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Resumo

O presente projeto tem como finalidade analisar a viabilidade de mercado e
econdmico-financeira de uma unidade hoteleira direcionada exclusivamente para o
publico gay, tentando assim colmatar esta lacuna existente na oferta hoteleira em

Portugal.

Com o intuito de tornd-la uma unidade mais intimista e resguardada, a
localizacdo da mesma serd no concelho de Sintra. O Seduction Hotel tem também como

objetivo alavancar o desenvolvimento turistico da regido, combatendo a sazonalidade.

Esta unidade foi pensada para um publico que pretende sair do quotidiano e

vivenciar novas experiéncias culturais e gastrondmicas.

O estudo a realizar visa responder a questdo de partida: “Qual a viabilidade de
mercado e economico-financeira, da implementacdo de uma unidade hoteleira destinada

a um publico gay no concelho de Sintra?”” e tem como titulo “Seduction Hotel”.

Este projeto necessita de um investimento inicial de 1.748.680€, financiado
maioritariamente por financiamento bancario e estima-se que no primeiro ano possa

atingir um volume de negdcios de 383.283€ (sem IVA).

De acordo com o0s pressupostos considerados, a viabilidade econdémico-
financeira esta assegurada ao registar-se um VAL de 160 045€, uma de TIR de 10,48%

e um Payback period de 6 anos.

Palavras-Chave: Plano de Negdcios, Mercado Gay, Sintra, Seduction Hotel.
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Abstract

This project aims to analyse the economic, financial and market viability of a
hotel targeted exclusively for the gay audience, trying fill this gap that exists in the hotel

offer in Portugal.

In order to make it a more intimate and secluded unit, the location of the same
will be in the Council of Sintra. The Seduction Hotel, also has as a goal to raise the

tourist development of the region, promoting and fighting the seasonality.

This unit was designed for an audience that wants to get out of the everyday and

experience new gastronomic and cultural experiences.

The study to be carried out is intended to answer the question: "what is the
feasibility of the market and financial implementation of a hotel unit for the gay gay
travel segment in the municipality of Sintra”. And its working title is: "Seduction
Hotel".

This project requires an initial investment of 1.748.680,00 €, financed mostly by
bank financing and it is intended that in the first year to achieve a turnover of
383.283,00 € (without VAT).

According to the assumptions considered, the economic and financial viability is
ensured by registering a Net Present Value (NPV) of 160 045€, an Internal Rate of
Return (IRR) of 10,48% and Payback period of 6 years.

Keywords: Business Plan, Gay Market, Sintra, Seduction Hotel.
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CAPITULO | - PREAMBULO
1. Introducéo

O turismo tem, cada vez mais, uma grande importancia na atividade de servigos a escala
global e apresenta uma grande concorréncia a escala planetaria, sendo que vive de fronteiras
abertas, permitindo a competicdo pelo mesmo tipo de turista. Este setor tem vindo a marcar a
economia mundial de uma forma cada vez mais significativa sendo, nos dias de hoje, um setor
heterogéneo e com um impacto de grande relevancia nas economias mundiais (Turismo 2020).

No mundo de hoje, onde as noticias chegam a todos os recantos do planeta muito
rapidamente, a percec¢do do negocio foi alterada, pois o conceito de qualidade aliado & procura
da exceléncia na prestagdo de um servigo é dos fatores mais importantes para o sucesso.

Um planeamento adequado aos objetivos a que a unidade hoteleira se prop6e atingir,
com um conhecimento profundo do mercado em que se insere, e a capacidade de planear e
controlar a execucdo do servico de modo a que este ocorra sem erros, sdo ferramentas que,
aliadas ao binémio qualidade/preco, podem e devem garantir a fidelizacdo do cliente e
consequentemente um aumento da rentabilidade.

O cliente tem acesso a muita informacéo, sendo cada vez mais exigente, e € fulcral que
a organizacdo tente inovar com o objetivo de se destacar da concorréncia. Para isso tem de estar
preparada para satisfazer as necessidades e solicitagbes do mercado, de forma a conseguir
demarcar-se da restante oferta, criando novas oportunidades e retirando delas a mais-valia do

reconhecimento do seu publico-alvo.

Neste momento, a hotelaria é um sector em expansdo a nivel mundial e um dos que
mais contribui para a economia do pais. O turismo gay tem sido considerado um tipo de

turismo em répido crescimento e lucrativo. (Mason and Lo, 2009).

O marketing de nicho, embora ndo seja um conceito novo, trouxe consigo a
identificacdo de mercados que até a Gltima década ndo tinham sido explorados ou considerados

como oportunidades de negdcio. O mercado do turismo gay provou ser um desses mercados.

Para desenvolver um destino de turismo homossexual, certos fundamentos devem estar
presentes. De acordo com a comunidade investigadora da Beykent University, um destino
especifico para o publico LGBT, deve ter uma constituicdo e uma sociedade que se comprometa

a respeitar e agir com sensibilidade e tolerancia em relacdo a diversidade. (Ersoy et al, 2012).



“Quanto mais o local puder garantir que seus frequentadores homossexuais serdo
respeitados, bem tratados e protegidos — de olhares, piadas, comentérios, ataques — de outros
frequentadores ou da sociedade em geral, tanto melhor estara atendendo essa necessidade.”
(Reinaudo e Bacellar, 2015, p. 137).

Uma forma de um destino se mostrar hospitaleiro é no uso social do riso, onde se deve
saber rir com os outros e ndo rir dos outros, destacando-se assim que € no riso onde estdo

contidos os sinais de estima ou de exclusdo. (Bertrand, 2011).

“Rir de alguém” € dar prova de sentimentos negativos (desdém, desprezo, malquerenca)
que implicam distancia e rejeicdo do outro. [...] Rir para a pessoa que se recebe é colocar o
encontro sob auspicios favoraveis. [...] o riso que exclui permite reforcar o sentimento de
comunidade do grupo que zomba dos que ndo fazem parte dele. (Bertrand, 2011, p. 1295-
1296).

Assim, o Seduction Hotel, pretende posicionar-se como uma unidade inovadora que,
simultaneamente, pretende transmitir aos seus hospedes a cultura portuguesa, bem como manter
0s tragos tradicionais nas suas instalages. Pretendemos prestar um servi¢o acolhedor e ao
mesmo tempo luxuoso, de forma a que 0s nossos hospedes se sintam totalmente a vontade e

livres de preconceitos.

2. Da ldeia ao Conceito
O tema escolhido para a realizacdo deste projeto relaciona dois temas principais:
turismo e mercado gay. Este projeto tem como objetivo analisar o mercado gay e avaliar qual a

viabilidade na implementacdo de uma unidade hoteleira exclusiva.

O promotor deste projeto, desde que se assumiu como homossexual e descobriu a sua
paixdo pelo turismo, teve vontade de desenvolver um projeto que pudesse conciliar ambas as

vertentes, através da elaboracdo de um plano de negdcios.

Este tema surgiu por existirem lacunas no mercado nacional, especificamente na oferta
de unidades de alojamento exclusivamente gay, que incorporem atividades e infraestruturas que

0S mesmos valorizam.

Os turistas gays, tais como 0s heterossexuais, procuram viajar como uma forma de
escape a rotina diria, tanto por motivos de relaxamento como de autorrealizagdo. No entanto, o

autor defende ainda que a procura de segurancga, convivio com pessoas idénticas e o escapar ao



heterossexismo e a homofobia, sdo elementos determinantes para a escolha de um destino.
Tendo por base estes fatores, os turistas gays, por norma, optam por se hospedarem em hotéis
ou resorts considerados gays, ou procuram destinos onde o espago heterossexual ndo imponha
restricGes e que possam estar em maioria. Além disso, a maioria do publico em questdo, durante
as suas viagens, procura convivio, bem como préaticas sexuais no destino. (Pritchard et al.,
2010).

O que pretendemos com este projeto € conseguir conciliar o mercado gay, com a cultura

e o clima, nomeadamente a praia e o sol.

Contudo, constatou-se que em Portugal, nomeadamente na zona de Lisboa, existem
apenas dois espagos de alojamento destinados a este segmento de mercado (The Late Birds
Lisbon e 0 My Rainbow Rooms Gay Men's Guest House), sendo gue 0s mesmos tém uma oferta
de quartos limitada e ainda ndo incorporam infraestruturas que este nicho de mercado valoriza,
para além da hospedagem. No entanto, podemos observar que existem diversos bares e
discotecas que oferecem infraestruturas e atividades aos clientes gays. Deste modo, o pretendido
com esta unidade hoteleira, é conseguir conciliar a hospedagem, com essas infraestruturas,
permitindo assim que os hospedes possam usufruir de todas as facilities dentro do mesmo

espaco, sem terem de se deslocar para fora do hotel.

llustragdo 1 - Infraestruturas da unidade
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Fonte: O Autor



O Seduction Hotel sera enquadrado como um hotel, e estard localizado na zona de
Sintra, contando com um méximo de 12 quartos, bem como piscina exterior, fetish room, sauna,
dark room, cinema erotico, cabines coletivas e individuais, duches coletivos, banho turco, um
bar e uma loja.

Pretende-se proporcionar ao hospede uma experiéncia inovadora e memoravel através
de um ambiente luxuoso, sexual e ao mesmo tempo individualista. De acordo com a IGLTA
(The International Gay & Lesbian Travel Association) existe cada vez mais procura por este
segmento de oferta e as suas perspetivas de crescimento sdo elevadas, sendo que 67% dos
turistas LGBT optam por ficar hospedados em locais que se posicionem como gay-friendly.*
Deste modo, acredita-se que a ligacdo de um produto a uma estratégia diferenciadora, sera
garantia de sucesso para o projeto.

L http://dezanove.pt/dicas-para-atender-bem-turistas-lgbt-1018668



3. Estrutura do Projeto

llustracdo 2 - Estrutura do Projeto
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Este projeto esta divido em cinco partes e apresenta a seguinte estrutura:

Fonte: O Autor

No primeiro capitulo desenvolvemos a introdugcdo ao projeto, criamos 0 seu conceito

diferenciador e delineamos os seus objetivos a curto e médio prazo.

No segundo capitulo, realizamos uma analise exaustiva sobre o mercado e as suas

tendéncias, bem como desenvolvemos uma pesquisa sobre o turismo, os modelos de gestdo

atuais, tendéncias hoteleiras e sobre o conceito geral de turismo homossexual como o

surgimento do movimento LGBT, o perfil de turista e as suas motivacGes, que sdo cruciais para

a realizagdo deste projeto.



Na terceira parte, comecamos a delinear o projeto em questdo, nomeadamente o
conceito, 0 modelo de negocio a seguir, realizamos uma analise de mercado bastante exaustiva,

desenhamos o plano de marketing, o plano operacional, de recursos humanos e financeiro.

Por fim mas ndo menos importante, realizamos uma analise ao projeto, com o0 objetivo
de verificar a sua viabilidade em termos financeira, bem como realizamos uma conclusdo do

mesmo.

4. Metodologia

Este projeto tomou por referéncia o esquema proposto por Quivy e Campenhoudt
(1992), composto por trés componentes: Rutura, Construgdo e Verificacdo, desenvolvidos ao
longo de diversas etapas, cujo objetivo é que este seja concreto, coerente e que se aproxime o

maximo da realidade.

Consistindo o projeto num plano de negocios, a pergunta de partida surgiu
naturalmente, sendo o0 maior proposito deste trabalho obter a sua resposta:

Sera viavel a criacdo de uma unidade de alojamento exclusivamente vocacionada para

0 publico gay na regido de Sintra?

A 1.2 fase da investigacdo consistiu na recolha bibliogréfica sobre os principais temas
do projeto: “Turismo”, “Modelos de Neg6cios”, “Plano de Negocios”, “Alojamento local em
Portugal” e “Mercado Gay”. O objetivo foi recolher informagao relacionada com a definicéo e
fundamentacdo do conceito do negdécio a implementar. Nesta fase notamos uma grande
dificuldade em encontrar estudos sobre o mercado gay e quais as suas preferéncias e
motivagdes, uma vez que existem ainda poucos estudos realizados nesta teméatica. Recorremos

também a dados estatisticos oficiais elaborados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE).

Na 2.2 fase realizou-se uma andlise que incidiu na dimensdo econdmica, politico-
institucional, tecnoldgica, ambiental e sociodemografica do mercado. Ainda nesta fase, foi
realizada uma andlise SWOT, definindo variaveis para um projeto desta natureza. Para termos
uma nocdo mais real do nosso potencial publico, realizamos uma analise quantitativa de dados,
recolhidos através de inquéritos realizados ao publico em questdo, com o objetivo de entender
quais as suas motivagdes, opcdes e preferéncias. Considera-se fulcral analisar e obter diversos
dados visto que, na opinido de Yin (2005), qualquer descoberta ter4 garantidamente mais

credibilidade se for baseada em vérias fontes de informacéo.



A informacdo estatistica disponivel em relacdo ao nimero de hospedes e dormidas em
alojamento local (guest house) na regido de Sintra € insuficiente e tivemos que nos basear no
nimero de dormidas em alojamento local na regido de Lisboa. De acordo com os dados do
Turismo de Portugal (2011), registaram-se na tipologia de alojamento local na zona de Lisboa,
um total de 276 estabelecimentos, que correspondeu a 13.468,7 dormidas, com uma estada

média aproximada de 2,34 dias.

Quanto a caraterizacdo do perfil dos inquiridos, obteve-se uma amostra de 118
inquiridos através de inquéritos online, sendo 100% do sexo masculino, com idades
compreendidas entre 20 e 30 anos (57%). A maioria sdo solteiros (69%) e auferem uma
rendimento mensal bruto entre os 601€-900€.

Nesta fase, ainda realizdmos uma entrevista ao diretor da guest house My Rainbow que
serviu para aferir como se encontra a regido de Sintra ao nivel da oferta e da procura, para
percecionar como é gerir uma unidade de alojamento direcionada ao publico gay, e como se

consegue captar esse mercado.

Na 3.2 e 4.2 fase, definimos todos os elementos fundamentais para a desenvolvimento do

negocio, desde o plano de marketing até ao financiamento necessario.
Por altimo, na 5.2 fase, avalidmos a viabilidade na implementagdo da unidade.

Todas as fases anteriormente descritas, foram realizadas com recurso a instrumentos,
métodos e modelos de gestdo econdémicos e financeiros, e passaram por uma analise documental

e ndo documental.

Pretende-se que no final do projeto, a pergunta de partida em conjunto com o modelo de
investigacdo, o objetivo geral e o plano de negocios, possam responder as seguintes hipoteses

em estudo:

- Existe procura por um hotel exclusivamente gay?

- O projeto de criacdo de um hotel exclusivamente gay é viavel?

No decorrer deste projeto, foram recolhidas informacdes essenciais para a sua execucao,
através de fontes primarias e secundarias de caracter qualitativo e quantitativo, recorrendo-se a
andlise de documentos de acesso publico, como estudos e inquéritos, e ainda a analise de

estatisticas oficiais do turismo.

Apos a recolha da informacao necessaria, através de pesquisas e questionarios, foi efetuado

0 Sseu tratamento com recurso a técnica de analise de conteldo. Para o efeito, foram construidas



grelhas de analise e graficos que representam as respostas obtidas através do inquérito efetuado.
Tratou-se de um instrumento Util, que permitiu obter informacBes mais concretas sobre o tema
em questao.

De seguida é apresentado em esquema, 0 modelo de investigacao:

llustracdo 3 - Modelo de Investigacdo
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5. Pergunta de Partida
Como ja foi referido anteriormente, este estudo visa responder a pergunta de partida: “E
viavel em termos de mercado e na perspetiva econémico-financeira, criar e implementar uma

unidade hoteleira destinada ao publico gay no concelho de Sintra?”.

Para que o objetivo principal seja cumprido, é necessario conhecer primeiro as
caracteristicas e o perfil do nosso publico-alvo, a concorréncia nacional e internacional
relativamente a este tipo de oferta, caracterizar a evolucdo deste mercado na hotelaria em
Portugal e entender a sua dimensdo, identificar as estratégias mais eficazes para captar este
nicho de mercado, definir os fatores que atraem este tipo de mercado, estudar a viabilidade

economico-financeira e analisar os riscos envolvidos na operagao.
No entanto, existem outras questdes de investigacdo que sdo colocadas, como:
e “Existe procura para unidades exclusivamente gays?”
e  “Quais as especificacdes de produto para este tipo de estabelecimentos?”
e “Quais os custos associados e taxas médias de ocupagao?”
e “Quantos anos serdo necessarios para obtermos retorno do investimento?”

Este projeto visa também colmatar uma lacuna do mercado e demonstrar que, por um
lado, o segmento-alvo em analise possui dimensdo e potencial de desenvolvimento e, por outro

lado, que ainda néo foi explorado de forma correta.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

6. Turismo e Hotelaria, Mercados e Tendéncias
6.1 Modelos de Negocio

O conceito de modelo de negécio (MN) €é bastante recente. A partir do surgimento da
internet o termo modelo de neg6cio tem sido empregue para descrever as empresas que criam e

transferem valor para os seus clientes. (Zott et al., 2011).

No final da década de 90 do século XX, diversas empresas entraram em faléncia e
varios investidores perderam valores avultados. No entanto, a internet também alterou a forma
como se realizavam o0s negécios e as empresas que a utilizavam conseguiram destacar-se no
mercado. Na altura, os investidores tradicionais ndo entendiam como € que as empresas que
utilizavam a internet operavam e tiveram de investigar quais os seus modelos de negdcio,
possibilitando-lhes uma melhor compreensdo de como iriam obter retorno financeiro (Mason
and Spring, 2011). Os modelos de negdcio estavam apenas associados a empresas de comércio
online, sendo que essa mesma realidade veio a alterar-se em 2001. Note-se que 27% das
empresas do Fortune 500, utilizavam o termo “modelo de negOcio” nos seus relatorios anuais

(Shafer et al., 2005).

Os MN tém sido associados com frequéncia ao sucesso ou fracasso de organizagoes,
mais até do que fatores como a atratividade do mercado e a tecnologia. (Gibson & Jetter, 2014).
Modelos de neg6cio inovadores e bem sucedidos tém redirecionado por completo algumas
industrias e gerado milhdes de dolares em lucros. No entanto, um modelo desajustado pode
impedir a exploracdo total das oportunidades disponiveis do projeto e resultar em maior
competitividade no mercado, traduzindo-se em menor valia para a empresa (Chesbrough &
Rosenbloom, 2002; George & Bock, 2011).

As organizacbes inovadoras e bem sucedidas, por norma, conseguem conciliar a forga

das inovagdes tecnoldgicas com as inovacdes de negdcio. (Davila et al., 2012).

O modelo de negdcio tem como principal papel, identificar a forma como a organizagdo
vai demonstrar uma proposta de valor aos seus clientes, captando ao mesmo tempo valor para si
mesma, ou seja, identifica a maneira como a empresa cria, proporciona e obtém valor (Johnson,
2010).
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“O modelo de negodcio elucida como uma empresa interage com as entidades externas
interessadas, com as quais se envolve em trocas econdmicas, a fim de criar valor para todas as
partes envolvidas”.(Zott et al., 2007, pp. 181-199)

Deste modo, 0 modelo de negdcio é estruturado e desenhado com o objetivo de criar
valor através da exploracdo de oportunidades de negdcio, permitindo assim, servir como uma
ferramenta essencial para a andlise, implementacdo e comunicacdo de escolhas estratégicas
(Shafer et al., 2005).

Um novo modelo de neg6cio que consiga modificar a economia industrial e que por si
s6 seja dificil de replicar, pode ser uma forte vantagem competitiva. O modelo pode ser
utilizado como uma ferramenta que permite a andlise, teste e validacdo das preferéncias
estratégicas da organizacdo, e ndo deve ser confundida por si s6 como uma estratégia.
(Margretta, 2002). Um modelo também pode ser definido como a interligacdo de 4 elementos
gue em simultaneo criam valor, como a proposta de valor, a férmula de lucro, o0s recursos chave

e 0s processos chave. (Johnson et al., 2008).

Um caso relativamente recente e bastante proximo é o da Apple que, em 2001,
introduziu no mercado o iPod como um produto isolado e dois anos mais tarde lancou o iTunes
Store, criando assim um modelo de negécio na altura bastante inovador, que acabou por
transformar a empresa numa referéncia na musica online (Osterwalder & Pigneur, 2010). Em
apenas trés anos de existéncia, esta plataforma gerou quase mil milhdes de délares por ano, que
correspondeu quase a metade da receita da Apple. A empresa ndo conseguiu alcangar estes
valores apenas com a introducdo de uma boa e recente tecnologia, mas sim por conseguir
conciliar essa mesma tecnologia com um modelo de negécio inovador. (Davila et al., 2012;
Johnson et al., 2008).

Outros exemplos inovadores nos seus modelos de negdcio foram os casos da Zipcar e
da Car2Go, que permitiram que o0s seus clientes ndo tivesse o encargo financeiro na compra de
um automovel, disponibilizando um aluguer de carro pago por minuto de utilizacdo (Girotra &
Netessine, 2014).

“Numa era perturbadora, modelos de negdcios estabelecidos estdo sempre sujeitos a
um ataque”. (Jong e Van Dijk, 2015, p.182).

Segundo estes autores, os modelos de negdcio atuais sao menos duraveis do que eram
no passado e, deste modo, ndo basta implementar MN melhores do que 0s dos seus concorrentes

para 0 sucesso da empresa.
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“Um modelo de negdcios comunica como um negocio cria e entrega valor para os

clientes, por meio da exploracao de oportunidades de negécio” (Gibson e Jetter, 2014, p.1231).

Um modelo de negécio viadvel deve ter como base seis fungdes: articular a proposta de
valor; identificar um segmento de mercado; definir a estrutura da cadeia de valor da empresa,
necessaria para criar e distribuir a oferta; estimar a estrutura de custos e o potencial de lucro
com a producdo da oferta; descrever a posicdo da empresa na rede de valor que liga
fornecedores e clientes, identificando potenciais parceiros e concorrentes; formular a estratégia
competitiva pela qual a empresa pretende conquistar e manter vantagens sobre 0s concorrentes.
(Chesbrough & Rosenbloom, 2002).

“Um modelo de negocio é uma ferramenta conceitual contendo um conjunto de objetos,
conceitos e relagOes entre eles, com intuito de expressar a ldgica de negocio de uma empresa
especifica. Portanto, temos que considerar quais conceitos e relagdes permitem uma descri¢ao
e representacdo simplificadas do valor que é fornecido aos clientes, como isto é feito e com

quais consequéncias financeiras” (Osterwalder et al., 2005, p.3).

Um modelo de negdcio também pode ser traduzido como “a Idgica da firma, o modo
como ela opera, e como ela cria e captura valor para seus stakeholders” (Baden-Fuller &
Morgan, 2010; Casadesus-Masanell & Zhu, 2013, pp. 156-171).

Um modelo de negécio deve articular diversas areas de atividade da empresa, criando
assim uma proposta de valor para os seus clientes. (Demil e Lecocq, 2010). Tendo este
pressuposto como base, os autores criaram um framework denominado RCOV (Revenue, Costs,
Organizarion, Value) que concilia duas abordagens distintas, uma mais estatica (tipo blueprint)
para a conexdo entre todos os componentes do MN e, outra mais transformacional, como
ferramenta para incentivar e incrementar mudancgas e inovagdes na organizagdo. O framework
RCOV dedica especial atencdo ao processo de interacdo entre todos 0s componentes
participativos num modelo de negdcio, da qual essa evolugdo é vista pelos autores como um

processo de “sintonia fina”, que envolve mudancas propositadas.
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llustracao 4 - Framework RCOV
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Fonte: Demil e Lecoq (2010)

Podemos definir modelo de negdcio como um “modelo conceitual (formado por um
conjunto de componentes) que apoia 0 projeto (ou arquitetura) dos negécios de uma
organizacdo, com o objetivo de entregar valor para seus consumidores e capturar valor para a
propria organizacao” (Pedroso, 2016, p. 35), ilustrando-o da seguinte forma:

llustracdo 5 - Modelo de neg6cio na perspetiva de Pedroso
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Fonte: Pedroso (2016)
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6.2 Inovagdo em Modelos de Negocio
A inovacdo em modelos de negécio (IMN), consiste em gerar novas combinacfes na
forma como a empresa interage com todos os stakeholders, mais propriamente como a empresa

cria, proporciona e obtém valor (Osterwalder et al., 2010).

Inovacdo no modelo de negécio pode ser definida como uma nova forma de criar e
capturar valor para uma empresa, que pode ser obtido por uma mudan¢a em um ou mais dos
componentes que compdem um modelo de negdcio. (Chesbrough, 2010; Demil & Lecocq,
2010; Frankenberger et al., 2013; Mitchell & Coles, 2004; Teece, 2010).

Diversos autores defendem que a IMN é uma fonte de vantagem competitiva para as
organizagdes. (Baden-Fuller & Morgan, 2010; Foss & Saebi, 2015; McGrath, 2010).

Os modelos de neg6cio inovadores motivam positivamente o comportamento de
empresas empreendedoras “mesmo sob condic¢oes varidaveis de ambiente” e reforcam a ideia de
gue as empresas ja estabelecidas que inovam nos seus modelos, possuem maior probabilidade
de obter efeitos positivos no seu desempenho (Cucculelli e Bettinelli, 2015). Os autores ainda
defendem que os empreendedores ao projetarem os seus MN centrados em simultdneo em

eficiéncia e inovagéo, por vezes podem gerar efeitos contraproducentes.

“Inovacao em modelos de negdcio, sdo mudancgas projetadas, inovadoras e ndo triviais,
nos elementos chave do modelo de neg6cios de uma empresa, €/ou na arquitetura que conecta
estes elementos” (Foss & Saebi, 2017, p. 201).

A inovacdo em novos modelos deve ser um processo apto a ser gerido e sistematico, em

vez de um processo dependente da sorte e inspiracdo (Johnson, 2010).

Os modelos de negdcio e a inovacdo nos modelos de negocio estdo diretamente
relacionados, no entanto, a investigacdo sobre IMN introduz a dimenséo inovagéo, que resulta
numa série de questdes fulcrais como: “Quais sdo os motivadores, facilitadores e barreiras a
inovacdo de um MN? Em quais circunstancias a IMN pode dar origem a uma vantagem
competitiva sustentavel? A IMC se origina exclusivamente nos escalfes mais elevados, ou pode
ter origem também em niveis inferiores da empresa?”. (Foss & Saebi, 2017, 200-227). Os
autores destacam ainda que até a data, estas questdes ndo foram devidamente colocadas,

abordadas e respondidas.

“As atividades de uma IMN podem variar de mudancas incrementais em componentes

individuais dos MNs, extensdo do MN existente, introducdo de MNs paralelos, até a rutura do
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MN, a qual pode potencialmente envolver a substituicdo do modelo existente por outro
fundamentalmente diferente” (Khanagha et al., 2014, p.324).

Um modelo de negécio de qualquer organizacdo esta em constante pressao que deriva
de novas inovacdes tecnologicas, alteracdes na lei, alteracdes nas preferéncias dos clientes, entre
outras. As organizacdes podem pretender inovar nos seus modelos devido a diversos fatores
como: um colapso com o modelo de negdcio existente (reativa); ajustar, melhorar ou defender o
modelo ja existente para o ajustar a um meio envolvente novo (adaptativa); levar novas
tecnologias produtos ou servigos para novos mercados (expansiva); antever o futuro, explorando
e testando novos modelos para possivelmente substituir os ja existentes (pro-ativa/exploratoria)
(Osterwalder et al., 2010).

