
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Neste sentido, por Turismo Desportivo, Marcial (2003, p. 165) considera como “A
necessidade de fugir do quotidiano, de sentir-se importante como individuo, de
reencontrar-se com algo perdido, a natureza, que juntamente com o interesse de ocupar
o tempo livre de uma maneira ativa, criativa e com uma certa dose de aventura, obriga

a procurar atividades novas ou a pér em jogo fortes doses de ricos”.

Na perspetiva de Carvalho & Lourengco (2008), € possivel identificar quatro

premissas, enquanto necessarias a concetualizacdo de um individuo como turista

desportivo, sendo estas as seguintes:

¢ Que aviagem nao tenha caracter definitivo, ou seja, que ndo exceda os doze

meses;

¢ Que a viagem ndo tenha como motivacao principal exercer uma atividade

remunerada;

e Que o viajante participe durante a viagem, ou estada, numa atividade ou

num contexto desportivo;

¢ Que o individuo realize uma viagem para fora do seu ambiente habitual e

gue permaneca pelo menos uma noite no local visitado.

3.1.7. O Planeamento e Desenvolvimento de um Turismo Sustentavel

A par da massificacdo do Setor do Turismo, este perdeu a imagem de atividade
associada a conservacao dos recursos naturais e da Natureza. Os impactos do Turismo
no meio ambiente acentuaram-se em consequéncia da evolucdo e do crescimento do
Setor de Atividade em questao que, muitas vezes, ocorreu sem planeamento estratégico
e sem regulamentacédo e/ou legislacdo especifica. Os destinos turisticos, e respetivos
recursos, foram assim obrigados a tomar medidas reguladoras ao nivel da atividade
turistica, de modo a alcancar um equilibrio dindmico e sustentavel entre os turistas, os

destinos turisticos (e respetivo meio ambiente) e os produtos turisticos (Silva, 2013).

E por planeamento, Vieira (2007) considera um instrumento de poder, na medida
em que, para o autor, quem planeia antevé o futuro, visto que este é tdo importante que

ndo pode ser deixado ao acaso e, por isso, € necessario ser orientado.

O Turismo por constituir uma das maiores e mais importantes atividades
econdmicas, a escala Mundial, detendo uma elevada relevancia socioecondémica,

provoca, consequentemente, diversos impactes quer na sociedade quer no meio
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ambiente. Deste modo, € por este motivo que o processo de desenvolvimento turistico,
assente nas questdes relativas a sustentabilidade ambiental, deve ser devidamente
pensado e planeado, de forma a garantir uma eficaz e eficiente implementacéo, a curto,

médio e longo prazos (Turismo de Portugal, 2021).

Deste modo, tornar o Turismo mais sustentavel, para a OMT (2005), constitui um
processo de melhoria continua, que implica conhecer as necessidades dos turistas, ter
em consideracdo 0s respetivos impactos que estes provocam nas regides recetoras e
nos proprios estabelecimentos hoteleiros, de forma a ser possivel fomentar melhores
oportunidades em termos ambientais no futuro, e garantir-se a sustentabilidade a longo
prazo. Sobretudo no que diz respeito a tipologia de Turismo inerente ao Turismo
alternativo e de nichos, e respetivos segmentos, pelo facto de atribuirem extrema
importadncia as questdes relativas ao ambiente e, simultaneamente, por tomarem
constantemente decisdes de forma consciente e responsavel, que nao pdem em causa

0 ambiente e as geracdes futuras (Weaver & Oppermann, 2000).

Na perspetiva de Vieira (2007), os objetivos e os pilares de um desenvolvimento

turistico sustentavel sdo os seguintes:

e Garantir a qualidade do territorio, realidade fisica e natural, no qual o

Turismo tem lugar;

e Promover e sustentar a qualidade e a eficiéncia do tecido socioeconémico

com as suas vertentes culturais, politicas e econémicas;

e Assegurar um bom ambiente com os seus equilibrios naturais e

salvaguardar a qualidade recreativa dos recursos naturais e artificiais.

Por sua vez, no que diz respeito ao plano Nacional, a Estratégia para o Turismo
2027 constitui o referencial estratégico para o Turismo em Portugal na proxima década.
A estratégia alvo de investigagdo consubstancia uma visdo de longo prazo, combinada
com uma ac¢ao no curto prazo, de maneira a atuar com maior sentido estratégico no
presente, assim como enquadrar o futuro quadro comunitario de apoio 2021-2027
(Turismo de Portugal, 2017).

Portugal, enquanto destino turistico de qualidade, alicerca a sua vantagem
competitiva nos principios de sustentabilidade, na oferta diversificada, assim como na
valorizagdo das suas caracteristicas distintivas e inovadoras, colocando as pessoas no
centro da sua estratégia. Deste modo, a Estratégia 2027 compromete-se com metas
concretas centradas em cada um dos pilares de sustentabilidade, isto € a nivel

econdmico, social e ambiental, sendo estes os seguintes (Turismo de Portugal, 2017):
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Sustentabilidade Econémica

Dormidas em todo o territério — aumentar a procura turistica em

todo o territorio (meta de 80 milhées de dormidas)

Receitas — crescer em valor, a um ritmo mais acelerado (meta de

26 mil milhGes de euros em receitas)

Sustentabilidade Social

Turismo todo o ano — alargar a atividade turistica a todo o ano

(reduzindo o indice de sazonalidade de 37,5% para 33,5%)

Qualificagbes — duplicar o nivel de habilitacdes académicas de

30% (ensino secundario) para 60% (ensino pds-secundario)

Satisfacdo dos residentes — assegurar que a atividade turistica
gera um impacto positivo nas populagdes residentes (mais de
50% da populacdo considera positivo o impacto do Turismo no

seu territério)

Sustentabilidade Ambiental

Energia — incrementar os niveis de eficiéncia energética nas
empresas de Turismo (assegurar que mais de 90% das empresas

adotam medidas de utilizacao eficiente de energia)

Agua — impulsionar uma gestdo racional do recurso agua no
Turismo (assegurar que mais de 90% das empresas adotam

medidas de utilizacéo eficiente da agua)

Residuos — promover uma gestdo eficiente dos residuos na
atividade turistica nacional (assegurar que mais de 90% das

empresas desenvolvem acdes de gestdo ambiental dos residuos)
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3.2. Inovacéo, Empreendedorismo e Modelos de Negocio

3.2.1. Concetualizacéo de Inovacéao

Segundo Vieira (2000, p. 75), a inovagao constitui um processo “que se manifesta
por uma realizacdo original possuidora de atributos criadores de valor, cujo
desenvolvimento, lancamento e difuséo requer a disponibilidade de um conceito, de uma

fungdo a cumprir, assim como de recursos tecnolégicos e materiais”.

J& para Sarkar (2010), a inovagao constitui 0 meio de fazer algo diferente e que
preenche um determinado gap no mercado onde a organizagao esté inserida, ou seja,
constitui um meio de prosseguir em direcdo a uma oportunidade. Por outras palavras,
para o autor, a inovagdo constitui a conjugagdo de varios elementos, a saber: “é
necessario ter uma ideia, perceber as oportunidades, escolher a melhor alternativa,
aplicar a ideia e fazer com que tenha sucesso no mercado, evitando que se mantenha
na condicao de inovacao” (Sarkar, 2010, p. 148). Deste modo, para o autor, a inovacao

resulta da combinacgéo de:
¢ Novos beneficios para os consumidores;

¢ Novas formas de distribuicdo e de comercializacéo;

e Criacdo e desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos.

Por outro lado, na opinido de Lindon et al. (2004), a condicdo mais importante para
as organizagbes desenvolverem ideias inovadoras, passa por adotar e conservar
permanentemente uma atitude mental de curiosidade e de abertura relativamente ao
que as rodeia (isto é, o ambiente externo das empresas) e, simultaneamente, estarem

atentas aos comportamentos, as expectativas e frustracées dos consumidores.

3.2.2. Concetualizagdo de Empreendedorismo

Segundo Abranja (2017), o empreendedorismo constitui-se determinante para o
crescimento econdmico e social de qualquer destino turistico, pelos motivos a saber:
e Possibilita a reducéo das assimetrias entre regioes;
e Predisposi¢ao natural que tem para inovar e para controlar o risco;
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e Capacidade para fornecer formacéao e qualificar a sua mao de obra;

e Capacidade de gerar emprego e de satisfazer as necessidades de nichos
de mercado especificos;

e Capacidade de flexibilizacdo de atuacdo e de complementaridade as

atividades das grandes empresas.

Assim, de acordo com o GEM (Global Entrepreuneurship Monitor) (GEM, 2013),
em termos gerais, 0 empreendedorismo como um conceito que abrange a concecao de
novos negocios e o desenvolvimento de novas oportunidades em organizacbes ja
existentes, ou a expansdo de negécios existentes, por parte de um individuo, de uma
equipa ou de negdcios ja estabelecidos. Para o autor, por contribuir para a criacdo de
uma cultural empresarial dindmica, na qual as organizagdes procuram progredir na
cadeia de valor, num ambiente econémico global, o empreendedorismo encontra-se no

centro da politica econdémica e industrial.

Neste sentido, de acordo com Drucker (1992, p. 8), a inovacdo constitui uma
ferramenta especifica utilizada pelos empreendedores, sendo 0 meio através do qual
estes “exploram a mudanca como uma oportunidade para um negocio ou servico
diferente”. Deste modo, para o autor, os empreendedores necessitam “de procurar
decididamente as fontes da inovacdo, as mudangas e 0s seus sintomas que indicam
oportunidades para inovagdes com sucesso. E eles precisam de conhecer e aplicar os

principios da inovagao de sucesso”.

3.2.3. Inovacédo, Empreendedorismo e Novos Modelos de Negdcio na

Atividade Turistica

A luz do Século XXI, vivemos numa sociedade globalizada, caracterizada por ser

cada vez mais complexa, competitiva e dindmica (Ruona & Gibson, 2004).

Deste modo, mediante 0 Mundo globalizado em que habitamaos, competitivo e
dindmico, o tecido empresarial é assinalado por estar cada vez mais marcado por
elevados niveis de complexidade, exigéncia, instabilidade e ainda, de imprevisibilidade
(Ruona & Gibson, 2004), de maneira a fazer face as alteragcdes constantes ao nivel do
quotidiano dos individuos, em consequéncia das mudancgas registadas na sociedade

moderna (Gustavo, 2012).
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Os individuos apresentam assim caracteristicas socioculturais Unicas, em
consequéncia das diferencas estruturais que moldaram os seus quotidianos, colocando
desafios impares no dominio da comunicacéo e das relacdes interpessoais (Lancaster
& Stillman, 2002).

Desta forma, as organizacbes sdo constantemente pressionadas a
desenvolverem “uma capacidade continua de adaptacdo e mudanga” (Robbins, 1999,
p. 407), de forma a manterem-se competitivas, assim como alcancarem o tdo desejado

sucesso empresarial.

Neste particular contexto, uma aposta no planeamento e na gestdo da
comunicacgdo efetuada pelas marcas, assume particular importancia, na medida em que

permite responder a uma procura cada vez mais heterogénea e global (Gustavo, 2014).

Estas mutuacbes tém sustentado, assim, o desenvolvimento de uma nova
realidade competitiva no Turismo, levando as organizacoes deste Setor de Atividade (no
dominio dos diferentes negécios da mesma, isto €, hotelaria, restauracao, aviacao, entre

outros) a adotar novos modelos de negécio e processos de gestao (Gustavo, 2012).

Assim, na perspetiva de Abrate, Fraquelli & Viglia (2012), a internet assumiu-se
como um dos elementos mais notaveis, tendo em conta as mudancas assistidas, na
medida em que colocou os individuos “a um clique”, alterando a nog&o que estes tinham
do tempo, encurtando as realidades e ainda, estabelecendo novas logicas de

organizacao espacial, temporal e de gestao.

Neste sentido, a nivel econémico, mediante a extensao e a intensificacdo da
globalizagdo, registou-se uma emergéncia de novos mercados, colocando a
“competicao empresarial num patamar de ambito universal nunca antes verificado”
(Gustavo, 2012, p. 672). Assim, para o autor, no que diz respeito ao mercado do Setor
do Turismo, ao longo dos tempos, este tem registado caracteristicas transversais,
nomeadamente 0 sucessivo crescimento, quer da oferta, quer da procura turistica,

refor¢cando, assim, o seu significado enquanto atividade econémica e social.

Torna-se cada vez mais evidente a implementacdo de uma oferta turistica com
caracteristicas independentes e dissociadas dos grandes grupos econémicos (Holjevac,
2003). De um lado, predominam as macroestruturas de espetro internacional,
sustentadas num produto relativamente estandardizado, por outro prevalece a oferta
turistica sustentada em modelos de negécio de menor escala, autbnomas e
interdependentes (Gustavo, 2012). Este modelo alternativo de Turismo, para o autor,

caracteriza-se, particularmente, por dar primazia ao desenvolvimento suportado na
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sustentabilidade ambiental, a par dos crescentes impactos negativos que as alteragbes
climaticas tém provocado a nivel Mundial, forcando a generalizacdo da

consciencializagéo por parte dos individuos.

Em suma, o Turismo e a sua atividade empresarial enfrentam, atualmente, um
cenario de mudanca condicionado, nomeadamente pelo aumento da procura turistica,
pelos novos valores segundo os quais os individuos sdo sustentados e ainda, pelo
predominio de premissas associadas a sustentabilidade e a responsabilidade social. A
presente realidade exige, assim, uma abordagem mais minuciosa e heterogénea
relativamente a procura, sobretudo no que concerne ao comportamento dos
consumidores. Assim, se ha oportunidade perante o0 aumento do mercado potencial,
também h& que considerar os desafios proprios de uma procura cada vez mais

heterogénea, experiente, informada e ainda, exigente.

Mediante esta perspetiva surge a necessidade das empresas turisticas se
reinventarem, de forma a adaptarem-se aos cenarios de mudanca constantes,
sobretudo através da implementacdo de novos modelos de negoécio, padrdes,
estratégias e conceitos, assentes maioritariamente em novas tipologias de alojamento.
Isto, de maneira a manterem-se competitivas no Setor de Atividade em que se inserem
e, simultaneamente, alcancarem o tdo desejado sucesso empresarial, sustentado no
tempo (Robbins, 1999).

3.2.3.1. O Alojamento Turistico

Os alojamentos turisticos tém vindo a assumir um papel cada vez mais relevante
no Setor de Atividade em analise porque, para além de servirem de meio de
hospedagem dos turistas, estes detém caracteristicas estruturais que possibilitam uma
relacdo de proximidade e de complementaridade com os destinos turisticos, na medida
em que promovem a concegdo e o desenvolvimento das &rea recetoras, através da
implementacao de novos produtos e/ou atividades, voltadas quer para os visitantes quer

para a sociedade local (Sarmento, 2003).

Assim, ao longo das ultimas décadas, tém-se verificado diversas transformacdes
e alteracdes na estrutura inerente aos alojamentos/empreendimentos turisticos, com o
intuito primordial de diversificar e de acompanhar a evolugdo do mercado turistico. Isto,

de maneria a promover a oferta de mais e diferentes op¢cbes de hospedagem aos
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turistas, para que estes experienciem vivéncias diferenciadoras e marcantes (Marques
& Santos, 2012).

Na perspetiva de Marques & Santos (2012), verifica-se, assim, um esforco
acentuado por parte dos stakeholders dos destinos turisticos em adaptarem as suas
valéncias a um numero mais alargado de publicos segmentados (voltados para o
Turismo de Natureza/Ecoturismo, Turismo Desportivo, Turismo de Aventura, Saude e
Bem-estar, Sol e Mar, Sustentabilidade Ambiental, entre outros) traduzidos na

implementacao de atividade e de vivéncias especificas.

Neste sentido, os alojamentos turisticos para se diferenciarem da concorréncia,
necessitam de recorrer a exclusividade dos seus produtos, de forma a garantirem que
os clientes tém dificuldades em encontrar um alojamento substituto e,
consequentemente, se tornem fidelizados ao mesmo, tal como afirma Correia &
Mesquita (2014, 8), “o servigo de exceléncia pode ser a Unica diferenciagdo positiva
entre 0s negdécios, especialmente entre aqueles que se encontram na industria dos

servicos”.

Tendo em conta o anterior exposto, as estruturas de alojamento significam um
importante fator de suporte e que, por vezes, poderdo representar, por si sO, constituir
um forte motivo de interesse turistico que importa, assim, valorizar (Marques & Santos,
2012).

3.2.3.1.1. O Conceito de Glamping

Em linha com as tendéncias atuais da procura turistica, o conceito de glamping
esta a tornar-se na nova forma de alojamento de eleicdo dos campistas, retirando,
assim, toda a conotacgéo negativa que possa estar associada ao conceito de campismo,

e respetivos atributos e caracteristicas (Hrgovic, Bonifaci & Licul, 2018).

Deste modo, a par desta realidade, a tendéncia do rejuvenescimento e do
redesenhar da tipologia de alojamento sustentada no campismo, esta diretamente
ligada a produtos e ideias inovadoras, que pretendem impulsionar uma mudan¢a em
direcdo ao aprimoramento da qualidade, sobretudo no que diz respeito a acomodacéo

dos individuos na presente forma de Turismo (Hrgovic, Bonifaci & Licul, 2018).

O termo glamping deriva da juncéo entre “glamour” e “camping” e centra-se num
conceito de Turismo de luxo que pretende juntar o conforto de um empreendimento
turistico com o contacto mais proximo e constante com a Natureza. Esta tipologia de

Turismo pretende, assim, oferecer um servico mais personalizado, disponibilizar
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produtos turisticos e opgdes Naturais, bioldégicos e que respeitem a sustentabilidade
ambiental e ainda, proporcionar experiéncias aos seus clientes que estabelecem

contacto direto com a Natureza (Hrgovic, Bonifaci & Licul, 2018).

Neste sentido, para os turistas que gostam de vivenciar experiéncias Unicas,
diferenciadoras e marcantes, onde o contacto com a Natureza é constante, o conceito
e/ou tipologia de Turismo de glamping constitui uma forma de Turismo diferente das

demais e, por isso, uma oportunidade Unica para este tipo de individuos.

3.2.3.1.2. O Conceito Holistico

Na perspetiva de Guerra (2016), atualmente, o Turismo de salde e de bem-estar
apresenta-se em crescimento acelerado, levando a alteragfes na sua oferta, derivado
da modificacdo das necessidades, desejos, motivacdes, interesses, exigéncias das
sociedades modernas e ainda, da necessidade destas fugiram a rotina do seu
quotidiano, mais especificamente dos individuos que procuram esta tipologia de
Turismo. Estes individuos, cada vez mais exigentes e seletivos, procuram terapias
holisticas, voltadas para uma vertente preventiva e, simultaneamente, para o equilibrio
interno e externo, acabando, assim, por orientar as novas tendéncias do Setor de

Atividade alvo de analise.

De acordo com o autor anteriormente mencionado, inerente a tipologia da oferta
do Turismo de saude e de bem-estar, surge associado o elemento e/ou conceito
holistico. Esta tipologia de Turismo consiste assim, nas viagens efetuadas pelos turistas,
cuja motivagdo prende-se com a procura de uma diversidade de atividades, terapias e
ainda, de tratamentos com vista ao reequilibrio do corpo, da mente e do espirito dos

individuos, nas quais se destaca o yoga, a meditacao e os retiros espirituais.

Deste modo, o Setor do Turismo esta perante um grande desafio, isto €,
diversificar a oferta de novos servigos turisticos, direcionados para um publico, cada vez
mais ativo, saudavel e preocupado com as questdes inerentes ao wellness (saude fisica
e psicologica), que exige maior qualidade, valor, resultados e espacos tranquilos e
revitalizantes, por parte das empresas turisticas (Guerra, 2016). Tal como se pode

observar no Grafico 5 (Apéndice 6).

O Turismo devera assim, apostar na concecdo e no desenvolvimento de novos

modelos de negécio sustentados na oferta de atividades voltadas para a prevencao de
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questdes de ordem holistica, isto €, ao nivel do bem-estar psicoldgico e fisico, com

potencial para transmitir tranquilidade e paz aos individuos.

3.2.3.1.3. A Hotelaria de Luxo

A definicdo do luxo no Turismo afigura-se como uma mudanca relativamente
aquilo que até recentemente se entendeu como viagens de luxo, ou seja, algo tangivel
apenas para uma parte dos turistas com elevadas condi¢des econdmicas, algo suntuoso

e ndo essencial (Mangorrinha, 2012).