“A inovagdo de um MN requer a modificagdo significativa de pelo menos duas destas

quatro dimensdes (clientes, proposta de valor, cadeia de valor e mecanismo de lucro)”

(Gassmann et al., 2014, p.8).

As organizagbes tém uma necessidade imensa de sobrevivéncia através da
autorrenovagéo, quando deparadas com a necessidade de mudanca. (Dervitsiotis, 2010). Deste
modo, é essencial definir os objetivos, satisfazer as necessidades de mercado ainda nao
providas; trazer novos produtos, servigos ou tecnologias para novos mercados ainda néo
explorados; alterar um mercado com um modelo de negécio melhor ou criar um mercado
integralmente novo. As motivagOes e estratégias de uma organizacdo devem ser diversas, e por
vezes ndo é facil as mesmas adaptarem-se as mudancas de consumo acabando por fracassar.
Vejamos o exemplo da Nokia, que ha poucos anos era lider de mercado e tinha sido capaz de
mudar o seu modelo de neg6cio, mas nos dias de hoje ndo o consegue fazer, acumulando assim

prejuizos avultados.

6.3 Gestéo hoteleira e novos modelos de negocio

De acordo com as publicagcdes de “O Analista de Modelos de Negdécios”, de Daniel
Pereira, 0s modelos de negdcio tornaram-se rapidamente um sucesso, principalmente na nova
geracdo de empreendedores de start-ups.

“Por muitos anos o termo “modelo de negocios” foi usado sem um consenso na sua
definicdo. Muitos autores o mencionavam sem explicitar do que exatamente falavam. E foi
exatamente pensando nisso que o consultor suico Alexander Osterwalder comegou a

desenvolver sua tese de doutorado” (Daniel Pereira, 2014, p.7).
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Para Alexander, a definicdo do termo modelos de negdcio ndo era suficiente, era
necessario criar algo que incentivasse a inovacdo e cocria¢do. Foi assim que criou 0 modelo
canvas, utilizando conceitos de design thinking, que comecou com um simples gréfico feito em
powerpoint. Esta tela foi importante para 0 mundo dos negoécios, uma vez que alterou a maneira

como os empreendedores e as empresas passaram a pensar em novos negécios ou produtos.

Neste livro, o autor enumera 75 exemplos de modelos de negdécio, no entanto
apresentamos, de seguida, apenas alguns modelos que consideramos importantes na gestao

diéria de um hotel.

e Modelo de Outsourcing

“Outsourcing, ou o ato de transferir atividades supostas internas correntes, outorgando
também o direito de decisdo na gestdo dos recursos/fatores de producdo necessarios, a
entidades externas (third parties) a organizacdo, através da celebragdo de um contrato
distingue-se do conceito de subcontratacdo pontual de um produto/servigo pelas premissas: de
maior durabilidade da relacdo e de obrigagdo, ndo apenas de meios, como também de
resultados. O conceito ndo pressupde a prévia prestacdo interna da atividade, mas que esta é
tida como interna e corrente ao negocio pelas organizagoes congéneres” (Kakabadse e
Kakabadse, 2003).

Este modelo oferece servicos de execucdo e administracdo de processos que nao fazem
parte do core business da empresa. Estes servigos externos podem ajudar as empresas a atenuar

a falta de habilidade em éreas das quais ndo tém competéncias. (Daniel Pereira, 2014).

O outsourcing é também uma forma de reduzir os custos fixos, visto ndo terem que
suportar diversos custos inerentes a esses departamentos. O relacionamento com as empresas de
outsourcing opera com base em acordos contratuais que, por vezes, apresentam flexibilidade

orcamental pagando assim apenas pelos servicos prestados.

Este tipo de modelo, por norma, tem uma vertente bastante forte em determinados
segmentos de mercado como o outsourcing de servigos de telemarketing, contabilidade,
servigos de limpeza, gestdo de recursos humanos, manutencgdo, informatica, jardinagem, entre

outros.
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¢ Modelo de Franchising

O franchising é um acordo contratual entre as partes, onde uma empresa (franchisadora)
da o direito a outra (franchisado) de usar uma marca com o objetivo de fazer negdcio de forma
predeterminada e preestabelecida contratualmente. (Racy, 2006). No entanto, na ¢ética do
franchisador, a vantagem principal do franchising é a oportunidade de expansdo num mercado
com pouco investimento, através da transmissdo de conhecimento para os franchisados. (Kotabe
e Helsen, 2000).

No caso especifico da hotelaria, o franchising é um acordo celebrado entre uma cadeia
hoteleira e um operador ou um proprietario de um imoével com potencial para hotel ou mesmo

um proprietario de um conjunto de hotéis independentes.

O acordo celebrado entre ambas as partes, pressupde que o proprietario do imdvel
remunere o franchisador pelo uso do nome ou marca, bem como pelos diferentes servigos de
suporte que estdo disponiveis pela marca (ex: consultoria, central de reservas, etc.). Por norma,
no franchising permite-se que o proprietario faca a gestdo diaria da unidade, mas sempre com 0
apoio e supervisionamento do franchisador durante a fase de desenvolvimento do projeto,

abertura e operagdo diéria.

Este modelo traz diversas vantagens como: reconhecimento imediato da marca; acesso a
canais de distribuicdo, publicidade e de reservas; acesso a manuais de procedimentos ja
testados; know-how; centrais de compras, entre outros. No entanto também apresenta algumas
desvantagens como: aceitacdo total do risco e dos custos; necessidade de assumir a operacao;
custos decorrentes (% das vendas paga a empresa detentora da marca); risco de desadequacao da

marca ao mercado-alvo, entre outros.
e Modelo de Contratos de Gestao

Este modelo passa por um acordo entre uma empresa de gestdo ou operador e um
proprietario de um imével. Um contrato de gestdo existe quando o operador assume a total
responsabilidade da gestdo da unidade em nome do proprietario. A empresa responsavel pela
gestdo da unidade recebe um fee, que pressupde uma componente fixa e outra varidvel. Os fees

servem para cobrir custos com a marca, imagem, marketing, reservas, entre outros.

Por norma, a duracdo deste tipo de contratos pressupde um periodo entre 15 e 20 anos e

renovagdes a cada cinco anos.

Este modelo apresenta diversas vantagens: O operador é responsavel por toda a gestéo e

operacdo; estamos perante uma gestdo adequada e profissional; um maior retorno do
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investimento visto tratar-se de um arrendamento; acesso a crédito com maior facilidade; acesso
a centrais de contas. No entanto, também apresenta algumas desvantagens: ndo existe controlo
ou participacdo do proprietario do imoével na operacdo; o risco financeiro e da operacdo € da
total responsabilidade do operador; fees de gestdo (ex.: percentagem da receita, fee base +
incentivos, % do GOP); exigéncias por parte da empresa de gestdo em investimentos de

manutencao.
e Modelo de Contratos de Arrendamento

Neste modelo é celebrado um contrato entre o proprietario do imoével e um operador.
Neste caso, 0 operador assume a total responsabilidade da operagdo e o proprietério recebe uma

renda fixa mensal e/ou um valor variavel.

Existem trés formas de arrendamento: renda fixa, com base na receita ou resultado.
Deste modo, o proprietario do imoével entrega a exploracdo a unidade a terceiros, em troca do
pagamento de uma renda, sendo o risco total do negécio da conta do operador. Por norma, estes
contratos tém uma duragdo entre os 20 e 30 anos. Este modelo traz-nos diversas vantagens
como: risco reduzido (operador assume 0 risco); ndo é necessario investimentos no imovel,
rendimento fixo (renda), entre outros. No entanto também apresenta algumas desvantagens
como: numero reduzido de operadores interessados em contratos de arrendamento; perda do
controlo das operaces; risco financeiro suportado pelo proprietario do imovel; rendimento

apenas assegurado pelo valor da renda; controlo limitado sobre o imével, entre outros.
e Modelo Manchise

Este modelo deriva de uma combinagdo completa de franchising com contratos de
gestdo, ou seja, no inicio comega por ser um modelo de contrato de gestdo, mas ap6s alguns
anos (por norma, cinco anos), altera-se para um modelo de franchising, permitindo assim que o
operador tenha um maior controlo sobre a operacdo da unidade no inicio do projeto, 0 que ndo

acontece num franchising.

Este modelo é o ideal para o langamento de novas marcas ou para a entrada em novos

mercados.

18



¢ Modelo de Contratos de Arrendamento com partilha de ganhos

Este modelo é semelhante a um contrato de arrendamento cléssico, no entanto apresenta
uma particularidade de partilha de ganhos, ou seja, existe um operador que explora a unidade
mas, em vez de pagar um valor fixo de renda do imovel, paga apenas um valor variavel
consoante as vendas (20% para o proprietario, 80% para o operador). Este modelo permite
assim dividir o risco entre ambos os proponentes, bem como incentivar o operador a alcancar

melhores resultados em termos de vendas.
e Modelo de Redes Sociais vs Reservas

Diversos hotéis ja entenderam a importancia de estar presente nas redes sociais, tais
como o Facebook. Esta rede social é atualmente lider com cerca de 1,4 mil milhdes de perfis de
utilizadores.? Este modelo passa por ter uma fanpage da unidade hoteleira bastante interativa
com o cliente, ou seja, que contenha uma linguagem facil e que tenha publicacGes atrativas e
diarias.

A (ltima novidade desta rede social foi a disponibilizacdo de um botdo CTA nas
paginas de negocios, permitindo que esse botdo direcione o cliente para um site através do url
ao qual esta conectado. Deste modo, muitos hotéis comecaram a utilizar esta ferramenta para
direcionar os seus possiveis clientes para o site de reservas da unidade, tendo assim o botdo

CTA a designacdo “Reservar Agora”.
e Modelo de Economia Partilhada

O autor considera que este modelo é um ecossistema socioecondmico baseado nos
principios da partilha de recursos humanos, fisicos e intelectuais e tem como base a criagéo,

distribuigdo, producédo e consumo de beneficios entre diferentes entidades.

A Economia Partilnada ¢ um paradigma ainda em crescimento que se baseia no
intercambio de bens e servicos, através de plataformas de comunicacdo, onde os individuos se
conectam para ter acesso a recursos, com custos de transacao reduzidos (Avital et al., 2014). No
entanto, a esséncia do modelo esta na capacidade de inovagdo disruptiva, porque disponibiliza

aos seus clientes o que denominam de “menos com menos” (Botsman e Rogers, 2016).

Ao utilizar este modelo permite-se que 0 acesso a certos produtos e servigos seja mais

facil e a0 mesmo tempo que esteja ao alcance de todos, permitindo assim precos mais
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aceitaveis. Este tipo de modelo ndo é sempre bem visto por alguns players, uma vez que gerou

uma ‘reviravolta’ na economia tradicional como, por exemplo, o caso da empresa Uber.

O objetivo da economia partilhada ndo € retirar empregos ou causar prejuizos, mas ser
uma solucdo acessivel para aqueles que ndo podem pagar produtos ou servicos tradicionais.
Muitas vezes, as pessoas optam por este tipo de modelo em virtude da reducdo de custos
iniciais, mas quando os neg6cios ganham notoriedade e dimensdo, é fulcral recorrer aos servicos

tradicionais.

Um exemplo da economia partilhada sem ser em servigos, é o caso do coworking, ou
seja, a utilizacdo de escritdrios compartilhados. Hoje em dia, milhares de profissionais usam

este tipo de espacos para trabalhar, criando novos negdcios a custos reduzidos.

No caso da hotelaria, podemos pensar em aplicar este tipo de modelo em unidades mais
pequenas, que ndo necessitem de possuir uma estrutura demasiado pesada. Por exemplo, a
unidade necessita de um jardineiro uma vez por semana, e outras unidades nas redondezas tém a
mesma necessidade, logo, podem juntar-se e contratar apenas um profissional, dividindo assim
0s custos. Também pode aplicar-se este modelo em equipamentos como, por exemplo, na

aquisicao dos cortadores de relva, sendo o valor da despesa dividido pelas diversas unidades.

A economia partilhada é um sistema econdémico bem desenvolvido e sustentavel,
baseado numa visdo a longo prazo, tendo sempre em conta o0 impacto e as consequéncias das

suas agOes no futuro (Botsman e Rogers, 2016).

Modelo de Propriedade Partilhada

Este modelo baseia-se na oferta de servicos de aquisicdo e administracdo de ativos
tangiveis, de valores patrimoniais elevados (exemplo: iates, jatos, carros de gama alta, iméveis,
entre outros) repartido entre varios intervenientes, para diminuir os riscos e reduzir os custos de
aquisicdo e manutencdo de um determinado ativo, que ndo tenha como intencdo ter uma

utilizacdo regular por um Unico proprietéario (Daniel Pereira, 2014).

De uma forma simples, o modelo de propriedade partilhada, tem como foco a divisdo de
um bem em diversas cotas de sociedade, dividindo os seus custos de aquisi¢do e manutengéo, e
permitindo o uso desse bem por um periodo estipulado no qual todos os proprietérios tenham

uma utilizacao idéntica do mesmo.
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“A esséncia do modelo entdo praticado, porém, é a mesma do modelo de compra
coletiva atual, ja que a compra coletiva é um mecanismo dindmico de precos que permite aos
consumidores conseguir descontos agressivos desde que se juntem a outros consumidores na

compra” (Kauffman e Wang, 2015).

No caso de o ativo ser para arrendamento (bens imoveis) ou aluguer (bens moéveis), a

receita do mesmo deve ser dividida entre a sociedade gestora e o proprietario do imovel.

Deve ter-se em atencdo que o modelo de propriedade partilhada ndo € o mesmo que o0
modelo de timeshare, que é utilizado normalmente na hotelaria. A diferenga entre ambas, é que
na propriedade partilhada o comprador é dono de parte do ativo, ao contrario do modelo de

timeshare, onde o comprador nunca é proprietario do mesmo.

Este modelo pode ser aplicado na hotelaria, em unidades de pequena dimensdo, mais
propriamente em viaturas de transporte de héspedes, barcos de passeios, autocarros turisticos,

entre outros.
o Modelo de Group Buying

O autor defende que este modelo tem como base a oferta de produtos ou servigos em
plataformas online, com um desconto atrativo (por norma acima dos 50%) que faz com que se
garantam elevadas taxas de penetracdo, atracdo e divulgacdo através do passa-palavra. E por
esta razdo que diversas pessoas se registam neste tipo de sites (para usufruirem de produtos ou
servicos a precos reduzidos) e as empresas optam por anunciar os seus produtos (pela

publicidade).

Este modelo visa promover o produto ou servigco em grande volume, traduzindo-se em
beneficios tanto para os clientes como para as empresas. Para os clientes, é uma étima forma de
conseguir grandes descontos e, para as empresas, € uma Otima forma de divulgar os seus
produtos ou servi¢os em grande escala, de forma mais barata, captando assim novos clientes. Na
realidade, este modelo ndo deveria ser chamado group buying, pois ndo passa de uma estratégia
de e-mail marketing. O grande segredo das empresas que promovem este tipo de sites, é
conseguir uma base de e-mails registados, para poder ser vendida a empresas que querem

publicitar.

Os sites que promovem este tipo de produtos ganham cerca de 30 a 50% do valor do
produto ou servico vendido. Como podemos verificar, as empresas que utilizam este tipo de

sites, ndo tém lucro com a venda do produto ou servigo, visto ja o estarem a vender a um preco
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reduzido e ainda terem que dar uma percentagem desse valor a empresa gestora do site, mas a

mais-valia é a promocao e divulgacao que o site realiza e a dimensdo que 0 mesmo alcanga.

Este modelo foi inventado pela Groupon nos Estados Unidos e existem diversos sites deste
género espalhados pelo mundo, no entanto, 0 modelo encontra-se em crise e necessita de ser

reformulado para conseguir sobreviver.
¢ Modelo Buy One Give One (BOGO)

Este modelo pressupde que todas as pessoas Sd0 consumistas mas, a0 mesmo tempo,
pretendem fazer o bem e reduzir o peso do consumismo na sua consciéncia (Daniel Pereira,
2014).

O modelo Buy One Give One tem como principal foco a desintermediacdo, aplicando
estratégias de venda direta, permitindo assim ter mais recursos para serem encaminhados para
fins sociais (instituicdes de cariz social). Por vezes, este modelo ajuda a aumentar as vendas das
empresas Vvisto, por norma, metade do valor ser revertido para doagdes e a outra metade para a
empresa. Esta estratégia comecou com a Tom Shoes, que ganhou notoriedade no mercado e
destaque na imprensa. A empresa oferecia um par de sapatos a uma instituicdo de caridade, por
cada par de sapatos vendidos. Como exemplo recente, temos o caso da Calzedonia que se
associou a RFM, para a divulgacdo e promogdo da causa “Natal a meias”, de forma a ajudar a
Comunidade Vida e Paz. O objetivo desta campanha era doar a instituicio metade do valor

obtido na venda de meias.

O modelo Buy One Give One garante que a necessidade dos compradores seja atendida

e, a0 mesmo tempo, satisfaz as necessidades de alguém carenciado.
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6.4 Tendéncias/Perspetivas do Mercado

O turismo é um dos setores econémicos com maior desenvolvimento nos ultimos anos e
o0s governos de diferentes paises tém-lhe dado cada vez maior importancia como impulsionador

do desenvolvimento econémico-social.

A OMT elaborou diversas previsdes para o periodo de 2020-2030 e devem ser
avaliadas, dado o eventual impacto na procura turistica. A primeira previsao é que se sofrerdo
alterages climaticas ao longo dos anos, alterando a procura turistica; serd dada maior atengéo
ao tema da sustentabilidade nos destinos, bem como havera maior sensibilidade dos turistas a
biodiversidade e a cultura, e & compreensdo da restricdo da visita em determinados locais
historicos e naturais; espera-se uma maior qualificacdo e formagdo nos recursos humanos,
derivado a forte concorréncia de mercado, tentando marcar pela diferenciacdo e qualidade. A
gestdo dos destinos estara condicionada as novas tecnologias, provenientes de alteragcdes de
modelos de negdcio e de politicas governamentais; e, por Gltimo, acontecera uma oscilacdo dos
precos dos combustiveis, que levard a mudangas de tipologias das viagens e na imagem de

alguns destinos.

Cada vez mais as novas tecnologias acabam por influenciar o turismo e 0 modo como o
turista encara um destino, sendo que a internet e 0 e-business sdo 0s canais preferenciais para a
compra de viagens e reservas (temos como exemplo a Booking ou o Airbnb). Atualmente o
turismo estd a levar outro caminho, como a reduzida duracdo das estadias, novos tipos de

turismo e um publico cada vez mais exigente.

De acordo com a European Travel Commission (ETC) em 2001, as tendéncias turisticas
estdo a deixar de ser massificadas para passarem a ser de um turismo mais participativo, para o
turismo sénior, turismo de negocios, viagens de inverno, cruzeiros, turismo de natureza e

aventura, turismo rural, entre outros.

Podemos afirmar que estamos perante uma mudanca de comportamento dos turistas, e
s80 mais exigentes e responsaveis em relacdo a procura de destinos, podendo-se ainda destacar
que o turista que viaja individualmente ou em pequenos grupos, estd a ter um crescimento
acentuado, podendo vir a superar o turismo de massa (Wearver & Opperman 2000). Novos
destinos, novos perfis de turistas, novas classes sociais, tecnologia, fidelizagdo, questdes
politicas, sustentabilidade e salde, vdo decidir o comportamento do setor a médio e longo

prazo.
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O site Travel Market Report® identificou para 2018 as diversas tendéncias para o setor

hoteleiro e foram discutidas no congresso Independent Lodgin em Brooklyn, que decorreu em

outubro de 2017, e algumas ja foram apontadas no ano passado, tendo sido pouco exploradas:

O hotel e a comunidade local devem estar
ligados

Cada vez mais é importante haver uma
relagdo “pessoal” entre o hotel e a
comunidade local, com o objetivo de criar
parcerias, bem como obter informagdo sobre
as experiéncias possiveis de realizar no meio
envolvente.

Classe média emergente

Em 2030, esta classe passara a ter cerca de
4,9 mil milhdes de pessoas, com um grande
impacto oriundo da Asia, e com uma
estagnacdo na Europa. Devido as novas TIC,
0s turistas tém acesso a mais informacao, o
que se traduz num maior controlo sobre o
processo de escolha e aquisicdo da sua
viagem.

Saude

A procura por relaxamento, termas, dieta
saudavel, produtos de tratamento, cada vez se
torna mais frequente. Deste modo, deve-se
comecar a adotar medidas, como o tipo de
iluminacdo dos quartos, no sentido de
permitir um repouso absoluto aos hdspedes.

Quartos pequenos e espacos publicos
grandes

Esta tendéncia é defendida por Stephen Chan,
parceiro do Eagle Point Hotel Partners.
Segundo este, os hotéis devem cada vez mais
apostar em quartos pequenos e espacos
publicos  maiores, dando assim a
possibilidade ao héspede de aproveitar mais
as infraestruturas do hotel, bem como
potenciar um maior convivio.

Tecnologia

Esta é a varidvel que ira alterar o mercado
turistico, abrindo cada vez mais opc¢des de
promog&o, inovacdo e divulgagdo. Exemplo
disso é a internet, que permite procurar e
reservar quartos, o que ha uns anos atras era
impensavel. Com o avanco da tecnologia,
num futuro préximo, poderemos ter robos
como ‘empregados’ de hotéis ou quadros
interativos e aparelhos que permitem ajustar
as preferéncias do quarto.

Hotéis temporérios

Estdo a surgir no mercado “hotéis pop-up”,
que sdo acomodacdes temporarias. Como
exemplo temos em Portugal o The Nomad,
gue possibilita acomodacGes em tendas
durante a realizacdo de certos festivais.

3 http://www.travelmarketreport.com

https://viagens.sapo.pt/ficar/noticias-ficar/artigos/10-tendencias-do-setor-hoteleiro-para-2018
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Canais digitais

Passamos cada vez mais tempo “agarrados”
aos telemoveis, com porta direta para as
redes sociais. Estima-se um racio de um
telemovel por pessoa. Isto significa que a
tomada de decisdo do consumidor torna-se
cada vez mais rapida, beneficiando de
plataformas de economia partilhada, como a
Airbnb. Note-se que o0s telembveis
representaram 30% da origem dos negocios
do turismo em 2017.

Hotéis que contam histdrias

Os hotéis devem ter algo mais a oferecer do
gue uma cama. Deste modo, cada hotel deve
contar uma historia e transmiti-la ao héspede
durante a sua estadia, por exemplo, através da
sua decoracao ou animagcéo.

Meios de Reserva

Com o avango das novas tecnologias, 0
cliente estd cada vez mais exigente, e procura
respostas imediatas. Neste momento a
tendéncia é poderem ser realizadas reservas
diretamente pelas redes sociais, até mesmo
pelo WhatsApp. Isto permite ao cliente
colocar questdes, proceder a reserva e ao
respetivo pagamento, tornando todo o
processo menos burocratico e mais simples.

Hotéis associados as artes

Esta tendéncia ja se comega a ver um pouco
por todo o lado. Os hotéis conseguem aliar o
alojamento a arte (quadros, esculturas,
moda). Em Portugal temos o exemplo do
Eurostars Museum em Lisboa, que apresenta
um projeto museoldgico e retine uma colegdo
argueoldgica da cidade de Lisboa.

Fidelizacdo

Nos dias de hoje, os programas de fidelizagdo
estdo a falhar e é necessario haver mudancas
na sua estrutura, nomeadamente na forma de
acumular pontos para depois gastar. N&o
basta acumular milhas para depois descontar
numa viagem. O que conta agora Sdo as
promogdes exclusivas para o0s clientes
frequentes.

Espacos gastrondémicos dentro dos hotéis

Os hotéis devem apostar mais em food halls,
ou seja, em restaurantes dentro da unidade,
com comida tipica, com o objetivo de
aumentar as receitas e atrairem clientes
externos a unidade.

Turismo Gastronémico

Os turistas procuram conhecer novas
culturas, bem como novas experiéncias nas
suas viagens. Deste modo, o turismo
gastronémico comeca a ser um fenémeno em
expansdo. Existem turistas que viajam para
conhecer uma nova gastronomia e nao por
outros fatores.
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Afirmacéo de novos destinos

Varios paises se estdo a afirmar como novos
destinos turisticos, € o caso da Asia, da
Ameérica do Sul e do Médio Oriente.

Conceito “grab n’grow”

Diversos hotéis estdo a eliminar o servigo de
quartos, com o objetivo de diminuir custos,
sendo comum existir comida disponivel no
lobby do hotel 24 horas por dia. Como
exemplos temos o caso do Hotel Evolution
em Lishoa, e 0 Joke Hotel em Paris.

Sustentabilidade

Esta temética estd a ganhar importancia para
0 publico em geral, e a comecar a despertar o
interesse nas empresas. Por vezes, esta
tematica é implementada nas empresas com
intuito de marketing.

A importéncia das experiéncias locais

O hdspede atual procura ir além das
atracbes e dos pontos turisticos
tradicionais e pretende ter acesso a
cultura e  experiéncias  regionais,
vivenciando a cultura local. Esta
tendéncia é mais apreciada pelos
millennials, que procuram
estabelecimentos que potenciam a
vivéncia do destino.

Turismo grisalho

Em 2050, a populagdo com mais de 65 anos
tera um peso de 21%, que deriva do impulso
da China, india e Estados Unidos da
América. Esta classe terd& uma maior
seguranca financeira, mais tempo e exigira
necessidades mais especificas, procurando
um servico mais personalizado e pessoal.

Crescimento do movimento bleisure

Este conceito é a jungdo de uma viagem de
negocios com uma viagem de lazer (business
+ leisure), e tem um impacto significativo na
hotelaria, aumentando o tempo médio da
estadia. E uma excelente forma de conquistar
0s hospedes, disponibilizando servicos de
lazer, durante a viagem de negdcios.

Novas geracoes

A Geracdo Y ou Millenials, ira influenciar a
atividade turistica. Esta classe é dependente
da tecnologia, e ira ter um grande peso,
representando 50% dos viajantes em 2025.

Economia Partilhada

Hoje, na era da partilha, j& é possivel dividir
quase tudo, até o quarto de casa, com um
estranho. Na hotelaria temos o exemplo da
Airbnb, que trabalha apenas via internet, e
permite que qualquer pessoa possa alugar a
sua casa na totalidade ou apenas parte dela.
Segundo os proprios fundadores, as
principais vantagens, em relacdo a um hotel
tradicional é o espaco, visto uma familia
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conseguir hospedar-se num apartamento por
um preco reduzido, inferior ao arrendamento
de duas suites num hotel; outra grande
vantagem é possuirem cozinha, o que permite
aos hospedes fazerem as suas proprias
refeicbes a um preco mais acessivel, bem
como terem a sua disposi¢do gratuitamente
itens de lazer, como bicicletas, caiaques,
piscina, entre outros. Hoje, as pessoas
conseguem contornar muitas das empresas de
servigos tradicionais, pois podem partilhar
transportes (Uber, Lyft ou RelayRides),
partilhar alojamentos (Airbnb), subcontratar
tarefas domésticas (TaskRabbit, Fiverr ou
Mechanical Turk), entrega de compras
(Favor e Instacart). A principal razdo do
sucesso e do grande impacto destes
conceitos, é que representam uma forma
eficiente de capitalismo sem intermedidarios.

Fonte: https://artigos.hsystem.com.br/11-mega-tendencias-que-vao-impactar-a-hotelaria-em-2017-e-2018

6.5 Alojamento Local

O forte crescimento do mercado turistico fez surgir e proliferar um conjunto de novas
formas de alojamento, que até a data ndo eram legisladas nem regulamentadas. A figura de
alojamento local foi criada a 7 de mar¢o de 2008, para regular a prestacdo de servigos de
alojamento temporario em estabelecimentos que antes ndo eram legislados, com o intuito de

controlar e reunir os requisitos legalmente exigidos para se qualificarem como tal.

6.5.1 O conceito e legislacio das Guest Houses em Portugal

Considerando que os turistas contemporaneos sdo cada vez mais exigentes e informados
sobre a qualidade dos servigos turisticos, importa realizar uma analise sobre a legislacdo e
tipologia de acomodacdo, pois variam de pais para pais. No entanto, devemos ter sempre em

atencdo o nivel de conforto, bem como as boas condi¢des de funcionamento (Foris, 2014).

Em Portugal, o Regime Juridico das instalacdes, exploraces e funcionamento dos
Empreendimentos Turisticos (RJET), caracteriza os tipos de alojamento como: apartamentos
turisticos, aldeamentos turisticos, empreendimentos de turismo de habitacdo, resorts,
estabelecimentos hoteleiros, empreendimentos de turismo no espagco rural e parques de
campismo e de caravanismo (decreto-lei n® 39/2008, Artigo 4°). Entretanto, foram realizadas

algumas alteracGes, sendo a Ultima através do decreto-lei n° 62/2018 de 22 de agosto.
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O conceito de Guest House ndo possui ainda uma lei especifica, encontrando-se ao
abrigo da lei sobre o Alojamento Local. Em 2008 foi criada uma lei destinada a este tipo de
alojamento sendo que, em agosto 2018, foi necessario haver uma atualizagdo. ... considera-se
necessario proceder a ajustes e alteragdes que a aplicacdo do regime em vigor, face a atual
conjuntura econémica e necessidade de imprimir maior eficiéncia, simplificacdo, diminuicdo de
custos de contexto e liberalizagdo de procedimentos, demonstra serem necessarios”. Os pontos
mais importantes nesta atualizacdo, foram a obrigacdo da afixacdo da placa (AL) com a
designacdo do espaco, e ser possivel dentro destes locais haver espagos comerciais e de
restauracdao. A outra grande novidade é a existéncia de uma plataforma online, como podemos
ler no artigo 40°: “O Turismo de Portugal, I. P., disponibiliza no seu sitio na internet o Registo
Nacional dos Empreendimentos Turisticos (RNET), constituido pela relacdo atualizada dos
empreendimentos turisticos com titulo de abertura valido, da qual consta o nome, a
classificagdo, a capacidade, a localizacdo do empreendimento, as respetivas coordenadas
geograficas, a morada e os periodos de funcionamento, bem como a identificacdo da respetiva

entidade exploradora.”

Neste novo decreto-lei, foram realizadas algumas alteracdes a lei do alojamento local,
como: Existéncia de “areas de conten¢do” (zonas especificas onde as cAmaras colocam limites
relativamente ao numero de estabelecimentos nesta categoria), 0s proprietarios deverao
disponibilizar aos seus hospedes um livro com todas as regras de utilizacdo do prédio, bem
como com todas as normas referentes “a deposicdo de lixos e a produgdo de ruido”, e 0 mesmo
deve ser redigido em portugués, inglés e em mais duas linguas. Outra alteracdo também bastante
importante é os condominios poderem fixar o pagamento de uma contribui¢do adicional por
parte dos proprietarios dos alojamentos “correspondente as despesas decorrentes da utilizagdo

acrescida das partes comuns, com um limite de 30% do valor anual da quota respetiva”.

Assim, podemos observar que o que existe atualmente em Portugal é uma legislacao
para as Guest Houses que as reconhece como sendo Alojamento Local. O decreto-lei n® 39/2008
aprova 0 regime juridico da instalacdo, exploracdo e funcionamento dos empreendimentos
turisticos e o decreto-lei n°® 62/2018 aprova 0s requisitos minimos a observar pelos

estabelecimentos de alojamento local.

Sendo assim, consideram-se estabelecimentos de alojamento local as moradias,
apartamentos e estabelecimentos de hospedagem que, dispondo de autorizacdo de utilizagdo,
prestem servicos de alojamento temporario, mediante remunera¢do, mas ndo reunam oS

requisitos para serem considerados empreendimentos turisticos.
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O artigo 3° do DL 39/2008, de 7 de Marcgo, estabelece no seu ponto 1° — Os

estabelecimentos de alojamento local podem ser integrados num dos seguintes tipos:

a) Moradia - estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento é
constituida por um edificio autdnomo, de carater unifamiliar.

b) Apartamento - estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento
é constituida por uma fracdo auténoma de edificio;

c) Estabelecimentos de hospedagem - estabelecimento de alojamento local cujas

unidades de alojamento sdo constituidas por quartos”. *

E fundamental o conhecimento da legislagdo e o cumprimentos das regras, para ‘ndo
alimentar’ o turismo ilegal, e para que exista um boa imagem e funcionamento do turismo em
Portugal. As Guest Houses em Portugal estdo a crescer e a surgir diariamente e é essencial que

sejam oficialmente reconhecidas, pelo seu importante papel no desenvolvimento do turismo.

6.5.2 Requisitos dos Estabelecimentos de Alojamento Local

Este tipo de estabelecimentos deve obedecer a diversos requisitos gerais, como
apresentar adequadas condigdes de funcionamento e conservacdo, possuir um sistema privativo
de abastecimento de agua controlada ou estar ligada a rede publica de abastecimento, possuir
fossas sépticas dimensionadas para a capacidade do empreendimento ou estar ligada a rede

publica e ter 4gua corrente quente e fria.

Para além disso, devem possuir ainda uma janela ou sacada com comunicagdo para o
exterior que assegure as condicdes de ventilagdo, mobiliério, equipamento e utensilios, sistema
que impeca a entrada de luz pelo exterior e portas equipadas com um sistema de seguranca que
garanta a privacidade dos seus héspedes. Ao nivel dos requisitos gerais, o alojamento local que
contenha uma capacidade superior a 10 utentes deve cumprir as regras de seguranca contra
riscos e incéndios, nos termos do disposto no decreto-lei n° 220/2008, de 12 de novembro, e do

regulamento técnico constante da Portaria n®1532/2008, de 29 de dezembro.

As unidades com capacidade inferior ou igual a 10 utentes, devem apenas ter extintor e
manta de incéndio acessiveis aos hospedes, equipamento de primeiros socorros e indicacdo do

ndmero nacional de emergéncia em local visivel.®

4 Excerto da Lei n2 517/2008 de Alojamento Local
5 Informagdo consultada no Guia Técnico de Alojamento Local (Regime Juridico) do Turismo de Portugal
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7. Gay Tourism

7.1 Definicéo e Conceito

O publico LGBT, conhecido normalmente por homossexuais, é constituido por pessoas
que possuem uma orientacdo sexual alternativa. A sigla LGBT significa Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transexuais e Transgéneros (Fagundes, 2006).

Ao estudar os estudos culturais, identificou-se uma composicao social e diversos grupos
gue nela atuam, que sdo considerados alternativos e ndo hegemanicos (Fernandes, 2010). Deste
modo, o autor identifica 3 grupos: “os messidnicos (formados por seguidores de um lider
carismatico que adota uma doutrina ndo hegemonica); politico-ativistas (composto por pessoas
de uma determinada regido, reconhecidos apenas pela comunidade na qual os lideres atuam) e
grupos erético-pornograficos (abrigariam pessoas que vao contra a ordem moral e sexual
vigente na sociedade. Fazem parte desse grupo as prostitutas, os homossexuais, as feministas,
etc.)” (Fernandes, 2010, p.5).

Esta visdo de Fernandes tem todo o interesse para o projeto, uma vez que ele se foca no
grupo erético-pornogréafico, mais especificamente nos homossexuais. De acordo com o autor,
este grupo é um segmento populacional considerado marginalizado, que se pensa questionar 0s

valores tradicionais da sociedade.

“O individuo marginal (...) muitas das vezes se apresenta dentro das normas
socialmente aceitas, pois ele teme ser rechagado por determinados grupos, porém, quando esta
junto ao seu grupo folk ele pode assumir sua identidade dentro desse grupo. Por exemplo, é
dificil para um homossexual se declarar gay nos ambientes de trabalho e escolar, porém,
guando esta junto a outros homossexuais ele ndo tem problemas em se assumir como tal, desde,

é claro, que ja tenha passado pelo processo de come out (sair do armario).” (Fernandes, 2010,
p-5)

A homossexualidade €, por vezes, considerada como um “oposto” do esperado dentro
de um conceito heteronormativo, onde o individuo se interessa afetiva, fisica e amorosamente

por outra pessoa do mesmo sexo biolégico. (Martins et al., 2009).

“A diversidade sexual é um desdobramento da diversidade que integra a condi¢do
humana, manifestando-se através das orientacdes afetivo-sexuais e das diversas identidades de
género.” (Silva e Assis, 2014, p. 21).

Os neologismos “homoafetivos” e “homoafetividade” surgiram pela jurista Maria
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Berenice Dias, no seu livro “Unido homossexual: o preconceito e a justica” com o objetivo de
identificar estes vinculos de afeto entre pessoas do mesmo sexo. Estes neologismos séo
definidos como um “adjetivo utilizado para descrever a complexidade e a multiplicidade de
relacBes afetivas e/ou sexuais entre pessoas do mesmo sexo/género (...). Ndo é usado para
descrever pessoas, mas sim as relagdes entre as pessoas do mesmo sexo/género” (Rabelo, et al.,
2012).

A formacdo da identidade de uma pessoa depende principalmente do seu
reconhecimento em relacdo as categorias relativas ao seu género e a sua sexualidade (Reis,
2012). Por vezes, isso ocorre de forma que ndo se aceita o0 outro e a sua diversidade, fazendo
com que surjam os conflitos e confrontos na sociedade. A homolesbotransfobia € um conceito
que integra atitudes e atos que podem gerar algum tipo de violéncia (fisica ou psicoldgica) ou
riscos de qualquer ordem, desigualdades, vulnerabilidades ou a simples rejeicdo dos direitos
relativos a orientacdo sexual ou identidade de género de uma pessoa (Promocao dos direitos
humanos de pessoas LGBT no mundo do trabalho, 2014, p.13). Deste modo, considera-se
homofobia: “O medo, a aversdo, ou o 6dio irracional aos homossexuais, e, por extensao, a todos
0s que manifestem orientagdo sexual ou identidade de género diferente dos padrbes
heteronormativos. Consiste num problema social e politico dos mais graves, mas que varia de

intensidade e frequéncia, de sociedade para sociedade” (Martins et al., 2009, p.21).

Sdo muitos os nomes utilizados quando se fala de turismo gay, como o Pink Tourism,
Turismo Queer, Turismo Homossexual, Turismo LGBT, entre outros. Quando falamos em Pink
Tourism, este esta relacionado com o Pink Market ou o Pink Dollar, termos que representam o

mercado gay e o seu respetivo poder de compra (Hughes, 2006).

O movimento Queer faz criticas a heteronormatividade que é definida como: “a ordem
sexual do presente, na qual todo mundo é criado para ser heterossexual, ou - mesmo que nao
venha a se relacionar com pessoas do sexo oposto - para que adote o modelo da
heterossexualidade em sua vida. Gays e lésbicas normalizados, que aderem a um padrao
heterossexual, também podem ser agentes da heteronormatividade”. O autor defende que o
movimento Queer ndo é uma defesa da homossexualidade, mas sim “a recusa dos valores
morais violentos que instituem e fazem valer a linha da abje¢do, essa fronteira rigida entre os

’

que sdo socialmente aceitos e os que sdo relegados a humilhagcdo e ao desprezo coletivo’

(Miskolci, 2012, p.15).

A origem da associagdo da cor rosa a comunidade gay, deve-se ao tridngulo invertido

utilizado pelos homossexuais nos campos de concentracdo nazi. Na década de 70, este publico
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reivindicou este simbolo como uma “marca” desta comunidade, representando a opressao a que

a comunidade era exposta (Hughes, 2006).

E importante salientar que, ao longo desta dissertagdo, o termo mais utilizado sera
Turismo Gay, com o intuito de referir o turismo de lazer, realizado por homens que se sentem

atraidos sexualmente por pessoas do mesmo sexo bioldgico.

Uma vez que o estudo ira apenas abordar a atividade turistica de homens homossexuais,
o0 termo turismo queer (identidade de género e orientacbes sexuais) e turismo LGBT (léshicas,
gays, bissexuais e transsexuais) serdo evitados. Os termos atras mencionados, muitas vezes sdo
utilizados como sinénimos de turismo gay, sendo que ambos refletem uma amostra complexa e

muito maior daquela que ir& ser abordada nesta dissertacéo.

Karl Heinrich Ulrichs, estudante alemdo de direito, jornalista e secretario de varios
diplomatas, foi quem criou a dicotomia heterossexual e homossexual. Ulrichs baseou-se na
ciéncia embrioldgica para conseguir justificar a homossexualidade, afirmando que a
homossexualidade masculina resulta da presenca de um gene feminino nas pessoas do sexo
masculino, que se caracteriza como uma alma feminina presa a um corpo masculino (Norton,
2002). Deste modo, o conceito homossexual persistiu como uma condicdo médica congénita
(doenca), sendo a heterossexualidade o estado natural e a homossexualidade o comportamento
desviante. A existéncia da oposic¢do heterossexual e homossexual, quando aplicada aos estudos
sobre o turismo gay, acaba por limitar a possibilidade de se estudar o real potencial deste tipo de
mercado, uma vez que a heterossexualidade é sempre mencionada como um ponto de referéncia
(Jamal e Hollienshead, 2001).

“Definida como orientacdo, opcdo, preferéncia, tendéncia, quaisquer que sejam 0s
termos, o que é mais importante é evitar a queda na ilusdo produzida pela ideologia [...] que,
ndo enxergando a homossexualidade como uma possibilidade saudavel, positiva e legitima,
variante alternativa a heterossexualidade, procura fazer crer que se trata de fenémeno para o
qual concorre uma causa especifica (bioldgica, social, psicolégica ou outra) que o afasta e o
diferencia (como “desvio”, “interrup¢do” etc.) do fenémeno da constituicdo da sexualidade

humana em geral” (Sousa, 2007, p.11).

A homossexualidade € um tema relativamente recente, invengdo do século XIX (Pereira
& Ayrosa, 2013). “Até entdo, as relagdes afetivas e sexuais entre pessoas do mesmo sexo eram
consideradas sodomia, tidas como comportamento vergonhoso ao qual qualquer pessoa poderia
sucumbir. A partir da segunda metade do seculo XIX, a pratica da homossexualidade passou a

definir um tipo especial de sujeito e, consequentemente, uma nova categoria social que viria a
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ser marcada, estigmatizada e reconhecida pelo nome de homossexual, categorizado e nomeado
como desvio da norma. Os individuos que se encaixassem, ou fossem forcadamente encaixados
nessa categoria, passariam a viver em segredo, tendo o medo como norte e sendo obrigados a
suportar as dores da segregacdo social” (Foucault, 1988; Fry, 1982; Silva, 2006; Trevisan,
2000).

Os homossexuais sdo considerados como uma minoria e, por vezes, sdo isolados e
rejeitados, por ndo seguirem uma harmonia imposta pela sociedade, que se rege pelos principios
da heteronormatividade (Brito, 2014). No entanto, pressupfe-se que este panorama estd em
transformacao, uma vez que o relatério da Unesco (2009), afirma que o mundo se tem tornado
numa aldeia global, onde os valores, gostos e perce¢fes vém ganhando forma através da
visibilidade da diversidade cultural que é demonstrada nos meios de comunicacédo, livros,
imprensa, televisao, radio, cinema e, principalmente, pela internet. Existe um caminho que esta
a ser percorrido, com o objetivo de que a aceitacdo pela diversidade de culturas ndo seja

revertido.

“Ndo obstante, convém analisar em que medida essas expressdes traduzem a realidade,
a complexidade e a dindmica da diversidade cultural, pois se € verdade que nao restam duvidas
de que os novos meios de comunicacao facilitam o acesso a diversidade cultural, multiplicando
as oportunidades de criar um didlogo intercultural e permitir a expressdo de vozes diferentes,
também se verifica que as assimetrias correspondentes a exclusdo digital continuam a
restringir as possibilidades de um verdadeiro intercambio cultural. Além disso, a propria
multiplicidade de opgdes, assim como 0s novos desafios culturais que estas implicam, podem

dar lugar a diversas formas de isolamento cultural” (UNESCO, 2009, p. 18).

No caso do Instituto Ethos, que em 2013 j& defendia a valorizagdo da diversidade, o
respeito e o combate a discriminacéo, incentivando ao mesmo tempo a criacdo de um ambiente
tranquilo, e de mente aberta, onde se podia tratar abertamente de assuntos polémicos, como a

questdo homossexual.

“A valoriza¢do e promogdo da diversidade convidam a expressar o respeito a todas as
pessoas como padrdo de conduta ética inquestionavel. A homofobia e suas variadas expressoes
praticas podem pdr uma empresa em risco quanto a sua imagem, reputagdo, Com processos e
custos que ndo sdo, evidentemente, desejaveis. A homofobia pode afastar a empresa de talentos,
de clientes, de fornecedores, de resultados financeiros ou lucros e, mais importante, de sua
prépria identidade, onde estd inscrito seu propdsito, missdo, visdo e valores” (Instituto

ETHOS, 2013, p. 29).
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O mercado homossexual passou a ter um peso significativo nos negécios, uma vez que
estes individuos comecaram a assumir a sua orientacdo sexual, em funcdo do aumento da sua
aceitacdo social e a demonstrar as suas preferéncias (Fagundes, 2006). Com os direitos gays a
ficarem cada vez mais em “foco”, o chamado pink money, que denomina o consumidor
homossexual, ganha importancia, por ser resultante de um publico com elevado poder de

compra (Lemaos, 2009).

O publico homossexual, transitou de um mercado marginalizado, para uma industria
valorizada no mundo ocidental (Branco & Barreto, 2012). Estes autores referem que as
empresas ou marcas gay friendly que se tém focado neste segmento, tém conseguido uma maior
fidelizacdo junto deste publico-alvo, e que este se destaca dos heterossexuais, no que respeita ao
poder de aquisicao.

A maioria dos casais homossexuais ndo possui filhos e, consequentemente, apresenta
um saldo financeiro menos comprometido comparativamente com os heterossexuais, o que faz
com que o publico gay gaste mais com lazer e entretenimento (Lemos, 2009). Devido as
dificuldades de integracéo social e aos preconceitos enfrentados pelos homossexuais, estes tém
uma maior motivacdo de se profissionalizarem e simultaneamente realizarem um esforgo
acrescido, com o objetivo de obter uma imagem de destaque na sociedade (Branco & Barreto,
2012).

Os homossexuais ficaram conhecidos como DINKS (Double Income, No Kids) ap6s o
estudo intitulado Gay and Lesbian Market Study realizado em 1997 (Darce, 1996; Nunan, 2003;
Galvéo, 2003). Este segmento de consumidores é caraterizado por ndo serem pais, serem
elegantes, cultos e vaidosos e que, normalmente, tém um poder de compra elevado. A
comunidade homossexual, encontra-se em expansdo e cada vez mais presente em diferentes
tipos de sociedade, chamando a atencdo de empresarios, bem como de profissionais de
marketing (Mott, 2010). De acordo com o atras mencionado, 0 publico gay gasta mais em
roupas, restaurantes, viagens e carros, do que o publico heterossexual (Nunan, 2003). Além
disso, identificaram-se areas em que este tipo de consumidor se diferencia dos outros: sdo mais
individualistas, necessitam de mais convivio, procuram novas experiéncias, com o objetivo de
se tentarem distanciar da rotina diaria (Lukenbill, 1999). Em relacéo a literatura relacionada
com o consumidor homossexual, ela ainda é bastante escassa, por ser uma tematica recente e em
fase de desenvolvimento. A falta de informag&o sobre os habitos de consumo, poder de compra
e comportamento, é devida ao receio de revelacdo da verdadeira opcdo sexual, e a falta de

consisténcia nos conceitos (gays e homossexuais) (Pinheiro, 2000). Ainda assim, pode-se
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entender que este publico tem uma grande influéncia no mercado, nomeadamente no mercado

de luxo, por terem gostos supérfluos, representando, neste caso, a “elite” gay.

7.2 Breve contexto do surgimento da definicdo de homossexual

O termo homossexualidade foi criado em 1869, pelo médico Karoly Maria Benkert, que
ndo aceitava as relacBes entre pessoas do mesmo género (Guazina, 2008). O termo
“homossexuais”, deriva da jungéo do prefixo grego homos (igual) mais o sufixo latino de sexus
(sexo) (Houaiss, 2007). Ainda existe outra palavra que mantém o mesmo significado, a
homofilia, cujo nome surgiu em 1953, e é formada pelas raizes gregas homos e philein (amar),
que tem como significado: “atra¢do afetiva para com o seu semelhante”, mas € muito pouco

utilizada (Daniel & Baudry, 1977).

Este termo surgiu no século XIX, e é empregue hoje em dia com naturalidade,
encontrando-se atualmente em discussdao, uma vez que a sua origem é considerada ofensiva,

dado que no passado era considerada uma doenca ou desvio psiquico-sexual (Reinaudo, 2003).

A palavra ‘homossexualidade’ ¢ uma construgdo da sociedade moderna, deste modo,
ndo deveria ser utilizada para se referir as relacdes entre pessoas do mesmo sexo na Idade Média
e na Antiguidade (Foucault, 1985). Nessas épocas, 0 nome mais utilizado para caraterizar tal
atitude, era sodomia, como sinénimo de coito anal ou oral e em alusdo biblica as cidades de
Sodoma e Gomorra que foram destruidas pela faria de Deus pelas suas permissividades sexuais

nado s6 entre homens, mas também entre homens e mulheres (Oliveira, 2002).

O assunto sobre a homossexualidade envolve estudos de varias areas cientificas como a
antropologia, a sociologia e a psicologia, mas é importante realcar que até aos dias de hoje, ndo
existem dados estatisticos que possam ser considerados confidveis em relacdo ao nimero de
homossexuais no mundo. No ano de 1946, o sexélogo Alfred Kinsey publicou um estudo sobre
0s comportamentos sexuais do homem norte-americano branco, baseando-se em questionarios
preenchidos por milhares de voluntarios (Demon, 1996). Apds a analise do estudo em questdo,
verificou-se que 60% dos rapazes pré-adolescentes ja se tinham envolvido com homens mais
velhos em préticas sexuais; que 10% dos homens casados com idade inferior a 25 anos estavam
envolvidos em relacionamentos gays; 37% dos americanos brancos masculinos tiveram pelo
menos uma experiéncia homossexual e que 13% tiveram desejos homossexuais. Deste modo,
pode-se verificar que isto representa no total 50% da populagdo masculina branca, sendo que 0s

que se assumiram como homossexuais foram apenas 10%.
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Devido a falta de dados estatisticos ao longo dos anos, ndo podemos ter nenhuma
certeza sobre a quantidade de homossexuais ao longo da histéria (Daniel & Baudry, 1977). A
falta de dados deve-se ao facto de antigamente nao se falar sobre o assunto e, posteriormente, a

atitude de reprovacao social face aos homossexuais ser muito forte.

Existem diversas teorias antropolégicas, psicolégicas, socioldgicas e bioldgicas sobre o
assunto em questdo, mas nenhuma € particularmente conclusiva. O que se sabe é que este tema é

algo que existe desde as origens da historia humana (Reinaudo, 2003).

7.3 Surgimento dos movimentos homossexuais

Foi na Alemanha, em 1897, que surgiu 0 movimento de defesa dos direitos dos
homossexuais, com o CCH (Comité Cientifico e Humanitario) a funcionar até 1933, data a
partir da qual foi fortemente perseguido pelos nazis, recém-chegados ao poder. Durante a
existéncia deste comité, foram realizados abaixo-assinados, palestras e atividades publicas,

numa tentativa de colocar um ponto final a discriminag&o.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, foi possivel na Europa e nos Estados Unidos a
estruturacdo deste movimento, mas s6 no final da década de 60 é que se comegou a fortalecer,
com reflexo nos movimentos de esquerda e dos jovens contra culturais (Santos, 2005;
AOGLBT/SP, 2005).

Em 1969, o CCH foi o movimento historico da “libertagdo gay”, resultante de um
episédio em Nova York a 28 de junho, quando um grupo de policias invadiu o bar Stonewall
Inn, prendeu os empregados, expulsou os clientes e fechou o bar, visto a homossexualidade ser
considerada até & data, uma infracdo que deveria ser reprimida. Os clientes expulsos do
estabelecimento comegaram a protestar, tendo-se juntado outros apoiantes e atacado os policias
que tiveram de se refugiar no bar. Os manifestantes atearam fogo, e estes s6 conseguiram ser
salvos quando os reforcos chegaram. Os protestos duraram trés dias seguidos, tendo havido

muitos conflitos entre policias e manifestantes (Facchini, 2011).

Foi considerado um marco histérico, por ter sido a primeira vez que um grupo de gays
resistiu publicamente a discriminagdo. Deste modo, 0s homossexuais aumentaram a sua
visibilidade e intensificaram a luta pelos direitos que Ihes eram devidos, ganhando mais espaco
perante a sociedade. Poucos meses depois, nasceu o jornal Come Out e elegeu o dia 28 de junho

como o Dia Internacional do Orgulho Gay e, desde entdo, surgiram as Paradas Gays, que
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atualmente ocorrem em mais de 140 paises. A primeira parada ocorreu em 1970 em Nova York

com apenas 300 pessoas (Oliveira, 2002; Nunan, 2003).

Na década de 70, surgiram diversos movimentos e organiza¢fes em defesa dos direitos
dos gays e das lésbicas, tendo obtido diversas conquistas, como colocar fim a proibicdo de
homossexuais integrarem 0s servicos publicos, a anulacdo de leis que iam contra 0s
homossexuais em dezoito estados dos EUA, a aprovacdo de leis em diversas cidades proibindo a
discriminacdo nos locais de trabalho e a discussdo do tema dos homossexuais (ainda) serem
considerados doentes pela Associagdo Nacional de Psiquiatria (Santos, 2005).

7.4 O Mercado Gay

Apesar do preconceito pelos gays, na década de 90, nos Estados Unidos e na Europa, 0s
departamentos de marketing comegaram a prestar atengdo a este nicho de mercado. No entanto,
0s gays sempre foram consumidores, mas a ideia de prestar aten¢do a este tipo de mercado é
relativamente recente e existem ainda poucas pesquisas sobre as diferencas entre 0 consumo

homossexual e heterossexual.

Na década de noventa do século XX, com o surgimento de revistas e jornais
vocacionados para este mercado, as empresas de publicidade comegaram a investigar este nicho,
com o objetivo de compreender 0s seus comportamentos de consumo, qual o tamanho real deste
mercado, o seu poder de compra e os padres de consumo (Newman & Nelson, 1996; Nunan,
2003).

Os consumidores homossexuais distinguem-se dos heterossexuais em diversos aspetos:
sdo mais individualistas devido ao isolamento social de que sdo vitimas, tém necessidade de se
juntar a outras pessoas, pretendem sair da rotina diaria, procuram novas experiéncias e, por fim,

tém uma necessidade constante de aliviar o stress (Lukenbill, 1999).