E, neste contexto, que observamos que a sociedade moderna comeca a olhar
para o luxo como algo a que todos tém direito, mas que cada um lida com este a sua
maneira, sendo os individuos vistos como mais naturalidade, a par dos tempos antigos
(onde as pessoas eram encaradas como intocaveis e de prestigio maximo), pois a

realidade vivida atualmente assim o permite (Botelho, 2009).

Na perspetiva de Mangorrinha (2012), as motivagdes dos turistas foram alteradas,
designadamente no que se refere ao acesso a produtos de luxo, tanto pelos
mecanismos psicologicos e psicossociais inerentes a motivagdo e a satisfagcdo das
necessidades basicas sentidas pelos individuos, bem como a necessidade dos seres
humanos romperem, mesmo que temporariamente, com o seu modo de vida no

quotidiano, ambicionando concretizar e vivenciar uma experiéncia imaginaria e Unica.

A existéncia de novos nichos de mercado no Turismo, e 0 aparecimento de novas
necessidades, desejos e motivagdes por parte dos turistas (que essencialmente devem
ser satisfeitas), proporcionam assim, a emergéncia de fatores como a exclusividade, a
qualidade, a autenticidade, a privacidade, o luxo, o requinte, entre outros aspetos. Por
outras palavras, atualmente o luxo constitui a celebracdo da criatividade pessoal, da

expressao, inteligéncia, fluidez, e acima de tudo, significado (Mangorrinha, 2012).

Segundo o ponto de vista de Botelho (2009), genericamente o luxo pode ser
definido como a ostentac@o ou a magnificéncia e, simultaneamente, ser associado a luz
de diversos critérios nomeadamente: qualidade; exceléncia; exclusividade; criatividade;

marca; e ainda, emocoes.

Deste modo, tendo em conta as perspetivas anteriormente expostas, o luxo pode
ser classificado como um Turismo de nicho, na medida em que tem vindo a crescer, em

termos nacionais e internacionais, devido a importancia crescente e cada vez mais
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eminente que os turistas ddo a vivéncia de experiéncias exclusivas, marcantes,
personalizadas e ainda, fora da sua rotina do quotidiano, sendo estes fatores que

caracterizam esta tipologia de Turismo (Botelho, 2009).

Para Vigneron & Johson (2004), existem fatores capazes de influenciar a percecao

de luxo, na perspetiva dos clientes, tendo em conta quatro dimensdes, a saber:

Dimenséo Financeira — valor do preco;

Dimensao Funcional — qualidade; utilidade; e unicidade;

Dimenséao Individual — autoidentidade; hedonismo; e materialidade;

Dimensao Social — conspicuidade; e prestigio.

Segundo Neto (2015), na hotelaria de luxo da-se, ainda, maior importancia a
componente das experiéncias, pois estas devem ser Unicas, diferentes e memoraveis,
de forma a garantir que os turistas sejam capazes de recordar as suas vivéncias. Neste
caso, a interacdo entre 0 empreendimento turistico e os hdspedes, a relacdo entre o
produto disponibilizado e o servigo prestado e o ambiente em volta, constituem fatores
gue influenciam a percecéo da experiéncia, por parte dos clientes. Deste modo, para o
autor mencionado anteriormente, € responsabilidade dos alojamentos turisticos
deixarem que os clientes facam parte e se envolvam no meio, de maneira a garantir que
as organizacao sdo capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes

e, conseguentemente, garantir que estes ficam fidelizados com a mesma.

Em suma, a luz das mutagbes atuais inerentes aos produtos e aos destinos
turisticos, no que diz respeito a cadeia de valor respetiva, desde o tipo de investimento,
a arquitetura, ao design, ao enquadramento paisagistico, aos fornecedores, a logistica,
a seguranca, a operacdo de promocdo e de venda e ainda, a cultura prépria dos
destinos, estes fatores constituem o bindmio entre o luxo, e respetivas especificacbes e

complexidades, e o Turismo e a hotelaria (Mangorrinha, 2012).
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Capitulo IV — Concecéao e Desenvolvimento do
Produto Turistico: Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel
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“Por vezes sentimos que aquilo que fazemos ndo é sendo uma gota de 4gua no mar,

mas o mar seria menor se lhe faltasse uma gota” (Calcuta, s.d.).

4.1. Anélise do Mercado

Estamos perante uma era onde a mudanca € constante, sendo esta de caracter
social, econémico, politico, tecnoldgico e cultural. Assim, a par destas mutuacdes, e
mediante o Mundo globalizado em que vivemos, competitivo e dindmico, o tecido
empresarial € cada vez mais marcado por elevados niveis de complexidade, exigéncia,

instabilidade e ainda, de imprevisibilidade (Ruona & Gibson, 2004).

Relativamente ao Setor dos Servigos, no qual o Turismo constitui uma
componente essencial, a realidade anteriormente exposta ndo fica & margem das
organizacdes que ai laboram, sobretudo no que se refere & competitividade existente
entre as mesmas. Sendo que tal situagdo deve-se ao facto do negocio deter
caracteristicas muito préprias que o condicionam, e que se devem ao facto de este
consubstanciar-se na oferta de produtos dotados de atributos semelhantes, com o intuito
de providenciar experiéncias positivas aos consumidores, satisfazer as suas

necessidades, bem como ir ao encontro dos seus gotos e desejos (Sarmento, 2003).

Desta forma, uma aposta na analise do ambiente organizacional, enquanto
conjunto de elementos que integram o contexto da uma organizacdo, no que se refere
a sua envolvente macro e micro (isto €, analise do seu ambiente externo e interno,
respetivamente), constitui o ponto de partida para quaisquer outros desenvolvimentos
organizacionais, nomeadamente no que se refere ao planeamento estratégico da
empresa, em termos gerais e especificos (Pdncio, 2017). Tal como se pode observar no
Gréfico 6 (Apéndice 7).

Considerando o anterior exposto, importa realizar uma analise precisa do mercado
onde o “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” estara inserido, recorrendo
a utilizacao de fontes secundarias e de fontes primarias. Assim, mediante a elaboracdo
de uma correta analise da envolvente externa e interna do negdcio, sera possivel,
posteriormente, desenhar uma melhor estratégia organizacional, de forma a garantir o

sucesso sustentavel do mesmo no tempo.
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4.1.1. Fontes Secundéarias: Anéalise do Mercado Turistico

Com o intuito de validar, na perspetiva de mercado, o conceito do novo produto
turistico a ser desenvolvido no presente Trabalho de Projeto, importa realizar uma
correta e pormenorizada andlise do mercado onde o negdcio estara inserido, através da
utilizacdo de fontes secundarias, baseadas na investigacao do mercado turistico, em

termos gerais e particulares, isto €, o mercado Nacional e 0 mercado da Costa Vicentina.

Assim, de forma a ser efetuada uma correta e precisa analise dos mercados
turisticos alvo de investigacao, recorreu-se a utilizacao de fontes crediveis e fidedignas,
capazes de fundamentar o presente estudo, sendo estas as seguintes: INE; Pordata;

VisitPortugal; e ainda, Turismo de Portugal.

4.1.1.1. Mercado Turistico Portugués

A situacdo geografica privilegiada que Portugal revela, situado no extremo
sudoeste da Europa e no extremo Este do Oceano Atlantico, teve ao longo dos Séculos
uma forte influéncia no desenvolvimento do pais, bem como das diversas atividades
economicas neste estabelecidas, inclusive no que diz respeito as atividades turisticas,

pertencentes ao Setor do Turismo (VisitPortugal, 2021).

Portugal, de acordo com Curado (1996), foi promovido nos guias turisticos, como
um pais com uma grande rigueza quer paisagistica quer cultural. A importancia politica
e econdmica do Turismo foi, assim, reconhecida de forma gradual, permitindo o
aumento dos investimentos adjudicados para a construcdo de infraestruturas, assim
como para o desenvolvimento dos meios de transportes e das comunicacdes (Curado,
1996).

Deste modo, foram desenhadas politicas que visavam a preservacdo do
patrimoénio natural e cultural, visto que havia consciéncia de que “The rich cultural
heritage of Portugal constitutes a strong unifying element for the Portuguese and a
powerful attraction to foreigners” (Curado, 1996, p. 182). Por outro lado, de acordo com
0 autor mencionado anteriormente, ao longo dos anos, Portugal continuou a desenvolver
politicas de prevengao, uma vez em que para este “this concern for preserving and

maximizing heritage resources has continued to the presente day”.
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Com o passar dos tempos, o Setor do Turismo em Portugal foi sendo considerado
como uma atividade econdmica fundamental para a geracdo de riqgueza e de emprego
no pais (Turismo de Portugal, 2021). Assim, de acordo com a fonte anteriormente
mencionada, nos Ultimos 9 anos, Portugal registou uma taxa de crescimento médio
anual de 7,2% das dormidas, o que se traduziu num total de 70 milhdes de dormidas,
em 2019 (valor mais alto ja registado na histéria do Turismo em Portugal). Igualmente,
observou-se um aumento das receitas turisticas, com uma taxa média anual de 10,3%,

situagdo que permitiu um total de 18,4% mil milhdes, em 2019.

No entanto, considerando a OMS, o ano de 2020 foi marcado pela pandemia
COVID-19, que causou uma situacdo de emergéncia de saude publica, de ambito
nacional e mundial, na qual a partir de marco desse mesmo ano se registaram as
primeiras mortes associadas a disseminacao do virus SARS-COV2 em Portugal. Deste
modo, mediante esta realidade, surgiu a necessidade de serem implementadas medidas
restritivas de combate ao contagio, que provocaram uma forte contragdo da atividade
econdmica do pais, com efeitos particularmente nocivos no que diz respeito ao Setor do
Turismo (INE, 2021 & Turismo de Portugal, 2021).

Atualmente, apesar da pandemia COVID-19 ainda estar ativa, e respetivos efeitos
persistirem, o Setor do Turismo, juntamente com o Turismo de Portugal e outras
entidades referentes as areas do Turismo, de Hotelaria e ainda, de Saude, continuam a
unir esforgos através da definicdo de estratégias rigorosas e realistas, assim como de
medidas extraordinarias e de carater urgente, como resposta a realidade
epidemioldgica. Isto, de forma a garantir a minimizacao dos efeitos nefastos da situacao
pandémica da qual temos sido alvo nos ultimos tempos, quer a nivel nacional quer a
nivel mundial, assim como a melhoria dos resultados estatisticos obtidos no Setor de

Atividade em questdo, em comparagdo com o0 ano transato, isto &, ano 2020.

Neste sentido, a concec¢édo e o desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos,
sustentados em projetos diferenciados, dotados de caracteristicas inovadoras,
apresenta-se essencial para o rejuvenescimento do Setor do Turismo, ou seja, para o
seu crescimento e desenvolvimento, mediante a realidade negra e inesperada em
consequéncia do virus SARS-COV2, de maneira a voltar a apresentar os valores

estatisticos antes do surgimento da pandemia em analise, ou valores melhores ainda.
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4.1.1.2. Mercado Turistico da Costa Vicentina

Mediante a divisdo hierarquica do territério nacional, por regides, atribuida pelo
Eurostat no inicio dos anos 70, isto €, NUTS (Nomenclatura das Unidades Territoriais
para Fins Estatisticos), Portugal subdivide-se em trés niveis (NUTS I, NUTS Il e NUTS
), definidos consoante critérios populacionais, administrativos e ainda, geogréficos

(Pordata, 2013), sendo estes 0s seguintes:

e NUTSI
= Portugal Continental; RAA; e RAM

e NUTSII

= Norte; Centro; Area Metropolitana de Lisboa; Alentejo; Algarve; RAA;
e RAM

e NUTSII

= Regifo Norte (Alto Minho, Cavado, Ave, Area Metropolitana do Porto,
Alto Tamega, Tamega e Sousa, Douro e Terras de Tras-os-Montes);
Regido Centro (Oeste, Regido de Aveiro, Regido de Coimbra, Regido
de Leiria, Viseu Dao Lafdes, Beira Baixa, Médio Tejo e ainda, Beiras
e Serra da Estrela); Regido da Area Metropolitana de Lisboa (Area
Metropolitana de Lisboa); Alentejo (Alentejo Litoral, Baixo Alentejo,
Leziria do Tejo, Alto Alentejo e Alentejo Central); Algarve (Algarve);
RAA; e RAM

Deste modo, no que diz respeito a Costa Vicentina, de acordo com a divisdo
hierarquica de Portugal por territérios, esta regido pertence ao Alentejo Litoral, mais
especificamente, constitui a faixa litoral entre Odeceixe e Burgau (Pordata, 2013). Por
outo lado, a presente regido esta inserida num Parque Natural, representando a maior
extensdo de costa Portuguesa sujeita a protecdo e preservacdo, sendo esta uma
situacdo que lhe confere paisagens imponentes e deslumbrantes, no qual a natureza
(quer terreste, quer marinha) predomina, produzindo uma harmonia perfeita
(VisitPortugal, 2013). Ainda, a Costa Vicentina é uma regido caracterizada por extensas
praias, com um areal de perder a vista e, por contraste, por praias mais pequenas e
isoladas, na medida em que séo enquadradas e protegidas por grandiosas arribas de

xisto e de calcario.
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Mediante as caracteristicas Unicas e diferenciadas da Costa Vicentina, face as
restantes regibes de Portugal, esta constitui a localidade pretendia para a
implementacdo do novo produto turistico a ser desenvolvido no presente Trabalho de
Projeto, na medida em que este também dispbe de caracteristicas diferenciadoras, com
vista a proporcionar experiéncias marcantes aos seus clientes, através da conjugacao
da natureza, do sol, do mar, que a regiao oferece de forma desmedida, com os produtos

e/ou servicos disponibilizados pela organizagao.

4.1.2. Fontes Primérias

Por sua vez, de forma a validar o “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel”, enquanto novo produto turistico no mercado onde presta atividades, importa
efetuar uma analise minuciosa relativamente a recetividade da procura e/ou potencial

publico-alvo.

Deste modo, sera realizado um estudo através da aplicacédo de fontes primarias,
tendo em conta o tratamento e andlise das repostas obtidas da aplicacao do inquérito
por questiondrio ao conjunto de cem individuos pertencentes as areas relacionadas com

o Turismo, direta e indiretamente.

4.1.2.1. Analise da Procura: Validacdo do Conceito

4.1.2.1.1. Andlise dos Resultados obtidos da Aplicacdo do

Inquérito por Questionério

Considerando Bessa (2007) validar um conceito consiste numa investigacao de
carater cientifico, realizada junto de um nicho de potenciais clientes, no qual é
apresentado o novo produto, de forma a obter reacbes que validem a fiabilidade do
mesmo. Para o autor, estudos relativamente a validacao de um dado conceito sao
sustentados mediante a correlacdo entre os resultados obtidos, face ao objeto de

observacao, e as mais diversas variaveis inerentes ao mesmo.

Deste modo, mediante a definicdo e desenvolvimento do conceito inerente ao
produto turistico em questdo, torna-se imperativo prosseguir para uma analise

detalhada, no que se refere ao estudo da viabilidade do mesmo, no mercado turistico.
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A validacdo do conceito referente ao produto turistico foi assim, realizada
mediante a andlise e tratamento dos dados obtidos da aplicacdo do questionario, junto
de uma panéplia de participantes que fazem parte do mercado-alvo definido para a
investigacdo. Isto, na medida em que esta ferramenta ird permitir verificar a
aceitabilidade e disponibilidade dos potenciais clientes, assim como ir4 facilitar o
processo de definicAo das estratégias de Marketing, que mais a frente serdo

explanadas.

Neste sentido, considerando a aplicacdo do questionario intitulado de “Guiédo do
Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,
obtiveram-se os dados a seguir apresentadas, tendo em conta os respetivos grupos de

analise.

% Grupo | - Préticas de Turismo

Com base na amostra escolhida para sustentar a validagdo do conceito do novo
produto turistico, através da aplicagdo do inquérito por questionario desenhado, em
primeiro lugar surge a analise das Praticas de Turismo. O presente estudo, como ja
mencionado anteriormente, foi desenvolvido com o intuito de caracterizar as praticas de
Turismo dos inquiridos. Neste foram colocadas questbes acerca da localizacéo,
tipologias e ainda, o grau de regularidade com que os potenciais turistas efetuam

Turismo.

Assim, no que diz respeito a primeira questdo do questionario, relativamente ao
namero de viagens que os inquiridos efetuam ao ano, verificou-se que 36% destes
viajam entre 1 a 3 vezes, 40% viajam entre 3 a 5 vezes e ainda, 24% viajam mais de 5

vezes ano, tal como se pode observar em baixo, isto &, Grafico 7.

Gréafico 7 — Percentagem relativa ao nimero de viagens ano

® 1-3vezes

® 3-5vezes
+ 5 vezes

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Por sua vez, no que se refere as formas de viajar, verificou-se que 40% dos
individuos viajam com a familia, 35% viajam sozinhos, assim como 25% destes viajam

acompanhados dos amigos, tal como se pode observar no Grafico 8.

Grafico 8 — Percentagem relativa as formas de viajar

@ Sozinho(a)
@® Familia

@ Amigos

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por outro lado, no que concerne aos habitos dos inquiridos, mediante a escolha
de Portugal como destino para efetuar as suas férias, observou-se que a maioria destes
tem por habito efetuar férias a nivel nacional, com uma amostra de 58%. Por seu turno,
11% dos inquiridos habitualmente ndo optam por Portugal como destino de férias e
ainda, 31% destes “As vezes” fazem férias no nosso pais, tal como se pode verificar no

Gréfico a seguir apresentado (Gréfico 9).

Grafico 9 — Percentagem relativa aos habitos, tendo em conta a escolha de Portugal

como destino de férias
® Sim
® Nzo

© As vezes

58%

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Seguidamente, no que se refere as visitas efetuadas a Costa Vicentina, verificou-
se gue a maioria da amostra analisada ja visitou o destino turistico em questao, isto €&,

69% enquanto que, 31% nunca o fez, tal como pode ser observado no Grafico 10.

Grafico 10 — Percentagem relativa as visitas a Costa Vicentina
® Sim
® Nzo

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

No que diz respeito ao fator que motiva os potenciais turistas a viajarem,
averiguou-se que a realidade é muito dispare, na medida em que 35% destes viajam
por motivos de lazer, 22% “por motivos de trabalho, 18% dos inquiridos viajam pela
familia e/ou pelos amigos, 15% por questdes culturais e por fim, 10% por questdes de

ordem desportiva, assim como se pode observar no Gréfico seguinte, isto €, Gréfico 11.

Grafico 11 — Percentagem relativa aos fatores que levam os inquiridos a viajar

@ Trabalho

® Lazer

@ Culturais

@ Desportivos

@ Familia e Amigos

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Relativamente & altura do ano em que os potenciais clientes tém tendéncia para

viajar, observou-se que, uma vez mais, a realidade é discrepante, na medida em que

36% destes preferencialmente viajam no verdo, com uma amostra de 27% na primavera,
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com um valor de 21% no outono e ainda, 16 % dos inquiridos revelam apeténcia para

viajar no inverno, tal como se pode examinar no Grafico em baixo (Gréfico 12).

Grafico 12 — Percentagem relativa a altura do ano preferencial para efetuar férias
2 : @ Primavera

@® Verizo

@ Outono

® nverno

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

De outra forma, tendo em conta as preferéncias dos inquiridos no que se refere
as tipologias de alojamento, investigou-se que 38% destes preferem os alojamentos
hibridos e holisticos (glamping), 21% o turismo rural, 20% os hotéis, 11% o alojamento
local e ainda, 10% demonstra preferéncia por resorts, tal como se verifica no Grafico

seguinte (Grafico 13).

Grafico 13 — Percentagem relativa as preferéncias das tipologias de alojamento

@ Glamping (Alojamentos Hibridos e
Holisticos)

@ Turismo Rural
S @ Alojamento Local
@ Hotel

@ Resorts

38%

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

No que se refere a média de tempo que o potencial publico-alvo despende para
viajar, verificou-se que 31% das viagens dos inquiridos duram até 3 dias, 41% duram 1
semana e ainda, 28% optam por ficar hospedados por um periodo de tempo superior a

1 semana, tal como é visivel no Gréfico 14.
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Grafico 14 — Percentagem relativa a média de tempo despendido para viajar

@ Até 3 dias
® 1 semana
@ +1semana

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Relativamente a escolha do método que os potenciais consumidores utilizam para
efetuar a reserva das suas estadias, verificou-se que 40% destes preferem marcar as
suas férias através do site préprio do alojamento, 31% optam pelo e-mail ou telefone e
ainda, 29% escolhe utilizar outros canais de distribuicdo, mais precisamente as OTA’s
(Booking, Momondo, entre outros), tal como se pode observar no Grafico em baixo

apresentado, isto €, Gréfico 15.