O primeiro estudo oficial sobre o publico gay foi realizado em 1968, nos Estados
Unidos, aos leitores do jornal The Advocate, mas apenas na década de 90 é que as empresas

comecaram a especializar-se neste mercado.

O estudo mais profundo da altura foi desenvolvido em 1997 por duas empresas
americanas, uma de marketing e outra de publicidade. Tratou-se do Gay and Leshian Market
Study e verificou-se que este nicho possuia salérios elevados em torno dos US$ 3,000, ndo

possuia filhos e teria mais escolaridade do que o publico em geral. Apds a apresentacdo deste
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estudo, o publico gay passou a ser desighado por DINKS (Double income, no Kids).

Em 2002, foi realizado um estudo sobre o mercado gay, chamado Gay/Leshian
Consumer Online Census pelo GLCensus Partners, pela OpusComumm Group, a Syracuse
University e uma empresa de entretenimento virada para o publico homossexual, a GSociety.
Este estudo foi o maior até ao momento, tendo inquirido 9.000 participantes e sendo realizado
apenas com recurso a internet. Os dados recolhidos foram similares as pesquisas anteriormente
realizadas (Nunan, 2003) e o estudo veio reforcar a percecdo sobre a capacidade financeira deste
nicho de mercado, concluindo que 0s gays gastam mais do que 0s heterossexuais em carros,
viagens, cigarros, cartdes de crédito, telefones, livros, bebidas, cinema, roupas, musica,
produtos eletronicos, perfumes, ginsio e objetos de luxo. E um publico muito preocupado com
a moda, fidelizam-se a algumas marcas e sdo bastante informados politicamente. Por ndo terem
filhos, dispdem de mais tempo livre, que dedicam ao consumo e ao lazer (Newman & Nelson,
1996; Pritchard et al., 1998; Bowes, 1996).

Através de diversos estudos, chegou-se a conclusdo que o mercado homossexual é um
mercado lucrativo, mas estudos posteriores vieram realcar que a diversidade econdémica
homossexual € igual & heterossexual. Considerando a realidade dos Estados Unidos, verificou-se
gue 0s homossexuais ndo tém um sal&rio mais elevado do que os heterossexuais e nalguns casos
ganham menos do que 0s heterossexuais com 0 mesmo emprego, devido & discriminagdo. Deste
modo, diversos autores criticam alguns estudos realizados que promoveram uma caraterizagdo
distorcida deste mercado, uma vez que se basearam apenas em leitores de revistas e jornais gays
(Badgett, 1998; Nunan, 2003).

Devido a escassez de dados demograficos e a pesquisas mal conduzidas por algumas
empresas a um nicho muito especifico do mercado gay, estes ndo podem ser considerados
representativos da populacdo geral, pois ddo a impressdo de que todos os gays s&o ricos e que
podem gastar o seu salario em viagens e artigos de luxo (Nunan, 2002). Deste modo, as
empresas que pretendem dirigir-se a este publico, devem procurar 0s nichos que sdo mais
recetivos aos produtos em questdo, considerando a mesma segmentacdo que é realizada no
mercado geral, como a divisdo por idades, classe social, residéncia, personalidades, entre outras.
(Kahan & Mulryan, 1995; Lukenbill, 1999).

O receio de algumas empresas associarem 0s seus produtos ou servi¢os ao mercado
homossexual e de perderem consumidores heterossexuais, tem impedido que as mesmas
crescam e se fortalecam no mercado. As empresas que desejam chegar a este mercado e obter

lucro e fidelidade para com a sua marca, devem ser perseverantes e ter uma presenca longa e
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assidua em publicacdes gays, pois é um fator importante para conseguirem captar a confianca
deste tipo de consumidores (Nunan, 2002). Por outro lado, as empresas que anunciam neste
mercado e que depois se retraem com receio dos consumidores heterossexuais, uma vez que Sao

a maioria, acabam por incomodar a popula¢édo gay, podendo gerar uma publicidade negativa.

7.5 Turismo Gay

Em muitos destinos, o turismo é uma das atividades com maiores pesos na economia.
Assim, devido ao crescimento dos rendimentos, o lazer e o turismo sdo cada vez mais
considerados em ascenséo e frequentemente encarados como uma for¢a motriz da economia
(Waitt et al, 2008; Chuck & Fayos, 2014).

Devido ao forte crescimento do turismo, é necessario segmentar e tentar desviar a
atencdo do turismo de massas para um turismo mais diferenciador e inovador. Temos como
exemplo disso o turismo gay, que cada vez é mais estudado, e que aparentemente se apresenta
como sendo altamente lucrativo (Guaracino, 2007). Todos os anos sdo realizadas convengdes
para debater temas como o turismo gay, tais como a organizada pela IGLTA, que trabalha em

conjunto com a UNWTO na produgdo de estudos e relatérios sobre o turismo gay.

Devido as mudangas sociais ocorridas no final do século XX, existiu uma maior
visibilidade relativamente aos gays, lésbicas, bissexuais, travestis, transexuais, que despertou no
mercado turistico um maior foco para estes individuos, como potenciais clientes. Trevisan
justifica a razdo de os homossexuais viajam tanto desde a antiguidade: “/...J] ocorre uma
necessidade premente de conhecer o mundo. A tendéncia é que homossexuais abandonem 0s
lugares mais inospitos e agressivos, inclusive suas cidades de origens, para “procurar o seu

lugar”, movidos pelo desejo de se libertar.” (Trevisan, 2006, p. 144).

A aceitacdo da homossexualidade e o turismo de massas, sdo ambas questdes bastante
atuais na nossa civilizacdo. Deste modo, o autor afirma que: “Sendo a liberdade sexual e o
turismo de massas fendbmenos igualmente recentes e frutos de possibilidades de vivéncia do
prazer em campos cada vez mais amplos, é natural que existam conexdes mais intimas entre

sexo, lazer, turismo e hospitalidade e entretenimento” (Trigo, 2009, p.142).

Atualmente, o movimento LGBT estd pleno de avancos e conquistas como 0
reconhecimento das relacfes homoafetivas: “O reconhecimento de casais homossexuais como

uma familia, levou empresarios e governos a ter outra percecdo desse segmento e sinalizar
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favoravelmente no sentido de apostar nesse publico e investir em entretenimento, lazer e

turismo inclusivo.” (Guerra, 2013, p.134).

O turismo gay nasceu pelo facto de existir uma lacuna no mercado do turismo. Foi
através das maos de Kevin Mossier e Jack Sroka (profissionais do turismo americano), que
entenderam existir bastante procura pelos seus clientes, nomeadamente do sexo masculino, por
alternativas de turismo e lazer direcionadas para o publico gay. Foi em 1992, em Minneapolis,
gue criaram a RSVP Travel Productions, a primeira agéncia exclusiva para este tipo de
consumidor. No primeiro ano, 0 objetivo foi realizar viagens de cruzeiros unicamente gays,
sendo que muitas companhias recusaram, mas depois de muita insisténcia foi possivel realiza-
las em sete navios. Apoés estas viagens, Kevin e Jack verificaram que tinham sido um éxito e

conseguiram comprar o seu proprio navio (Angeli, 1999).

Nos ultimos anos, alguns destinos turisticos, tém tido como foco principal, conseguir
atrair o publico gay e varios 6rgédos politicos (Camaras municipais) tém ajudado na construgdo
de um ambiente social mais confortavel a este tipo de consumidor (Oliveira, 2002).

Paises como a Franga, Holanda, Estados Unidos e Alemanha, investem milhGes de
euros em campanhas especificas para este segmento, tentando criar um servigo exclusivo,
personalizado e, ao mesmo tempo, demonstrar respeito. Por outro lado, procuram garantir um
clima de seguranga sendo que, para isso, possuem escritorios de promocéo turistica destinados

exclusivamente ao turista gay.

Em 1983, foi criada na Florida uma associacdo internacional de turismo LGBT, a
International Gay & Lesbian Travel Association — IGLTA. Esta associa¢do agrega todas as
empresas que operam para este segmento, como os operadores turisticos, agéncias de viagens,
hotéis, companhias aéreas, companhias de cruzeiros, etc. De acordo com a IGLTA, 0s gays
gastam mais de US$ 2 mil milhdes em turismo anualmente e, nos Estados Unidos, esse valor
ronda os US$ 54 mil milhdes anuais, representando cerca de 11% do mercado norte-americano

de viagens.

Apos varios estudos realizados, pode-se afirmar que o publico gay viaja acompanhado,
entre trés a cinco vezes por ano, e tende a escolher destinos com maior liberdade sexual. De
acordo com as empresas que operam neste segmento, tem havido crescimentos de 20% ao ano
em todo o mundo e o segmento gay permanece o dobro do tempo que é despendido pelo
segmento heterossexual. Este publico é mais gastador e em média gasta cerca de 30% mais do

gue os heterossexuais (Escandiuzzi, 2004; Magalhédes & Lupinacci, 2006).
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A empresa LGBT Capital, pertencente ao grupo Galileo Capital Management, Ltd, é
uma empresa que se dedica em exclusivo a estatisticas sobre a populacdo gay e 0s seus impactos
econdémicos, tendo realizado o seu Ultimo estudo em 2015. Esta empresa estimou que a
populacdo LGBT ascendia a 450 milhdes de pessoas e possuia um poder de compra de 3,7 mil
milhdes de dolares. E importante realizar estudos e aferir 0os nimeros concretos e 0s seus

impactos econémicos, visto atualmente ndo passarem de meras estimativas.

O publico gay é exigente, bem informado e ndo estd disponivel para gastar o seu
dinheiro em destinos onde nédo sejam bem recebidos ou que sejam de baixa qualidade (Oliveira,
2002). Se souberem que existe um destino que promove 0 turismo gay, mas subsiste um
sentimento anti homossexual por parte dos seus residentes, o publico gay acaba por passar essa
informacdo a sua comunidade e ndao ha nenhum trabalho de promogdo que consiga voltar a
conquistar a confianca deste segmento. Temos o exemplo da Jamaica, em 1998, onde a IGLTA
denunciou a discriminacdo que os homossexuais sofriam neste destino. Agustin Merlo, diretor
da IGLTA, fez a seguinte declaragdo publica: “A Associa¢do Internacional de Viagens para
Gays e Leésbicas condena veementemente as autoridades jamaicanas por ndo garantirem a
seguranca, bem-estar e conforto de gays e léshicas que visitam e vivem na nagdo. A nagdo
parece ser lider da homofobia que emerge na regido e que ja mostrou sua face feia as llhas
Caimédo e Costa Rica. Isso é uma tragédia. Se a Jamaica nédo esta preparada e disposta a receber
turistas gays e lésbicas nas suas praias, entdo a IGLTA esta preparada para avisar todas as
empresas e associagdes a ela afiliadas, que 0s nossos dolares turisticos ndo sdo mais bem-vindos

naquele pais.”

No sector dos cruzeiros, as viagens organizadas para o publico gay estdo em grande
crescimento. A RSVP e a Atlantis costumam ter 0s seus navios esgotados quando realizam estas
viagens. Estancias como Aspen, Utah e Vermont nos Estados Unidos e o Club Med Les
Menuires em Franga, promovem semanas de esqui voltadas para o publico gay. Estes eventos
normalmente acontecem em janeiro e promovem festas, jantares, shows e competic@es (Golias,
2002).

Um dos eventos mais conhecidos na comunidade gay é o Gay Day, que acontece em
parques de diversfes. Surgiu em 1991 por Doug Swallow, quando este partilhou uma mensagem
na internet, convidando todos os gays a encontrarem-se no Magic Kindow da Disney, tendo de
ir obrigatoriamente vestidos de vermelho. Este encontro foi um sucesso, pois apareceram cerca
de 2.500 gays, e 0 que era apenas um dia, hoje dura uma semana com cerca de 140.000 gays.

Hoje em dia, o Gay Day realiza-se em diversos pontos do mundo (Angeli, 1999; Meira &
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Oliveira, 2002).

La Chueca era um bairro de subdrbio decadente em Madrid, e apds tornar-se um local
preferido pelos gays, conseguiu revitalizar a sua envolvéncia. Hoje em dia, possui diversos
bares, lojas e restaurantes, sendo um ponto turistico obrigatério para este tipo de segmento, bem

como um dos locais mais caros para viver em Espanha (Reinaudo, 2003).

A cidade com mais populacdo gay no mundo fica situada na Califérnia, mais
precisamente em Sdo Francisco. Nela podemos observar as famosas bandeiras do arco-iris
(simbolo homossexual). Ford Lauderdale na Flérida, € muito visitada por turistas upscale, que

s80 0s que apresentam um padrdo de consumo bastante elevado.

Um dos locais mais visitados na Europa pelo publico gay, é a ilha grega de Mykonos
(um dos primeiros locais a tornar-se gay friendly), e a ilha de Ibiza em Espanha, devido ao
respeito dos residentes, bem como as festas direcionadas para este publico. A ilha da Gran
Canaria também tem apostado na promocdo como destino de referéncia gay. Na Alemanha,
Berlim, é um destino bastante procurado por homossexuais, devido a vida noturna e as suas

conhecidas festas de sexo (Oliveira, 2002).

O estudo denominado Loyalty Runs Deeper than Thread Count: And Exploratory Study
of gay Guest Preferences and Hotelier Perceptions, realizado em 2015 por Orie Berezan, Carola
Raab e Curtis Love, demonstra que embora os hoteleiros tenham como alvo 0 mercado gay, ndo
tém as mesmas percegdes gerais dos seus turistas, quando se trata de fatores que fazem com que
esse segmento de mercado escolha um hotel em detrimento de outro. E evidente que para muitas
caracteristicas, os hoteleiros possuam uma perce¢do equivocada do que 0s homossexuais
guerem e procuram nestas unidades. Os hoteleiros e os turistas gays, colocam niveis diferentes
de importancia em determinadas carateristicas do hotel. As perce¢es dos hoteleiros sobre as
motivacBes dos seus hospedes na escolha de um hotel, sdo inconsistentes com as expectativas
relatadas por esse segmento, sugerindo-se que sdo necessarias mais pesquisas de marketing aos

turistas gays.

Antes de viajar, é essencial que o turista gay pesquise e se informe sobre os habitos
culturais de cada destino, pois temos como exemplo o facto de a troca de caricias entre homens
degenerar em prisdo no Egito; mas no caso da China, é perfeitamente normal os homens

andarem de mdos dadas (Golias, 2002).
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Podemos observar que o turismo vocacionado para os homossexuais em muitos destinos
ja € uma realidade, que se promove através de sites ou roteiros gays. De seguida, apresentam-se

alguns sites de alojamento ou de planeamento de férias vocacionados para o turismo LGBT.

Mister b&b Be Out Gay Sail Gay Out IGLTA
(Site de (Agéncia de (Agéncia de (Agéncia de (Agéncia de
Alojamento) Viagens) Viagens) Viagens) Viagens)

Fonte: O Autor

7.6 Perfil do Turista Gay

7.6.1 O perfil do turista gay

Este segmento é diferente de todos 0s outros, por ndo possuir uma caracteristica fisica
explicita e por ser muito dificil de mensurar e de se calcular a sua dimenséo. Por outro lado, o
seu potencial depende inteiramente da atitude dos homossexuais e da sociedade em relacdo aos
mesmos. De acordo com os autores, 0s homossexuais que ndo se aceitam e escondem a sua

orientagcdo sexual ndo podem ser considerados como consumidores deste segmento especifico.

“O que atualmente se define como a segmentagdo de mercado LGBT é toda a atividade
econbmica focada nos consumidores homossexuais que aceitam com naturalidade a sua
orientacao sexual, desejando consumir produtos e servi¢os direcionados ao seu estilo de vida.
Inclui também, no Brasil, os simpatizantes da sigla, as pessoas afetiva ou ideologicamente
proximas dos homossexuais que aceitam com naturalidade sua orientagdo sexual”. (Reinaudo e
Bacelar, 2015, p. 72).

Foi realizado um estudo no Brasil, pela in Search Tendéncias e Estudos de Mercado,
que estimou que a populacdo LGBT ¢ de 18 milhdes de pessoas, sendo que desses, 78% possuli
cartdo de crédito, gasta em média mais 30% do que os heterossexuais e viaja em média trés
vezes por ano. O estudo conclui ainda que este publico procura nas suas viagens o conforto,
ambientes agradaveis e confortaveis que possuam um conceito interessante e que a0 mesmo
tempo tenham um atendimento impecéavel e fora de preconceitos (Sousa, 2012). No entanto, este
nicho de mercado ainda é pouco explorado. “Se o Estado tomar a iniciativa de promover o
turismo LGBT, estara a contribuir ndo apenas para aumentar a renda do pais, mas também
para acabar com a discriminacdo e o preconceito do qual os homossexuais sdo vitimas em
pleno século XXI” (Oliveira, 2002, p.36).

“Viajar é um dos prazeres mais intensos do ser humano. O outro é o sexo. [...] Estar
com a pessoa desejada num lugar sonhado, disfrutando das amplas possibilidades sensoriais de
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tempo, espaco e estilo; € o que origina esses raros momentos de perfei¢do existencial que ficam
na memoria até a eternidade ” (Trigo, 2009, p. 141).

“A conquista dos espacos gays na sociedade passou pelo mercado, sendo o setor de
viagens e turismo para o publico gay precedido pela expansdo do entretenimento segmentado.”
(Trigo, 2009, p.149).

Atualmente, sdo varias as empresas que realizam estudos de mercado, com o intuito de
compreender os consumidores gays, que por si s6 tm um impacto econdémico elevado para
serem considerados unicamente como um segmento de mercado. Deste modo, iremos focar-nos
e basearmo-nos em estudos ja realizados, com o objetivo de aprofundar e conhecer o perfil do

turista gay.

Como ja foi referido anteriormente, atualmente é impossivel apresentar um ndmero
concreto para a populagdo homossexual. Temos, por exemplo 0s censos, que podem questionar
sobre as relagBes entre casais do mesmo sexo, mas 0 nimero obtido ndo representa a realidade,
derivado aos solteiros e aos individuos que ndo se assuem publicamente. Os questionarios e
estudos realizados estdo sempre dependentes das amostras consideradas, e se forem recolhidas
em espacgos unicamente gays, pode correr-se 0 risco de criar perfis homogéneos. Deste modo, 0s
estudos de mercado ja realizados para tentar calcular a dimensao do mercado homossexual, ndo
representam a realidade. Em Portugal, num estudo feito em 2005, aferiu-se que havia um milh&o

de habitantes homossexuais; no Reino Unido estima-se que 5% da populacdo da Gra-Bretanha é

gay®.

Podemos afirmar que, independentemente das conclusGes contrarias em diferentes
estudos, 0 mercado gay tem vindo a ganhar destaque e notoriedade nos meios de comunicagédo e

é percecionado como um segmento de mercado em crescimento, disposto a viajar e a gastar.

As férias de homens gays sdo suscetiveis de contribuir muito significativamente para a
criacdo e validagdo de uma identidade gay, no entanto, a natureza e a dimensdo desta
contribuicdo ainda continua a ser estudada e aprofundada. As areas particulares que merecem
investigacdo dizem respeito aos destinos que os homossexuais escolhem para as suas férias, o
que estes procuram na escolha do destino e quais as motivagdes que levam um gay a escolha do

destino.

O estudo Gay Men and Tourism, realizado pela Beykent University em conjunto com a

Trakya University, na Turquia, em 2012, identificou os viajantes gays como membros que

6 Department of Trade and Industry, 2003 aput Hughes, 2006
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raramente viajam em grupo, sendo que normalmente viajam em casais ou sozinhos;
normalmente viajam com mais frequéncia e em vérias épocas do ano, apresentam uma renda
disponivel mais elevada do que o geral da populacdo e tém menos responsabilidades familiares
e apoiam empresas gay friendly; os destinos gays tém uma cultura mais aberta e sdo mais
alegres e vibrantes. Neste estudo ainda se aferiu que 0s homens que viajam para resorts gays,
procuram essencialmente atividades sexuais durante a sua estadia, e que 0s homens que viajam
mais, S0 0s que se situam entre 0s 35 e 0s 54 anos, por possuirem uma vida mais estabilizada,

ndo terem filhos, e apresentarem um poder de compra elevado.

Pesquisas recentes sugerem que o turismo gay, em particular o dos homossexuais, exige
um marketing de nicho cuidadoso e direcionado (Hughes & Deutsch, 2010). Tudo isso indica
que o grupo de turistas gay vale a pena ser estudado e se devem dirigir esforcos de marketing
nesse sentido, mas infelizmente constatamos que ndo sabemos ainda o suficiente sobre o que o

turista gay procura.

“Quanto mais o local puder garantir que seus frequentadores homossexuais serdo
respeitados, bem tratados e protegidos (de olhares, piadas, comentarios, ataques) de outros
frequentadores ou da sociedade em geral, tanto melhor estard atendendo essa necessidade”
(Reinaudo & Bacelar, 2011, p. 137).
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7.6.2 Motivacg0es e escolhas do turista gay

Para captar este segmento, é fundamental compreender quais as motivagoes (internas e
externas), que fazem com que o turista gay tenha interesse em viajar. Varios autores defendem a
ideia de que os motivos que levam o turista gay a viajar, sdo 0s mesmos gue levam os turistas

heterossexuais a viajar.

Em 2009 foi realizado um estudo por Howard Hughes e Richard Deutsch e publicado
pela revista cientifica Tourism Management, chamado Holidays of older gay men: Age or
sexual orientation as decisive factos, onde se aferiu que os homens gays vao de férias com mais
frequéncia do que os outros, mas as motivagdes sdo pouco diferentes das do resto da populagéo.
Esta maior frequéncia é atribuida, em grande parte, ao maior poder de compra disponivel, bem
como ao tempo de lazer. Neste estudo, ainda se chegou a conclusdo que 0s encontros sexuais
durante as férias, podem ser desproporcionadamente elevados para alguns homens, devido as
oportunidades limitadas no seu dia a dia de conhecerem outros homens, bem como o desejo de
esconder a sua sexualidade no seu quotidiano. No entanto, existem ainda, homens gays que
consideram que o turismo virado para o publico gay, pretende atrair jovens que procuram nas
suas férias um pouco de sol, areia e sexo. Porém, existem homossexuais que consideram 0s
resorts gays, como espagos insuportaveis, pela presenca obrigatoria de drag queens, festas de

fantasia e constante clima de sedugéo, bem como a falta de profissionalismo das organizagdes.

Os viajantes gays viajam como forma de fugir do seu quotidiano, com 0 objeto de

relaxamento e autorrealizacéo, tal como acontece com os heterossexuais (Hughes, 2006).

Em relacdo aos métodos utilizados aquando da realizagdo da reserva, da escolha do
hotel e do seu destino, a sexualidade pode ser um fator que faz a diferenca (Pritchard et al.,
2000). Ao longo do estudo anteriormente referido, os autores defendem que o convivio entre
pessoas com orientacdes idénticas, a seguranca e a fuga da homofobia, sdo fatores cruciais na
escolha do destino para este tipo de turistas. Deste modo, tendo em conta os fatores
apresentados, os gays preferem na maioria das vezes, hospedar-se em hotéis gays, ou destinos
onde ndo existem restricbes. Assim, podemos entender a razdo porque os eventos destinados ao
publico gay, trazem consigo sempre uma multiddo enorme, pois ndo passa apenas por criar um
ambiente sem restri¢cdes, mas sim criar um ambiente diferente, onde a homossexualidade esta

em maioria.
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No estudo Zoos, Sanctuaries and Turfs: Enactments and Uses of Gay Spaces during the
Holidays, realizado em 2013 por Bodol Blichfeldt, Jane Chor e Nina Milan, constatou-se que o
turista gay em geral sente-se mais relaxado e mais propenso a demonstrar afeicdo com o seu
parceiro, quando estd em espacos gays, tendo assim uma sensa¢do de liberdade durante as suas
férias. No entanto, a maior parte dos homossexuais considera o uso de espacos gays durante as

suas férias como um bdnus e ndo como um requisito obrigatério.

Nas suas férias, tanto os homossexuais como 0s heterossexuais, procuram sol, cultura,
patrimonio, entretenimento, paisagens e desporto, sendo que o0s gays, tendem a ter a necessidade
de conviver com outros homossexuais (Hughes, 2006). Para alguns turistas é suficiente um
clima de tolerancia da homossexualidade, mas para outros, é essencial a existéncia de um gay
space (Monterrubio, 2008).

Um afastamento da rotina versus uma viagem com infraestruturas gays, pode ser uma
forma de consolidar a sua expressdo de identidade, uma vez que conhecem novas culturas e

outras pessoas semelhantes. (Hughes, 2006).

A identidade gay pode ser uma motivacdo que leva os turistas gays a viajar, que pode
ser construida pelo conhecimento de novas culturas e identidades, considerando assim um
turismo de identidade (Herrera & Scott, 2005). E importante salientar que nem todos os gays

procuram destinos com gay space, pois ha quem tenha outros motivos para a sua viagem.

NoO que concerne ao sexo e as praticas sexuais no destino, varios autores defendem que
este tipo de turistas podera procurar atividade sexual durante a sua estadia, mas ndo é um aspeto
decisivo no processo de escolha do destino (Pritchard et al, 2000; Hughes, 2006). Porém,
existem autores que defendem a ideia que o turista gay procura nas suas viagens o contato social
e sexual com outros homens durante as suas férias e que, muitas vezes, 0s guias turisticos gays,
apresentam locais e espacos, onde este tipo de turistas pode ter sexo casual, como saunas, bares,

cruising spots’, etc. (Monterrubio, 2008).

Deste modo, podemos identificar dois tipos de turistas gays: os turistas que procuram
convivio social gay e sexo, que acabam por escolher destinos considerados gays, como lIbiza,
Mykonos, etc.; e 0s turistas que procuram destinos pela sua oferta cultural, independentemente

de possuirem gay spaces (Clift & Forrest, 1999).

7 Cruising spots sdo locais publicos, onde as pessoas vdo com o intuito de encontrar companheiro para encontros de
sexo casual, em anonimato.
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Outro fator valorizado na escolha de um destino, é o ambiente social e juridico do
mesmo, pois paises onde exista homofobia ou a homossexualidade seja considerada ilegal ou
punida, sdo destinos evitados por turistas gays, a ndo ser que estejam dispostos a ocultar a sua
sexualidade. Podemos concluir, que a tolerancia com as leis que defendam a homossexualidade,
pode ser um aspeto que atrai a atencdo deste tipo de turistas (Hughes, 1997; Pritchard et al.,
2000). A importancia da identidade gay pode variar e alguns homossexuais podem identificar-se
mais com uma identidade nacional do que com uma identidade homossexual (Blichfeldt et al.,
2013). Além disso, 0s gays ndo se podem sentir oprimidos na sua vida quotidiana, e portanto,
podem ndo sentir a necessidade de procurar espa¢os homossexuais durante as suas férias
(Hughes, 2014).

O comportamento dos funcionarios, os atributos hoteleiros e a atmosfera/localidade, séo
os fatores motivadores mais importantes para o turista gay (Poria et al., 2006). N&d&o podemos
deixar de referir que existem outros fatores quanto a escolha de um destino, que sdo transversais
a qualquer tipo de sexualidade, como o rendimento disponivel, a etnia, a faixa etaria e o estado
civil (Hughes, 2006).

Em resumo, nos push factors que levam um turista gay a viajar, esta a vontade de querer
fugir da sua realidade heteronormativa, sentindo-se livre de preconceitos, possibilitando o
anonimato publico, podendo expressar ou construir a sua identidade, junto de outras pessoas

com a mesma orientagdo sexual.

Relativamente aos pull factors, fatores que atraem os turistas gays a viajar para um
destino, estes passam pela existéncia de gay spaces que promovem o convivio com outros gays,
locais caraterizados como gay-friendly, e com a inexisténcia de entraves juridicos e sociais a

expressao livre da sexualidade.
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CAPITULO Il —= PLANO DE NEGOCIOS
8 Da ldeia ao Conceito de Negdcio

8.6 Descri¢do da Empresa

Designacdo Comercial: Seduction Hotel, Lda.
CAE: 55124 — Outros estabelecimentos hoteleiros sem restaurante

Constituicdo da Empresa: O “Seduction Hotel, Lda.”, é uma sociedade por quotas de
responsabilidade limitada composta por dois sécios promotores. O seu capital social é de
500.000€ e esta repartido da seguinte forma: 55% para o socio maioritario e 45% para o socio
minoritario. O sdcio maioritario assumira as fungdes de geréncia da empresa. O segundo sécio
atuara apenas como investidor, participando na tomada de decisdes estratégicas da unidade.
Embora a denominag@o social seja “Seduction Hotel, Lda.”, a empresa utilizard apenas

“Seduction Hotel” como designacao comercial.

Descrigdo: O Seduction Hotel, € uma hotel na regido de Sintra, exclusiva para o segmento gay.

Nesta perspetiva, 0 objeto de estudo do presente Plano de Negédcio sera o Seduction
Hotel, que terd como abertura prevista, Marco de 2019, sendo a sua reabilitacdo iniciada em
novembro de 2018. A tipologia deste projeto, é a de um hotel considerada de luxo, situada junto
as praias de Sintra, proporcionando aos clientes uma agradavel experiéncia pela regido, através
dos recursos turisticos que esta oferece e um conjunto de servi¢os, equipamentos e
infraestruturas de exceléncia que a unidade apresentara, para satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes mais exigentes, que viajam com a motivacdo de lazer. A unidade criara 11
postos de trabalho qualificados para prestar servicos de elevada qualidade e tera uma area Gtil de
634m?, e uma area de terreno de 700m? dispersos por 3 pisos acima da cota da soleira e 1 abaixo
da mesma, possuindo diversos elementos atrativos,, 12 quartos (24 camas), sendo 8 quartos
standart e 4 quartos fetish; bar, cinema, dark room, cabines, duches coletivos, turco, sauna, loja,

estacionamento e piscina.

Podemos afirmar que estamos perante um conceito de negocio inovador, cujo objetivo
consiste em oferecer uma estadia de qualidade, tranquila e descansada aos nossos hdspedes.
Como tal, o Seduction Hotel, tera uma construcdo de arquitetura tradicional, em harmonia com

a zona envolvente.
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8.2 Missdo, Visdo e Valores

Missdo: Proporcionar uma experiéncia inovadora e diferenciadora, tendo em conta a tematica
fetichista, bem como, prestar um servico de qualidade e exceléncia na hospitalidade,
alimentagéo e de servigos, garantindo qualidade e conforto, com a finalidade de satisfazer os

nossos clientes e que os mesmos se sintam em “casa”.

Visdo: Ser reconhecido como uma referéncia hoteleira gay em Lisboa, focado na
comercializacdo de experiéncias unicas que promovam ndo so o bem estar fisico e mental, mas

também a rentabilidade e total satisfacdo dos nossos hospedes.

Valores: Acreditamos que a qualidade dos servicos estd diretamente relacionada com a
transparéncia, verdade e o desempenho de toda a equipa. Deste modo, temos como valores
principais:

- Confianga: Desejamos criar uma relagdo de longos anos com 0s nossos clientes,
procurando, para isso, corresponder integralmente as suas expectativas;

- Honestidade: Todo o contacto com o cliente servird para fortalecer a sua
confianga com a nossa unidade;

- Responsabilidade social e ambiental: Pretendemos todos os anos doar uma
parte dos lucros a instituigdes sociais, nomeadamente as que apoiam e
defendem o publico LGBT;

- Valorizagdo dos Recursos Humanos: Os recursos humanos sédo quem dé a cara
pela nossa unidade, por isso pretendemos valoriza-los e proporcionar-lhes uma
formacédo continua;

- Lideranca: Pretendemos ser lideres de mercado neste segmento e tudo fazer

para que o nosso cliente tenha o Seduction Hotel como a sua primeira escolha.
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8.3 Localizacao

O Seduction Hotel, situar-se-4 em Sintra.. Esta localizacdo foi escolhida devido a
proximidade das praias, do campo e do centro historico que, com as suas memarias, apaixonara
0s nossos clientes. Sintra foi também selecionada por oferecer aos clientes uma estadia intimista
e a0 mesmo tempo distante das confusdes do centro da cidade. Na sua envolvéncia podemos
encontrar diversas atracdes historicas como o Palacio da Pena, o Castelo dos Mouros, a Quinta
da Regaleira, o Palacio Nacional, o Pal4cio de Monserrate, o Convento dos Capuchos, a Escola
Portuguesa de Arte Equestre, entre outras. Estamos também igualmente perto de praias
fenomenais, como a Praia Grande, a Praia das Macas ou a Praia da Adraga.

Sintra disponibiliza servigos de transportes, tais como autocarros por toda a regido
(incluindo Cascais), comboios com ligagdo direta ao Rossio, e via rodoviaria com ligacéo a
Lisboa (I1C19).

8.4 Objetivos do Negdcio
E fundamental tracar os objetivos e apurar a viabilidade deste plano. Assim,

consideraram-se 0s seguintes objetivos:
Objetivos de curto prazo:

- Atingir no primeiro ano de atividade um volume de negécios de 355 663€ em
vendas;
- Alcangar nos primeiros doze meses, uma taxa média de ocupagédo de 40%;

- Obter um nivel de satisfagdo do cliente de 95% ao fim de um ano de atividade.

Objetivos de médio e longo prazo:

- Atingir num prazo de 3 anos, uma quota de mercado de hdspedes estrangeiros
gays em Lisboa de 35%;

- Atingir uma pontuacao superior a 8 na Booking;

- Aumentar os proveitos totais no minimo de 10% ao ano;

- Aumento de 5% do RevPar ao ano;

- Garantir um ROI crescente de 2% ao ano;

- Ter um récio de liquidez corrente igual ou superior a 1.
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9 Analise do Mercado

9.1. Hotelaria em Portugal

Ao longo dos altimos anos, o turismo tem tido um forte crescimento, sendo apontado
como um dos principais contributos para a economia do pais. Em 2016, o PIB registou um
crescimento na ordem dos 1,4%. De acordo com os dados do Banco de Portugal, relativamente

a rubrica “viagens e turismo”, verificou-se um crescimento de 12,7% face a 2015.

Portugal tem ganho notoriedade internacional no sector do turismo e em 2016 registou
um crescimento nas receitas de 10,7%, de 11,6% nas dormidas e um crescimento das despesas
na ordem dos 6,6% face ao periodo homdlogo. Este ano (2017) registou ainda um aumento no
saldo de balanga turistica de 8,8 mil milhGes de euros (+12,7%) (INE, 2017).

Gréfico 1 - Balancga Turistica de Portugal
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Fonte: INE, 2017

Relativamente as dormidas, podemos verificar que 71,2% correspondia ao estrangeiro e

27,8% era respetivo a Portugal. Deste modo, os principais mercados emissores foram o Reino
Unido (22,9%), Alemanha (13,9%), Espanha (10,3%) e Franga (10,6%).

A estada média foi de 2,86 noites, registando-se em média 2,04 noites para 0 mercado
interno e 3,39 noites para o estrangeiro. Em relacdo a taxa de ocupacéo em Portugal, podemos
analisar um crescimento positivo, atingindo os 50,2% (+2,9% que em 2015). A sazonalidade
continua a ser um fator que afeta a hotelaria e as taxas de ocupacdo mais elevadas foram

registadas entre agosto, julho e setembro.
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Gréfico 2 - Taxa Liquida de ocupacao-cama nos estabelecimentos hoteleiros por NUTS |1, 2016
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Fonte: INE, 2017

Os rendimentos médios obtidos por quarto disponivel (RevPar) registados ainda nesse
ano, foram de 44,6€ (+14,2%), e a regido de Lisboa foi a que registou um valor mais elevado, na
ordem dos 61,5€ , seguida da Madeira com 48,6€.

Gréfico 3 - Rendimento médio por quarto (RevPAR), por NUTS II, 2016
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Fonte: INE, 2017

9.2 Estudo do Mercado

Neste subcapitulo serd realizada uma analise da oferta, dormidas, hospedes, taxa de
ocupacdo, estada média, proveitos e RevPar mais especificamente na zona de Lisbhoa para o

sector hoteleiro e na tipologia de Alojamento Local.

E importante realcar, que os dados apresentados tém inicio no ano de 2013, pois

anteriormente, a tipologia abordada néo era representada nas estatisticas do INE. Segundo dados
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deste instituto referentes ao ano de 2015, podemos constatar que existiam 1.450

estabelecimentos de Alojamento Local em Portugal, que disponibilizavam 21.560 quartos.

A Regido Auténoma da Madeira concentra mais de 25% da oferta, medida em nimero
de estabelecimentos e a regido de Lisboa concentra 24% da capacidade total. Este tipo de
estabelecimentos tem pouco impacto nas regiGes do Alentejo e no Algarve, que em conjunto

representam 19% do total dos estabelecimentos e 23% da capacidade.

Gréfico 4 - Numero de estabelecimentos por NUTS I
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Fonte: INE, 2016

Na tabela 1, podemos verificar que entre 2013 e 2015, a evolugdo em todas as

categorias nunca foi estavel, sendo notdrio um crescimento continuo, mesmo em anos de crise.
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Tabela 1 - Evolucdo do turismo entre 2013 - 2015

N° de Estabelecimentos de AL em Lisboa

N° das Restantes Tipologias em Lisboa

N° Total de Estabelecimentos em Lisboa

Dormidas Totais em Lisboa
Dormidas de AL em Lisboa
Dormidas de AL por Estrangeiros em Lisboa

Dormidas de AL de Nacionais em Lisboa

Hdéspedes Totais em Lisboa
Hdspedes de AL em Lisboa
Hoéspedes de AL no Estrangeiro em Lisboa

Hdspedes de AL de Nacionais em Lisboa

Tx. Oc. em Lisboa

Tx. Oc. da Hotelaria em Lisboa

Tx. De Oc. AL em Lisboa

Estada Média em Lisboa

Estada Média da Hotelaria em Lisboa

Estada Média do AL em Lisboa

2013

162

2014

199

2015

276

263

281

286

425

10 386,7

480

12 279,4

13 468,7

991,8

1419,8

1 840,83

664,4

1002,1

1 313,56

327,4

417,8

527,28

_
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Proveitos Totais em Lisboa

599 217

699 432

813 055

Proveitos da Hotelaria em Lisboa

567 212

656 208

751 475

Proveitos do AL em Lisboa

Proveitos de Aposento Totais em Lisboa

28 903

434 559

41 867

520 174

60 165

612 827

Proveitos de Aposento da Hotelaria em Lisboa

405 950

480 082

557 225

Proveitos De Aposentado AL em Lisboa

RevPar Totais em Lisboa

27152

38 900

47,3

54 388

52,6

RevPar da Hotelaria em Lisboa

44,9

50,1

56,0

RevPar do AL em Lisboa

23,7

28,9

32,9

Fonte: INE, 2017

Relativamente a capacidade no ano de 2015, estimou-se um total de 49.443 camas em

Portugal, traduzindo um aumento de cerca de 5.603 camas (+11,33%) face ao ano anterior. Na

regido Norte verificamos uma descida do nimero de camas face ao ano de 2014, tendo sido nas

regides de Lisboa e Algarve que se notou um maior crescimento do nimero de estabelecimentos

de Alojamento Local.
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Grafico 5 - Capacidade dos estabelecimentos por NUTS Il
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Gréfico 6 - Numero de quartos por NUTS I
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Fonte: INE, 2016

Ainda nesse ano, verificou-se um total de 5.260,86 dormidas, refletindo um aumento de
912,78 dormidas (+17,33%) face a 2014. Novamente, foram as regiGes Norte e Lisboa que

registaram o nimero superior de dormidas.
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Gréfico 7 - Namero de dormidas por NUTS I
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Fonte: INE, 2016

Grafico 8 - Numero de hospedes por NUTS I
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Fonte: INE, 2016

ApoOs esta analise, podemos verificar que existe um investimento cada vez maior na
criagdo de Alojamentos Locais na zona de Lisboa. Tal situacdo deve-se ao facto de haver uma
maior procura por este tipo de tipologias, bem como ao forte crescimento no nimero de turistas

que se verifica nesta regido.
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9.3 O Mercado na Regido de Sintra

Como observdmos anteriormente, a capacidade de alojamento a nivel nacional tem
aumentado, com 4.339 unidades de alojamento disponiveis em 2015 em todas as modalidades,

sendo 1.450 unidades de alojamento local.

Na regido de Sintra, tivemos alguma dificuldade na obtencdo de dados, sendo os mais
recentes, de 2016. Nesse ano existiam 23 unidades de alojamento, tendo havido um aumento de
6 unidades face ao ano anterior.

No que concerne ao nimero de héspedes, verifica-se uma aumento significativo em
2016, sendo registado em 2013 o periodo baixo fraco que poderéa estar relacionado com as obras

que requalificacdo das praias nesse mesmo ano.

Gréfico 9 - Numero de unidades de alojamento na regido de Sintra em 2016
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Fonte: Pordata

Em relacdo ao nimero de dormidas na regido, verificou-se em 2016 um total de 351.585
em todas as unidades de alojamento disponiveis, refletindo um aumento de 71.259 dormidas
(+25,42%) face ao ano anterior.
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Grafico 10 - Numero de dormidas na regido de Sintra em 2016
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9.4 Resultados dos inquéritos por questionario

Através dos inquéritos online realizados exclusivamente ao publico gay (nacional e
estrangeiro), conseguimos ter uma nog¢do mais real do nosso publico-alvo, bem como o0s seus
gostos e preferéncias, tanto a nivel do servico prestado como das infraestruturas
disponibilizadas na unidade.

Conseguimos obter um total de 118 respostas ao inquérito por questionario, que esteve
disponivel 6 meses online. Todas as respostas podem ser analisadas no Apéndice IV.

92% dos inquiridos respondeu que costuma realizar férias, sendo que 61% realiza 1 a 2
vezes por ano. Os trés tipos de turismo mais procurados, sdo o sol e mar, a natureza e aventura e
0s touring.

Podemos ainda verificar que 40% passa férias com 0s amigos e 28% passa com 0 Seu
conjuge. Este tipo de puablico, por norma, fica hospedado em hotéis, casas de familiares e
aparthotéis.

Os itens considerados mais importantes para os inquiridos, relativos ao alojamento,
foram a higiene, o prec¢o e o conforto.

Na segunda parte do inquérito, verificamos que 63% dos inquiridos ainda n&o tinha
estado hospedado em Guest Houses, que 18% pensam vir a hospedar-se neste tipo de unidades e
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gue apenas 19% ja tinha tido esta experiéncia. Dos inquiridos que se ja se tinham hospedado
neste tipo de unidades, 42% teve uma estada de 1 a 2 noites, 27% de 3 a 4 noites, 16% de 5a 6
noites e 15% mais de 7 noites.

52% dos inquiridos referiram ter interesse em hospedar-se em unidades exclusivas para
0 publico gay, pretendendo uma estada média de 1 a 3 noites ou de 4 a 6 noites.

As 3 infraestruturas referenciadas como mais importantes foram a sauna, o banho turco
e 0 cinema er6tico. No entanto, a maioria escolheria esta unidade principalmente pelo preco,
pelas infraestruturas disponibilizadas e pelo acesso a praia. Conseguimos ainda apurar, que 49%
dos nossos inquiridos esta disposto a pagar entre 40€ - 50€ por noite neste tipo de unidade, 22%
entre 51€ - 60€ e 15% pagaria de 61€ a 70€.

Verificimos que a promocdo mais eficaz € a realizada através de sites normais de
reservas online, pagina do facebook e sites vocacionados para o turismo gay.

Na terceira parte do inquérito, constatdmos que 78% dos inquiridos ndo se havia ainda
hospedado em unidades exclusivas ao publico gay, sendo que apenas 22% tinha tido essa
experiéncia. Dos que ja se tinham hospedado, 36% teve uma estadia de 1 a 3 noites, 25% de 4 a
6 noites, 21% de 7 a 10 noites e 18% mais de 10 noites. Ainda conseguimos apurar que 42%
pagou por noite entre 40€ - 50€, 25% pagou entre 51€ - 60€, 17% entre 61€ - 70€, e com 5%
temos 71€ - 80€, 81€ - 90€, e mais de 91€.

Na dltima parte do inquérito, verificAmos que a maioria dos inquiridos (57%) tinha
entre os 20 — 30 anos, e que trabalhavam por conta de outrem (46%). A maioria era solteira
(69%), sendo a classe seguinte, a unido de facto, com 16%. Outro dado importante obtido foi o
de saber que a maioria dos inquiridos possui um rendimento (bruto) mensal médio entre os 601€
e os 900€.
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10 Plano de Marketing
10.1 Marketing Estratégico

Num mundo cada vez mais globalizado e em que a informag&o é cada vez mais veloz e
sigilosa, realizar uma andlise critica € uma ferramenta imprescindivel, para quem deseja
implementar novas ideias. Prever e acompanhar as tendéncias, € o melhor caminho para
encontrar novos produtos e mercados, e uma forma de se tentar manter estavel, num mercado

cada vez mais instavel.

Efetuar uma analise micro e macro ambiental, juntamente com as suas variaveis, € um
principio de tentativa para a obtencdo de informac@es, que podem apresentar oportunidades e

simultaneamente ameacas.

O departamento de marketing de uma empresa € constituido por participantes (internos)
e forcas externas, que afetam a sua capacidade de gerir e de manter e desenvolver bons
relacionamentos com os seus clientes-alvo.

Os responsaveis de marketing, tém que saber identificar e prever as mudancas

significativas do mercado, rastrear tendéncias e aproveitar as oportunidades.

Tabela 2 - Ambiente de Marketing

O AMBIENTE DE MARKETING

ANALISE MICRO ANALISE MACRO

EMPRESA MERCADO - SOCIAL;

- PRODUCAO; - FORNECEDORES; - ECONOMICO;

- FINANCEIRO; - INTERMEDIARIOS; - AMBIENTAL;

- COMERCIAL; - CLIENTES; - POLITICO;

1
X
3

- CONCORRENTES; - LEGAL;

- MKT - 4 P’S. - PUBLICO. - TECNOLOGICO.

Fonte: O Autor
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10.1.1 Analise PEST

A analise PEST, é um modelo de envolvente externa a empresa, cuja sigla corresponde
as iniciais de quatro fatores: politico-legais, econdémicos, socioculturais e tecnoldgicos (Silva,
2011). Esta analise tem como objetivo identificar os fatores externos a empresa que influenciam
diretamente os seus negocios. Deste modo, sera realizada uma avaliagdo em termos gerais dos
fatores (Oliveira, 2008).

~
* Fatores Politico-Legais — Legislagdo concorrencial, legislagdo laboral; legislagdo ambientar, legislagdo especifica, entre outras.
J
~
* Fatores Econémicos — Andlise das taxas de juro, desemprego, liquidez da economia, conjuntura, rendimento disponivel, entre
outras.
/
~

 Fatores Sociais — Mudangas do estilo de vida urbano, migragdes, evolugdo demografica, distribui¢do do rendimento, movimento
de defesa do consumidor, niveis de educagdo, entre outras.

J

~

* Fatores Tecnoldgicos — Novas descobertas e desenvolvimentos, taxas de obsolescéncia, velocidade de transferéncia,
certificagdes de qualidade, esforgo por parte do governo, novos apoios a investigagdo tecnoldgica, entre outras.

J

« Fatores Ecoldgicos / Ambientais — Este fatores sdo essenciais e podem ser uma mais-valia ao nivel da macroeconomia, sendo\
que tém vindo a ganhar crescente visibilidade devido a cada vez maior importancia que os compradores e consumidores ddo a
protegdo dos recursos e do meio ambiente. Atualmente os compradores tém vindo a adotar habitos de compra que estejam em
consonancia com o modo de vida sustentavel, que tem ganho cada vez mais adeptos. )

€€C€€<L

Fonte: O Autor
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Fatores Politico-Legais

Tabela 3 - Fatores Politico - Legais

Fatores Politico-Legais
IMPACTE NO SETOR TURISTICO

ANIVEL ANIVEL
TENDENCIAS INTERNACIONAL  NACIONAL FATORES CHAVE

*Politicas fiscais agressivas para fazer face a crise (Aumento do IRC e IRS)
*Medidas de austeridade de forma a fazer face ao défice presente nas contas
publicas;

*Existéncia de volatibilidades de curto prazo nos pregos que ndo podem ser
controladas pela politica monetdria;

*Influencia por interacdo entre ofert e procura nos mercados de bens e servigos;
*Estreita relagdo entre a moeda e os pregos;

*Aumento das medidas de austeridade no sentido de aumentar a
competitivdade;

*Aumento da idade da reforma;

&
&

Q¢

*Diminuicdo dos custos com salde e educagdo;

Fonte: O Autor tendo por base a Deloitte

Devido a situacdo de emergéncia financeira em que se encontrava Portugal, foi
necessario em 2011 recorrer ao Programa de Assisténcia Econémica (PAEF), que implementou
maltiplas medidas de consolidagdo orcamental, como a restruturacdo do IVA. Com o objetivo
de manter uma competitividade no sector turistico, a taxa de IVA aplicada no alojamento
manteve-se nos 6%, sendo a segunda mais baixa da Unido Europeia (Governo de Portugal,
2013). Neste momento, Portugal apresenta um posicionamento privilegiado no que toca a

fiscalidade do setor, quando comparada com outros destinos.

Atualmente tem existido estabilidade governativa, com um Presidente da Republica
participativo, bem como um Primeiro Ministro pragmatico. No entanto, Portugal continua a
sofrer com a corrupgdo e tém vindo a lume novos casos de falta de transparéncia e

favorecimentos pessoais.
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Fatores Econémicos

TENDENCIAS ANIVEL

INTERNACIONAL NACIONAL

Tabela 4 - Fatores Econdmicos

Fatores Econ6micos
IMPACTE NO SETOR TURISTICO

A NIVEL

FATORES CHAVE

*Crescimento econdmico da europa a um ritmo inferior ao registado na
ultima década;

*Aumento da taxa de crescimento anual do PIB real;

*Aumento da procura de petréleo por parte dos paises em
desenvolvimento;

*Recursos esgotédvel e ndo renovavel;

*Adopgao de politicas que visam a produgdo e utilizagdo de energias
renovaveis e menos poluentes;

*Carterizacdo do sector petrolifero e consequentemenre impacto no
transporte aéreo;

*Crescente dominio da ecémonia mundial por parte de novos mercados;

*Novas oportunidades de investimento nos mercados emergentes;

*Crescimento da procura dos mercados emergentes em mercados
internacionais;

*Crescimento da classe média nas economias emergentes;

*Consciencializagdo das ameacas e problemas existentes a nivel mundial;
*Reducdo da propencg&o a viajar por parte do consumidor;

Fonte: O Autor tendo por base a Deloitte

A nossa economia é fortemente suportada pelo sector dos servicos, contribuindo com

cerca de 76% do VAB (Valor Acrescentado Bruto). Como ja foi anteriormente referido, é

notorio o forte crescimento do sector do turismo nos ultimos anos, bem como a margem por ele

gerada. O INE refere como motivo do aumento da economia, o forte desempenho da procura

interna, que consequentemente gerou um aumento ao nivel do consumo privado.

No entanto, a taxa de crescimento da economia portuguesa é reduzida, se comparada

com a de outros paises da Europa que concorrem diretamente connosco, como a Espanha.

Relativamente as taxas de inflacdo e de juro, existe um clima de incerteza, visto que, se as taxas

aumentarem demasiado, as financas do pais ficardo mais debilitadas.

No que concerne a taxa de desemprego, 0s governos insistem em esconder 0s nimeros
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reais das pessoas inscritas nos Centros de Emprego. Algumas empresas ndo conseguem suportar
0s aumentos do salario minimo nacional, sendo obrigadas a dispensar funcionarios para

conseguir fazer face as despesas.

O crédito para as pequenas empresas é dificil de obter por estas se encontrarem, em

geral, muito endividadas, embora sejam anunciadas facilidades.
Fatores Sociais

Tabela 5 - Fatores Sociais

IMPACTE NO SETOR TURISTICO

A NIVEL A NIVEL
TENDENCIAS INTERNACIONAL NACIONAL FATORES CHAVE

*Aumento da esperanga média de vida;

*Diminuigdo das taxas de natalidade;
| . . *Melhores condigbes a nivel dos servigos de salde;
*Crescente participacdo da mulher no mercado de trabalho;
*Diminuigdo das taxas de natalidade;
| ' ( ' *Adiamento da decisdo do nascimento do primeiro filho;
*Acrescimo do ntimero da familiares monoparentais;
*Conjuntura econdmica desfavoravel;

a a *Crescente substitui¢do do fator trabalho pelo fator capital;
*Aumento dos fluxos migratérios;

Fonte: O Autor tendo por base a Deloitte

Portugal possui 10,4 milhdes de habitantes e apenas 50% é considerada populagéo ativa.
Lisboa e Porto apresentam a densidade populacional mais elevada face a outras regies (AICEP,
2015).

Relativamente a consciéncia da saude, um dos fatores mais referenciados é o da
obesidade. De acordo com a OMS, os portugueses, mais concretamente as criangas, sdo 0s que
tém um maior excesso de peso. No que concerne a educacao, todas as pessoas tem acesso a esta,
mas a sua qualidade e consisténcia, geram grandes davidas, bem como a existéncias de diversos

cursos sem saida profissional.
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Fatores Tecnoldgicos

Tabela 6 - Fatores Tecnologicos

Fatores Tecnologicos
IMPACTE NO SETOR TURISTICO

ANIVEL ANIVEL
TENDENCIAS INTERNACIONAL  NACIONAL FATORES CHAVE

*Fidelizagdo de clientes;
( ( *Intercdmbio de informagdo;

*|nteragdo eficaz entre a unidade e o cliente;

*Diminuicdo do tempo de viagem;

( ( *Surgimento de novos destinos, especialmente no turismo de fim-de-
semana;

p p *Informac&o dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas;

a ‘ *Simplificagdo do processo de compra / reserva do produto ou servigo;

*Niferenciacio através de aciies de nromociies e marketing:

Fonte: O Autor tendo por base a Deloitte

A existéncia de uma grande diversidade de produtos e segmentos que caraterizam a
concorréncia e 0 modelo de producéo atual, faz com que as empresas sejam obrigadas a inovar e
a procurar novos desenvolvimentos tecnoldgicos, com o intuito de se diferenciarem (Arruda &
Pimenta, 2005).

Cada vez mais, 0 desenvolvimento das tecnologias, tém vindo a modificar os modelos
de negdcio existentes. No que diz respeito as atividades turisticas, as relagdes entre os diversos
atores de negocio (produtores, distribuicdo e clientes), tém sofrido alteragdes, devido aos
fendmenos das redes sociais (Facebook, Twitter, etc.). Por outro lado, uma grande tendéncia
que se tem verificado com o aproveitamento das novas TIC, é a desintermediacéo, procurando-

se realizar vendas diretas.