Gréfico 15 — Percentagem relativa a escolha do método para efetuar reservas
@ Site proprio
@ E-mail ou telefone

@ OTA's (Booking, Airbnd, Momondo, entre
outras)

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por fim, no que se refere a questdo relativa ao intervalo de precos que 0s
inquiridos pagam habitualmente pelas suas estadias, verificou-se uma discrepancia,
pois 13% pagam até 70€, 31% entre 70€ e 100€, 33% entre 100€ e 200€ e ainda, 23%
optam por ficar hospedados em tipologias de alojamento que praticam valores
superiores a 200€, tal como se pode analisar no Gréfico 16.
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Grafico 16 — Percentagem relativa ao intervalo de precos das habituais estadias

® At 70€

@ 70€-100€
100€ — 200€

® +200€

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

% Grupo Il = Turismo, Lazer, Saude e Bem-estar: Concecdes

Modernas de Turismo

Apbs uma analise minuciosa relativamente as Praticas de Turismo dos potenciais
turistas do conceito a ser desenvolvido no Trabalho de Projeto, surge agora uma
investigacdo no que diz respeito as conce¢des modernas de Turismo, Lazer, Salude e
de Bem-estar. Assim, na presente etapa do inquérito por questionario foram colocadas
questdes a respeito das rotinas, habitos, bem como gostos dos inquiridos, mediante as

suas Praticas de Turismo.

by

Neste sentido, no que se refere a primeira questdo, observou-se que a
generalidade dos inquiridos ja efetuou Turismo de Natureza/Ecoturismo, com uma
amostra de 88%, enquanto que 12% nunca efetuaram esta tipologia de Turismo, tal
como é visivel no Gréfico seguinte (Gréfico 17).

Grafico 17 — Percentagem relativa a realizacdo de Turismo de Natureza/Ecoturismo

@® sim
® Nao

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Tendo em conta a pergunta anterior, pretendeu-se estudar o fator que suscita
interesse nos inquiridos para a realizacdo de Turismo de Natureza/Ecoturismo,
consoante a execucdo do mesmo (resposta “Sim”) ou eventual ambicao de o fazer no
futuro (resposta “Nao”). Assim, verificou-se que existe uma dispersdo nas respostas
obtidas, uma vez que para a maioria dos inquiridos a motivacdo para efetuar esta
tipologia de Turismo prende-se com a questdo do relaxe (com 46%), seguidamente da
vontade de fugir a rotina (com 32%) e ainda, por motivos de lazer e por questbes

associadas ao desporto (com 11%, simultaneamente), como se pode ver no Grafico 18.

Gréfico 18 — Percentagem relativa ao fator que suscita maior interesse na realizacao

de Turismo de Natureza/Ecoturismo

® Lazer

@ Desporto
Relaxe

@ Fugir a rotina

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por sua vez, ap6s a andlise relativa a realizacdo de Turismo de
Natureza/Ecoturismo, foi questionado aos inquiridos quanto a execucdo de Turismo
Desportivo. Desta forma, verificou-se clareza nas respostas, visto que 56% da amostra
efetuou esta Préatica de Turismo, enquanto que 44% nunca executaram Turismo

Desportivo, assim como o Grafico 19 demonstra.

Grafico 19 — Percentagem relativa a realizagdo de Turismo Desportivo

® Sim
44% ® Nao

.

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Mediante a questdo analisada anteriormente, pretendeu-se também estudar o
fator que suscita interesse para a realizacdo de Turismo Desportivo, por parte dos
inquiridos, consoante a execucdo do mesmo (resposta “Sim”) ou eventual ambicao de
o fazer (resposta “Nao”). Assim, verificou-se uma discrepéncia nas respostas obtidas,
uma vez que para a generalidade dos potenciais turistas a motivacdo para efetuar esta
tipologia de Turismo prende-se com o contacto com a Natureza (com 34%),
seguidamente da experiéncia (com 31%), pelo prazer de fugir da rotina de treino (com
18%), e ainda,17% dos individuos indicaram que se sentem motivados pelas questbes

associadas aos cuidados com o corpo, tal como se pode concluir através do Grafico 20.

Grafico 20 — Percentagem relativa ao fator que suscita maior interesse na realizacao

de Turismo Desportivo

@ Experiéncia

@ Contacto com a Natureza
Cuidado com o corpo

@ Fugir a rotina de treino

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por outro lado, no que se refere a pratica de atividades durante as férias, verificou-
se que 44% dos inquiridos praticam atividades no decorrer das mesmas, 42% as vezes
realizam atividades e ainda, 14% nunca despendem de tempo das suas estadias para

fazer atividades, tal como se pode observar no Grafico 21.

Gréfico 21 — Percentagem relativa a pratica de atividades durante as férias

® Sim
® Nzo

As vezes

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Por fim, na dltima questdo do presente grupo, referente a opinido dos inquiridos
relativamente a preocupacédo, por parte das Empresas Turisticas, em minimizarem o
impacto ambiental que provocam e em implementarem medidas sustentaveis, verificou-
se que, em larga escala, 93% destes consideram essa questao importante (resposta
“Sim”), e apenas 7% dos individuos talvez (resposta “Talvez”). Sendo ainda, importante
de realcar que nenhum individuo considerou a opc¢ao “Nao”, isto €, que as Empresas
Turisticas ndo se devem preocupar com as questdes relativas a sustentabilidade, como

uma resposta, tal como representado no Gréfico seguinte, isto €, Gréfico 22.

Gréfico 22 — Percentagem relativa a preocupacao, por parte das Empresas Turisticas,
em minimizarem o impacto ambiental que provocam e em implementarem medidas
sustentaveis, na opiniao dos inquiridos

® sim
@ Nao

Talvez

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

®,

% Grupo lll = Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel

Considerando a andlise minuciosa relativa as Praticas de Turismo do potencial
publico-alvo, assim como a investigacao no que diz respeito as conce¢des modernas de
Turismo, Lazer, Saude e de Bem-estar, na presente etapa do inquérito por questionario
foi elaborado um estudo de mercado, consubstanciado na investigacdo, de forma
aprofundada, da apeténcia e da disponibilidade destes face ao conceito a ser
desenvolvido na Dissertacdo. Desta forma, no presente grupo de analise foram
colocadas questdes a respeito do grau de interesse dos potenciais turistas pela escolha

da tipologia do Alojamento Turistico a ser desenhada.

a

Neste sentido, no que diz respeito a primeira questdo, observou-se que a
generalidade dos inquiridos nunca teve uma experiéncia idéntica a oferecida pelo
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, com uma amostra de 81%, sendo

gue apenas 19% dos inquiridos ja o tiveram, tal como € visivel no Gréfico 23.
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Gréfico 23 — Percentagem relativa a vivéncia de uma experiéncia idéntica a do “Green

Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

® Sim
® N:zo

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Mediante a questdo anterior, pretendeu-se também estudar a apeténcia e a
disponibilidade dos potenciais clientes para vivenciarem uma experiéncia idéntica a
oferecida no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”. Assim, verificou-se
que a generalidade dos inquiridos gostaria de ter essa experiéncia, com uma amostra
referente a 94%. Por sua vez, 1% indicou que ndo gostariam de ter essa experiéncia e
ainda, 5% apontou que talvez gostassem de vivenciar uma experiéncia idéntica a

desenvolvida no Trabalho de Projeto, assim como se pode observar no Gréfico 24.

Grafico 24 — Percentagem relativa a apeténcia e disponibilidade dos potencias clientes
em vivenciarem uma experiéncia idéntica a oferecida no “Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel”

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por sua vez, considerando a questdo relativa ao estudo da apeténcia e da
disponibilidade do potencial publico-alvo em vivenciar uma experiéncia idéntica a do
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, pretendeu-se investigar os fatores

que levariam os individuos a optarem pelo alojamento turistico. Deste modo, verificou-
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se uma dispersdo das respostas, na medida em que, 33% revelou a experiéncia como
o fator crucial, 29% indicou que a escolhia seria em consequéncia das tipologias de
alojamento o conceito do Projeto, 27% apontou o conceito como o fator determinante e,
por fim, 11% assinalou a localizagcdo como um ponto atrativo para a sua escolha, tal

como representado no Grafico em baixo representado (Grafico 25).

Gréfico 25 — Percentagem relativa aos fatores que levariam o0s potenciais clientes a
optarem pelo “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

@ Conceito
® Localizagao
Experiéncia
@ Tipologias de Alojamento

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Relativamente ao tipo de design/decoragdo que os potencias clientes esperam no
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, verificou-se, uma vez mais uma
dispersdo nas respostas obtidas, uma vez que 42% referiram que esperam uma
decoracdo minimalista, 39% indicaram um design moderno, 17% apontaram uma
decoracdo rustica e ainda, com 2%, os inquiridos indicaram que esperam que 0O

alojamento tenha um design/decoracao classica, tal como surge no Gréfico 26.

Grafico 26 — Percentagem relativa ao tipo de design/decoracdo que os potenciais

clientes esperam ver no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

@® Rustica

@ Classica
Minimalista

@® Moderna

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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Seguidamente, no que concerne a opinido do potencial publico-alvo relativamente
a atratividade do conceito do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,
verificou-se que, na generalidade dos inquiridos, este € muito atrativo (“Muito”), com
uma amostra de 91% . Por seu turno, 9% respondeu “Médio” a atratividade do conceito

do Negdcio e nenhum inquirido respondeu “Pouco”, como se pode ver no Gréfico 27.

Gréfico 27 — Percentagem relativa a opinido dos potenciais clientes relativamente a

atratividade do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

@® Pouco
@ Meédio
Muito

v

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

ApoOs a andlise da opinido dos potenciais clientes relativamente a atratividade do
conceito do Negocio, pretendeu-se estudar a sua opinido em relacao a atratividade das
tipologias de alojamento disponibilizadas. Assim, verificou-se que para a maioria dos
individuos as unidades de alojamento sdo muito atrativas (resposta “Muito”), com uma
amostra de 91%. No entanto, 9% respondeu “Médio” a atratividade das mesmas e por

fim, nenhum inquirido respondeu “Pouco”, tal como surge no Grafico 28.

Grafico 28 — Percentagem relativa a opinido dos potenciais clientes relativamente a
atratividade das tipologias de alojamento disponibilizadas pelo “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”

® Pouco
@ \Védio
Muito

v

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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No que diz respeito ao nimero de noites que 0s potenciais clientes estariam
dispostos a passar no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, verificou-
se que a generalidade destes estaria disposto a passar mais de 3 noites (com 54%).
Por sua vez, 34% da amostra revelou estar disposta a passar 2 a 3 noites no alojamento
turistico e ainda, 12% dos inquiridos indicaram estar dispostos a passar 1 a 2 noites no

mesmo, tal como se pode analisar no Grafico 29.

Gréfico 29 — Percentagem relativa ao numero de noites que o0s potenciais clientes
estariam dispostos a passar no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

® 1 -2 noites
@® 2 - 3 noites
+ 3 noites

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Em relacdo ao interesse dos potenciais clientes no que diz respeito ao regime de
alojamento no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, verificou-se que a
generalidade da amostra tem preferéncia pelo regime “Bed and Breakfast” (com 51%) e
pelo regime “All inclusive” (com 31%). Por seu turno, no que se refere ao regime de
alojamento “Only Bed”, a percentagem é diminuta, mais precisamente de 18%, assim

como se pode verificar no Grafico 30.

Grafico 30 — Percentagem relativa ao interesse dos potenciais clientes no que diz
respeito ao regime de alojamento no “Green Point — Luxury Sports and Wellness

Ho(s)tel” @ Allinclusive
@ Only bed
Bed and breakfast

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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De forma a efetuar uma analise mais precisa e detalhada relativamente aos
aspetos mais valorizados pelo potencial publico-alvo, na escolha do “Green Point —
Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” como alojamento para ficar hospedado nas suas

férias, elaborou-se uma questéo suportada na escala de avaliagcao a saber:

e 1 —Pouco importante;
e 2 —Indiferente;

e 3 —Valorizo;

e 4 —Importante;

e 5 — Muito importante.

Considerando o anterior exposto, e as respostas obtidas aos diversos topicos
elaborados, com o intuito de melhor analisar os aspetos que 0s potenciais consumidores
preferencialmente mais valorizam, foram registadas as respostas que surgem
apresentadas na Tabela 1 (Apéndice 8), sendo que os dados obtidos sao confirmados

no Grafico em baixo apresentado, isto &, Grafico 31.

Gréfico 31 — Percentagem relativa aos aspetos mais valorizados pelos potenciais
clientes no que diz respeito a escolha pelo “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel’

I 1 - Pouco importante [l 2 — Indiferente 3-Valorizo [l 4 - Importante Il 5 — Muito importante

wa d A da

Distancia ao local de residéncia Acessos Proximidade a locais de interesse Comodidades Tranquilidade Relagéo qualidade vs prego Infraestruturas

Ll w dJd e

Design/Decoragéo Importancia da sustentabilidade Experiéncias diferentes Gastronomia Limpeza Atendimento do staff (hospitalidac

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)
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% Grupo IV — Dados Sociodemograficos

Considerando toda a andlise efetuada no decorrer do inquérito por questionario
aos potencias clientes, relativamente a disponibilidade e aceitabilidade destes mediante
0 conceito a ser desenvolvido no Trabalho de Projeto, importa agora analisar o perfil
sociodemografico dos inquiridos alvo de estudo. Deste modo, na presente etapa do
questionario foi definido o perfil sociodemografico do potencial publico-alvo, mais
precisamente o género, a faixa etéria, a rea de residéncia, as habilitagbes académicas

e ainda, a situacao profissional atual dos inquiridos.

by

Neste sentido, no que se refere a primeira questao relativa ao género dos
inquiridos, observou-se que a generalidade destes sdo do sexo masculino, com uma
amostra de 54%, enquanto que apenas 46% sao do género feminino, assim como se

pode observar no Gréfico a seguir apresentado (Gréfico 32).

Grafico 32 — Percentagem relativa ao género

@ Feminino
@ Masculino

46%

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por sua vez, no que diz respeito a faixa etaria dos potencias clientes, verificou-se
que a grande maioria tem entre 0os 26 e 0s 44 anos (com uma amostra de 46%),
seguindo-se a faixa etaria entre os 45 e os 64 anos (referente a 30%), entre os 18 e 0s
25 anos (correspondente a 20%) e por fim, a faixa etéaria relativa aos individuos com

mais de 65 anos (com 4%), tal como surge representado no Gréfico 33.
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Gréfico 33 — Percentagem relativa a faixa etaria

@® 18-25anos

® 26 — 44 anos
45 — 64 anos

® +65anos

46%

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Relativamente a area de residéncia dos potenciais clientes, verificou-se 51% dos
individuos pertencem a Area Metropolitana de Lisboa, 17% & zona Centro, seguido de
12% das pessoas pertencentes a zona Norte do pais, 11% dos inquiridos a regido do
Alentejo e ainda, 9% da amostra pertencente a regiao do Algarve. Sendo importante
realcar que ndo ha respostas pertencentes as areas relativas a RAA e a RAM, tal como

€ visivel no Grafico em baixo (Grafico 34).

Gréfico 34 — Percentagem relativa a area de residéncia

@ Norte
® Centro
Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo
@ Algarve
® RAA
® RAM

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por outro lado, relativamente as habilitacdes académicas do potencial publico-
alvo, observou-se que a generalidade deste possui um grau de formacédo
correspondente ao ensino superior (com uma amostra referente a 75%), seguido de
outro tipo de formacdo académica (com 14%) e, em menor escala, 0s inquiridos
referiram também possuir formacdo académica correspondente ao ensino secundario

(referente a 11%), tal como se pode verificar no Grafico 35.
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Grafico 35 — Percentagem relativa as habilitacées académicas

@ Ensino secundario
@ Ensino superior
@ Outro

-

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

Por fim, no que diz respeito a Ultima questdo do questionario relativa a situacao
profissional atual dos potenciais clientes, verificou-se que a generalidade dos inquiridos
revela estar empregado (com uma amostra de 80%), enquanto que 2% destes estao
desempregados e ainda, 18% da amostra, atualmente, encontra-se noutra situacao

profissional, tal como se pode observar no Gréfico 36.

Grafico 36 — Percentagem relativa a situacéo profissional atual

@ Empregado
@ Desempregado
@ Outro

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel (2021)

4.1.2.1.2. Concluséo da Analise Metodologica mediante os
resultados obtidos da Aplicacdo do Inquérito por

Questionario

Com o intuito de concluir a validacdo, na perspetiva de mercado, do conceito do
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, importa agora efetuar uma analise

sistematizada referente aos dados recolhidos, e respetivamente tratados, no inquérito
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por questionario, de forma a melhor responder & pergunta de partida do Trabalho de

Projeto, e validar as respetivas hipéteses inicialmente formuladas.

Neste sentido, de um modo generalista verificou-se que o potencial publico-alvo
costuma fazer-se acompanhar da familia e dos amigos no momento de efetuar as suas
férias, enquanto que, de uma forma minoritaria, estes optam por passar férias sozinhos.
Por sua vez, no que concerne as visitas a Costa Vicentina, concluiu-se que a maioria
dos potenciais clientes ja visitou o destino turistico, sendo importante realcar que este
constitui a localizacéo alvo do conceito do Projeto. Seguidamente, no que diz respeito
ao motivo primordial que leva os individuos a viajar, verificou-se que 0s potenciais
consumidores viajam, na sua maioria, por questdes de lazer, de trabalho e ainda, pela
familia e pelos amigos, sendo que o fazem com mais regularidade no veréo e na
primavera. Por outro lado, relativamente a tipologia de alojamento na qual o potencial
publico-alvo prefere ficar hospedado, analisou-se que estes preferem os alojamentos
hibridos e holisticos (glamping), o turismo rural e ainda, os hotéis, sendo que as suas
estadias duram em média uma semana e sdo marcadas, maioritariamente, através do

site proprio do alojamento.

Seguidamente, no que diz respeito a pratica de Turismo de Natureza/Ecoturismo
e Turismo Desportivo, verificou-se que a generalidade dos inquiridos alvo de
investigacao ja efetuaram ambas as tipologias de Turismo, sendo que a sua escolha é
influenciada pelo interesse em relaxar e pelo gosto de contactar com a natureza,

respetivamente.

Por outro lado, no que diz respeito ao conceito do negécio a ser desenvolvido no
Trabalho de Projeto, isto &, “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,
verificou-se que a generalidade dos especialistas, e potenciais consumidores,
ambicionam ter uma vivéncia idéntica a disponibilizada, sendo a escolha do mesmo
influenciada pela experiéncia, pelo conceito e ainda, pelas tipologias de alojamento. Por
sua vez, no que se refere & decoragdo que o potencial publico-alvo espera ver no
alojamento turistico, observou-se que este espera um design moderno e minimalista.
Numa outra perspetiva, verificou-se que 0s potenciais consumidores consideram tanto
0 conceito do Projeto como as unidades de alojamento que este dispde bastante

atrativos.

Ainda no que concerne ao “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,
0s aspetos que os experts alvo de andlise no estudo de mercado, para validagdo do
Projeto a nivel de produto, mais valorizam prendem-se com 0s seguintes: proximidade

a locais de interesse; comodidades; tranquilidade; relacdo qualidade vs preco;
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infraestruturas;  design/decoracdo; importancia da  sustentabilidade; oferta
complementar de atividades; experiéncias diferentes; gastronomia; limpeza; e ainda, o
atendimento do staff (hospitalidade). Deste modo, verificou-se que o perfil dos potenciais
clientes caracteriza-se por ter comportamentos muito especificos, na medida em que
sdo consumidores atentos e exigentes, que privilegiam experiéncias diferentes,
desafiantes, auténticas e ainda, marcantes. Por outro lado, constatou-se que estes
demonstram-se sensiveis e conscientes no que se refere as questdes ambientais. Por
fim, verificou-se que os individuos alvo de estudo apresentam uma faixa etaria,
maioritariamente, compreendida entre 0s 26 e 0s 44 anos de idade e, em menor escala,

idades referentes entre os 44 e os 65 anos.

88



4.2. Apresentacédo da ldeia de Negécio/Projeto

Uma dada organizacdo para alcancar 0 sucesso sustentavel do seu negdécio a
longo prazo, no mercado onde esta inserida, necessita impreterivelmente de desenhar
0 seu conceito mediante a aplicacdo do processo relativo a concecao e desenvolvimento

de novos produtos, sugerido por Kotler et al. (1999).

De uma forma simplista, o referido processo inicia-se com a selecdo de uma ideia
de negécio (enquanto previsdo por parte dos gestores daquilo que uma determinada
empresa ir4 oferecer ao mercado), passando para a definicdo detalhada do conceito do
produto e terminando, assim, com o langamento do mesmo no mercado (que pode ser
traduzido na imagem do produto em si, ou seja, na forma como a ideia de negécio chega

ao consumidor final) (Kotler, Bowen & Makens, 2009).

Neste sentido, mediante as ideias anteriormente expostas, no contexto relativo a
concecgdo e desenvolvimento de novos produtos, é na presente etapa do Trabalho de
Projeto que serd abordado o conceito inerente ao produto turistico “Green Point — Luxury

Sports and Wellness Ho(s)tel”.

O negoécio em questdo, constitui um novo produto turistico em processo de
concecdao e de desenvolvimento, sustentado numa oferta turistica diferenciadora e Unica
dentro do mercado onde se insere. O conceito surge materializado na oferta de
diferentes tipologias de alojamento, com o intuito de ir ao encontro das motivacoes,
necessidades, gostos e desejos do potencial publico-alvo. Do ponto de vista do
alojamento, o Negocio alvo de descricdo caracteriza-se por despender de duas
tipologias de alojamento (tendas e casas de luxo), constituidas unicamente por materiais
sustentaveis, de forma a garantir o equilibrio das politicas internas do mesmo, no que
se refere ao respeito pelo meio ambiente. Por outro lado, o conceito estd desenhado
para segmentos de desporto, saude e bem-estar, cuja localizagéo pretendida é a Costa

Vicentina.

Pretende-se assim, com este novo produto turistico responder as necessidades
existentes no mercado atual, baseado num conceito dedicado aos clientes, de forma a
fazé-los sentirem-se desejados. O “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”
ambiciona também, proporcionar aos potenciais clientes experiéncias marcantes, na
medida em que na sociedade atual os individuos revelam-se consumidores atentos e

exigentes, que privilegiam vivéncias diferentes, desafiantes e ainda, auténticas.
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Posto isto, em termos mais especificos, no que se refere a identidade do “Green
Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, importa detalhar como este se caracteriza
ao nivel da sua missao, visao, valores, cultura, objetivos, estratégia e ainda, estrutura

organizacional.

4.2.1. Missao Organizacional

Na perspetiva de Palma & Pitacho (2017), a Missdo de uma organizacao
caracteriza-se por declarar o seu proposito fundamental, isto é, o motivo da sua
existéncia. Para as autoras em analise, o enunciado relativo a Missdo de uma empresa
devera ser capaz de responder as seguintes questdes: qual € o neg6cio?; quem € o
potencial cliente?; qual € o ganho ou valor para o cliente?; e ainda, qual é a relevancia

do negécio para os colaboradores, sdcios/acionistas e para a comunidade?.

Tendo como base o modelo de negdcio a apresentar na Dissertacao, a Missao do
Projeto define-se pela oferta de um alojamento turistico, direcionado para os segmentos

de desporto, saude e de bem-estar, cuja localiza-se situa-se na Costa Vicentina.

Relativamente aos potenciais clientes, o produto turistico oferecido pelo “Green
Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” estar4 vocacionado para o segmento
individual e de grupos, sendo que ira disponibilizar-lhes um servico premium, de alta
qualidade e de exceléncia, capaz de satisfazer as suas necessidades, gostos e desejos

e, simultaneamente, proporcionar-lhes uma experiéncia diferenciadora e marcante.

Considerando os determinantes explicitados, o neg6cio em questdo pretende
obter vantagem competitiva, face aos concorrentes, no mercado no qual esta inserido,
isto é, no Setor Hoteleiro, e no respetivo segmento de mercado, ou seja, ho segmento
do luxo, de forma a alcangar 0 sucesso a longo prazo, em termos internos (medido
nomeadamente pelo grau de satisfagdo dos colaboradores, pelo ambiente de trabalho,
entre outros aspetos) e externos (medido pela forma como a organizacdo é vista e

reconhecida pelas pessoas).

4.2.2. Visao Organizacional

Relativamente a Visdo de uma organizacao, segundo Palma & Pitacho (2017),

esta transmite a sua ideologia, bem como perspetiva a sua situacao futura. Para as
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autoras, de maneira a que 0s objetivos organizacionais sejam alcan¢ados a longo prazo,
a Visdo organizacional deve ser escrita segundo um enunciado que carece dos

seguintes requisitos: linguagem emotiva; e ainda, mensagem ambiciosa e inspiracional.

Neste sentido, a Visdo do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”
consiste em providenciar aos clientes uma experiéncia Unica e impactante, mediante o
usufruto dos servigos por este disponibilizados. O produto turistico ambiciona, também,
corresponder aos desejos, gostos e motivacdes dos clientes e, simultaneamente,
responder as suas necessidades, de maneira a alcangar o sucesso pretendido pelo
negoécio, bem como obter vantagem competitiva sustentavel no mercado onde esta
inserido. Este pretende, ainda, que o servi¢co prestado seja realizado com a maxima

gualidade possivel, com o intuito de ir ao encontro da situagéo descrita anteriormente.

4.2.3. Valores Organizacionais

No que se refere aos Valores de uma empresa, segundo Palma & Pitacho (2017),
estes devem pautar-se pelos principios éticos, os quais devem reger a sua atuacao no
mercado. Para as autoras, o0s valores organizacionais constituem o mote que influencia
as atitudes, percecdes, motivagdes e, ainda, os comportamentos dos individuos. Por
outro lado, estes surgem também como um guia no que concerne aos padrdes

comportamentais a seguir, tendo em vista a exceléncia do negdcio.

Deste modo, 0 negdcio alvo de concecao e desenvolvimento no presente Trabalho
de Projeto, pretende oferecer aos clientes um produto turistico distinto, eximio e de
exceléncia, por forma a ser considerado e reconhecido como uma organizacdo de
referéncia, no mercado onde labora. O produto turistico “Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel” ambiciona, assim, pautar-se pelos valores a saber:

e Excellence - integridade, qualidade, sustentabilidade e exceléncia nos

servicos prestados e nos produtos disponibilizados;

e Standards — atencéo aos detalhes, equilibrio, transparéncia e prestacdo de
um servico personalizado;

e Originality — originalidade a cada passo dado;

e Together — dignificacdo, participacdo e reconhecimento dos recursos
humanos, ou seja, tratar as pessoas como gostariamos de ser tratados

(tanto ao nivel dos colaboradores como dos clientes);
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e For Better — exceder-se em todos 0os ramos do negdcio, de maneira a criar
valor (interna e externamente), assegurando a responsabilidade corporativa

e o respeito pelo ambiente;

e To Joy — promover momentos unicos de felicidade e de conforto para os

demais.

4.2.4. Cultura Organizacional

Segundo Teixeira (2013) a Cultura de uma empresa compreende o conjunto de
valores nucleares que regem a forma como os individuos interagem e desenvolvem o

seu trabalho e que, simultaneamente, produzem normas de comportamento.

Assim, o “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, pretende
apresentar uma cultura organizacional assente, maioritariamente, no respeito e

dignificagcdo pelos recursos humanos.

Por outro lado, em termos mais especificos, 0 negdcio ambiciona reger a sua
cultura interna com base nos seguintes pilares: ter em consideracdo os direitos dos
individuos; ouvir as ideias e opinides dos colaboradores e, eventualmente, ponderar a
sua execucao; fornecer feedback relativamente as tarefas realizadas pelos individuos,
e respetivo desempenho; proporcionar formacdo e desenvolvimento continuo; efetuar
uma precisa andlise e descricdo de funcbes, de forma a retirar o melhor proveito das
caracteristicas de cada individuo, assim como adequar o perfil do trabalhador a funcéo
e/ou cargo que ocupa, tendo em vista a retencdo dos melhores talentos da organizacgéo;

e ainda, possibilitar a progresséo na sua carreira.

4.2.5. Objetivos Organizacionais

Na perspetiva de Teixeira (2013, pp. 71-72), o planeamento efetuado por uma
organizacdo dirige-se ao futuro, e este pode ser definido como o “processo de,
antecipadamente, determinar o que deve ser feito e 0 modo como as acdes a
desenvolver irdo ser colocadas em pratica’. Deste modo, para que uma dada empresa
seja capaz de determinar o que é necessario fazer, previamente devera definir um
conjunto de objetivos a atingir, tendo em consideragéo a sua realidade, assim como as

variaveis do meio ambiente, no qual se insere (Ralha, 2017).
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Neste sentido, o “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” apresenta
como objetivo primordial a concecdo e desenvolvimento de uma oferta turistica,
materializada num alojamento turistico, vocacionada para os segmentos de desporto,

saude e bem-estar, cuja localiza-se situar-se-4 na Costa Vicentina.
Por sua vez, no que se refere aos objetivos especificos, 0 negdcio pretende:

e Oferecer um produto turistico capaz de suportar segmentos individuais e de

grupos;

o Disponibilizar aos clientes um servico premium, de alta qualidade e de
exceléncia, apto a satisfazer as suas necessidades, motivacdes, gostos e

desejos;
e Proporcionar uma experiéncia Unica e marcante aos clientes;

e Obter vantagem competitiva, face aos concorrentes, no mercado onde esta

inserido, e no respetivo segmento de mercado.

4.2.6. Estratégia Organizacional: Fatores Criticos para o sucesso do

Negocio

Na perspetiva de Teixeira (2013), a formulacdo da estratégia consiste na
explicitagdo das opgBes que a organizagdo tomou relativamente a forma como vai
competir no mercado onde esta inserida, tirando partido das suas oportunidades e
ultrapassando as ameacas descortinadas no ambiente em que se move, tendo em conta
0S seus aspetos positivos (pontos fortes) e ultrapassando o0s aspetos mais
desfavoraveis (pontos fracos). Isto, de forma a criar-lhe uma posicdo que, no futuro,
garanta que a empresa crie e detenha uma vantagem competitiva sustentavel (Ralha,
2017).

Castro (2018) acrescenta, ainda, que uma empresa consegue posicionar-se e
diferenciar-se, no mercado onde esta inserida, através da sua capacidade estratégica

de projetar e de comunicar determinado produto e/ou servico ao seu publico-alvo.

Neste sentido, no que se refere ao modelo de negécio relativo ao produto turistico
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, este passa pela adogdo uma
panodplia de compromissos que constituem a sua estratégia e que, simultaneamente,
revelam-se determinantes para o seu sucesso. Sendo, ainda, importante de realgar que

estes compromissos foram desenhados como resultado do alinhamento entre a Missao,
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Visao, Valores, Cultura e, ainda, os Objetivos organizacionais do negdcio, de maneira a
garantir que a sua estratégia fosse construida de uma forma coerente. Deste modo, a

estratégia da marca pode ser observada no Grafico 37 (Apéndice 9).

4.2.7. Estrutura Organizacional

Partindo da premissa de que as organizacfes atuam de forma a alcancar objetivos
especificos, a sua estrutura devera ser concebida de forma a responder as
necessidades internas, acompanhado sempre a evolugdo assente nas mudancas pelas
guais passam (Palma & Pitacho, 2017). Para as autoras, a estrutura de uma
organizacdo diz, assim, respeito as relagdes formais e informais que se encontram
expressas no seu organograma e as obrigacdes dos colaboradores, mediante o seu

descritivo de fungfes e o manual de procedimentos interno.

Assim, no que se refere a estrutura organizacional do “Green Point — Luxury Sports
and Wellness Ho(s)tel”, esta apresenta uma departamentalizagédo por fung¢des, na qual
a formacgé&o dos diferentes departamentos é agrupada tendo em consideracédo as suas
atividades especificas, de forma a garantir a eficiéncia e qualidade valorizada, e exigida,
pela organizagdo em causa. Sendo importante de realcar que esta pode ser observada

e, respetivamente, analisada no Gréfico 38 (Apéndice 10).
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4.3. Plano de Marketing

O Mundo atual caracteriza-se por ser complexo, por estar interligado por valores
e desejos comuns e ainda, em movimento rapido e constante, € responsabilidade dos
profissionais de Marketing, isto €, os Marketers, adaptarem-se ao Mundo globalizado
em que habitamos, de maneira a serem construidas marcas com Sucesso,
independentemente da sua dimensdo e categorizagdo (Castro, 2018). Para tal, o
Marketing surge como modelo de planeamento e de gestéo das atividades econdémicas,
que permitem as organizacfes responder com maior sucesso aos desafios colocados

constantemente no Setor alvo de andlise (Madeira, 2010).

Deste modo, para Kotler (2008, p. 55) o Marketing constitui a “arte de descobrir e
desenvolver oportunidades, e de tirar partido delas”. E, por oportunidades de mercado,
0 autor entende que estas definem-se como “um espacgo de interesse e necessidade do
comprador, em que existe uma forte possibilidade de uma empresa poder actuar de

maneira a satisfazer essa necessidade e lucrar com isso”.

Mediante a atividade do Marketing, a implementagéo de um Plano e/ou Estratégia
de Marketing adequado, é indispensavel a divulgacdo de novos produtos,
disponibilizados pelas empresas turisticas, na medida em que as a¢gfes de Marketing
representam ferramentas imprescindiveis ao alcance dos objetivos (gerais e
especificos) que estas pretendem alcangar (McDonald, 2008). Assim, para o autor, 0
objetivo primordial deste consiste na identificagdo e na criacdo de vantagens

competitivas, sustentadas na definicdo clara de Marketing.

Na perspetiva de Kotler (2008), a atividade do Marketing centra-se assim, no
ajuste entre a oferta e a antecipacdo das necessidades e dos desejos, de uma dada

audiéncia, a médio e a longo prazos.

Segundo Castro (2018), o lado da oferta (organiza¢des) caracteriza-se por exercer
presséo e, simultaneamente, influenciar a audiéncia no que diz respeito ao processo de
tomada de decisdo a seu favor, e respetiva frequéncia com que o faz, através da
atividade do Marketing (sustentados em mecanismos de influéncia sobre a procura). Por
outro lado, o lado da procura (audiéncia) exerce forte influéncia sobre a oferta, obrigando
as marcas a alterarem e ajustarem o0s seus produtos e/ou servicos as expectativas e
graus de exigéncia referentes a qualidade e ao valor percebido pelos individuos, tal

como se pode observar no Gréfico 39 (Apéndice 11).
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Considerando o anterior exposto, a audiéncia dispde de diversos tipos de poder
que podem, ou nao, ser exercidos pelo mesmo individuo em simultaneo, sendo estes
0s seguintes: poder de decidir; poder de comprar/agir; poder de usar; e ainda poder de
influenciar. A atividade do Marketing tem, assim, a intencao de influenciar estes poderes

em cada momento (Castro, 2018).

Em suma, para uma correta definicdo do plano de Marketing, é necessério
estabelecer as componentes associadas aos objetivos de Marketing e,
consequentemente, efetuar uma correta e pormenorizada definicdo das estratégias de
Marketing. Isto, de maneira a garantir que a satisfacdo dos clientes e a visibilidade do
negécio no mercado (e posterior obtencdo de vantagens competitivas) sejam

alcangados, a curto, médio e a longo prazos (Middleton & Clarke, 2002).

4.3.1. Objetivos de Marketing

Na perspetiva de McDonald (2004), os objetivos de Marketing devem ser
guantificaveis e mensuraveis, de maneira a que a organizacdo defina e estabeleca
prioridades para, posteriormente, monitorizar o desempenho do negécio. Para o autor,
0s objetivos de Marketing podem ser estabelecidos, mediante as perspetivas, a saber:

e Ser orientados para vendas ou para a obtencao de lucros;
e Estar relacionados com a obtencdo de quota de mercado;
e Ser definidos consoante o posicionamento da organizacdo no mercado;

e Estar relacionados com a concec¢do e desenvolvimento de novos produtos

e/ou servicos.

Assim, no que diz respeito a definicdo dos objetivos de Marketing do “Green Point
— Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, pretende-se que a organizacdo comunique de
uma forma atrativa, eficiente e eficaz, com o intuito de promover corretamente o seu
produto turistico e, consequentemente, atrair clientes. De uma forma mais especifica,

os objetivos de Marketing a serem adotados serdo os seguintes:
e Garantir uma taxa de ocupa¢ado média de 65%;
e Promover Portugal como um bom destino turistico;

e Prestar um servi¢co personalizado, Unico e diferenciador
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» De forma a estabelecer lagos mais solidos com os clientes
e Garantir que 60% das reservas constituem vendas diretas

= Reservas efetuadas através do motor/sistema de reservas do
alojamento turistico, isto é, o proprio website

= Disponibilizacdo de brochuras no lobby

= Desenvolvimento de ferramentas de comunicacdo, como campanhas

de merchandising, brochuras e revistas
e Apostar no desenvolvimento da promoc¢éao do alojamento turistico

=  Desenvolver conteddos nas redes sociais e no website

= Estabelecer uma comunicacdo clara, direta, simples, transparente,

apelativa e ainda, alusiva a captacao de novos clientes

= Executar trabalho publicitario envolvendo a divulgacdo do
empreendimento em diversos pontos da regido onde esta inserido, isto

€, na Costa Vicentina, mais precisamente no Alentejo Litoral

= Direcionar a comunicacdo, promocdo e divulgacdo do alojamento
turistico aos nichos de mercado para os quais este esta voltado, ou
seja, para os segmentos de mercado que sejam motivados por
produtos turisticos como a saude, o bem-estar, o mar, o sol, a
realizacdo de diversas atividades de indoles distintas, o Turismo de

Natureza/Ecoturismo e o Turismo Desportivo

= Diminuir as discrepancias existentes entre a época alta e a época

baixa, isto é, a sazonalidade do negécio (sendo esta uma

caracteristica tdo presente no Setor de Atividade em questdo), por

exemplo através de programas que incidam na atribuicdo de
vantagens aos clientes fidelizados

o De forma a garantir o aumento da quota de mercado e o

decréscimo da dependéncia financeira do alojamento turistico

dos meses de época alta
e Disponibilizar um servigo que garanta a fidelizagéo de 80% dos clientes;
e Alcancar 25% de visitas ao website do alojamento turistico, diariamente;

e Apostar na aplicacdo de boas praticas de Recursos Humanos,

nomeadamente:

=  “Tratar as pessoas como gostariamos de ser tratados”

97



o De forma a manter os colaboradores motivados, empenhados

e comprometidos com 0s objetivos organizacionais
= Gestdo do processo de avaliacdo do desempenho dos trabalhadores

= Promover formacdo continua a todos os colaboradores,
independentemente da funcdo desempenhada ou do cargo ocupado
na organizacao (na area relativa ao Turismo e Hotelaria e na vertente

de linguas)

o De forma a garantir a progresséo na carreira

e Garantir a preservagdo do meio ambiente, através de decisGes estratégicas

conscientes e responsaveis;

e Alcancar um nivel de satisfacdo global, por parte dos clientes, superior a

85%, face ao produto turistico disponibilizado

= Considerando o inquérito de satisfagéo presente no Apéndice 20

e Promocdao do conjunto de atividades de lazer desenvolvidos pelo alojamento

turistico, com o intuito de obter receitas, nomeadamente:

4.3.2. Estratégias de Marketing

A estratégia de Marketing representa a rota a seguir € 0s meios pelos quais uma
determinada empresa alcanca o0s seus objetivos de Marketing. Deste modo, esta reflete
a opinido da organizacdo relativamente a forma como devera aplicar as suas
capacidades, competéncias e 0s seus recursos, de forma a atingir o sucesso do negécio
e, consequentemente, vantagens competitivas sustentaveis, no mercado onde esta
inserido (McDonald, 2004).

Assim, de forma a efetuar uma correta e realista definicdo das Estratégias de
Marketing do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, importa realizar um
levantamento e andlise dos fatores competitivos, sustentados no ambiente interno e
externo da organizacao alvo de investigacao. Posteriormente a estes, importa, também,
estabelecer um plano de Marketing, sustentado no Marketing Mix (4 P’s), mediante as

estratégias de Marketing relacionadas com o produto turistico em questéo.
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4.3.2.1. Levantamento e Analise dos Fatores Competitivos:
Analise SWOT

A par do estudo empirico realizado ao longo da Dissertagdo, relativamente as
temdticas fulcrais a concecéo e desenvolvimento do novo produto turistico, e respetiva
definicdo do conceito proposto neste capitulo, importa agora elencar e analisar os
fatores competitivos, inerentes ao ambiente interno (envolvente micro) e ambiente
externo (envolvente macro) ao mesmo e, consequentemente, criticos para 0 sucesso
sustentavel do negdécio, no mercado onde esta inserido. Para tal, foi elaborada uma

matriz de avaliacao estratégica, aplicada através da Analise SWOT.