A internet veio permitir um alcance maior e um contacto mais direto entre o produtor
do servico e o cliente final, ndo havendo necessidade de possuir nenhuma entidade como
intermedidria. Deste modo, importa realcar o aumento das receitas do turismo na Europa, com

um crescimento anual na ordem dos 60%.

As TIC sdo recursos de elevado poder para o desenvolvimento do mercado turistico,

nomeadamente no que concerne ao marketing, uma vez que possibilitam ao turista o contato
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visual com o destino, bem como contatar diretamente os individuos residentes no local para a
realizacdo de reservas (Arruda & Pimenta, 2005). Temos como exemplo de empresas online a
Booking e Expedia, que se dedicam inteiramente a venda de alojamento online, atuando como
intermediarios. Outro fator que a internet veio permitir foi o de termos uma nocao real da
qualidade do servigo que sera prestado, através de sites que permitem visualizar as avaliacGes de

pessoas que ja usufruiram desse servigo, como € disso exemplo a Tripadvisor.
Fatores Ecoldgicos

Tabela 7 - Fatores Ecoldgicos

Fatores Ecolégicos
IMPACTE NO SETOR TURISTICO

ANIVEL ANIVEL
TENDENCIAS INTERNACIONAL NACIONAL FATORES CHAVE

*Leis ambientais mais rigidas;
*Perda de espagos verdes;

' *Gestdo de residuos obrigatoria;
*Criagdo de normais e certificagbes por parte do governo e organizmos

internacionais, de modo a garantir a qualidade do servigo e a melhor o
desempenho ambiental das empresas;

Fonte: O Autor tendo por base a Deloitte

Cada vez mais as empresas demostram interesse nos fatores ecoldgicos e ambientais,
tanto como uma preocupacgdo, bem como um fator de marketing. No entanto, existe por parte do
governo, cada vez mais leis ambientais e mais exigentes, como obriga¢cdes na gestdo de

residuos.
10.1.2 Analise SWOT

Todas as empresas que executem um plano estratégico, devem analisar 0s seus pontos
fortes e fracos, em combinagdo com um inventario de oportunidades e ameacas, fora do meio
ambiente em que a empresa se insere. Este tipo de analise, possibilita-nos delinear uma

estratégia com o objetivo de nos destacarmos da concorréncia.
Pontos Fortes

- Conceito inovador em Portugal, devido a sua forte aposta num nicho especifico de
mercado, ainda pouco explorado em Portugal;

- Localizagdo privilegiada no centro de Sintra, perto da praia e do centro histérico;

- Ambiente hospitaleiro e fora de preconceitos;

- Boarelacdo qualidade/preco;

- Hotel de exceléncia, com um servico Unico e inovador;

- Suites confortaveis e luxuosas;
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- Recursos humanos formados com o objetivo de proporcionar um servigo de exceléncia
e sem preconceitos para com o hdspede;

- Protocolos criados com atividades turisticas na regido;

- Desenvolvimento de um sistema de CRM, com o objetivo de fidelizar o cliente;

- Infraestruturas diferenciadoras dentro da unidade (sauna, dark room, fetish room, entre

outros).
Pontos Fracos

- Custos iniciais elevados de implementacdo e manutencéo;

- O periodo de retorno do investimento sera bastante demorado;

- Inexisténcia de reconhecimento da marca do estabelecimento no mercado, uma vez que
€ um novo conceito, sem estar associado a nenhuma grande marca;

- Necessidade de recorrer a crédito para conseguir concretizar o negocio;

- Dificuldade na contratacdo de recursos humanos, especializados e liberais.
Oportunidades

- Fraca concorréncia direta em Portugal;

- Crescente fluxo de turistas gays em Portugal;

- Aumento da procura de escapadinhas de fim de semana na Europa;

- Diversidade do patriménio e atividades turisticas na regido envolvente;

- Aumento no nimero de agéncias de viagens especializadas neste tipo de mercado;
- Mercado ainda em expansao;

- Portugal é considerado um pais seguro.
Ameacas

- Preferéncia dos hospedes por outros destinos europeus que apresentam ofertas
semelhantes;

- Facilidade na entrada de novos concorrentes (mercado aberto);

- Dificuldade no licenciamento em termos do Cinema er6tico, Dark Room, entre outro;

- Localizarmo-nos num meio ainda considerado pequeno.
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10.1.3 Modelo de 5 Forcas de Porter

O modelo das 5 forgas de Porter, foi criado por Michael Porter em 1979 e publicado na
Harvard Business Review. Este modelo, tem como principal objetivo analisar o grau de
competitividade de cada empresa num determinado setor. Deste modo, este modelo esta

subdividido da seguinte forma:

- Rivalidade entre empresas concorrentes;

- Poder negocial dos fornecedores;

- Poder negocial dos clientes;

- Ameaga de entrada de novos concorrentes;

- Ameaga de produtos ou servigos substitutos.

Este modelo analisa a intensidade da concorréncia, com o0 objetivo de desenvolver
estratégias eficientes do negdcio (Cordeiro, 2010). Deste modo, quanto mais intensas forem

estas forcas, maior serd o nivel de competitividade entre as empresas presentes no setor.

O modelo de Porter serviu para analisar o ambiente competitivo onde a empresa estara

presente, classificando as suas for¢as numa escala de trés pontos (reduzido, médio e elevado).
Rivalidade entre as empresas concorrentes

De acordo com a legislagdo do Alojamento Local em Portugal, existem diferentes
modalidades de estabelecimentos inseridas neste contexto. As modalidades sdo concorrentes
entre si, e a rivalidade sera tanto maior, quanto maior o numero de players existentes no
mercado. De acordo com os dados do INE, em 2015, podemos verificar que existiam, na zona
de Lisboa, 276 estabelecimentos de Alojamento Local, sendo a terceira regido com maior
namero deste tipo de alojamento. No entanto, embora exista um ndmero elevado de unidades
em Lisboa, ndo existem propriamente muitos players que possam concorrer diretamente com a

unidade em questdo, uma vez que este tipo de conceito ainda é pouco explorado em Portugal.

Por sua vez, podemos considerar que o crescimento deste tipo de negdcio na regido de
Lisboa, sera cada vez mais relevante, sendo que a diferenciacdo de produto ente 0s concorrentes
existentes ndo € muito acentuada. Assim, estes dois fatores em conjunto, criam um aumento da
rivalidade entre 0s poucos players existentes. A realizacdo de um Plano de Marketing eficaz, é
um fator que nos diferencia da concorréncia, tendo como principais objetivos a captacdo de

novos clientes e 0 aumento da receita.
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Podemos assim afirmar que a rivalidade entre empresas concorrentes na regido de Lisboa é
baixa, uma vez que ainda existem poucos estabelecimentos exclusivos para o publico gay na

regiao.
Poder negocial dos fornecedores

Neste tipo de unidades, os principais fornecedores sdo os servi¢cos administrativos (seguros,
comunicacdo, contabilidade, entre outros), fornecedores de mercadorias de consumo rapido
como comidas e bebidas e outros fornecedores de &gua, gas, eletricidade, manutencdo,
lavandaria e limpeza. Podemos considerar que existe um numero elevado de fornecedores, por
estarmos localizados préximos do centro da vila o que se traduz, em custos de mudanca de

fornecedores bastante baixos, com excecao da agua, por existir apenas um fornecedor.

Podemos considerar que ndo estamos perante uma ameaca, uma vez que existem muitos
fornecedores e que o seu poder negocial é baixo, no entanto, ndo podemos deixar de referir que,

por vezes, o fornecedor é 0 mesmo que o dos NOSSoS concorrentes.
Poder negocial dos clientes

Os clientes estdo mais informados e mais exigentes. Com 0 uso recorrente da internet, o
consumidor tem cada vez mais poder negocial ao aceder a todo o tipo de informacéo,
nomeadamente ao Booking, Tripadvisor, blogs especializados, baseando-se muitas vezes em
feedback deixados por outros clientes. Deste modo, os clientes hoje em dia podem forcar a

indUstria a baixar os seus precos, bem como exigir uma qualidade superior.

O publico gay é normalmente exigente e procura servi¢os e produtos com qualidade
elevada, e experiéncias fora da sua rotina diaria. No entanto, possui mais informacao disponivel
e maior possibilidade de escolha. Com uma variada oferta e com precos diferenciados, para o
consumidor é mais facil escolher um estabelecimento em detrimento de outro. E importante
realcar o papel das agéncias de viagens, os operadores turisticos e os sites de reservas, uma vez
que estes também podem ser considerados clientes. A maioria das reservas chega através destes,
tém um poder negocial elevado e de pressdo sobre as unidades, de forma a garantir pre¢cos mais
favoraveis e comissdes mais elevadas, e como estamos perante uma relacdo de dependéncia
entre a unidade e este tipo de intermediérios, podemos considerar que possuem um poder

elevado.

Ameaca de entrada de novos concorrentes
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Quando mais altas forem as barreiras & entrada no sector, menor serd esta ameagca.
Atualmente existem diversas barreiras, mais propriamente os fracos incentivos ao
financiamento, sendo dificil a aquisigdo, construcdo e reabilitagdo da unidade. A complexidade
regulamentar e os processos longos e demorados de licenciamento, podem também ser
considerados uma barreira a entrada de novos players. Deste modo, as barreiras sdo elevadas e 0
risco de ameaga de entrada de novos concorrentes em unidades semelhantes em Portugal é
reduzido, ndo sé pela falta de apoio como também por este tipo de unidades ainda ser pouco
explorada.

Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Na regido de Lisboa existem apenas 2 unidades de alojamento exclusivas para gays e
algumas gay-friendly. Considera-se a ameaga de produtos ou servigos substitutos baixa, uma
vez que sao poucas as unidades destinadas a este publico em Portugal, e que nenhuma incorpora
as infraestruturas e servicos que nés teremos disponiveis para 0s nossos clientes, bem como o
publico gay por norma opta por alojamentos gays.

llustragdo 6 - O modelo das 5 forgas de Porter

Ameaca de
entrada de
novos
concorrentes

(Baixo)

Poder negocial Rivalidade
dos entre empresas
fornecedores concorrentes

(Médio) (CED))

Poder negocial
dos clientes

(Alto)

Fonte: O Autor
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10.1.4 Concorréncia

Realizou-se uma analise da concorréncia direta, sendo que em Lisboa apenas existe
atualmente uma unidade de alojamento exclusiva para o publico gay. Também foram
consideradas outras unidades de alojamento gay friendly.

Tabela 8 - Analise da Concorréncia

The_ Late Browns St.a y Inn My Lisbon | Bairro Alto
Birds Downtown Lisbon Rooms B&B Hotel
Lisbon Hotel Hostel
Exclusivo Gay Gay Exclusivo Gay
Gay Friendly Friendly Gay Friendly
Categoria GuestHouse Hotel Hostel Hostel Hotel
* _ %k %k % _ _ 3k 3k %k %k k
Ano
~ 2015 2011 2012 2005
Inauguracao
Renovagao - - - 2017 -
Edificio Historico Historico Historico Historico Historico
Localizagao Bairro Alto Chiado Bairro Alto Saldanha Bairro Alto
Total de 12 36 9 55
Quartos
Preco Médio 180 € 140 € 87 € 79€ 250 €
de Venda

Restaurante - 1 - - 1
Bar 1 1 - - 1
Piscina 1 - - - -
Sauna - - - - -
Avaliagao 9,5 8,9 9,1 8,4 8,7
Booking
A_vallag_ao 5,0 4,5 4,5 - 4,5
Tripadvisor

Precos visualizados no dia 27/6.

Fonte: O Autor
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Através da tabela anterior, podemos verificar que o alojamento que apresenta uma
pontuacdo mais elevada é o The late birds of Lisbon com 9,5, no entanto segue-se o Stay Inn
Lisbon Hostel com 9,1. Existe uma pequena diferenca entre ambos, nomeadamente o himero de
guartos, contendo o The late birds of Lisbon 12 quartos e uma piscina exterior, e 0 Stay Inn
Lisbon Hostel apenas 9 quartos. Isso podera explicar a diferenca nos precos, visto um deles ter

um preco médio de 180€ e o outro de 87€.

O My Lisbhon Rooms B&B, é 0 que apresenta a menor pontuacdo (8,4) e 0 preco mais
baixo (79€), nomeadamente por estar inserido num apartamento e ndo disponibilizar diversos

Servigos como os outros alojamentos.
10.2 Desenvolvimento Estratégico
10.2.1 Segmentacéo

Assumindo que ndo existe nenhum estudo em Portugal sobre o perfil do Turista Gay ou
LGBT, a segmentacdo baseou-se maioritariamente nos inquéritos realizados online e em alguma
informacao recolhida sobre o perfil do turista gay noutros paises. Como tal, o mercado total foi

dividido em subconjuntos com os seguintes critérios:
Critérios Demogréficos
- Género: Masculino;
- ldades: 20 — 40:
Critérios Geograficos
- Pais de Origem: Europa (Alemanha, Espanha, entre outros) e América do Norte;
Critérios Psicoldgicos
- Motivacdo Principal: Férias; Lazer e Recreio; Eventos Culturais;
Critérios Econémicos
- Rendimento Mensal: 901€ - 1200€;

- Classe: Média
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Critérios Socioculturais
- Habilitagdes Literarias: Ensino Secundario; Ensino Superior;

- Atividade Profissional: Trabalhador por conta de outrem;

Critérios Comportamentais
- Gastos Diéarios: 100 — 199€;
- Organizagdo da Visita: Agéncias; E-mail; Internet;
- Duracdo da Estada: 4 — 6 Noites;
- Acompanhantes: Sozinho; Cénjuge; Amigos;
- Meios de Transporte Utilizados: Comboio; Carro alugado; Taxi;

- Comportamentos Transversais: publico que procura novidades e novas experiéncias

sensagOes. Sdo tranquilos, exigentes e querem um servico de qualidade.
10.2.2 Posicionamento

Este projeto visa diferenciar-se dos poucos alojamentos existentes em Portugal
vocacionados para o publico gay, oferecendo ao hdspede um servico de exceléncia e um
conjunto de atividades e infraestruturas num ambiente intimista, fora de preconceitos e prestado
por colaboradores open minded. Pretendemos ainda apostar nos produtos da regido, bem como
na sua divulgacao através de parcerias com entidades locais, com o objetivo de disponibilizar ao
hospede, atividades de natureza e aventura, como a escalada, o surf, 0s passeios pedestres, andar

a cavalo, entre outros.
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10.3 Estratégia
10.3.1 Estratégia de Negdcio

Pretende-se que o projeto consiga ganhar vantagens competitivas em relacdo a sua
concorréncia direta através de uma estratégia de foco pela diferenciacdo, devido as suas
carateristicas Unicas e inovadoras em Portugal. Para esta estratégia ser valida, sera realizado um
grande investimento a nivel do negd6cio e do seu gestor, na promogdo e design da marca, na
qualidade dos seus servigos e na diversidade dos seus servigos e produtos prestados ao hospede,

com o objetivo de surpreender, criar o efeito “WOW” e de fidelizar o cliente.
10.3.2 Estratégia de Mercado

Iremos adotar uma estratégia de diferenciacdo através do nosso servigco, mas
principalmente pelas nossas infraestruturas diferenciadoras como o cinema erdético, o dark rook,

fetiche room, labirinto, entre outros; com o objetivo de penetrar no mercado e ganhar quota.

Serdo efetuadas acdes de marketing e promo¢do da marca de grande intensidade e
alcance, com o objetivo de transmitir ao cliente a nossa vantagem competitiva, o nosso potencial
e as caracteristicas da oferta, Unicas em Portugal. Também serdo realizadas a¢Ges com o
objetivo de ganhar quota de mercado, que passardo por observar atentamente a concorréncia e
todos os seus passos, bem como aperfeigoar e melhorar 0s nossos produtos e servigos de acordo

com as novas tendéncias de mercado, mantendo sempre elevados niveis de qualidade.
10.3.3 Modelo de Negdcio

Um modelo de negocio deve descrever a logica de criagdo, entrega e captura de valor por
parte de uma empresa, conjugando entre si elementos de marketing e estratégicos,
contemplando a procura, a oferta, a viabilidade financeira e as infraestruturas (Osterwalder &
Pigneur, 2011). Ainda na opinido destes dois autores, 0 modelo deve ser descrito em funcéo de

nove fatores:

- Segmentos de Clientes — Para quem criamos valor? O que carateriza 0S n0SS0S
clientes? Como podemos segmentar 0s nossos mercados? “(...) os clientes fazem parte
do coracdo de qualquer modelo de negécio (...) sem clientes lucrativos, nenhuma
empresa pode sobreviver durante muito tempo” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Neste

projeto, pretendemos captar clientes que gueiram fugir da sua rotina, e vivenciar novas
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experiéncias, bem como conhecer novas pessoas. Pretendemos ainda que 30% dos

héspedes sejam de origem externa (ou seja, estrangeiros).

Propostas de Valor — Que valor proporcionamos aos nossos clientes? Que problemas
dos clientes resolvemos? “(...) a proposta de valor é a razdo pela qual os clientes

preferem uma empresa e nio outra” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Pretendemos neste

projeto oferecer aos nossos hospedes um servico de exceléncia; colaboradores open

minded e gualificados; um ambiente isento de preconceitos; acesso a infraestruturas e

atividades diferenciadoras; acesso a atividades de lazer e diversdo; um preco acessivel e

concorrencial e o que Sintra oferece como um dos principais destinos turisticos de

Portugal. Todos estes fatores nos diferenciam da concorréncia, criando valor para o

cliente.

Modelo ou Canais de Servico — Como chegar até aos nossos clientes? Quais sao as
exigéncias de entrega e servigo dos clientes? “(...) os canais sdo pontos em que se pode
tocar nos clientes e que desempenham um papel importante na experiéncia dos clientes”

(Osterwalder e Pigneur, 2011). Neste caso, o canal online serd o mais trabalhado, uma

vez que, hoje em dia, a internet esta acessivel a todos. Iremos trabalhar com parceiros

como a Booking e a Trivago. Como canal direto iremos ter 0 nosso préprio website,

bem como o facebook onde os clientes podem também realizar reservas diretamente.

Ainda teremos, como canais indiretos, as agéncias de viagens, bem como o0s promotores

turisticos.

Relacionamento com os Clientes — Que relacéo esperam os clientes de cada segmento?
Que nivel de servigo se exige para cada tipo de cliente? ““(...) as empresas devem
clarificar o tipo de relagfes que desejam estabelecer com cada segmento de clientes”

(Osterwalder e Pigneur, 2011). Neste projeto valorizamos o contato direto com o cliente

e pretendemos preserva-lo, oferecendo um servico pessoal e personalizado a cada

héspede, tentando assim fideliza-lo.

Fluxos de Rendimento — Como ganhamos com 0s nossos clientes? Como geramos
receita com cada transagdo? ““(...) é importante ter a perce¢do do que os clientes estdo
realmente dispostos a pagar, ou como estdo dispostos a pagar e através de que meios,

entre outras questdes” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Neste projeto, a principal fonte de

receitas passa pelo alojamento, ou seja, através da taxa de utilizacdo por quarto/noite.

Iremos ter como fonte secunddria 0 mini SPA gque serd dado a exploracdo mas

receberemos uma comissdo das vendas, bem como a loja com produtos regionais e

artigos sexuais.
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- Recursos Principais — Temos recursos exclusivos ou acesso exclusivo a certos
recursos? Que recursos sdo necessarios para criar e cumprir valor? “(...) sdo varios os
recursos principais que sdo necessarios, dependendo do tipo de modelo de neg6cio”

(Osterwalder e Pigneur, 2011). Nesta unidade iremos ter como recursos: Fisicos

(terreno, casa, equipamentos basicos); Intelectuais (marca, parcerias e bases de dados);

Humanos (colaboradores especializados) e Financeiros (capital).

- Atividades-Chave — Temos atividades Unicas? Que fazemos de diferente dos nosso
concorrentes? “(...) as atividades-chave s&o as a¢cGes mais importantes que uma empresa

deve oferecer para operar com éxito” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Este projeto tem

como_atividades-chave o alojamento, as atividades de diversdo (SPA, cinema, dark

room, etc.) e parcerias com entidades que proporcionam atividades de lazer e diversao

fora da unidade.
- Parcerias Principais — Quem s3o os nossos principais parceiros? “(...) as empresas
criam aliangas a fim de otimizarem os respetivos modelos de negécio, de reduzirem o

risco ou de adquirirem recursos” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Como ja referido

anteriormente, iremos recorrer_a outsourcing de empresas locais, que proporcionem

atividades de lazer e desporto aos nossos héspedes como passeios a cavalo, surf,

passeios pela serra, entre outras. Também iremos recorrer a empresas externas para a

manutencao, jardinagem e lavandaria.

- Estruturas de Custos — Quais sdo 0s custos de criar e proporcionar valor acrescentado
0s nossos clientes? “(...) os custos devem ser minimizados em todos 0s modelos de

negocio” (Osterwalder e Pigneur, 2011). Visto sermos uma pequena empresa, teremos

especial atencdo aos custos, sendo geridos de forma eficaz, ndo colocando nunca em

risco a qualidade do hotel. Os principais custos sdo0 com 0s recursos humanos, com 0

investimento e 0s custos operacionais.

Definir estes nove fatores de forma clara, apenas com 0s aspetos essenciais dos fatores
chave, é a forma mais l6gica de compreender se 0 negdcio é viavel, e caso seja positivo, 0
modelo permite ainda ter uma visdo geral de como o negdécio se ira desenvolver, possibilitando
entender as ameacas, potencialidades e necessidades de melhorar. “Hoje em dia estdo a emergir
inimeros modelos de negdcio inovadores. Estdo a ser formadas industrias completamente
novas, a0 mesmo tempo que as antigas se esboroam. Jovens empresarios lancam desafios a
velha guarda, alguns dos quais lutam fervorosamente por se reinventarem.” (Osterwalder &

Pigneur, 2013)
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10.4 Marketing Mix

Iremos recorrer as politicas de Marketing, com o objetivo de captar clientes, baseando-

nos em guatro variaveis:
10.4.1 Produto

O principal objetivo deste negdcio, é disponibilizar ao cliente uma dormida e
experiéncia memoraveis, num hotel exclusivo para o pablico gay. Para que possamos garantir
ao nosso cliente uma experiéncia Unica na nossa unidade, é essencial definir e estruturar o

produto base.

Esta unidade, ira fortalecer a estrutura hoteleira existente na zona de Sintra e de certa
forma alavancar o turismo na regido de Sintra, contribuindo para que esta se torne um polo de
atracdo turistica e de referéncia para o publico gay, uma vez que na regido, ndo existe oferta
hoteleira semelhante.

A unidade ird disponibilizar um conjunto de servicos, infraestruturas e equipamentos

descritos de seguida, e que poderdo ver com mais detalhe no apéndice V.

e 12 quartos amplos e luxuosos, totalmente equipados com mini bar, wi-fi
gratuito, camas confortaveis, amplas e de casal; roupeiro, candeeiros de pé e de
mesa de cabeceira, sistema de som e televisdo. O cliente podera optar por um
dos variados quartos tematicos, que contém baloico erdtico, vardo, banheira de
hidromassagem redonda no quarto, sofa tantrico ou duas camas de casal;

e Dark Room, sala ampla e com algumas cabines para os mais reservados para a
pratica de sexo, apenas com uma luz negra, um mini cinema e um bar, para uma
capacidade de 10 pessoas;

e Fetish Room, espaco amplo para um total de 12 pessoas, que se subdivide em
varios cenarios complementados por artigos e brinquedos sexuais para utilizar
no local, proporcionando aos mais criativos 0 maximo de prazer, satisfazendo
assim os seus fetiches;

e Health Club & Spa equipados com ginasio, sala de aulas, balneéarios, sauna,
jacuzzi, duches coletivos, piscina interior e piscina exterior. O Health Club &
Spa, serd destinado a clientes que estejam hospedados no hotel, bem como a
clientes externos. No entanto, é importante salientar que o club disponibiliza

treinos personalizados com um personal trainer, bem como massagens tantricas
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e de relaxamento;

e Lounge Bar, oferece pequenos almocos até as 10.30 horas, e depois apenas
funcionara a partir das 12.30 horas, com uma vasta carta de cocktails, bem
como refeices ligeiras;

e 1 loja, com uma série de produtos regionais, proporcionando aos seus hospedes
degustactes desses mesmos produtos, bem como uma vasta oferta de artigos
sexuais;

e Parque de estacionamento, exclusivo e gratuito aos héspedes da unidade, com
uma capacidade maxima para 20 carros;

e Organizacdo de visitas guiadas pela regido de Sintra, passando por museus,
exposi¢oes, praias e natureza;

e Transporte dos héspedes para a noite gay de Lisboa, aos fins de semana,

gratuitamente.

O Seduction Hotel, pretende oferecer aos seus hospedes um servigo inexistente em
Portugal, aliado ao conforto e qualidade. Na construgdo e reabilitacdo da unidade, serdo
mantidos os principais tracos do edificio, respeitando a cultura arquitetdnica, paisagistica e
ambiental, tornando este projeto inovador ndo sO pelos seus servicos, mas também por
conseguir conjugar os valores e tradicBes da regido. O centro histérico de Sintra é rico em
cultura e patriménio, e atualmente oferece diversos eventos culturais. Os principais atrativos da
regido de Sintra sdo as suas Otimas praias, o Palécio da Pena, o Palacio de Monserrate, Castelo
dos Mouros, entre outros. Pretende-se criar diversas parcerias com outras entidades, como as
empresas gestoras do patrimonio de Sintra, e até mesmo bares em Lisboa, com o objetivo de
proporcionar aos nossos clientes um conjunto de beneficios por estarem hospedados na nossa

unidade.

Como o objetivo é abrir de futuro novas unidades semelhantes, a unidade pretende
apostar na fidelizacdo dos clientes e ira implementar um sistema CRM (Customer Relationship
Management), com o objetivo de satisfazer totalmente os clientes, antecipando assim 0s seus

desejos e necessidades, oferecendo produtos adequados aos seus gostos e preferéncias.
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10.4.2 Preco

O preco é outra variavel do marketing-mix, que é bastante importante na criacdo de uma

unidade e no seu posicionamento no mercado.

Esta variavel pode ser calculada de diversas formas, ou seja: através do pre¢o de custo
(preco custo + margem = PVP), através da procura (prego psicologico — prego custo = margem),
ou através do preco da concorréncia (determinar se queremos ser mais baratos, mais caros ou

idénticos).

No grafico seguinte, pode-se verificar os fatores que influenciam o prego:

Gréfico 11 - Fatores que influenciam o prego

Sensibilidade dos
Factores Externos Factores Internos consumidores ao
preco

Importancia do Estratégia dos
mercado concorrentes

Custos Procura Concorréncia

Objectivos
(& stingir pela politica
de Pregos)

ESTRATEGIA DA EMPRESA

ESTRATEGIA DE PRECO

EVOLUCAO TACTICA

Fonte: Professor Rafael Ventura, slides das aulas de F&B, Universidade Europeia, 2014

Esta unidade ira praticar precos moderados e idénticos ao dos seus concorrentes
relativamente ao alojamento, visto a oferta ser bastante reduzida. Pretende-se com isto, praticar
precos ligeiramente reduzidos do que alguns concorrentes, com o objetivo de captar também
clientes que sejam mais sensiveis aos pre¢os, mas garantindo assim sempre a mesma qualidade

e um servico de exceléncia semelhante ao dos nossos concorrentes.
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Deste modo, os precos foram principalmente estabelecidos de acordo com 0s precos
praticados pela nossa concorréncia considerada direta (tabela n°7), com o objetivo de ndo
termos uma disparidade muito grande de pre¢os, sendo que a unidade ira disponibilizar diversos
servicos e atragcdes que 0s nossos principais concorrentes ndo disponibilizam, mas com um
preco idéntico.