Neste sentido, na perspetiva de Teixeira (2013), a Analise SWOT coloca em
confronto “O que a empresa sabe fazer”, isto é, os seus Pontos Fortes e Pontos Fracos,
com “O que pode ser feito”, ou seja, as Oportunidades e as Ameagas, do ambiente. Para
o autor, a ferramenta em questao, consiste na analise relacionada e sistematizada dos
Pontos Fortes e Fracos, presentes no ambiente interno de uma organizagao, tendo em
conta 0s seus aspetos positivos e negativos (respetivamente) e ainda, das
Oportunidades e Ameagas, inerentes ao ambiente externo. SWOT constitui um
acronimo, na medida em que resulta da juncdo das quatro letras iniciais das palavras
em lingua Inglesa: Strengths (Pontos Fortes); Weaknesses (Pontos Fracos);

Opportunities (Oportunidades); e por fim, Threats (Ameacas).

A Analise SWOT do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, pode
ser observada no Gréfico 40 (cuja analise surge no Apéndice 12). Sendo importante de
salientar que esta foi criada em consequéncia da recolha de informacdo empirica
realizada no ambito do Projeto desenvolvido na presente Dissertagédo, assim como do
estudo de mercado efetuado através da aplicacdo do inquérito por questionario ao

conjunto de atores relacionados com as areas inerentes ao mesmo.
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Gréfico 40 — Analise SWOT do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”
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THREATS - AUMENTO DO INTERESSE PELO TURISMO DE LAZER, SAUDE E BEM-ESTAR - BARREIRAS A ENTRADA: LEGAIS, ADMINISTRATIVAS E FINANCEIRAS

EXISTENCIA DE PROGRAMAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS DE
ATRAGAO DE INVESTIDORES

Fonte: Elaborag&o prépria, baseada em Teixeira (2013)

4.3.2.2. Marketing Mix

De maneira a que as organizagfes possam desenvolver os seus produtos e/ou
servicos, estas devem preocupar-se em estudar o comportamento dos consumidores,
qual o conceito-base para o desenvolvimento de um produto multiatributo e ainda, quais

os elementos que fazem parte de um destino turistico (Madeira, 2010).

Posteriormente, segundo 0 mesmo autor, sera necessario definir a estratégia de

Marketing das organizacdes (Marketing Mix), através das seguintes variaveis:

e Product (Produto) — gerir o produto, e respetiva carteira de produtos, no

qual a organizag&o necessita de dominar o seu conceito;

e Place (Lugar) — desempenha um papel importante no Marketing
operacional, pois trata-se de fazer chegar a oferta da empresa junto dos
segmentos de mercado-alvo, de maneira apelativa e ajustada a satisfacéo

das necessidades e dos desejos dos consumidores;

e Price (Preco) —revela grande importancia ao nivel da comercializagdo dos

produtos e/ou servicos turisticos disponibilizados pela organizacao;
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e Promotion (Promogé&o) — a empresa necessita de comunicar ao mercado

a sua oferta e a sua identidade, para que este saiba da sua existéncia e,

simultaneamente, manifeste interesse e intengéo de compra.

Deste modo, no que se refere ao Marketing Mix do “Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel”, este pode ser observado no Grafico em baixo apresentado

(Gréfico 41), cuja explicagdo pormenorizado surge apresentada no Apéndice 13.

Grafico 41 — Marketing MIx do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

Product

Sustentabilidade
Qualidade premium
Nichos de mercado
Unico e diferenciador
Servigo personalizado
Diversidade de produtos turisticos

Design moderno, minimalista e rdstico

Price

Boa relagdo qualidade vs preco

100€ - 200€ (tendo em conta o intervalo
de pregos das habituais estadias definido
pelos potenciais turistas, no estudo de
mercado

Fonte: Elaboracédo prépria

Fuga & rotina
Relaxe, paz e tranquilidade
Localizagdo privilegiada
Realizag3o de uma pandplia de atividades

Contacto direto e permanente com a
Natureza

Promotion

OTA’s
Site préprio
E-mail proprio
Redes sociais

RelagBes publicas

4.3.3. Desenvolvimento Estratégico

Saber de quem se depende para manter a atividade do Marketing, sustentavel e
competitiva, conhecendo o seu carater, intencfes, necessidades, desejos e ainda,
ambicOes futuras, é crucial para o desenho de uma estratégia com maior acuidade e
sofisticacdo, de forma a minimizar os riscos inerentes ao negocio, otimizar as
oportunidades existentes no mercado, no qual a organizacdo esta inserida, e ainda,
desenvolver a personalidade e o carater da mesma, tendo em conta a imagem que o

Marketing cultivada e projetada para a sua audiéncia (Castro, 2018).
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Assim, para Castro (2018), o desenvolvimento estratégico de uma organizacao

tem como objetivos primordiais:

Antecipar tendéncias e iniciativas da concorréncia;

Definir agBes que permitam o ajuste as mudancas, atraveés:
= Da ponderacao de diversos cenarios, nos quais se desenha como as
forcas da empresa contribuem para a sua ambic&o e podem colmatar
as suas fraquezas, de forma a ndo tornar-se vulneravel face a

concorréncia

e Fomentar e defender a cultura estratégica da empresa, que projeta a sua
reputacdo e notoriedade;

e Aumentar a consciéncia e dominio relativamente as forgcas (pontos fortes) e

fraquezas (pontos fracos) da empresa;

e Adaptar o produto e/ou servigo disponibilizado a audiéncia, de forma a
suprimir as suas necessidades e desejos.

Em suma, de forma a garantir a selecdo do valor distintivo de uma dada
organizacao, € necessario segmentar o mercado no qual se insere, assim como efetuar
uma selecdo do publico-alvo do negdcio, tal como se pode observar no Gréfico 42
(Apéndice 14).

4.3.3.1. Segmentacgédo do Mercado

Mediante a diversidade cultural, social e econémica das sociedades atuais, 0s
mercados sdo cada vez mais obrigados a segmentarem-se, tendo em conta a
multiplicidade de regras, identidades, opinides e ainda, percursos. Neste contexto, as
empresas deverdo ser sensiveis e flexiveis as mudancas, aproveitando as oportunidade
que o mercado detém. As organizacfes deverdo, assim, selecionar mais do que um
segmento de mercado, de forma a diminuir o risco ficando menos dependentes de
possiveis acontecimentos ndo controlaveis (como crises econémicas, modas, alteracao

dos gostos e das preferéncias dos clientes, entre outros aspetos) (Madeira, 2010).

Assim, no que diz respeito ao “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel”, este dispde de um conceito de negdcio voltado para um nicho de mercado

muito especifico, no qual os individuos sdo cativados e movidos pelos segmentos de
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lazer, saude, bem-estar, luxo, Turismo sensorial e experiencial, Turismo de
natureza/ecoturismo, bem como pelo Turismo desportivo. No qual a valorizacdo dos
detalhes, do luxo, dos standards, dos sentimentos e das emoc¢des, do ambiente e do
meio envolvente, das questdes associadas a sustentabilidade ambiental e ainda, da
vivéncia de experiéncias Unicas, diferenciadoras e marcantes reina e, simultaneamente,
constitui o fator crucial para o poder de decisdo dos potenciais clientes face ao

alojamento turistico, em prol da concorréncia.

4.3.3.2. Targeting

Considerando a segmentagcdo do mercado, anteriormente estabelecida, segundo
Madeira (2010), existem diversos critérios especificos que devem ser considerados na

selecdo do mercado e/ou targeting, sendo 0s mais comuns 0s seguintes:

e Sociodemogréaficos — idade, género, nacionalidade, local de residéncia,
dimensdo do agregado familiar, habilitacbes académicas, situacédo
profissional, entre outros aspetos;

e Especificidades do Turismo — motivo da viagem, época do ano, meios de
transporte utilizados, duracdo da estadia, tipologias de alojamento,

ocupacéo do tempo, entre outros aspetos.

Neste sentido, no que concerne a sele¢cao do mercado alvo do “Green Point —
Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, este caracteriza-se por estar voltado para um
conjunto/nicho de individuos que possuem caracteristicas muito préprias e distintas dos
demais. Estes revelam-se, assim, sensiveis as questdes inerentes a sustentabilidade
ambiental, valorizando a utilizacdo de materiais sustentaveis e a tomada de deciséo de
forma consciente e responséavel, tendo em consideragcdo as questdes e 0s impactos
futuros. Por outro lado, este conjunto de individuos valoriza 0 momento presente e, por
este motivo, a vivéncia de experiéncias Unicas, diferenciadoras, positivas, marcantes e
ainda experiéncias que Ihes proporcionem memarias que ficam registadas eternamente.
Estes valorizam, também, o luxo inerente ao servigco prestado, ao nivel dos detalhes,
dos pormenores e do atendimento personalizado. Por fim, este nicho de consumidores
apresenta apeténcia pelas questbes que lhes apelam aos sentidos e as emocoes,
valorizando, assim a hospedagem em tipologias/unidades de alojamento

diferenciadoras, nas quais o contacto com a natureza prevalece constantemente.
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Ainda, no que diz respeito ao publico-alvo do produto turistico alvo de analise, este
caracteriza-se por abranger tanto segmentos individuais como segmentos de pequenos
grupos, de forma a garantir que as experiéncias vividas no alojamento turistico sdo
realmente marcantes e prazerosas. Por outro lado, relativamente a faixa etaria para a
qual o negdcio esta voltado, esta revela-se estar compreendida, maioritariamente, entre

0S 26 e 0s 44 anos de idade.

4.3.3.3. Posicionamento

De acordo com Lindon et al. (2004, p. 154), em Marketing o posicionamento de
uma organizagao constitui uma “escolha estratégica que procura dar uma posig¢ao
credivel, diferente e atrativa a uma oferta (produto, marca ou insignia) no seio de um
mercado e na mente dos clientes”. Para os autores, o posicionamento constitui uma
preferéncia, por parte de uma determinada empresa, de tragos salientes e distintivos
gue permitem ao publico-alvo situar os produtos e/ou servi¢os, por esta oferecidos, num

universo de outros comparaveis e, simultaneamente, de o distinguir da concorréncia.

Assim, para as organizacfes obterem vantagens competitivas sustentaveis,
necessitam de concentrar os seus esforcos no desenvolvimento de estratégias,
consoante o alinhamento entre: a empresa; os clientes; os produtos e/ou servigos; e

ainda, os concorrentes (McDonald, 2004).

Desta forma, no que se refere ao posicionamento do “Green Point — Luxury Sports
and Wellness Ho(s)tel”, este foi definido consoante o plano de Marketing adotado pela
organizacao, assente sobretudo nos objetivos de Marketing previamente estabelecidos
e ainda, nas estratégias de Marketing por esta adotadas. Deste modo, o alojamento
turistico pretende prestar um servi¢o Unico, personalizado, inovador e de exceléncia,
sustentado na preservacgéo dos detalhes e do meio envolvente, de forma a proporcionar
experiéncias prazerosas, positivas e marcantes aos seus clientes. Por outro lado,
mediante as caracteristicas diferenciadoras que o “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel” dispde (suportadas nomeadamente nos pontos fortes que este
detém), a empresa turistica ambiciona obter vantagens competitivas sustentaveis, face
aos concorrentes, de maneira a tornar-se numa referéncia no mercado onde esta
inserido, isto €, nos segmentos de luxo, saude, bem-estar e ainda, na combinacéo da
natureza e do desporto, assim como no produto turistico de preferéncia por parte dos

clientes.
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4.4. Desenvolvimento do Produto

ApOs a analise dos resultados obtidos no estudo de mercado efetuado, e respetiva
validacdo do conceito do produto turistico neste proposto e a ser desenvolvido na
presente Dissertacao, isto &, “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, nas
fases anteriormente apresentadas, importa agora desenvolver e descrever, de forma

detalhada e pormenorizada, 0 novo conceito em questéo.

Assim, a area do negdcio incide na concecdo e no desenvolvimento de um
empreendimento turistico alternativo, pertencente a categoria de 5 estrelas, sustentado
nos conceitos de glamping e holistico, através da constituigdo de um novo produto
vocacionado para os segmentos de lazer, desporto, saude e de bem-estar e ainda,
capaz de suportar segmentos individuais e de pequenos grupos de individuos. Este tem
como objetivo primordial o respeito pela vertente da sustentabilidade ambiental, no
curto, médio e longo prazos, procurando sempre preservar o meio envolvente no qual
estard inserido, nomeadamente através de decisbes responsaveis e conscientes,
sustentadas na escolha de alternativas naturais e biolégicas e ainda, na utilizacéo de

materiais sustentaveis e que respeitem a Natureza.

Relativamente a localizacdo pretendida para a implementagéo do novo produto
turistico, pretende-se que o alojamento seja inserido na Costa Vicentina, mais
precisamente na regido do Alentejo Litoral. A presente regido constitui assim, uma area
geografica com forte potencial de desenvolvimento turistico, dadas as caracteristicas
estruturais do territério, na qual reinam as paisagens Unicas e vistas desafogadas sob a
Natureza ai presente, de forma constante, e nas mais variadas formas (integra o sol, o
mar e a terra). Porém, a regido em questao caracteriza-se por apresentar uma caréncia
ao nivel da oferta de alojamentos turisticos, sobretudo no que diz respeito a oferta de
empreendimentos alternativos, dotados de atributos Unicos e distintivos. Sendo, que a
implementacao do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” na Costa
Vicentina pretende contrariar a atual realidade vivida neste territ6rio, através dos seus
fatores diferenciadores que serdo abordados na presente etapa da Dissertacdo e,
consequentemente, fomentar tanto a procura por este destino turistico com a respetiva

imagem, a nivel Nacional e Internacional.

Direcionado para os segmentos de lazer, saude e de bem-estar, materializado
num alojamento holistico e de glamping, o produto turistico caracteriza-se por
disponibilizar um servico de luxo, premium, de alta qualidade e de exceléncia,

sustentado na manutencdo dos detalhes e dos pormenores. Este ambiciona antecipar
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as necessidades e os desejos dos seus clientes, de modo a proporcionar-lhes
experiéncias Unicas, diferenciadoras, marcantes, que apelem aos sentidos e ainda,
transmitam sensacfes positivas e de felicidade. Por outro lado, o empreendimento
turistico a ser desenvolvido no presente Trabalho de Projeto, pretende proporcionar ao
seu potencial publico-alvo experiéncias Unicas, diferenciadoras e marcantes, capazes
de superar as suas expectativas face ao conceito e ainda, de forma a garantir que os
clientes fiqguem com uma boa percecéo relativamente ao conceito e, consequentemente,

fidelizados ao mesmo.

No que diz respeito ao segmento de mercado para o qual o alojamento turistico
esté voltado, considerando o estudo de mercado efetuado com o intuito de verificar o
perfil e respetiva disponibilidade e/ou aceitabilidade dos potenciais turistas, face ao
conceito do Projeto, este caracteriza-se por ser, na sua maioria clientes que viajam por
motivos de lazer, trabalho e ainda, pelo facto de ir acompanhados pela familia e amigos
(sendo que as crian¢as também s&o bem vindas no alojamento turistico). Por outro lado,
estes individuos revelam possuir um perfil e comportamentos muito especifico, face aos
demais, constituindo um nicho de pessoas que privilegia viagens sustentadas nas
guestbes relacionadas com o lazer, salde e bem-estar. Estes revelam-se, assim,
consumidores atentos e exigentes a tudo o que os rodeia, e que privilegiam experiéncias
diferentes, desafiantes, auténticas e ainda, marcantes, demonstrando-se, também,
sensiveis e conscientes as questdes de indole ambiental, tomando decisdes

conscientes e responsaveis, de forma a ndo prejudicar o ambiente e as sociedades.

Por outro lado, no que se refere ao design do “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel”, este caracteriza-se por estar decorado segundo linhas modernas,
minimalistas e rasticas, ao longo de toda Quinta, de forma a existir um equilibrio entre

todos os espacos aqui predominantes.

De forma a melhor se compreender em que consiste 0 conceito do negodcio, e
respetivas caracteristicas estruturais que o caracterizam e lhe conferem um grau
diferenciador, face ao mercado concorrente, importa agora analisar de forma

pormenorizada os aspetos que se seguem.

4.4.1. Tipologias/Unidades de Alojamento

Mediante o mote do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, no que

se refere as tipologias de alojamento que disponibiliza aos clientes, estas pretendem
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transmitir a sensacdo de conforto, relaxe e de bem-estar e, simultaneamente, levar os
clientes a ideia de que estéo a viver um sonho, mediante as suas caracteristicas, o meio
ambiente de luxo, de glamour e de calma (alusivo aos detalhes e pormenores e a
Natureza, respetivamente) que os envolve e ainda, o design/decoracdo que as

representam.

Deste modo, e tal como se pode observar no website do negocio

(https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-Iswh), na secgao intitulada de “Sleep &

Dream” (relativamente as tipologias de alojamento e respetiva caracterizagédo), as

unidades de alojamento disponibilizadas, especificam-se da seguinte forma:

e Glamping Tepee Point — Alojamento sob a forma de tendas de luxo, ao som

da Natureza e com vista para as estrelas;

e Glamping Lodges Point — Alojamento sob a forma de casas de madeira e
envidracadas, de maneira a transmitir uma vista desafogada 360° sob o

meio envolvente;

e Glamping Villas Point — Alojamento sob a forma de villas, de forma a
permitir que os clientes possam ficar hospedados juntamente com a sua

familia ou amigos e desfrutar, assim, de uma experiéncia memoravel;

e Tent Point — Area reservada da quinta que dispdem de todas as
comodidades necessarias a hospedagem sob a forma de tendas, trazidas

pelos clientes.

Em suma, as tipologias de alojamento do empreendimento turistico alvo de
descri¢do, caracterizam-se por estar representadas sob a formas de tendas e de casas
de luxo, mediante os conceitos de glamping e holistico, de forma a proporcionar

experiéncias Unicas onde o contacto com a Natureza prevalece constantemente.

4.4.2. Espacos de F&B

Relativamente a oferta de espacos relacionados com o Food and Beverage, o
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, caracteriza-se por dispor de 4
espacos, mais especificamente, 2 Restaurantes e 2 Bares, cujos nhomes sao alusivos e

inspirados na Natureza (presente sob a forma de sol, mar e de terra), tal como se pode
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verificar no seu website (https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-Iswh), na sec¢éo

designada de “Food & Beverage”.

Deste modo, os espacos de Food and Beverage existentes, especificam-se da

seguinte forma:

e Offshore Restaurant Point — Restaurante no interior do empreendimento
turistico, que pretende proporcionar experiéncias gastronémicas que

convidam a partilha de agradaveis momentos;

e Flat Point Pool Bar — Bar no interior do empreendimento turistico, que
ambiciona transmitir momentos de relaxe, calma e de tranquilidade, ao sabor

da piscina, e respetiva envolvente;

e Onshore Restaurant Beach Point — Restaurante pertencente a concegao
da praia do empreendimento turistico, que pretende transmitir momentos

magicos e Unicos, ao sabor das ondas do mar, e respetiva envolvente;

e Flat Point Beach Bar — Bar pertencente a concecao da praia do
empreendimento turistico, que ambiciona proporcionar momentos de

partilha, ao sabor da brisa maritima.

Em suma, os diferentes espacos de Food and Beverage disponibilizados no
alojamento turistico, pretendem proporcionar experiéncias gastronémicas, voltadas para

o desfrutar de aromas e de cheiros que figuem marcados na memdria dos clientes.

4.4.3. Realizacdo de Atividades

Considerando o produto turistico oferecido pelo “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel”, e de forma a proporcionar vivéncias prazerosas, diferenciadas e
marcantes aos seus clientes, este ira disponibilizar uma panoplia de servigos,
sustentados na realizagdo de diversas atividades, cuja indole primordial consiste na
promocao do bem-estar, do relaxe e da tranquilidade aos individuos, tal como é visivel

no website do alojamento turistico (https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-lswh),

na secc¢ao intitulada de “Have Fun”, sendo as experiéncias oferecidas as seguintes:

o “Yoga & Meditation; Surf & Paddle; Horse Riding; Bike Rides; Nature
Walking & Running Trails; Picnics; Water (Spa & Infinit Pool); Hot Air Balloon;

Snorkeling”.
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4.4.4. Espaco de Lounge: Lounge Point

No que se refere ao espaco de convivio promovido pelo “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”, o empreendimento turistico dispde de uma area intitulada
de “Lounge Point”, caracterizada pela promoc¢ao do relaxe, divertimento, partilha de
momentos, emocdes e de sorrisos, na qual o objetivo primordial passa por proporcionar

aos clientes a descoberta das coisas simples da vida.

Tal como se pode verificar na secao intitulada de “Lounge Point”’, no website

(https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-Iswh), o presente espaco de convivio

fomenta o aproveitar dos momentos (através dos encantos do espaco que os rodeia),
dos sabores e aromas (pela oferta de comida e bebida sob a forma de piqueniques) e

ainda, do desfrutar da vista (sobre a Natureza, que os acompanha em cada momento).

4.45. Sustentabilidade Ambiental

Por fim, mediante o produto turistico disponibilizado pelo “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)te” e, simultaneamente, o segmento de clientes que este
pretende ter como procura turistica (individuos preocupados com as questdes
relacionadas com o meio ambiente), este pretende disponibilizar produtos e servigos
sustentados, integralmente, no respeito pela vertente da sustentabilidade ambiental,

procurando sempre preservar o meio envolvente no qual estara inserido.

Neste sentido, o negdcio irAd apostar na utilizacdo de materiais naturais e
reciclados (inclusive na construcdo das proprias infraestruturas), sempre que possivel,
de forma a existir um equilibrio no que concerne ao respeito pela Natureza, pelos
individuos (na qualidade de colaboradores da propria organizacéo e na qualidade de
clientes) e ainda, pela comunidade local, tendo em conta a regido onde esté inserido,
isto é, Costa Vicentina. Tal como se pode observar na plataforma digital do
empreendimento turistico, sob a forma de website
(https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-Iswh), na secgéo designada de “About
Us”.
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Capitulo V — Conclusdes e Consideracéao Finais
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5.1. Principais Conclusdes da Investigagcéo

Atualmente, vivemos numa sociedade globalizada, unida por valores e desejos
comuns, porém cada vez mais complexa, competitiva e dindmica. Por outro lado,
habitamos um mundo onde a tecnologia impera e ganha maior relevancia a cada dia
que passa, Vvisto que permite aproximar os individuos, inclusive aqueles que tém
culturas, habitos, comportamentos, tradicdbes e, simultaneamente, ambientes

legislativos, politicos, econémicos e sociais distintos (Ruona & Gibson, 2004).

A par destas mutuacdes, e perante um Mundo globalizado, o tecido empresarial &
cada vez mais marcado por elevados niveis de exigéncia, instabilidade, complexidade
e, ainda, de imprevisibilidade (Ceitil, 2016). Sendo que esta realidade nao fica a margem
das empresas relacionadas com o Setor do Turismo, na medida em que se trata de um

negocio dotado de caracteristicas muito proprias, que o condicionam constantemente.

Face a alteragdo dos modos de vida da sociedade moderna, e consequente
mudanca das prioridades e das formas de estar, pensar, sentir e de agir dos proprios
individuos, as organiza¢des necessitam, assim, de profissionalizar e de reinventar os
seus recursos, sustentados em diferentes conceitos, ideologias, ofertas turisticas e,
ainda, praticas de Turismo (Crawford, 2006 & Gustavo, 2010).

Esta realidade, da qual somos protagonistas, leva ao pressuposto de que as
marcas sao frequentemente pressionadas a desenvolverem uma capacidade constante
de adaptacdo e de mudanca as realidades vividas, fundamentada em novos padroes,
estratégias e modelos de negécio, de maneira a manterem-se competitivas no mercado
onde laboram, assim como alcangarem o tdo desejado sucesso empresarial, sustentado
no tempo (Robbins, 1999).

Por sua vez, a par das mudancas de paradigma vividas nos tecidos empresarias,
nomeadamente no Setor do Turismo, a era em que vivemos também suscitou alteracdes
nos comportamentos das sociedades em geral. Com o desenvolvimento acentuado das
TIC, os individuos tornaram-se em consumidores exigentes e atentos a tudo o que os
rodeia. Ao adquirem produtos e/ou servigcos, procuram ter experiéncias Unicas e
diferentes, bem como ambicionam que estas os marquem pela positiva através,

nomeadamente, da superacdo das suas expectativas.

Assim, atendendo & enorme apeténcia que os consumidores revelam hoje em dia
por novas experiéncias, as marcas confrontam-se com um grande desafio. Este diz

respeito a concecao de produtos e/ou prestacdo de servicos inovadores, capazes de

111



suscitar a curiosidade nos individuos e, por conseguinte, criar-lhes a necessidade de os

adquirir e/ou consumir, respetivamente.

Aliado as exigéncias de um mercado cada vez mais global e competitivo, as
empresas estdo sujeitas a delinear estratégias para fazer face a essas duas realidades.
Isto, com o intuito de irem ao encontro da necessidade imperiosa de obtencdo de
sustentabilidade do proprio negécio, bem como de providenciar experiéncias marcantes
aos clientes (Correia, Bentes & Gomes, 2011). Desta forma, é responsabilidade dos
profissionais, nomeadamente do Setor do Turismo, adaptarem-se ao mundo globalizado
em que habitamos, de maneira a serem construidas marcas globais com sucesso,

independentemente da sua dimenséo e categorizacéo.

Assim, as empresas relacionadas com o Setor do Turismo necessitam de
desenvolver estratégias inovadoras, com o intuito de afirmarem-se no mercado
competitivo em que vivem, mas também de satisfazer os clientes, e respetivas
necessidades, mediante a oferta de produtos e/ou servicos que possam suscitar-lhes
experiéncias Unicas e diferenciadoras e, ainda, ir ao encontro dos gostos, desejos,

expectativas, bem como exigéncias dos consumidores modernos.

Os Marketeers, enquanto responsaveis pela atividade do Marketing numa
organizacdo, ambicionam conseguir antecipar e captar as realidades atuais, e
respetivas necessidades e tendéncias da audiéncia. Estes pretendem, assim, estar no
sitio certo, a hora certa e também, agir de uma forma correta, satisfazendo as
expectativas dos consumidores. Para isso, projetam uma imagem, que seja
percecionada de maneira a potenciar e influenciar a tomada de deciséo da audiéncia a
favor das empresas, com a finalidade de tornar os produtos e/ou servi¢os, conceito,
experiéncia ou causa da marca acessivel e apetecivel no momento exato em que a sua
necessidade e o seu poder de tomada de decisdo, conjugam-se para a agdo de o
adquirir (Castro, 2018).

Consoante este paradigma, a definicdo de uma correta e clara estratégia
organizacional, consubstanciada no desenho de um preciso e detalhado plano de
Marketing vai permitir aos profissionais do Setor do Turismo adotarem uma pandplia de
métodos e de técnicas, que possibilitem o alcance de melhores resultados, de uma
forma mais eficiente e eficaz. Assim como, sera possivel tornar possiveis e realistas o
alcance dos objetivos organizacionais e, consequentemente, a obtencéo de vantagens

competitivas, sustentadas no tempo, face aos mercados concorrentes (Madeira, 2010).

O papel de todo os colaboradores constitui, assim, um elo mediador e estratégico

para 0s negocios, na medida em que estes sao detentores de saberes e de
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competéncias fundamentais, que serdo mobilizadas no desempenho das suas fungdes.
Por outro lado, os negécios relacionados com o Setor do Turismo por se tratarem de
negdcios de ‘pessoas para pessoas’, a forma como estes encaram o seu papel e,
consequentemente, transmitem a mensagem que a marca quer passar com 0 Seu
conceito, ira influenciar diretamente a imagem que os clientes tém das organizacfes, e

respetiva percec¢ao relativamente a experiéncia vivida.

Mediante este prisma, surgiu a curiosidade de conceber e de desenvolver um novo
projeto no Setor do Turismo, pautado pela realidade atualmente vivida, isto €, tendo em
conta as caracteristicas do mercado de trabalho, da sociedade e, ainda, dos
comportamentos especificos que os individuos revelam de um modo generalista e
individualista, mediante os seus tracos de personalidade, comportamentos, atitudes,

pensamentos e sentimentos.

Deste modo, foi idealizado o “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,
enquanto empreendimento turistico inovador, diferenciador e alternativo,
consubstanciado nos conceitos de glamping e holistico, vocacionado para um segmento
de um nicho de individuos, cujos gostos e preferéncias prendem-se com a procura de
um Turismo vocacionado para os segmentos de desporto, salude e de bem-estar, sendo
a localizacdo pretendida para a implementacdo do mesmo a Costa Vicentina, em
consequéncia das caracteristicas estruturais que a regido detém face a procura do

publico-alvo.

O seu objetivo primordial consiste na conce¢do e no desenvolvimento de uma
oferta turistica capaz de ir ao encontro dos desejos e dos gostos dos clientes e,
consequentemente, satisfazer as necessidades de uma audiéncia cada vez mais atenta
e exigente, de forma a proporcionar-lhe vivéncias Unicas, diferenciadoras e marcantes,
através da oferta de uma pandplia de produtos e de servigos turisticos capazes de
proporcionar-lhes sensacfes de bem-estar (fisico e psicologico), tranquilidade e,

sobretudo, felicidade e satisfagéo.

Por fim, o negécio pretende disponibilizar um produto turistico suportado no
respeito pela vertente da sustentabilidade ambiental, procurando sempre preservar o
meio envolvente no qual estara inserido através, por exemplo, da utilizacao de materiais
naturais e reciclados, de forma a existir um equilibrio no que concerne ao respeito pela
Natureza, pelos individuos (colaboradores da organizacdo e clientes) e ainda, pela

comunidade local.
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5.2. Resposta a Pergunta de Partida

De forma a operacionalizar a tematica, e respetiva probleméatica, do conceito
inerente ao produto turistico a ser desenvolvido no Trabalho de Projeto, foi definida a

seguinte pergunta de partida:

Qual o perfil da oferta de um alojamento turistico, vocacionada para 0os

segmentos de desporto, saude e de bem-estar, localizada na Costa Vicentina?

Mediante a pergunta de partida anteriormente descrita, no ambito de um Projeto
desta natureza, e de forma a existir um conhecimento pormenorizado relativamente aos
temas cruciais a serem abordados no desenvolvimento do mesmo, criou-se uma base
tedrica consubstanciada na recolha e analise de informacdes empiricas suportadas
pelas teméticas, a saber: conce¢des modernas de lazer e de Turismo (sustentadas em
novos modelos de neg6cio, novas tipologias de alojamento turistico e ainda, nas
questdes relacionadas com wellness, salde e bem-estar); Turismo alternativo e de
nichos; Turismo experiencial e sensorial; Turismo de naturezal/ecoturismo e desportivo;
Turismo responsavel: planeamento e desenvolvimento de um Turismo sustentavel; e

ainda, hotelaria de luxo.

Consoante arevisao de literatura efetuada e no ambito de um Projeto desta indole,
importou também analisar o conceito na perspetiva do mercado onde esta inserido, no
gue se refere a recetividade do potencial publico-alvo, através do emprego de um
inquérito por questionario, de forma a validar a pergunta de partida anteriormente

definida e, simultaneamente validar as hipéteses formuladas a partir desta.

Neste sentido, considerando o estudo empirico efetuado e as respostas obtidas
da aplicacdo do questionario ao conjunto de individuos interligados as &reas
fundamentais do conceito, concluiu-se que o perfil da oferta do “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel” & constituido por individuos com um perfil, caracteristicas,
tracos de personalidade e ainda, comportamentos muito especificos que, em termos
turisticos, constituem parte integrante do conceito relativo ao Turismo alternativo e de
nichos. Deste modo, estes potenciais clientes revelam-se consumidores atentos e
exigentes, que consomem pela experiéncia, assim como se caracterizam por privilegiar
vivéncias marcantes, diferentes, desafiantes e ainda, auténticas. Por outro lado, estes

turistas atuam de forma independente, face a sociedade no geral, na medida em que
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elaboram previamente uma avalia¢do cuidadosa relativamente aos produtos turisticos
disponibilizados pelas organizac@es, de forma a tomarem decisdes mais conscienciosas
e responsaveis. Por sua vez, estes individuos demonstram-se sensiveis e conscientes
no gue se refere as questdes socias e ambientais, sendo que procuram contribuir para
a diminuicdo da pegada ecoldgica que 0s seus comportamentos geram. Esta tipologia
de turistas caracteriza-se, também, por valorizar experiéncias suportadas em praticas
de Turismo diferenciadoras, voltadas nomeadamente para as questdes de wellness,
salude e de bem-estar (presentes nomeadamente no Turismo experiencial e sensorial,
inerente ao Turismo de Natureza/Ecoturismo e ao Turismo Desportivo). Por fim,
mediante a analise dos dados recolhidos no questionario, concluiu-se, também, que o
perfil dos potenciais turistas do conceito do tem capacidade para abranger segmentos
individuais e de pequenos grupos, na medida em que a generalidade dos inquiridos viaja
acompanhado da familia e dos amigos, tal como se observou no tratamento das

respostas obtidas (presente no topico 4.3.2.1. a), mais especificamente no Gréfico 8.

5.2.1. Discusséao das Hipoteses da Investigacao

Por sua vez, consoante a definicdo da pergunta de partida, e os objetivos (geral e
especificos) subjacentes ao Projeto em questéo, foram formuladas trés hipoteses, que
se procuraram comprovar ao longo do desenvolvimento do mesmo, sobretudo no tépico
referente & andlise da procura (através da realizacdo de um estudo de mercado,
efetuado com o intuito de validar o conceito relativo ao novo produto turistico). Deste
modo, tendo em conta o anterior exposto, foi possivel validar/confirmar os resultados
inerentes as hipoteses de investigacdo estruturadas, sendo que estes serdo

apresentados separadamente, e analisados de forma detalhada, de seguida.

5.2.1.1. Hipotese |

O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel detém dimensdes e/ou
facilidades tendo em conta os novos modelos de neg6cio associados ao

Turismo — Hipotese Validada

Com o intuito de verificar a validade da primeira hipotese, anteriormente definida,

no que diz respeito ao produto turistico “Green Point — Luxury Sports and Wellness
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Ho(s)tel”, houve a preocupacgao de estudar os habitos e os padroes de consumo dos
potenciais turistas, no que se refere as suas praticas de Turismo (no geral e no
particular), os seus gostos e as suas preferéncias relativamente as formas de
hospedagem e ao design/decoracdo das unidades de alojamento, assim como 0s
aspetos que estes mais valorizam e que os levam a escolher a empresa turistica na qual

ficardo hospedados nas suas férias.

O produto turistico em questao, de forma a garantir a satisfacdo das necessidades,
gostos e desejos do potencial publico-alvo, apresentara as seguintes dimensfes e/ou

facilidades:

e Disponibilizacéo de:
= Diferentes tipologias/unidades de alojamento — para diferentes gostos,
desejos, segmentos de clientes e ainda, para diferentes preferéncias

relativamente a comodidade do alojamento;

= Diferentes espacos de food and beverage — quatro espacos (dois
restaurantes e dois bares), com conceitos gastronémicos para todos

0s gostos e que variam consoante o espaco;

» Diversas atividades ao ar livre — realizacdo de atividades de indole
terrestre, aérea, marinha, gastrondmica e ainda, atividades

relacionadas com yoga e meditagéo;

* Um espaco de lounge — espaco dedicado ao convivio e a partilha de
bons momentos de paz e de relaxe, ao redor da Natureza que envolve

toda a Quinta do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”;

= Espacgos ao ar livre — ao longo da Quinta, o contacto com a Natureza

é constante.

Por outro lado, o produto turistico, com o intuito de estar alinhado com as
exigéncias do potencial publico-alvo, atento e consciencioso face as questdes relativas
a sustentabilidade ambiental, caracteriza-se por disponibilizar um produto e por prestar
um servigo baseados em alternativas naturais e bioldgicas, que garantam a minimiza¢ao

do impacto ambiental, assim como a sustentabilidade a longo prazo.

5.2.1.2. Hipotese 1l

O Projeto Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel tem potencial de

produto para segmentos muito especificos de individuos — Hip6tese Validada
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De forma a validar a veracidade da hipo6tese Il, anteriormente exposta, foi
elaborado um estudo de mercado, com o intuito de analisar o perfil dos potencias
clientes/consumidores, e respetiva disponibilidade e recetividade dos mesmos, no que
concerne ao conceito a ser desenvolvido no presente Trabalho de Projeto. Sendo
importante realcar que, de forma a obterem-se respostas crediveis e fidedignas, o
estudo de mercado efetuado, sob a forma de inquérito por questionario, foi aplicado a

um conjunto de experts pertencentes as areas relativas ao Turismo (isto €, aos

profissionais relacionados direta e indiretamente com o Setor de Atividade em quest&o).

Neste sentido, mediante o cruzamento das informac¢des obtidas da aplicacdo do
questionario, relativamente ao produto truistico oferecido pelo “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”, e a explanagdo pormenorizada no que se refere ao
conceito inerente ao novo produto turistico (efetuada no topico 4.4.), verificou-se que
este possui um conjunto de recursos e/ou caracteristicas estruturais muito especificos,
assim como uma panoplia de dimensdes e/ou facilidades, que Ihe conferem um grau de

diferenciacédo face aos correntes, existentes no mercado onde presta atividades.

Por outro lado, face a anélise dos dados recolhidos da aplicagdo do questionério,
e dadas as dimens®es e as caracteristicas do produto turistico em questéo, no que diz
respeito aos potenciais clientes verificou-se que estes, também, possuem tracos de
personalidade e comportamentos diferenciadores, que os levam a estar atentos aos
produtos e servigos disponibilizados pelas empresas turisticas, de maneira a tomarem
decisbes de forma consciente e responsavel, na medida em que a sua escolha prende-
se com a vontade de vivenciarem experiéncias marcantes. Sendo, também, importante
realcar que o potencial publico-alvo do negdécio tem capacidade para abranger tanto

segmentos individuais como segmentos de grupos.

5.2.1.3. Hipotese lli

O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel detém preocupag¢des tendo

em conta os novos modelos de negécio em turismo — Hip6tese Validada

Com o proposito de confirmar a veracidade da terceira, e ultima hipotese, definida
anteriormente, foram cruzadas as informacgdes recolhidas do estudo empirico realizado
ao longo do Trabalho de Projeto, com a descricdo detalhada relativamente ao conceito

do produto turistico a ser desenvolvido no mesmo e ainda, a par dos pontos referidos,
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foram também cruzados os dados obtidos da realizagdo do estudo de mercado

efetuado.

Deste modo, considerando as concec¢des modernas de lazer e de turismo, com

base nos novos modelos de negdcio, o conceito a ser desenvolvido no presente

Trabalho de Projeto, isto &, “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”,

enquanto produto turistico, detém na sua composi¢céo os aspetos mais valorizados pelo

potencial publico-alvo, sendo estes o0s seguintes:

e Preocupacao em:

Ir ao encontro das necessidades, gostos, desejos e ambicBes dos
clientes, enquanto individuos exigentes e atentos aos produtos e

servicos disponibilizados pelas empresas turisticas;
Disponibilizar um servigo Unico, inovador e diferenciador no mercado

turistico;

Prestar um servigco de alta qualidade, premium, personalizado e de
exceléncia;

Proporcionar experiéncias Unicas, marcantes e tranquilas;
Disponibilizar um servigo Unico, inovador e diferenciador no mercado
turistico;

Disponibilizar tipologias de alojamento diferenciadas, capazes de
satisfazer os gostos, desejos e necessidades dos potenciais
consumidores e ainda, ir ao encontro das suas preferéncias
relativamente a comodidade do alojamento em si;

Decorar as unidades de alojamento com um design moderno,
minimalista e rustico;

Disponibilizar diferentes espacos de Food and Beverage;

Disponibilizar diversas atividades ao ar livre, que conjuguem Turismo

de Natureza/Ecoturismo e Turismo Desportivo.

e Preocupacéo, dignificacdo e respeito pelas pessoas;

e Preocupacdo com as questbes relacionadas com a sustentabilidade

ambiental.
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5.3. LimitagOes do Trabalho de Projeto

Durante a realizacdo de um trabalho académico, de maneria a ser alcancado o
seu objeto de estudo, sdo seguidas diversas etapas que, interligadas entre si,
possibilitam a criacdo de valor acrescentado, no que se refere ao conhecimento
cientifico que se pretende obter relativamente as tematicas a serem abordadas. No
entanto, no ambito de um Projeto da natureza da presente investigacao foram varias as

dificuldades e limitagbes sentidas no decorrer do processo de investigacao.