Tendo por base uma analise geral da procura, os custos da unidade e os pregos da
concorréncia, foi possivel definir valores para o preco do quarto, que iram variar dependendo a
sua época (baixa, média e alta), como se pode observar na tabela apresentada. Como estratégia
inicial e de penetracdo do mercado, optamos por praticar um pre¢co 15% mais baixo do que o
preco praticado pela concorréncia, com o objetivo de dar visibilidade a nossa unidade, e captar
clientes logo de inicio, sendo que pretende-se um aumento do preco de 4% ao ano. Esta
estratégia serd implementada no primeiro ano de atividade, e tem-se o objetivo de nos anos
seguintes aumentar ligeiramente os precos. Optdmos por implementar esta estratégia de preco,
porque através dos dados recolhidos nos inquéritos realizados, concluimos que a maioria do
publico gay é sensivel ao prego.

Tabela 9 - Precos p/ Quarto

Preco Médio Preco

Tipo de Quarto Médio

Epoca Baixa Epoca Alta  Anual

Standard 95 € 130 € 113 €

Quarto Fetichista 120 € 160 € 140 €
ANO SEGUINTE

Preco Médio Preg¢o

Tipo de Quarto Médio

Epoca Baixa Epoca Alta  Anual

Standard 97 € 132 € 115 €

Quarto Fetichista 122 € 163 € 142 €

Fonte: O Autor
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Os precos praticados pela unidade incluem pequeno almoco e oferta de queijadas da
regido na chegada do héspede. Os precos irdo oscilar ao longo do ano, consoante as épocas de
sazonalidade e em situacBes pontuais como feriados, festas da regido, entre outros. Além dos
precos anteriormente estabelecidos, serdo também praticadas promoc@es periddicas, para dar a

conhecer a unidade e 0s seus Servicos.

Na unidade iremos disponibilizar uma série de atividades realizadas em parceria com

outras empresas (comissao de 15% sobre o PVP), onde serdo praticados os seguintes precos:

PVP c/
ATIVIDADES IVA
Passeio de Moto 4 (1hora) 37,50 €
Passeios de Jipe (8 horas) 80,00 €
Passeio a Cavalo (3 horas) 50,00 €
Tour Turistica Sintra (8 horas) 65,00 €
Tour Turistica Sintra/Cascais (8 horas) 74,00 €

Fonte: O Autor

Considerado que a parte do SPA e do ginasio serdo dadas a exploracéo, na temética do

preco ndo abordamos os respetivos valores praticados.

Sera garantida a melhor tarifa disponivel, sem despesas de reserva, e se o cliente
encontrar um prego mais baixo publicado em algum website, a nossa unidade ir4 igualar o
preco, com 0 objetivo de captar e garantir o cliente, para que de futuro realize a sua reserva
diretamente através da nossa empresa, sem intermédio de agéncias de viagens nem de

operadores.

83



10.4.3 Distribuicéo

O canal de marketing direto, serd o canal de distribuicdo que serd preferencialmente
utilizado nesta unidade. Pretende-se que seja o cliente final que procura o hotel para efetivar a
compra direta, atraves de e-mail, telefone ou o sistema de reservas através do website direto do
hotel. Promover-se-4 ainda a utilizacdo do Facebook e do WhatsApp, tentando assim criar uma
ligacdo mais direta e pessoal com o cliente. Vamos criar uma campanha aguerrida nas redes
sociais, com publicacBes bi-diarias, vouchers para os seguidores, bem como passatempos com
obtencdo de prémios. Deste modo, utiliza-se um sistema de marketing vertical, visto ser um
canal direto, e toda a distribuicdo ser propriedade do hotel, reduzindo-se os custos de

comissionamento.

No entanto, também utilizaremos o canal de distribuicdo indireto, uma vez que é quase
sempre utilizado pelos clientes numa primeira abordagem e permite-nos estar presentes no
mercado nacional e internacional. Assim, 0s servicos desta unidade também serdo
disponibilizados por intermediarios como agéncias de viagens, operadores turisticos e websites
especializados em reservas de alojamento como a booking.com, tripadvisor.com, hotéis.com,

netviagens.sapo.pt, trivago.com, eDreams.com, entre outros.

Por outro lado, serdo estabelecidos protocolos com operadores turisticos, que
promoverdo a nossa unidade hoteleira em varios pacotes de viagens, sendo estes depois
vendidos as agéncias de viagem. Estarmos presentes nestes tipos de canais, permite-nos uma
maior visibilidade no mercado e conseguir chegar mais facilmente a potenciais clientes, visto
termos como objetivo trabalhar apenas com operadores turisticos e agéncias de viagens que
possuam uma grande notoriedade no mercado como a Viagens Abreu, Best Travel, Geo Star,

entre outras.

Resumidamente, pretende-se criar estratégias Push (descontos de quantidade,
merchandising, prémios, entre outros), bem com estratégias Pull (publicidade, promocdes,
concursos e patrocinios) para a nossa unidade, bem como utilizar canais de venda direta e
indireta, como ferramentas de promocdo, novas oportunidades de negocio, maior cobertura do

mercado, como forma de diferenciagdo e aumento da competitividade.

Em resumo, pretendemos essencialmente captar clientes para o nosso canal direto, quer
seja numa primeira reserva, ou em reservas futuras, com o objetivo de diminuir os custos. No
entanto, iremos trabalhar sempre com os canais indiretos, visto serem potenciadores de novos

clientes, bem como irdo dar uma maior notoriedade a unidade em questdo.
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10.4.4 Promocéo

A promocdo da nossa unidade aos potenciais clientes serd baseada principalmente na

internet, visto ser o meio de comunicacdo mais eficaz e mais utilizado nos dias de hoje.

Sera criado um website proprio da unidade, que possibilitara a consulta dos produtos e
servicos gue a unidade tem para oferecer, as imagens das instalacfes do hotel, os pregos e as
promocdes, bem como para realizar as reservas online. O website terd uma estrutura simples,
baseada na légica dos 3 cliques, ou seja, o visitante do site deverd chegar ao conteldo
pretendido com um méaximo de 3 cliques, com o objetivo de 0 mesmo néo sentir dificuldades ou
abandonar o site a meio da sua visita. O site sera criado pela Strawberry World & CDM,
empresa consultora informatica especializada em websites para unidades hoteleiras com
sistemas de reservas incorporados. Consideramos uma mais-valia o site ser criado por esta
empresa, uma vez que ela transmite uma imagem de seguranca e qualidade no processo de
compra, tém experiéncia de muitos anos no mercado turistico e possui diversas parcerias com
operadores turisticos importantes como a Lido Tours, Strawberry World, entre outros. No
website da empresa serd ainda possivel subscrever a newsletter, na qual serdo divulgados os
Nossos servicos, produtos, promogdes e campanhas. Também sera desenvolvida uma campanha
de webmarketing, através do Google AdWords, para reforgar a divulgacdo e dar a conhecer a

nossa unidade a potenciais clientes.

No mix de comunicacdo sera utilizada a imprensa especializada em turismo e lazer, bem
como a imprensa relacionada com o publico gay, na qual a unidade estara presente através de

anuncios publicitarios.

Na publicidade, iremos desenvolver uma estratégia baseada no e-marketing, através de
banners que se localizam em websites especializados em turismo, e outros regularmente

visitados pelo publico gay.

Serda criado um programa de fidelizacdo com o objetivo de valorizar o cliente e oferecer
beneficios durante as suas estadias na nossa unidade. Os beneficios garantidos pelo cartdo de

fidelizacdo séo os seguintes:

e Desconto imediato de 10% na estadia;

¢ Acumulacdo de 25 pontos por cada noite, e ao fim de 400 pontos, direito a uma
noite gratis;

e Troca de pontos por atividades com que o hotel tenha parceria, como passeios a
cavalo, aulas de surf, entre outras.
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11. Plano de Instalacéo

11.1 Dimensionamento, Edificio e Equipamentos

Para a implementacdo deste projeto sera adquirido um imdvel do séc. X1X, no centro da
Vila de Sintra, com uma éarea de terreno de 700m? e uma area Util de 634m?, constituido por 4
pisos, e com um projeto ja aprovado para um Hotel de Charme de 12 quartos. Serédo realizadas
obras de remodelagdo do imdvel tanto por dentro como por fora. O projeto contempla ainda a
construcdo uma piscina exterior, uma zona de “convivio intimo” que tera o cinema, o dark

room, o Fetich Room, Health Club & Spa e a requalificagéo do jardim.

A érea publica comum integra o lounge bar, o restaurante, a piscina exterior, a sala de
convivio, as instalagdes sanitarias, lojas, o parque de estacionamento, cinema, dark room, fetish
room e Health Club & Spa.

A érea pUblica privada é formada por 12 quartos, todos suites, com uma area média de
23m2,

A é&rea técnica compreende as areas de manutencdo, ventilacdo e ar condicionado

(AVACQC), central de aquecimento, bombagem de esgotos, entre outros.

A area de servico corresponde a lavandaria, rececdo, cozinha, zona de pessoal, cAmaras

de lixo, sala de bagagens, office de apoio a rececdo e refeitdrio dos funcionarios.
Pisos

Serdo mantidos os 4 pisos existentes acima da terra, e sera apenas acrescentado um piso
subterraneo para dar apoio aos servigos da unidade, sem aumentar a capacidade maxima de
hospedes, aproveitando o maximo do projeto ja aprovado pela camara. O piso da entrada tera a
rececdo, sala de convivio, lounge bar, restaurante, cozinha e lojas. Nos restantes 3 pisos, situar-

se-d0 0s quartos, e cada piso tera apenas 4 quartos.

No piso subterraneo, encontra-se a lavandaria, sala de bagagens, zonas técnicas e office

de apoio a rececao.

Na zona exterior, mas ligada ao edificio principal temos um pequeno edificio, onde
contem toda a zona considerada de “convivio intimo” da unidade, onde podemos encontrar o

cinema, dark room, fetish room e Health Club & Spa.
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Equipamentos

O publico gay é por norma exigente e rigoroso em relacdo aos detalhes e a nossa unidade

tera isso em aten¢do na escolha dos materiais e dos equipamentos a adquirir.
¢ Equipamentos bésicos

Os equipamentos basicos séo todos aqueles que o cliente ird utilizar e usufruir ao longo da
sua estadia. Com o objetivo de garantir harmonia relativamente & decoragdo de toda a unidade,
iremos recorrer a empresa “Velharias de Janas” que ficard responsavel pelo projeto de
arquitetura de interiores. Este empresa tera especial atencdo aos equipamentos e materiais a
escolher para a decoracdo do edificio, procurando conjugar o mobiliario com os artigos de
decoracdo, nomeadamente os candeeiros, espelhos, quadros e cortinados. Todos os quartos
serdo equipados com camas, mesas de cabeceira, cadeirGes, candeeiros, televisdo, sistema de
som, computador imac, mini bar, ar condicionado, roupa de cama, roupdes, toalhas, cabides,
telefone, cofre, entre outros artigos de decoragdo. Como j& referido anteriormente, o cliente
podera optar por um dos variados quartos tematicos, que incluem um baloico erético, vardo,

banheira de hidromassagem redonda, sofa tantrico ou duas camas de casal.

Em relacdo ao Health Club & Spa, serd a empresa TantraYou a encarregar-se da concecao e
do fornecimento dos equipamentos e maquinas de ginasio, artigos de balneéarios, sauna, jacuzzi,
balcGes, espreguicadeiras, marquesas para massagem, e todos 0s acessOrios necessarios para a

exploracéo deste espago.

No que concerne a area mais fetichista da unidade, o Dark Room e o Fetish Room, serdo
equipados com artigos sexuais adequados a cada modalidade, bem como equipamento de

projecéo de filmes e som e um minibar em ambos 0s espagos.

Nas zonas comuns, de lazer e o lounge bar, serdo servidos 0s pequenos almogos bem como
snacks ao longo do dia. Estes espacos serdo equipados com sofés, cadeiras, mesas, cadeirdes, ar

condicionado, sistema de som ambiente e diversos elementos decorativos ao espago.
e Equipamentos auxiliares

Um dos principais pontos neste topico, sdo os equipamentos de escritorio, fundamentais
para que a unidade tenha sucesso e “pernas para andar”. Nesta categoria temos o0s
computadores, impressoras multifungbes (impressora, fax, fotocopiadora e scanner), software

Primavera, ajudando na gestdo de operacbes como as reservas online, gestdo de stock,
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faturacdo, registo de consumo, software de CRM, que nos permite gerir o relacionamento com o
cliente para o fidelizar e surpreender. No escritério serdo colocados telefones, mobiliario como

mesas e cadeiras, candeeiros, e instalado o ar condicionado.

Os equipamentos auxiliares integram ainda todos os equipamentos de manutencdo da

atividade como equipamentos de cozinha, bar e lavandaria.

11.2 Aspetos Técnicos e Funcionais

e Processo de Licenciamento

Para este projeto poder ser implementado, € necessario proceder ao seu pedido de
licenciamento junto da Camara Municipal de Sintra. Todo o licenciamento deve basear-se
através do RJUE (Regime Juridico da Urbanizacdo e Edificagdo), alterado em 2014 (Decreto-
Lei n® 136/2014 de 9 de Setembro e Portaria n® 309/2015 de 25 de setembro).

As etapas do processo de licenciamento passam, em primeiro lugar, por um pedido de
informacdo prévio. Depois teremos que realizar um pedido de licenciamento, que resultard de
uma autorizagdo ou comunicacdo de utilizacdo para fins turisticos, e por altimo, a vistoria de

aprovacéo.

SO depois de percorrermos todos estes passos, € que teremos uma autorizagdo legal por
parte da Camara, para podermos abrir a unidade. Todo o processo de licenciamento da unidade,

esta descrito pormenorizadamente no Anexo I.
o Certificacdo

Os clientes prestam cada vez mais atencdo a certificacdo das unidades onde se irdo hospedar
e pretende-se obter nos primeiros dois anos de atividade, as seguintes certificagdes: 1ISO 9001
(Sistemas de Gestédo da Qualidade), ISO 22000 (Sistemas de Gestdo de Seguranca Alimentar) e
OHSAS 18001 (Saude, Seguranca e Higiene no Trabalho).

e Sistema de Informacéo e Gestéo

Como ja referido anteriormente, a nossa unidade ird adquirir um sistema de CRM associado
ao PMS, visando criar uma relacdo mais pessoal com o cliente e a sua fidelizacdo. Através de
um bom software CRM que consiga agregar as ferramentas de vendas e marketing com toda a
informacdo disponibilizada pelo cliente, serdo criadas campanhas e promogdes destinadas a

cada tipo de cliente, bem como desenvolvidos programas de fidelizacdo por pontos. Com uma
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boa gestdo deste software, conseguimos ter uma relagdo mais proxima do cliente, fazendo-o

sentir Unico e exclusivo.

Para a gestdo do bar e da loja existente na unidade, serd necessario adquirir um POS, para

faturar e registar os consumos de cada cliente, realizando o respetivo débito no seu quarto.

O software a adquirir serd o Newhotel Software que permite agregar o CRM, PMS e a PQOS,
e disponibiliza ferramentas de Rate Shopper e Revenue Management, sendo que ainda permite

agregar sistemas de gestao de canais de venda.
e Sistema de Energia, Gas e Agua

Esta unidade situa-se em Sintra, entre a serra e 0 mar, e pretende-se implementar uma

politica sustentavel, que ao mesmo tempo permita diminuir os custos de exploracao.

Assim sendo, no que diz respeito ao sistema de energia, serdo colocadas lampadas LED em
toda a unidade, permitindo um baixo consumo; no quarto serd implementado um equipamento
que liga automaticamente a parte elétrica através da colocacéo do cartdo de entrada, sendo que o
frigorifico é o Unico aparelho que estard sempre ligado, independentemente do hoéspede se
encontrar no quarto ou ndo; nos corredores dos quartos, sera instalado um sistema de iluminagéo
por sensores. E importante também realcar, que todos os equipamentos elétricos serdo da classe

energética A+++, diminuindo os custos energéticos.

A agua sera fornecida pelo SMAS, sendo que iremos optar por instalar um furo para o
sistema de rega e para as instalagdes sanitarias. No entanto iremos colocar redutores de caudal
em todas as torneiras da unidade, com o objetivo de evitar desperdicio e reduzir os custos com a

agua.

Por Gltimo, em relacdo ao sistema de gas, vamos instalar painéis solares para o aquecimento
das &guas e existira uma caldeira a géas a funcionar sempre que 0s painéis ndo tenham energia

acumulada. Na cozinha serd utilizado gas para a confe¢do dos alimentos.
e Sistema de Climatizacao

Com o objetivo de garantir um ambiente ameno e confortavel para os clientes, serd instalado
um sistema de climatizagdo em toda a unidade. Nas zonas comuns, o controlo do sistema sera
realizado pela rececdo, sendo que nos quartos o sistema é apenas ligado quando os clientes

colocarem o cartéo e este podera ser controlado pelos mesmos.
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e Obras de Requalificacdo e Melhorias

O imovel adquirido é do final do séc. XIX e necessita de obras tanto a nivel de melhorias,
como estruturais. As obras estardo a cargo do arquiteto Natércio Cunha e os materiais a utilizar
serdo cuidadosamente escolhidos com o objetivo de ndo serem inflamaveis, devido a

proximidade do imdvel com a Serra de Sintra.
e Sistema de Seguranca

Em relagdo aos sistemas de seguranca, existirdo sistemas de detecdo e alarmes de incéndio,
extingdo de incéndios, iluminacdo de emergéncias, videovigilancia com um sistema gravado nas
areas comuns da unidade, kit de primeiros socorros e equipamento de salvamento para a piscina.
Todos os funcionarios do hotel terdo formagdo em extin¢do de incéndios, e suporte basico de
vida. De realcar que em todos os quartos estard um manual com as normas de funcionamento da
unidade. O manual também tera a descricdo de todas as atividades do hotel, bem como os

respetivos horarios e pregos.

90



12. Estrutura de Gestdo e Planeamento das Necessidades de Recursos

Humanos

A gestdo dos recursos humanos é crucial para o sucesso de qualquer negécio, visto que o
excesso de RH pode ser catastrofico relativamente ao resultado financeiro e a escassez dos
mesmos poder originar um servigo fraco e de ma qualidade. Teremos especial atengdo na

criacdo do mapa de recursos humanos, para recrutar o nimero ideal de colaboradores.

Os colaboradores desta unidade serdo recrutados tendo em conta a sua formacao técnica, as
aptiddes profissionais, mas também as competéncias e atitudes necessarias para a prestacdo de

um servigo de exceléncia e inovador em Portugal.

Nesta unidade, pretendemos ter uma relacdo proxima com o cliente e queremos apostar
numa forte componente humana em todos os sectores da unidade. Com o objetivo de motivar os
colaboradores, teremos uma politica de recompensas que consistird na atribuicdo de prémios

que se poderao refletir nos salarios, nas férias pagas, ou em promogdes dentro da empresa.

A estrutura organizacional sera bastante simples, como podemos observar no diagrama

seguinte:

llustragdo 7 - Organograma da Empresa

Food &
Beverage
Direcao :

Alojamento

Fonte: O Autor

Com uma estrutura organizacional simples, conseguimos uma reducdo dos custos, uma
comunicacdo mais eficiente entre departamentos e uma melhor comunicacdo e resposta ao
cliente, criando assim uma relacdo mais pessoal com 0 mesmo. Embora existam regras e rigor
na padronizacdo dos servicos, daremos alguma autonomia aos colaboradores, pois querermos

apostar num servico pessoal e personalizado.
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Serda realizada uma aposta forte na formacao dos recursos humanos e 0s mesmos devem ter
uma mente aberta, identificar-se com os valores da empresa, possuir conhecimentos técnicos e
uma capacidade de interacdo com os colegas de trabalho e clientes, boa capacidade de

organizacdo e polivaléncia, visto tratar-se de uma pequena unidade .

A tabela seguinte representa o quadro de pessoal fixo que ira fazer parte deste projeto.

Tabela 10 - Constituicdo do quadro de pessoal, alocado a cada departamento

DIRECAO GERAL  Nivel 13 Diretor Geral / Gerente
Nivel 11 Chefe de Rececdo
Nivel 10 Rececionista de 12

ALOJAMENTO ~ Nivel 10 Night Auditor
Estagiario de rece¢éo

. Empregada de Andares
Nivel 1 Motorista
Nivel 3 Empregado de Mesa
Nivel 4 Cozinheiro de 22
F&B Nivel 4 Cozinheiro de 32
Nivel 3 Barman

Estagiario de Cozinha

Fonte: O Autor, tendo por base o contrato coletivo de trabalho®

N

Devido a pequena dimensdo da unidade, o chefe de rececdo tera também como
responsabilidade governar os andares e sera responsavel pela loja existente na unidade,

suprimindo assim um custo com a governanta geral de andares.

No anexo Il estd descrito o quadro acima, de acordo com a regulamentagdo em vigor -
Contrato Coletivo entre a AHRESP e a FETESE, bem como as renumeragdes minimas por

nivel.

Serdo contratados estagiarios para fazer face as necessidades, e estes apenas terdo direito
ao subsidio de transporte e alimentacdo. Os servicos de jardinagem, manutencdo e lavandaria

serdo contratados em regime de outsourcing.

8 Contrato realizado entre a AHRESP (Associagdo da Hotelaria, Restauragdo e Similares de Portugal) e a FETESE
(Federagdo dos Sindicatos da Industria e Servigos) em 2011, e posteriormente publicado no Boletim de Trabalho e

Emprego.
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No apéndice VI encontra-se a Politica de Gestdo e Processos, que foi elaborada com o
intuito de padronizar todo o processo de recrutamento, selecdo e formacdo, para que ndo

existam falhas.

E importante realcar que a direcdo da unidade ira adotar uma postura proxima dos seus
colaboradores, permitindo-lhes apresentar sugestdes e alertar para situacdes que poderdo ser
desagradaveis para a empresa, pois estardo em contacto direto com os clientes e com o publico

em geral.

13.Plano de Operacdes e Processos

13.1 Processos

Ao definirmos e delinearmos todos os processos, damos aos colaboradores uma nogéo
real das operagdes e de como devem agir perante uma determinada situa¢do no dia-a-dia no
local de trabalho, permitindo ainda corrigir possiveis erros nos processos e introduzir agdes de
melhoria, visando a maxima satisfagdo dos nossos clientes.

Existem sempre duas categorias de atividades nas unidades hoteleiras, as que envolvem
diretamente o cliente e 0s servigos que ndo necessitam de contacto direto com o hdspede, mas
que sdo essenciais para a sua estadia, como a limpeza dos quartos, a lavandaria, etc. Neste
topico serdo apenas apresentados 0s processos que envolvem o cliente, como as reservas e 0
check-in. Todos os outros processos descritos encontram-se no Apéndice VII — OperacGes e

Processos.

Reserva:

A reserva pode ser efetuada através do site, telefone, e-mail, WhatsApp, sites de
reservas online ou agéncias de viagens. Se o cliente optar por fazer a reserva diretamente com o
hotel, terd um servigo de atendimento mais pessoal, visto conseguirmos esclarecer todas as suas
questdes relativas aos precos, servigos, disponibilidades, entre outros. A figura seguinte valida o

flowsheet do processo quando o cliente efetua uma reserva através do site do hotel.
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llustragdo 8 - Flowsheet do processo correto numa reserva atraves do site do hotel

Existe
i ihili . Fonte: O Auto
Cliente visita site Escolhe as datas dlsﬂg?tﬁ""g?:zge NAQO | Cliente seleciona
do hotel pretendidas > P » outra data?
datas Pra—
pretendidas? SIM
l SIM l NAO
Cliente preenche
Reserva
areserva com os cancelada
seus dados
Cliente recebe
e-mail de Apresentado valor
confirmagao com < < final da reserva
n° da reserva

Fonte: O Autor

Check-in:

O check-in sera realizado habitualmente a partir das 14h30. Antes desse horario, 0s
quartos sdo limpos, arrumados e preparados conforme os standards delineados pelo gerente da
unidade, e preparados de acordo com pedidos especiais feitos pelos clientes.

Quando o cliente chega a unidade para realizar o check-in, o rececionista verifica se
existe reserva, caso exista, sdo solicitados os documentos necessarios ao cliente, e sao
apresentados todos os servigos disponiveis ao cliente. N&o é solicitado o pagamento do quarto,
uma vez que ja havia uma reserva e como tal o pagamento ja teve de ser realizado
anteriormente. Caso o cliente ndo possua reserva, 0 rececionista verifica no sistema a
disponibilidade de quarto, posteriormente serdo solicitados os documentos do hdspede, realiza-
se 0 pagamento e sdo apresentados o0s servigos que a unidade dispde. A figura seguinte

apresenta o flowsheet do processo de check-in.
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llustracdo 9 - Flowsheet do Processo de Check-in

Cliente chega a Cl|e:1et§ ejirgnha NAO | verificar se existe
recepgao efectuada? » disponibilidade
¥y SIM
. Confirmar
Confirmar a ! identificacdo do
Reserva cliente
Confirmar com o
Entregar cartdo do ug::?rr&ti? dS: gluirm Efectuar o
quarto . 9 < Check-in
servigo extra do
hotel

13.2 Aquisicdo de Mercadorias e Matérias

SIM

Pedir documentos
pessoais do
cliente

v

Cliente efectua
pagamento

Reserva
Cancelada

Fonte: O Autor

Uma das grandes vantagens de estarmos inseridos na regido de Lisboa tem a ver com o

facto de os fornecedores fornecerem o0s seus produtos diariamente. As mercadorias serdo

subdivididas em produtos de consumo interno da unidade (produtos de limpeza, etc.), produtos

para venda direta ao cliente (artigos eréticos, refrigerantes, snacks, etc.) e produtos para

consumo dos clientes que ja estejam incluidos na tarifa diaria (amenities, etc.).

Na ribrica dos Custos com Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC),

serdo atribuidas percentagens por categoria de produto, sobre o respetivo total das vendas sendo

essas percentagens utilizadas praticamente por todos os players do mercado. Como tal, as

percentagens definidas em cada rubrica sdo as seguintes:

- Produtos de consumo interno da unidade — 5% associado as vendas de

alojamento;

- Produtos para venda direta ao cliente — 30% associado as vendas de F&B e loja;

Produtos para consumo dos clientes gratuitos — 8% associado as vendas de

alojamento (Paula e Costa, 2014).
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13.3 Fornecimento de Servigos Externos

Esta rubrica integra as despesas de funcionamento da unidade hoteleira.

O recurso a servicos externos resulta por vezes na diminuigdo de custos, uma vez que nédo
necessitamos que ter pessoas afetas a determinados departamentos quando a ocupagdo € baixa.
Esta rubrica seré& subdividida em servigos administrativos e servigos operacionais. Nos servi¢os
operacionais estdo englobados os fornecimentos de &agua, eletricidade, gas, manutencdo,
jardinagem, lavandaria, ferramentas e utensilios de desgaste rapido, massagistas, etc. Nos
servicos administrativos englobam-se os seguros, a contabilidade, as telecomunicacdes, 0s
utensilios de escritorio, entre outros.