Deste modo, relativamente ao estudo empirico efetuado no decorrer da presente
Dissertacdo, que pretendeu enquadrar e compreender as temdticas fundamentais
abordadas para o desenvolvimento do produto turistico “Green Point — Luxury Sports
and Wellness Ho(s)tel”, dada as suas especificidades, no decorrer da sua realizacéo

observaram-se inUmeras dificuldades, nomeadamente:

e Tal como na generalidade das investigagdes cientificas realizadas no ambito
de estudos efetuados sobre o Turismo, observaram-se complexidades
inerentes a insuficiéncia de dados detalhados e precisos sobre esta

tematica;

e O processo de investigacdo cientifico efetuado na Dissertacdo aborda
problematicas extremamente discutiveis e que procuram estabelecer ruturas
e mudangas de paradigma, bem como identificar lacunas no processo de

desenvolvimento e crescimento do Turismo;

e A recolha de dados, relativamente ao Turismo de lazer, salde e de bem-
estar, que suportou teoricamente a investigacdo ndo constituiu uma tarefa
facil, na medida em que o seu ambito verificou-se bastante complexo,

pormenorizado e ainda, pouco banalizado;

e A luz do Século XXI, a evolugdo que se tem verificado no Turismo, e
respetiva diversificagcdo do Setor de Atividade, sobretudo no que se refere
ao Turismo de saude e bem-estar, dificulta em larga escala a definicdo das
tipologias da oferta fornecida, assim como os dados estatisticos
disponibilizados relativamente a procura, sendo a comparacédo dos mesmos

uma tarefa complicada.

Por outro lado, relativamente a fase metodoldgica da investigacdo, de forma a

validar o produto turistico “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” , na

119



perspetiva de produto, foi efetuado um estudo de mercado, consubstanciado na
aplicacdo de um inquérito por questionario a um conjunto de especialistas de diversas
areas relacionadas com as tematicas principais alvo de analise, constituido por
individuos com caracteristicas, tracos de personalidade, motivacdes, comportamentos,
conhecimentos e, ainda, percec¢fes distintos, sendo que tal tarefa verificou-se um

grande desafio.

Por outro lado, outra limitacdo da aplicacdo do questionario prendeu-se com o
facto do investigador da presente Dissertagdo ndo possuir um vasto conhecimento e,
consequentemente, experiéncia na andlise e tratamento de dados estatisticos, situacao

que poderia permitir outras analises estatisticas mais complexas e pormenorizadas.

Em suma, com arealizagéo do Trabalho de Projeto, mediante o grau de discusséo
implicito nas teméticas e probleméticas abordadas na investigacdo desenvolvida na
mesma, observou-se que qualquer proposta de investigacdo que estabeleca ruturas ou
proponha inovacgdes relativamente a determinados estudos cientificos, e técnicos,
requer a elaboragcdo de novas pesquisas e, posterior confirmacdo mediante analises

criticas efetuadas.
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5.4. Propostas para Investigacao futura

Primeiramente, é de referir que o presente Trabalho de Projeto ndo se trata
apenas de um trabalho académico, para a obtencdo do grau de Mestre em Gestao
Hoteleira. O Projeto aqui desenvolvido, tal como referido no tépico 1.2., intitulado de
“Pertinéncia e Ambito do Trabalho de Projeto”, consiste, acima de tudo, num sonho
idealizado desde tenra idade, que se tem vindo a maturar, derivado de inimeras
vivéncias, conseguidas nomeadamente através de experiéncias profissionais,
experiéncias pessoais, como viagens, bem como da aprendizagem académica obtida

nos dois anos de Mestrado que frequento.

Desta forma, no meu ponto de vista, a real implementacéo do Projeto Green Point
— Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel constituiria uma concretizacéo pessoal, uma vez
que consiste numa ideia de negécio por mim desenhada, assim como uma
concretizagdo de indole profissional, por ambicionar ter um negocio préprio no Setor

Hoteleiro e, consequentemente, nele exercer fungoes.

Neste sentido, a par do anterior exposto e de todo o trabalho de pesquisa
efetuado, e respetivo contributo dos diferentes autores relativamente as tematicas a
serem abordadas ao longo da dissertacdo, necessarias a sua concretizagéo, no que diz
respeito a futuras linhas de investigagdo considero pertinente e uma mais-valia, dar

continuidade a ideia de negdcio apresentada na mesma.

Deste modo, a luz da concegédo e desenvolvimento do Projeto Green Point —
Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel, considero importante a elaboragéo do respetivo
Plano de Negécios, consubstanciado numa analise detalhada de todas as etapas e

componentes das quais um plano desta natureza carece.

A meu ver, considero necessario desenhar um Plano de Recursos Humanos
minucioso, baseado na andlise e descricdo das funcdes desempenhadas pelos
diferentes colaboradores que formam a organizacdo em questdo, respetivos cargos e
responsabilidades. Por outro lado, acredito ser importante a definicdo de um plano
relativo a progressao da carreira dos trabalhadores, consoante o desempenho por estes

demonstrado.

Por sua vez, considero, também, pertinente a elaboracdo de um Plano de
Operagdes, assente num trabalho de pesquisa exaustivo relativamente aos recursos

fisicos e tecnologicos necessarios a concretizacdo do negdécio, e respetivo sucesso a
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longo prazo, assim como a andlise de questbes arquitetdénicas, bem como dos

processos e procedimentos administrativos a estas associados.

Para finalizar, a par dos planos ja mencionados, acredito também ser necessaria
a realizacdo de um Plano Financeiro detalhado, com o intuito de prever o volume de
negocios e dos custos operacionais, analisar a real viabilidade da implementacao do
negoécio, em termos econdmicos e financeiros, assim como o0 sucesso a longo prazo do

mesmo.
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Apéndice 1

Gréfico 2 — Modelo de Investigagdo do Projeto “Green Point — Luxury Sports and

Wellness Ho(s)tel”

* Qual o perfil da oferta de um alojamento turistico, vocacionada para o
segmento do desporto, saude e bem-estar, localizada na Costa
PERGUNTA DE ) )
PARTIDA Vicentina?

* Elaboracdo de um estudo empirico com recurso a diversas obras de

EXPLORACAO autores de referéncia, tendo em conta as principais teméaticas a serem

E/OU REVISAO .
thi=saidsy  abordadas no Projeto

» Concecéo e desenvolvimento de um novo produto turistico, baseado
na oferta de alojamento, direcionada para os segmentos do desporto,

PROBLEMATICA , . .
salde e de bem-estar, na Costa Vicentina

» Concecgdo e desenvolvimento do Produto Turistico "Green Point —

DCC?,\'\,,'%EREE%ASE Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel"

ANALISE

* Validacdo do produto turistico a ser desenvolvido, através da

o5 eer  aplicacdo de um inquérito por questionario

» Andlise dos resultados obtidos no estudo de mercado, tendo em

VSRS conta a aplicagéo do inquérito por questionario

DE DADOS

* Principais conclusdes a serem retiradas ao longo da investigacéo

Fonte: Elaboracdo propria, baseada no Modelo de Investigacdo de Quivy &
Campenhoudt (2005)
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Apéndice 2

Gréfico 3 — Principais Areas e/ou Variaveis da Investigacdo relacionadas com o “Green

Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

GREEN POINT — LUXURY SPORTS AND
WELLNESS HO(S)TEL

TURISMO DE ABORDAGEM HOLISTICA E
NATUREZA E DESPORTIVO TURISMO RESPONSAVEL S,

Saude Turismo Alternativo e de Nichos
Bem-estar Turismo Experiencial e Sensorial

Turismo Sustentavel

Hotelaria de Luxo
Lazer

|

INOVAGAO, EMPREENDEDORISMO E NOVOS MODELOS DE NEGOCIO

Fonte: Elaboracédo prépria
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Apéndice 3 — E-mail de solicitagdo de preenchimento do Inquérito por
Questionario: “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel”

De: Joana Custddio Pereira
<joanapcpereira@gmail.com>

Para: Todos os inquiridos alvo de abordagem, na realizagdo do estudo de mercado

Assunto: Divulgagéo de Questionario para fins académicos

Exmos. Senhores,

No ambito da concec¢éo e do desenvolvimento da minha dissertacdo de Mestrado em
Gestao Hoteleira, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, foi desenvolvido
um inquérito por questionario, como suporte a componente pratica da mesma. Este tem
como objetivo primordial a analise da recetividade e da disponibilidade dos potenciais
turistas, em realizar Turismo numa oferta turistica, sustentada numa tipologia de

alojamento holistica e hibrida, e respetivas motivacoes.

Deste modo, de forma a validar na perspetiva de mercado o conceito a ser desenvolvido
na dissertacdo, bem como obter respostas fidedignas e realistas, relativamente ao
objeto de estudo alvo de andlise, o inquérito destina-se ao conjunto de pessoas e/ou

organizacdes que apresentam ligacéo, direta e indiretamente, a atividade turistica.

Importa salientar que o presente questionario € meramente utilizado para fins
académicos, cuja participacdo dos inquiridos € totalmente confidencial e andénima, a par
de toda a analise e tratamento dos dados, a ser efetuada no futuro. Sendo o

preenchimento do mesmo realizado no tempo maximo de 5 minutos.

Expresso, desde j4, gratiddo pela disponibilidade demonstrada em colaborar no
questionario que se segue, em anexo (com o seguinte link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfrG6KbU60iQ2tZVvO3HQ4a27GXGCiZXt
yp2ZtRaOiApL1bfg/viewform?usp=sf_link).
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Fico, assim, ao dispor para eventuais questdes e esclarecimentos, através do presente

e-mail, isto é, joanapcpereira@gmail.com.

Grata pela atencéo dispensada.

Subscrevo com consideracéao,

Joana Custodio Pereira
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Apéndice 4 — Guido do Inquérito por Questionario: “Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel”

Guiao do Inquérito por Questionario:

GREEN POINT — LUXURY SPORTS AND WELLNESS HO(S)TEL

O presente questionario foi desenvolvido no ambito da Dissertacdo de Mestrado em
Gestéo Hoteleira, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, e surge como
suporte a componente pratica da mesma. O objetivo primordial do mesmo consiste na
andlise da recetividade e da disponibilidade dos potenciais turistas, em realizar Turismo
numa oferta turistica, sustentada numa tipologia de alojamento holistica e hibrida, e

respetivas motivagoes.

Importa salientar que o presente questionario € meramente utilizado para fins
académicos, cuja participacdo dos inquiridos é totalmente confidencial e andnima, a par
de toda a analise e tratamento dos dados, a ser efetuada no futuro. Sendo o

preenchimento do mesmo realizado no tempo maximo de 5 minutos.

Expresso, desde ja, gratiddo pela disponibilidade demonstrada em colaborar no

guestionario que se segue.

GRUPO |
PRATICAS DE TURISMO
1. Quantas vezes viaja por ano?

e 1-—-3vezes
e 3-5vezes
e +5vezes
2. Como costuma viajar?
e Sozinho(a)
e Familia
e Amigos

3. Costuma fazer férias em Portugal?
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e Sim
e Nao
e Asvezes
4. Ja visitou a Costa Vicentina?
e Sim
e Nao
5. Qual o fator que o(a) motiva a viajar?
e Trabalho
o Lazer
e Culturais
o Desportivos

¢ Familia e Amigos

6. Em que alturas do ano costuma viajar?

e Primavera
e Verdo
e Outono
e Inverno
7. Qual a tipologia de alojamento turistico em que prefere ficar hospedado(a)?
e Glamping (Alojamentos Hibridos e Holisticos)
e Turismo Rural
e Alojamento Local
e Hotel
e Resorts
8. Em média quanto tempo duram as suas estadias?
e Até 3 dias
e 1 semana
e +1semana
9. Qual o canal de distribuicdo que utiliza para efetuar as suas reservas?
e Site proprio
e E-mail ou telefone
¢ OTA’s (Booking, Momondo, entre outras)
10. Qual o intervalo de preco das suas habituais estadias?
e Até 70€
e 70€-100€
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e 100€ — 200€
e +200€

GRUPO I

TURISMO, LAZER, SAUDE E BEM-ESTAR — CONCECOES MODERNAS DE
TURISMO

1. J4 efetuou Turismo de Natureza/Ecoturismo?
e Sim
e Nao
2. Qual o fator que lhe suscita maior interesse no Turismo de Natureza/Ecoturismo?

o Lazer
e Desporto
e Relaxe
e Fugir a rotina
3. Ja efetuou Turismo Desportivo?
e Sim
e Nao
4. Qual o fator que lhe suscita maior interesse no Turismo Desportivo?
e Experiéncia
e Contacto com a Natureza
e Cuidado com o corpo
e Fugir a rotina de treino
5. Costuma praticar atividades durante as suas férias?
e Sim
e Nao
e Asvezes

6. Considera que as Empresas Turisticas devem preocupar-se em minimizar o impacto
ambiental que provocam e em implementar medidas sustentaveis?

e Sim
e Nao

e Talvez
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GRUPO Il

GREEN POINT — LUXURY SPORTS AND WELLNESS HO(S)TEL

O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel constitui um novo produto turistico

em processo de concecdo e de desenvolvimento, sustentado numa oferta turistica

diferenciadora e materializada num alojamento turistico holistico e hibrido, no formato

de tendas e casas de luxo, cuja localizacdo pretendida é a Costa Vicentina. E ainda,

caracteriza-se por estar vocacionado para os segmentos de desporto, saude e bem-

estar, de maneira a ir ao encontro das motivagbes dos consumidores cada vez mais

atentos, exigentes e que ambicionam viver experiéncias marcantes.

Deste modo, nesta parte do questionario pretende-se estudar a aceitacdo do Projeto, e

respetivo conceito, bem como as motivacdes, a recetividade e a disponibilidade do

potencial publico-alvo.

1. Ja teve alguma experiéncia idéntica a do Green Point?
e Sim
e Nao
2. Gostava de ter uma experiéncia parecida com a do Green Point?
e Sim
e Nao
e Talvez
3. O que o levaria a escolher o Green Point?

e Conceito

e Localizacao

e Experiéncia

¢ Tipologia de Alojamento

4. Qual o tipo de design/decoracéo que espera ho Green Point?

Rdustica

Classica
e Minimalista
e Moderna

5. Considera o conceito do Green Point atrativo?

e Pouco
e Médio

e Muito
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6. Considera as tipologias de alojamento do Green Point fatores atrativos?

e Pouco
e Médio
e Muito

7. Quantas noites estaria disposto(a) a passar nas unidades de alojamento do Green
Point?

e 1 -2 noites
e 2 — 3 noites
e + 3 noites

8. Qual o interesse relativamente ao regime de alojamento no Green Point?

e Allinclusive
e Only bed
e Bed and breakfast

9. Na escolha do Green Point, o que mais valoriza?

Classifique as caracteristicas em baixo apresentadas de acordo com a seguinte
escala:

1 — Pouco importante
2 — Indiferente

3 — Valorizo

4 — Importante

5 — Muito importante

e Distancia ao local de residéncia

e Acessos

e Proximidade a locais de interesse
e Comodidades

e Tranquilidade

¢ Relacdo qualidade vs preco

¢ Infraestruturas

e Design/Decoracéo

¢ Importancia da sustentabilidade

e Oferta complementar de atividades
e Experiéncias diferentes

e Gastronomia

e Limpeza
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¢ Atendimento do staff (hospitalidade)

GRUPO IV
DADOS SOCIODEMOGRAFICOS:
1. Por favor indique o seu género.
e Feminino
e Masculino
2. Por favor indique a sua faixa etéria.
e 18 - 25 anos
e 26— 44 anos
e 45— 64 anos

e + 65 anos

3. Por favor indique a sua area de residéncia.

e Norte

e Centro

e Area Metropolitana de Lisboa
o Alentejo

e Algarve

o RAA

e RAM

4. Por favor indique as suas habilitacdes académicas.

e Ensino secundario
e Ensino superior

e QOutro

5. Por favor indique a sua situagdo profissional atual.

e Empregado
o Desempregado

e Qutro
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Apéndice 5

Grafico 4 — Preocupac®es dos Turistas Verdes

Vida selvagem

- Uso de animais para diversao dos turistas

Conservagdo
- Paisagem
- Vida selvagem

- Patrimédnio urbano

Utilizagdo de Recursos
- Agua
-Terra

- Alimentagao

Transportes
- Poluicdo
- Uso de recursos energéticos

- Construcdo de infraestruturas em locais
sensiveis e verdes

TURISTAS

Poluigao
- Ar
- Agua
- Ruido

- Visual

Atividades Desportivas

- Realizagdo de atividades de carater
desportivo

Novos Edificios

- Forma
- Materiais

- Localizagdo

Praticas de Gestdo das Empresas
Turisticas

- Reciclagem

- Destino dos residuos

- Consumo de energia

Fonte: Elaborag&o prépria, baseada e adaptada de Lima & Patridario (2002)
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Apéndice 6

Grafico 5 — Bem-estar associado ao Turismo Holistico

Bem-estar fisico Bem-estar social

TURISMO

HOLISTICO

Bem-estar Bem-estar
emocional intelectual

Fonte: Elaborag&o prépria, baseado e adaptado de Guerra (2016)
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Apéndice 7

Gréfico 6 — Determinantes da Estratégia Organizacional

OBJETIVOS

(O que a organizacio quer fazer)

AMBIENTE EXTERNO AMBIENTE INTERNO
(Envolvente Macro) (Envolvente Micro)
(O que a organizacéo nao controla) (O que a organizac&o controla)

ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

l

Plano efou Estratégia de Marketing

Fonte: Elaboracgéo prépria, baseada e adaptada de Ralha (2017)
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Apéndice 8

Tabela 1 — Aspetos valorizados pelos potenciais clientes, na escolha do “Green Point —

Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

Aspetos valorizados pelos potenciais clientes, na escolha do “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”

Variaveis a
analisar
Distanciaao local de | ¢ 26 26 26 30 | 30 | 15 | 15 3 3
residéncia
AcCessos 11 11 19 19 30 30 34 34 6 6
Proximidade a locais
de interesse 1 1 2 2 21 21 43 43 33 33
Comodidades 0 0 1 1 9 9 37 37 53 53
Tranquilidade 1 1 0 0 2 2 15 15 82 82
Relacdo Qualidade vs
Preco 1 1 1 1 6 6 39 39 53 53
Infraestruturas 0 0 1 1 25 25 40 40 34 34
Design/Decoragéo 1 1 1 1 20 20 54 54 24 24
Importancia da
Sustentabilidade 1 1 1 1 4 4 40 40 >4 >4
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Oferta complementar

de atividades 30 30 42 42 27 27
Egﬂeezif:tgss 14 14 28 28 56 56
Gastronomia 25 25 16 16 56 56
Limpeza 1 1 17 17 83 83
Atendimento do staff 33 33 29 29 27 27

(hospitalidade)

Fonte: Guido do Inquérito por Questionario: Green Point — Luxury Sports and Wellness

Ho(s)tel (2021)
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Apéndice 9 — Grafico 37 — ABOUT US: Compromissos do “Green Point — Luxury

Sports and Wellness Ho(s)tel” para o sucesso sustentavel do negdcio

Compromisso com o futuro

Trabalhamos no sentido de
construir um modelo de gestéo
responsavel, centrado num
consumo consciente e na

preservacdo do meio ambiente

v

SUSTAINABILITY

Paixao pelas pessoas

Trabalhamos no sentido de construir um modelo
de gestdo de pessoas para pessoas, Ou Sseja,
tratamo-las como gostariamos de ser tratados

Fonte: Elaboracao prépria

Compromisso de autenticidade

Providenciamos um  servigo
personalizado e de elevada
qgualidade. Prestamos especial
atencdo aos detalhes e
pormenores, de maneira a
anteciparmos, respondermos e
superarmos as necessidades dos
clientes

PERSONALITY

v
&=

PRODUCT

Paixao pela exceléncia

Desejamos sempre fazer o

melhor, de forma integra e com
gualidade, porgque o que fazemos
€ a nossa paixao

QUALITY

Onde a magia nasce

Apostdmos num conceito original e inovador, que
ambiciona proporcionar aos clientes experiéncias
Unicas e marcantes. O Green Point — Luxury Sports

and Wellness Ho(s)tel foi desenhado a pensar nos
clientes, com o cuidado e respeito que estes merecem
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Apéndice 10
Grafico 38 — Organograma do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

O
o

DIRETOR
GERAL

DIRETOR DE
HOUSEKEEPING,

DIRETOR
FINANCEIRO

DIRETOR DE
MARKETING

DIRETOR DE R.H. DIRETOR DE F&B

Fonte: Elaboracgéo prépria

Primeiramente, o Diretor Geral constitui o responsavel maximo do “Green Point —
Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, sendo o CEO da organizagéo. Este detém as
maiores, e mais importantes, responsabilidades, nomeadamente: assume a direcéo e
gestdo; desenha as estratégias a seguir pela empresa; estd na linha da frente em
gualquer situagdo, mais ou menos critica; e ainda, recebe feedback direto de todos os

cargos de direcdo que Ihe sucedem.

No que se refere ao departamento Financeiro, este serd constituido por um
elemento que ficara responsavel pela realizacao das tarefas relacionadas com a area
financeira, nomeadamente analise do cash flow da organizacdo, em termos de
proveitos, gastos e resultados obtidos, assim como pela gestao da respetiva equipa que

Ihe sucede.

Seguidamente, o departamento de Recursos Humanos, serd composto por um
individuo que ficard responsavel pela gestdo de todas as tarefas alusivas a area dos
recursos humanos, nomeadamente: gestdo diaria dos trabalhadores, e respetivas
tarefas; resolugdo de eventuais “questdes sociais” que possam surgir; gestdo do

processamento salarial; gestdo do processo de recrutamento e de selecdo de
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candidatos; gestdo do processo de formacédo dos colaboradores; realizagdo do manual
de procedimentos; elaboracdo do manual/descrito de andlise e descricdo de fungdes;
gestdo do processo de avaliacdo do desempenho dos trabalhadores; e ainda, gestdo
das carreiras. A par das responsabilidades anteriormente descritas, o diretor de
Recursos Humanos devera ter sempre em mente o legado da organizagao, isto &, “tratar
as pessoas como gostariamos de ser tratados”, de forma a manter os colaboradores

motivados, empenhados e comprometidos com 0s objetivos organizacionais.

O departamento de Food and Beverage (F&B), sera constituido por um
colaborador responséavel pela gestdo e manutencdo de todos os departamentos de
restauracao e de bar presentes no “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”
(mais concretamente dois restaurantes e dois bares), e respetivos colaboradores, de
forma a garantir que os standards exigidos pela organizacéo, na prestacao do servico,

sdo sempre mantidos.

Por sua vez, o departamento de Marketing, tem como responsabilidade primordial
delinear e, consequentemente, implementar estratégias que permitam aumentar os
lucros da organizagéo e, ainda, reduzir os custos de distribuicdo e de comercializa¢éo
associados ao produto turistico do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”.
Assim, o diretor de Marketing estara responsavel pela gestdo dos seus colaboradores e
de todas as atividades relacionadas com a area do Marketing, tais como: gestdo das
vendas diretas; gestdo das redes sociais; gestdao de toda a comunicacdo interna e

externa; gestdo de parcerias; entre outros aspetos.

Por fim, o departamento de Housekeeping, serd composta por um individuo cuja
responsabilidade principal consiste no planeamento, gestdo e controlo da limpeza das
unidades de alojamento, das areas comuns/publicas e, ainda, da lavandaria e
engomadoria do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel’. Este estara,
também, responsavel pela gestao das equipas de limpeza da organizacdo, com o intuito
de verificar se o trabalho por elas realizado est4 a par da exceléncia expectavel, e

exigida, no mesmo.
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Apéndice 11

Grafico 39 — Marketing da Oferta vs Marketing da Procura

Marketing da Oferta Marketing da Procura

Fase 1 Fase 1

Invenc&o de um produto efou servico Analise da procura

l l

]
]
J

Definicdo de um produto e dos servicos
associados

l l

Fase 3 Fase 4

Pesquisa de um mercado

Marketing Mix, de forma a criar uma procura Marketing ldix & comercializacao do
produto efou servico

N N Ny

Fonte: Elaborag&o prépria, baseada e adaptada de Lidon et al. (2004)
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Apéndice 12 — Analise SWOT do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

v Pontos Fortes

Relativamente aos aspetos que podem ser estudados na conducdo de uma

Andlise SWOT, gquanto aos seus Pontos Fortes o “Green Point — Luxury Sports and

Wellness Ho(s)tel” carateriza-se por apresentar os seguintes:

Politicas internas de exceléncia — a conducdo de boas praticas
internamente ir4 influenciar a percecdo dos clientes relativamente ao

conceito;

Conceito experiencial e sensorial — é pretendido que a experiéncia vivida

pelos clientes abranja os cinco sentidos;

Interliga lazer, saude e bem-estar — necessidade de utilizar aquelas que
sdo as principais preocupacdes e necessidades dos consumidores

modernos;

Conceito valorizado pelos clientes — o conceito detém caracteristicas
apreciadas e valorizadas pelos clientes atuais;

Mercado nacional e internacional — ambiciona abranger clientes em

termos nacionais e internacionais;

Servigo detalhado e personalizado — pretende-se que o cliente se sinta
aceite e desejado, com o intuito de fazé-lo sentir que esta a ter uma

experiéncia marcante e diferenciadora;

Conceito responsavel e sustentavel — conceito preocupado com as
guestdes ambientais, utilizando apenas materiais sustentaveis, de forma a

garantir a satisfacao dos clientes;

Servigo premium, de qualidade e de exceléncia — dentro do conforto e da
tranquilidade, pretende-se que o cliente se sinta que é parte integrante do

conceito, de modo a ver as necessidades satisfeitas;

Compromisso com o sucesso sustentavel do negdcio a longo prazo -
pretende-se que 0 negdcio tenha sucesso e que este seja sustentado no

tempo.
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v" Pontos Fracos

Por outro lado, os aspetos que para o Empreendimento Turistico em processo de

concecédo e de desenvolvimento, no presente Trabalho de Projeto, significam Pontos

Fracos, sdo os seguintes:

Localizacdo — a localizagéo geografica do Projeto, dado o afastamento dos
principais centros urbanos, pode levar ao afastamento de certos tipos de

turistas;

Sazonalidade — ao ser um conceito idealizado, maioritariamente, para 0s
clientes despenderem de tempo ao ar livre, as condigdes climatéricas podem

influenciar negativamente;

Elevado investimento inicial — dado o conceito do Projeto, e respetiva

localizag&o, a necessidade de investimento financeiro é elevada;

Mé& comunicacao do conceito — uma eventual falha na mensagem que se

pretende passar do conceito pode traduzir no afastamento dos clientes;

Turismo de nichos: publico-alvo muito especifico — o facto de estar
desenhado para atrair um determinado tipo de publico-alvo, pode conduzir
a que outra tipologia de clientes opte por uma experiéncia com

caracteristicas diferentes;

Questdes relacionadas com infraestrutura — a arquitetura e o design

escolhidos para o Projeto podem néo ser do agrado total dos clientes;

Desenvolvimento pouco preciso do produto — uma deficitaria
comunicacéo do Projeto, e respetivos produtos e servicos disponibilizados,

pode levar a uma ma interpretacdo do conceito por parte dos clientes;

Méa percecdo das dimensfes e/ou facilidades do conceito — uma
mensagem menos apropriada, ou uma apresentacdo menos correta do
produto turistico, pode gerar conflito na percecéo dos clientes relativamente

ao real conceito do mesmo;

Experiéncia ndo corresponder as expectativas dos clientes — o facto de
ser incalculavel a forma de agradar aos turistas na sua generalidade, em
prol de uma certa tipologia de individuos, pode gerar insatisfacéo face ao

conceito;
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Dificuldades na prossecucdo dos compromissos e estratégias do
negocio — a colocacdo em prética dos politicas internas, numa base diaria,

pode originar acomodacéo e desleixo por parte dos colaboradores.

v' Oportunidades

Seguidamente, como aspetos que podem ser analisados como Oportunidades, o

“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, carateriza-se por apresentar

inmeras situacdes, a saber:

Servigo Unico e inovador — a autenticidade da oferta pode ser crucial no

momento de tomada de decisao dos consumidores;

Localizac&o de exceléncia — Portugal enquanto pais com a melhor Costa
em termos europeus e dada a localizagéo de proximidade do Projeto com a

Natureza (mar e campo) torna o conceito apetecivel;

Aumento do Turismo residencial — cada vez mais os Portugueses optam
por realizar Turismo em Portugal, sendo esta uma realidade que pode trazer
efeitos benéficos ao modelo de negdcio;

Apoios financeiros Nacionais e da UE — a implementac&o destes apoios
pode tornar mais facil a concretizagcdo do negdcio e, consequentemente,

facilitar a promocao do mesmo (nacional e internacionalmente);

Conceito recente no mercado turistico — o mercado turistico tem sido alvo
de uma crescente implementacdo de novos produtos turisticos, sustentados
em concec¢Bes modernas de turismo, lazer, saude e bem-estar, e que atraem

novas tipologias de consumidores.

Promocado de Portugal como bom destino turistico — a imagem que
prevalece atualmente no estrangeiro em relacdo a Portugal, enquanto bom
destino para efetuar turismo e um local seguro, pode atrair em larga escala

turistas;

Sensibilidade generalizada pelas questdes ambientais — a luz do atual
Século, de uma forma generalizada, os individuos detém real consciéncia

da importancia dos problemas relativos a sustentabilidade ambiental;
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Generalizacdo do uso das redes sociais e dos meios digitais — a
preponderancia das tecnologias que impera na sociedade atual pode gerar-
se um bom aleado para a divulgacdo do Projeto, quer ao nivel nacional quer

a nivel internacional;

Aumento do interesse pelo turismo de lazer, saide e bem-estar — 0s
consumidores atuais preocupam-se, bem como preferem outras tipologias
de turismo, que lhes proporcionem mais prazer e satisfacdo das suas

necessidades;

Existéncia de programas nacionais e internacionais de atragcdo de
investidores — a ligagédo existente entre Portugal e a UE pode facilitar a

comunicagao necessaria a atragdo de potenciais investidores no Projeto.

v Ameacas

Por contraste, como exemplos de situa¢gOes tradutoras das Ameacgas que o

Produto Turistico supracitado apresenta, temos as seguintes:

Pandemias — surgimento de eventuais pandemias torna o Setor suscetivel,

Desastres Naturais — situagbes de ordem natural podem acarretar

consequéncias menos positivas e prejudicar o Setor;

Condicdes climatéricas — fator incontrolavel, que pode tornar o negécio

sazonal, sendo esta uma situagdo de risco para o Setor;

Entrada de concorrentes diretos — 0 surgimento de novos produtos

turisticos pode colocar em causa a preferéncia dos clientes;

Alteracado das preferéncias dos turistas — os turistas caracterizam-se por
ser consumidores exigentes e atentos e ainda, deterem mudltiplas e infinitas

necessidades;

Imagem de Portugal como destino turistico — diversos tipos de
comunicagdo podem levar os turistas internacionais a afastarem-se de

Portugal;

Y

Barreiras a entrada: legais, administrativas e financeiras — questdes

burocréaticas podem tornar-se entraves na implementacdo do Projeto.

152



Apéndice 13 — Marketing Mix do “Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel”

v" Product (Produto)

Considerando o produto turistico oferecido pelo “Green Point — Luxury Sports and
Wellness Ho(s)tel”, este constitui um Projeto inovador, diferenciador e alternativo, que
surgiu da vontade de ir ao encontro das necessidades, gostos e desejos dos seus
clientes, através da oferta de um alojamento turistico sustentado nos conceitos de
glamping e holistico. Este, ambiciona proporcionar experiéncias Unicas, impactantes,
diferenciadas e marcantes, que respeitem a sustentabilidade a curto, médio e longo

prazos, através da utilizacdo, sempre que possivel, de materiais sustentaveis.

Este pretende disponibilizar um servico premium, de alta qualidade e de
exceléncia e ainda, personalizado, de maneria a que 0s consumidores se sintam como
parte integrante do mesmo. Sendo, o objetivo primordial do presente negécio a
concecgdo e no desenvolvimento de uma oferta turistica capaz de ir ao encontro dos
desejos, gostos e das expectativas dos clientes, de forma a proporcionar-lhe vivéncias
Unicas, diferenciadoras e marcantes. E, consequentemente, satisfazer as necessidades
de uma audiéncia cada vez mais atenta e exigente, consubstanciada num nicho de
mercado com caracteristicas muito especificas, face aos demais, e que procura uma
panodplia de produtos e de servigos turisticos capazes de proporcionar-lhes sensacdes
de bem-estar (inerente ao equilibrio entre o corpo, a mente e o espirito), tranquilidade

e, sobretudo, felicidade e satisfacéo.

O “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” pretende, ainda,
disponibilizar um produto turistico que proporcione equilibrio entre a Natureza, o0s
individuos (quer os clientes, quer os colaboradores da propria organizacdo) e a
comunidade local, através de um ambiente calmo, tranquilo, revitalizante e ainda, um

ambiente marcado por um design moderno, minimalista e rustico.

v' Place (Lugar)

No que se refere as Politicas de Lugar (Place), utilizadas pelo “Green Point —

Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”, este utiliza os seguintes canais de distribui¢&o:

e Canais de Distribuigao Diretos:
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= Distribuicdo sem recurso a clientes externos, ou seja, diretamente do
produto turistico para o cliente, através das seguintes plataformas e/ou
meios de comercializacdo dos produtos e/ou servigcos turisticos da
organizacao:
o E-mail préprio
o Website proprio
o Telefone préprio

o Redes sociais (Facebook e Instagram)

e Canais de Distribuicao Indiretos:

= Distribuicdo com recurso a clientes intermédios, ou seja, é efetuada
através de clientes externos, que asseguram a comunicagdo

diretamente com o cliente, nomeadamente:
o Tour Operators (TO’s) — Odysseys
o Agéncias de viagens — Abreu e TopAtlantico

o Online Travel Agencies (OTA’s) — Booking e Trivago

Relativamente a gestdo das reservas, de forma a promover a venda direta, o este
dispbe de um sistema de reservas préprio consubstanciado no préprio website

(https://joanapcpereira.wixsite.com/greenpoint-lswh) no qual constam, também, os

contactos telefénicos, os e-mails, redes sociais (Facebook e Instagram) para os quais
os clientes podem entrar em contacto, de maneira a efetuar as suas reservas e,
simultaneamente, esclarecer eventuais duvidas que surjam, antes, durante e depois da
sua estadia no empreendimento turistico. Sendo, ainda, importante de realgar que o
“Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” disp6e de um acompanhamento
personalizado ao longo de toda a estadia dos clientes (Apéndices 15-17), de maneira a

que estes se sintam como parte integrante do mesmo e fiquem fidelizados ao conceito.

Para além da venda direta, 0 “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”
ir recorrer aos canais de distribuicdo indiretos, anteriormente mencionados, de forma
a assegurar uma maior visualizacdo do seu conceito, e respetivos produtos e/ou
servicos turisticos disponibilizados aos potenciais clientes e, simultaneamente, garantir

uma maior abrangéncia no que diz respeito ao alcance de diversos publicos-alvo.
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v" Price (Preco)

Relativamente a Politica de Precos estabelecida pelo “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel”, o alojamento turistico pretende oferecer uma boa relagao
qualidade versus preco, isto é, ambiciona prestar um servico adequado ao preco exigido
por este, de maneira a garantir a satisfacdo total dos clientes. Por outro lado,
considerando o estudo de mercado efetuado, sob a forma de inquérito por questionario,
a um conjunto de especialistas relacionados, direta e indiretamente, com as areas do
Turismo, verificou-se que estes tendencialmente despendem entre 100€ a 200€ nas
suas estadias. Deste modo, aquando da realizacéo do seu plano de negdécios, posterior
ao processo de concecao e de desenvolvimento do produto turistico em questéo, e num
futuro préximo, serd definido concretamente os precos fixados pelas estadias dos
consumidores, mediante as unidades/tipologias de alojamento nas quais optam por ficar

hospedados.

v" Promotion (Promocgéo)

De forma a marcar uma forte presenga nos meios digitais, o “Green Point — Luxury
Sports and Wellness Ho(s)tel” apostara no desenvolvimento de uma estratégia eficaz e
eficiente de Marketing, consubstanciada na aposta constante do Marketing Digital.
Deste modo, o empreendimento turistico, ira promover o seu conceito através da aposta
no Marketing Digital, sustentado no proprio website e nas suas redes sociais (Facebook

e Instagram).

Assim, no que diz respeito ao préprio website (no qual constam os contactos
telefénicos, links diretos para as redes sociais e ainda, os préprios e-mails), o
empreendimento turistico ira fortalecer a promoc¢ao e comercializacéo do seu conceito,
mais especificamente a promocao dos seus produtos e servigos, de forma a apelar a

venda direta e, simultaneamente, atrair novos clientes e fidelizar os existentes.

Por sua vez, relativamente a aposta no Marketing Digital sustentado nas redes
sociais, o Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel” ira apostar na promogéo
do seu conceito através do Facebook e do Intagram, na medida em que estas
constituem plataformas de grande alcance, no que concerne ao numero de pessoas a
que chegam, atribuem maior visibilidade ao empreendimento turistico e ainda, facilitam

a comercializacdo da respetiva oferta turistica.
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Apéndice 14

Grafico 42 — A selecado do valor distintivo de uma organizagao

Segmentacéo do Selecédo do Posicionamento de

mercado publico-alvo valor

Fonte: Elaborag&o prépria, baseada e adaptada de Castro (2018)
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Apéndice 15 — E-mail de confirmacéo da reserva (antes do check-in)

De: Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Para: Nuno Gustavo

Assunto: Confirmacado da reserva no Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel

Exmo. Dr. Nuno Gustavo,

Seja bem-vindo ao Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel!

Queremos, desde ja, demonstrar 0 nosso total apreco pela escolha do nosso alojamento

turistico para a sua estadia.

Informamos, assim, que a sua reserva foi efetuada com sucesso, sendo que esta

apresenta os seguintes dados:

e Guest name: Dr. Nuno Gustavo

e Data e hora do check-in: 15/12/2021 — 13h
e Data e hora do check-out: 18/12/2021 — 12h
e Duracdo da estadia: 4 dias e 3 noites

e Tipologia de alojamento: Tepee Point

e Numero de héspedes: 2 pessoas

Aproveitamos, também, para relembra-lo de que podera efetuar a qualquer momento
um upgrade da sua estadia! Basta visitar 0 n0osso site e comunicar a sua intencdo, que

teremos todo o gosto em satisfazer o seu pedido.

Estamos ansiosos pela sua chegada!

Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Costa Vicentina
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Apéndice 16 — E-mail de boas-vindas (ap6s o check-in)

De: Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Para: Nuno Gustavo

Assunto: Inicio da viagem pelo Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel

Exmo. Dr. Nuno Gustavo,

A sua viagem pelo Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel comecou!

Esperemos que desfrute ao maximo e que a experiéncia valha totalmente a pena!

Seguem, assim, algumas informagfes importantes, relativamente a sua estadia, a ndo

esquecer:

e NUmero da reserva: 1976

e Guest name: Dr. Nuno Gustavo

e Data e hora do check-in: 15/12/2021 — 13h
e Data e hora do check-out: 18/12/2021 — 12h
e Duracdo da estadia: 4 dias e 3 noites

¢ Tipologia de alojamento: Tepee Point

¢ Numero de héspedes: 2 pessoas

e Regime do alojamento: Bed and Breakfast
e Estacionamento: Gratuito, 24 horas/dia

¢ Wi-fi: Gratuito (Password: naturespot)

e Horario do pequeno-almogo: 7h - 11h

Por outro lado, a entrada da Tepee Point tera um mapa com todo o tipo de atividades
aos seu dispor, e respetivas condi¢des, para que desfrute ao maximo o seu tempo
connosco. Para marcar, basta dirigir-se a rececao e nés teremos todo o gosto em

satisfazer os seus desejos!
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Bem-vindo ao Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel!

Desfrute das surpresas que temos guardadas para si!

Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Costa Vicentina
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Apéndice 17 — E-mail de agradecimento (apds o check-out), com inquérito de

satisfacdo do cliente

De: Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Para: Nuno Gustavo

Assunto: Obrigada pela preferéncia pelo Green Point — Luxury Sports and Wellness
Ho(s)tel

Exmo. Dr. Nuno Gustavo,
A sua viagem pelo Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel infelizmente
chegou ao fim... No entanto, esperamos que tenha desfrutado da experiéncia no nosso

alojamento, e que esta tenha correspondido as espectativas!

A sua opinido é muito importante para nés. Como foi a sua estadia no Green Point —

Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel?

DOE

Esperamos que nos venha visitar novamente em breve!
O Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel ficara a sua espera!

Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel
<reservas@greenpointlswh.com>

Costa Vicentina
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Apéndice 18

Figura 1 — Log6tipo do “Green Point — Luxury Sports and Wellness Ho(s)tel”

Fonte: Elaborag&o prépria
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