Nesta rubrica, o0s custos serdo calculados de forma diferente da aquisicdo de mercadorias e

matérias primas, uma vez que serdo calculados mensalmente e por tipo de servico.

13.4 Politica Ambiental

“Sustentabilidade deixou de ser um nice to-do. E um must-do.” A afirmagio é de Steve
Howard, Chief Sustainability Officer da IKEA, e, de facto, sustentabilidade e desenvolvimento
sustentavel sdo conceitos progressivamente mais presentes. Seja por pressdes do mercado,
opinido publica, ambientais, econémicas ou governamentais, cada vez sao mais aqueles que lhe
reconhecem importancia, declarando o interesse em integra-los nas organizacdes.

A introducéo do conceito de lucro como face da dimensdo de sustentabilidade financeira
ou econdmica, € de particular interesse para as empresas e podera servir de argumento favoravel
a adocdo de planos internos de desenvolvimento sustentavel, sobretudo na medida em que
podera alinhar-se com a natural retérica e pensamento dos stakeholders.

Cada vez mais as cadeias hoteleiras e hotéis independentes estdo preocupados com o tema
da politica ambiental, e estdo a implementar nos seus hotéis sistemas de gestdo ambiental, onde
se inclui a estrutura organizacional da empresa, as atividades diversas, procedimentos e
processos, através da obtengdo da ISO 14001. Estas normas ndo sdo obrigatdrias, mas nao
significa que ndo exista pressdo do mercado para conseguir alcancar a sua certificagdo. Esta
norma ndo estabelece exigéncias concretas mas sim um compromisso de cumprir a legislacéo e
regulamentos e de realizar sempre melhorias continuas.

Hoje em dia, existem diversos sistemas para aplicacdo na hotelaria, com o objetivo de se
alcangar um desenvolvimento sustentavel, que por sua vez se traduz na diminui¢do dos custos,

bem como na transmissdo ao cliente, de uma imagem de sustentabilidade e “amiga” do

9 https://www.ted.com/talks/steve_howard_let_s_go_all_in_on_selling_sustainability/transcript?language=en

96



ambiente.

A geréncia pretende obter a certificacdo I1ISO 14001 para o Seduction Hotel e aplicar
alguns sistemas a longo prazo, como a producdo de energia através de painéis fotovoltaicos, um
sistema de geotermia, utilizacdo de lampadas LED em toda a unidade e o sistema Zypho°.

Serdo realizadas aces de formacgdo aos recursos humanos, com o objetivo de relevar a
importancia da sustentabilidade na hotelaria e as politicas ambientais a implementar na unidade
hoteleira, tendo como objetivo que 80% do lixo produzido na unidade seja reciclado.
Tentaremos também envolver o cliente nesta politica, fazendo-o entender que gastos

desnecessarios resultardo em prejuizo para 0 meio ambiente.

13.5 Politica da Qualidade

Neste projeto, pretende-se garantir a qualidade do servico prestado através da aplicacdo da
norma ISO 9001 e avaliar a qualidade dos servicos e produtos disponibilizados aos hdspedes
através de inquéritos de satisfacdo enviados posteriormente aos hdspedes via e-mail e através da
aplicacdo da escala SERVQUAL, que assenta na ideia de que a qualidade esta interligada com a
satisfacdo, que por sua vez se encontra na diferenca entre o desempenho e a expectativa do
servicos prestado (Oliver, 1980). A escala SERVQUAL foi baseada no Modelo GAP, que
considera que as expectativas do consumidor sdo criadas através das suas necessidades pessoais,
experiéncias anteriormente vividas e da informacdo que lhes é transmitida por outros
consumidores (passa-palavra), e considera que os consumidores avaliam o servico atraves de 10

dimensoes.

10 Zypho é um compacto recuperador de calor que ao ser instalado sob a base do duche, permite absorver a
energia térmica da agua drenada, utilizando-a para pré aquecer a agua fria a montante do misturador, o que
permite eduzir o consumo de energia em 40%. O equipamento transfere a energia da dgua quente utilizada para
um tubo de cobre por onde a agua fria é forcada a passar. Assim, esta dagua é pré-aquecida, diminuindo a
necessidade de aporte de agua aquecida para que se atinja, no misturador, a temperatura desejada.
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llustracéo 10 - Determinantes da qualidade percebida do servigo

Dimensdes da

Qualidade do Servigo Comunicagio Necessidades Experiéncias
hoca-a-boca pessoais anteriores

1. Acesso |

2.Comunicagdo

3. Cortesia Servico

>
4. Competéncia esperado
5. Credibilidade Qualidade

i — ] > percebida

6. Confiabilidade do servigo
7.Capacidade de resposta Servico

S .
8.Seguranca percebido

9, Tangibilidade
10. Compreender e

conhecer os consumidor

Fonte: Parasuraman et al., 1985

Esta escala, apresenta uma lista de 22 itens, relacionada com as dimensdes da
tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, seguranga e empatia, que resultam das dez
dimensGes apresentadas anteriormente. Assim o héspede pode atribuir uma pontuacdo, com o
objetivo de identificar a importancia em cada uma das dimensdes, garantindo que a direcdo da
unidade hoteleira possa avaliar posteriormente 0s aspectos menos pontuados e tentar retificar

essas lacunas, garantido a melhor qualidade.
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llustragdo 11 - Dimensdes da Qualidade do Servigo

Dimensdo Descrigdo
Tangibilidade Instalagdes fisicas, equipamentos e aparéncia da pessoal.
Confiabilidade Capacidade de executar o servigo prometido de forma fidvel e precisa.

Capacidade de resposta Disposigao para ajudar os clientes e proporcionar um servigo célere.

Seguranca Funciondrios com conhecimentos, cortesia e capacidade de inspirar confianga e seguranca.

Empatia Cuidado e atencgdo individual aos clientes.

Fonte: Parasuraman et al., 1985

llustragdo 12 - Principios da norma ISO 9001

Abordagem
Sistémica
para a Gestao

Envolvimento
das Pessoas

Abordagem Melhoria
de Processos Continua

Abordagem

Factual para

Tomada de
Decisdes

Lideranga

Foco no Mutuos nas

Cliente relagbes c/
fornecedores

Fonte: O Autor tendo por base a ISO 9001
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14. Plano de Investimento

14.1 Cronograma

Ao ser feito o planeamento deste projeto, definimos 17 etapas desde a ideia a abertura

do negdcio ao publico, como podemos observar no cronograma (Tabela 11).

Tabela 11 - Cronograma das etapas de implementagéo do projeto

Descrigdo da ideia

Elaboragdo do projeto de
investimento

Constitui¢do da empresa

Pedido de Financiamento

Compra do imovel

Realizagdo do projeto de
arquitetura

Realizagdo do projeto
paisagistico

Aprovagao de licenciamento
por parte da Camera de
Sintra

Pedido de or¢amentos de
construgdo civil

Escolha da empresa de
construgdo civil

Execugéio das obras

Compra de equipamentos e
decoragdo

Escolha dos fornecedores

Pedido de vistoria

Registo no portal RNET

Recrutamento e sele¢do dos
colaboradores

Comego da divulgagido e
comunicagao do hotel

Limpezas gerais

Formagdo dos colaboradores

Abertuda ao publico

Fonte: O Autor
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14.2 Investimento

O investimento inicial é determinante para o sucesso do projeto e no apéndice VIII
podemos verificar em pormenor todo o investimento necessario para a implementacdo do
projeto, sendo 0 maior valor despendido na aquisicdo do imovel e na reabilitagdo do mesmo.

A reabilitagdo do imovel ser realizada da seguinte forma:

- Nas areas publicas comuns, seré feito um investimento na decoracéo, bem como
nos equipamentos, e em artigos de lazer como bicicletas, entre outros;

- Nas éareas privadas, 0 investimento recai nos quartos, ou seja, na aquisi¢do do
mobiliério, pecas de decoracdo, TV, sistema de som, cofre, minibar, etc.

- Nas areas de servico, o investimento sera feito em mobiliario para a rececdo e em
todos 0s equipamentos necessarios para a cozinha, bar e loja;

- Nas éreas técnicas, serdo adquiridos todos 0s equipamentos necessarios para 0

sucesso do projeto, nomeadamente caldeiras e painéis solares, entre outros.

Na tabela 11 € apresentado o Mapa de Investimento relativo aos primeiros 5 anos de
atividade da unidade, sendo que foi calculado para um horizonte temporal de 10 anos (cf.
estrutura da folha de célculo utilizada). Podemos verificar que o investimento total é de
1.748.680 euros, sendo 0 maior investimento na aquisicdo do imével com um valor de 750.000

euros, e na reabilitacdo do mesmo com um valor de 792.500 euros.

Tabela 12 - Mapa de Investimentos

Investimento por ano 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgdes

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes 1542 500
Equipamento Basico 81846
Equipamento de Transporte 27 499
Equipamento Administrativo 1884

Equipamentos biolégicos
Outros ativos fixos tangiveis

Total Ativos Fixos Tangiveis 1653730
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento 39 625
Programas de computador 7850
Propriedade industrial
Outros ativos intangiveis 47 475
Total Ativos Intangiveis 94 950
Total Investimento 1748 680

Fonte: O Autor
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Como podemos observar na tabela acima, seré investido em Equipamento Basico um valor
de 81.846€, em Equipamentos administrativos 1.884€ e sera adquirida uma viatura no valor de
27.499 (Mercedes-Benz Vito versdo 110 CDi/34 8L Longo Shuttle), que fard o transporte de
hospedes entre a unidade e o0 aeroporto e também servira para transporte das compras.

Na tabela seguinte podemos ver que a depreciacdo dos ativos € crescente até 2020, tendo
uma tendéncia decrescente nos anos seguintes. No entanto na tabela 11, pode-se verificar os

valores nos Ativos Fixos, que apresentam uma tendéncia decrescente.

Tabela 13 - Depreciacdes e Amortizacdes dos Ativos

Depreciagoes e Amortizagoes 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Total Depreciagées & Amortizagoes 169 485 203 382 203 382 177 008 166 003 164 544
Fonte: O Autor

Tabela 14 - Valor do Ativo Fixo Tangivel e Ativo Intangivel a constar no Balanco

Valores Balango 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Propriedades de
investimento

Ativos fixos tangiveis 1510619 1338 887 1167 154 995 422 829419 664 875
Ativos Intangiveis 68 575 36 925 5275
TOTAL 1579194 1375 812 1172430 995 422 829419 664 875

Fonte: O Autor
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15. Financiamento
15.1 Estrutura de Capitais

Tabela 15 - Estrutura de Capitais

Investimento
Margem de seguranca
Necessidades de
financiamento

Fontes de
Financiamento

Meios Libertos
Capital

Outros instrumentos de capital (+/-)

Empréstimos de Sdcios (+) ou Reembolsos a socios (-)
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito
Subsidios (+/-)

TOTAL

2019
1740772
2,0%

1775600

2019
159 414
500 000

1200000

1859 414

2020
-8 973
2,0%

-9 200

2020
206 095

206 095

2021
-1211
2,0%

-1200

2021
227 414

227 M4

2022
-1277
2,0%

-1300

2022
244 624

244 624

2023
-1346
2,0%

-1 400

2023
266 568

266 568

2024
-1419
2,0%

-1 400

2024
292 105

292 105

Fonte: O Autor

Para suprir as necessidades de investimento neste negdcio, foi necessario recorrer a uma

estrutura de capitais mista, ou seja, capitais proprios e capitais obtidos na banca. O valor

necessario ¢ de 1.740.772€ e considerando uma margem de seguranca de 2%, perfaz o total de

1.775.660€. Deste modo, 0 financiamento serd constituido por meios libertos pelo projeto

(159.414€), pelo capital social de 500.000€ e por um empréstimo bancario no valor de

1.200.000€.

15.2 Mapa de Financiamento

Recorrer a financiamento é vantajoso para o negdcio porque atualmente as taxas de juro

sdo reduzidas, e obtém-se o capital necessario para adquirir o imoével, restaura-lo e rentabiliza-lo

e, por outro lado, permite ganhos de eficiéncia fiscal.

Na tabela seguinte, podemos observar os valores do servi¢o da divida a pagar ao banco,

bem como as taxas e 0s juros relativos ao empréstimo.

Tabela 16 - Mapa do Financiamento

Capital em divida (inicio periodo) 1200 000
Taxa de Juro 4%
Juro Anual 42400
Reembolso Anual 120 000
Imposto Selo (0,4%) 170
Servigo da divida 162 570
Valor em divida 1080 000

1080 000
4%
45792
120 000
183

165 975
960 000

960 000
4%

40 704
120 000
163

160 867
840000

840 000
4%
35616
120 000
142

155 758
720 000

720 000

4%

30528
120 000

122

150 650
600 000

600 000
4%
25440
120 000
102

145 542
480 000

Fonte: O Autor
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16. Avaliacdo Economica e Financeira

Neste capitulo, serdo apresentadas as tabelas necessérias para a avaliagdo econdmica e
financeira do projeto, bem como a sua avaliacdo final, com o objetivo de verificar se 0 negécio

e viavel ou néo.

16.1 Vendas

Baseamo-nos na taxa de ocupacdo do ano de 2016 de uma unidade hoteleira semelhante
a nossa, nao identificada por obrigacdo de sigilo de informacdo. No entanto a diferenca entre a
taxa de ocupagéo anual da unidade em questdo e a taxa de ocupagéo de Lisboa é de 1,9%.

O nosso projeto tem como inicio de atividade margo de 2019 e para calcularmos a taxa
de ocupagdo do primeiro ano, baseamo-nos na taxa de ocupagdo mensal de 2016 do hotel
concorrente e retiramos 7 pontos percentuais (valor que o hotel concorrente tinha em média
abaixo no 1° ano de atividade face a outros). Assim, o primeiro ano terd uma taxa média de
ocupacdo de 69,6% e perspetiva-se que exista um crescimento de 3% ao ano.

A tabela seguinte, mostra a Taxa de Ocupacdo nos primeiros 5 anos de atividade da
unidade, sendo que a época alta da nossa unidade é entre junho e outubro, devido a proximidade
das praias.

Tabela 17 - Taxa de Ocupagéo

TAXA DE OCUPACAO

MEDIA 2023 2024
Variagdo quanto a taxa
de ocupaggo anual de 1,2% 4,2% 72% | 102% | 13,2%
um hotel, no seu
primeiro ano
Taxa de Ocupagao
Média Anual 69,6% 72,0% 75,0% 78,0% 81,0% | 84,0%
Nimero de Quartos
anuais ocupados 2554 3153 3285 3416 3547 3679
NUmero de Quartos
anuais Potenciais 3672 4380 4380 4380 4380 4380

Fonte: O Autor
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Para se conseguir avaliar quais os canais de onde derivavam mais vendas, no plano
financeiro foi efetuada uma divisdo entre canal direto e canal indireto, sendo que este ainda se
subdivide em Business to Business (B2B) e Business to Consumer (B2C). A cada canal, foi
atribuida uma percentagem das vendas, que foi fornecida pela unidade hoteleira semelhante a
nossa.

O canal B2C é o canal com maior volume de vendas, seguindo-se o canal direto e por
ltimo o B2B. Pode-se verificar que o canal direto tem um peso de 40% nas vendas, o B2B de
15% e o B2C de 45%, no entanto esta unidade tera especial atencdo a paridade de precos, ou
seja, sera praticado um preco igual independentemente do canal de onde deriva a reserva.

A tabela seguinte representa as vendas em quantidade, estd dividida por canal e por
tipologia de quarto nos primeiros 5 anos de atividade, sendo que na folha de célculo estdo
representados os 10 anos.

Tabela 18 - Quartos Vendidos por Canal e por Tipologia

VENDAS POR PRECO
CANAL DE MEDIO 2019 2020 2021 2022 2023 2024
RESERVAS (S/IVA)
Canal Direto 40%
Standard 66,7% | 106,60 € 681 841 876 911 946 981
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 341 420 438 455 473 491
Total Canal Direto 1022 | 1261 1314 1366 1419 | 1472
Canal Indireto B2B 15%
Standard 66,7% | 106,60 € 255 315 328 342 355 368
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 128 158 164 171 177 184
Canal Indireto B2C 45%
Standard 66,7% | 106,60 € 766 946 985 1025 1064 | 1104
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 383 473 493 512 532 552
Total Canal Indireto
(B2B + B2Q) 1532 | 1892 1971 2050 2128 | 2207
TOTAL VENDAS 100% 2554 | 3153 3285 3416 | 3547 | 3679

Fonte: O Autor

Em relacdo as vendas de comidas, bebidas e de artigos da loja, foi estimada uma
percentagem sobre as vendas de alojamento de 9%, 12% e 7% respetivamente, assumindo que

as vendas estdo dependentes da ocupacdo dos hdspedes do hotel.

105




Tabela 19 - Vendas de Comida, Bebidas e Loja

VENDAS DE

COMIDA 2019 2020 2021 2022 2023 pL1p 2
Correspondéncia

as vendas de

Alojamento 9% 9% 9% 9% 9% 9% 9%
Refeicbes Ligeiras 75% 19 840,55 € 25476,73 € 2759991 € | 29852,20€ | 32240,50 € 34 772,10 €
Room Service 13% 3439,03 € 4 415,97 € 4 783,99 € 5174,38 € 5 588,35 € 6 027,16 €
Mini-Bar 12% 317449 € 4 076,28 € 4 415,99 € 4 776,35 € 5 158,48 € 5 563,54 €
Total 100% 26 454,07 € 33 968,97 € 36 799,89€ | 3980293€ | 42987,33€ 46 362,80 €
VENDAS DE

BEBIDAS

Correspondéncia

as vendas de

Alojamento 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%

Bar 75% 26 454,07 € 33 968,97 € 36 799,89 € | 3980293€ | 42987,33€ 46 362,80 €
Mini-Bar 13% 4 585,37 € 5 887,95 € 6 378,65 € 6 899,17 € 7451,14 € 8 036,22 €
Room Service 12% 4 232,65 € 5435,03 € 5 887,98 € 6 368,47 € 6 877,97 € 7 418,05 €
Total 100% 35272,09 € 45 291,96 € 49 066,51 € 53 070,57 € 57 316,44 € 61 817,07 €
VENDAS DA

LOJA

Correspondéncia

as vendas de

Alojamento 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7%
Produtos 100% 20 575,39 € 45 291,96 € 49 066,51 € 53 070,57 € 57 316,44 € 61 817,07 €
Total 100% 20 575,39 € 26 420,31 € 28622,13€ | 30957,83€ | 33434,59¢€ 36 059,96 €

Fonte: O Autor

Nas vendas de atividades e respetivas comissdes, foi assumido que 30% dos hdspedes

recorrem a estas atividades externas e sdo vendidas pela unidade hoteleira. Na tabela seguinte,

podemos verificar 0s custos das matérias vendidas e matérias consumidas, sendo que na rdbrica

de “produtos para venda ao cliente” esta englobado o F&B e a loja.

CMVMC Margem
Bruta
MERCADO NACIONAL
Produtos Consumo .
Gratuito do Hospede 8,00%
Produtos para Venda ao 30,00%

Cliente
Produtos Consumo

5,00%
Interno

TOTAL CMVMC

IVA 23,00%

TOTAL CMVMC + IVA

2019

62 902
23515

24690

14 697
62902

14 468

77370

2020

80771
30195

31704

18872
80771

18 577

99 348

2021

87 502
32711

34 347

20 445
87 502

20 126

107 628

2022
94 643
35 381

37 149

22113
94 643

21768

116 411

2023
102 215
38211

40122

23882
102 215

23509

125724

2024
110 241
41212

43272

25757
110 241

25 355

135 596

Fonte: O Autor
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Na seguinte tabela, podemos observar as vendas de alojamento por tipologia, o pre¢o de

venda e a sua evolucdo ao longo os anos.

Tabela 20 - Vendas de Alojamento

VENDAS - ALOJAMENTO 2019 2020 2021
Quarto Standard 181 495 233 053 252 476
Quantidades vendidas # 1703 2102 2190
Taxa de crescimento dos o 0 0
quartos vendidos L 19,01% 4,00%
Prego Unitario € 106,60 110,86 115,30
Quarto Fetish 112 439 144 379 156 412
Quantidades vendidas # 851 1051 1095
Taxa de cr_esmmento dos % 19.01% 4.00%
quartos vendidos
Prego Unitario € 132,08 137,36 142,86
TOTAL 293934 377 433 408 388

2022
273079

2277
3,85%

119,91
169 176
1139

3,85%
148,57
442 255

2023
294 926

2 365
3,70%

124,71
182711
1182

3,70%
154,51

477 637
Fonte: O

2024
318 085

2453
3,57%

129,70
197 057
1226

3,57%
160,70

515 142
Autor

Na tabela 20, analisando o mapa resumo do total das vendas, onde podemos verificar

uma tendéncia crescente no volume de vendas ao longo dos anos. As taxas de IVA sdo as que se

encontram em vigor, de acordo com a atual legislag&o.

Tabela 21 - Quadro Resumo das Vendas Totais

TOTAL VENDAS - ALOJAMENTO

TOTAL VENDAS - COMIDAS E BEBIDAS

TOTAL VENDAS

IVA VENDAS ALOJAMENTO 6,00%
IVA VENDAS COMIDAS 13,00%
IVA VENDAS BEBIDAS 23,00%

TOTAL VENDAS LOJA

TOTAL COMISSOES

TOTAL VENDAS LOJA + COMISSOES

IVA VENDAS LOJA 23,00%

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

2019
293 937
61726
355 663
17 636

3439
8113

20 575
7045
27 620
4732

383 283

33920

417 203

2020
377 436
79 261
456 697
22 646

4416
10 417

26 420
8698
35119
6077

491 816

43 556

535 372

2021
408 891
85 866
494 758
24533

4784
11285

28 622
9 061
37683
6583

532 440

47186

579 626

2022
442 259
92873
535132
26 536

5174
12 206

30958
9423
40 381
7120

575 513

51036

626 549

2023
477 641
100 304
577 945

28 658

5588
13183

33435
9786
43 220
7690

621 165

55120

676 285

2024
515147
108 180
623 327

30909

6027
14218

36 060
10148
46 208

8294

669 535

59 448

728 982
Fonte: O

Autor

As vendas de alojamento tém maior peso, seguindo-se das vendas de comidas e bebidas,

da loja e por fim as comissdes das atividades externas ao hotel vendidas ao hdspede.
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16.2 Fundo de Maneio

Neste projeto foi estipulado que o recebimento de clientes é imediato (prazo médio

recebimento = 0), exceto nas vendas do canal indireto que apresentam um prazo médio de 15

dias. Em relacdo ao prazo médio de pagamentos, subdivide-se em pagamentos ao Estado e aos

fornecedores, sendo que se assumiu um valor médio de 30 dias.

Na tabela seguinte, podemos verificar que em todos os anos a diferenca entre as

necessidades e os recursos de fundo de maneio sdo negativas, ou seja, a unidade tém capacidade

de gerar recursos para se auto financiar.

Tabela 22 - Mapa de Fundo de Maneio

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Clientes
Inventarios 2621 3365 3 646 3943 4259 4593
Estado 4601
TOTAL 9222 5 365 5 646 5943 6 259 6593
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 15429 19 263 20432 20131 21355 22 641
Estado 2201 3600 3949 5181 5618 6 087
TOTAL 17 630 22 864 24 381 25312 26974 28727
Fundo Maneio Necessario -8 408 -17 498 -18 735 -19 368 20715 22134
Investimento em Fundo de Maneio -8 408 -9 090 -1237 -633 -1 346 -1419
* A considerar caso seja necessario
ESTADO -2 400 3600 3949 5181 5618 6 087
SS 1 537,30 1724,85 1759,35 179453 1830,42 | 1867,03
IRS 663,58 744,54 759,43 774,62 790,11 805,91
IVA -4 600,73 1130,73 1430,10 261145 299789 | 341364

Fonte: O Autor
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16.3 Plano Financeiro

Este mapa permite-nos avaliar as origens e aplicaces de fundos relativas aos ciclos de
exploracdo, investimento e financiamento.

Na tabela seguinte verificAmos que, nos primeiros dois anos, o saldo da tesouraria é
negativo, mas nos anos seguintes os valores passam a ser positivos e a tendéncia é crescente,

derivado do aumento das vendas.

Tabela 23 - Plano Financeiro

2019 2020 2021 2022 2023 2024
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 153 956 203 787 231087 275129 306 826 340 593
Capital Social (entrada de fundos) 500 000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos 1200 000
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 8408 9090 1237 633 1346 1419
Proveitos Financeiros 1241 3526 6 350 9 766
Total das Origens 1862 364 212 878 233 565 279 289 314 523 351778
APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 1748 680
Inv. Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 11205 21629
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 120 000 120 000 120 000 120 000 120 000 120 000
Encargos Financeiros 45 862 46 330 40 867 35758 30650 25542

Total das Aplicagoes 1914 542 166 330 160 867 155 758 161 855 167 171
Saldo de Tesouraria Anual -52178 46 547 72698 123 530 152 668 184 607
Saldo de Tesouraria Acumulado -52 178 -5 631 67 068 190 598 343 266 527 873
Aplicagoes / Empréstimo Curto Prazo -52178 -5 631 67 068 190 598 343 266 527 873
Soma Controlo 0 0

Fonte: O Autor
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16.4 Demonstracgéo de Resultados

Neste mapa, podemos analisar a forma como foram obtidos os resultados dos respetivos
periodos. Podemos verificar que nos 3 primeiros anos, os resultados liquidos do periodo sdo
negativos, mas a partir de 2021 invertem o sentido e aumentam significativamente, totalizando
cerca de 115.000€ em 2023. Note-se que relativamente a estrutura de custos, 0 maior peso é da
rabrica de fornecimentos e servigos externos, seguindo-se 0s gastos com o pessoal e o Custo das
Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas (CMVMC).

Tabela 24 - Demonstracdo de Resultados

2019 2020 2021 2022 2023
Vendas e servicos prestados 383 283 491 816 532 440 575513 621165
Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos
conjuntos
Variagdo nos inventarios da producéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 62 902 80771 87 502 94 643 102 215
Fomnecimento e servigos externos 90 983 111 357 116 217 106 339 110919
Gastos com o pessoal 75442 95900 97 634 99 402 101 205
Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes) 8344 10707 11593 12 531 13 526
Provis6es (aumentos/reducdes)
Imparidade de investimentos n&o depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)
Aumentos/reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes depreciagoes, gastos financiamento e impostos) 145 612 193 080 219 495 262 598 293 301
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo 169 485 203 382 203 382 177 008 166 003
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversées)
EBIT (Resultado Operacional) -23 873 -10 302 16 113 85 591 127 297
Juros e rendimentos similares obtidos 1241 3526 6 350
Juros e gastos similares suportados 45 862 46 330 40 867 35758 30 650
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -69 735 -56 633 -23 513 53 358 102 998
Imposto sobre o rendimento do periodo 11205 21629
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -69 735 -56 633 -23 513 42153 81368

Fonte: O Autor
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2024
669 535

110 241
115 656
103 044

14 580

326 014
164 544

161 470
9766
25542
145 694
30 596
115 098



16.5 Evolucéo dos Cash Flows

Na tabela seguinte podemos verificar os Cash Flows de Exploracdo e os Free Cash Flows
do Projeto. Os valores constantes neste mapa sdo utilizados no célculo dos critérios de avaliacdo

do investimento, designadamente o VAL, a TIR e o PayBack.

Tabela 25 - Mapa de Evolucéo dos Cash Flows

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -18 860 -8139 12729 67 617 100 565 127 561
Depreciagdes e amortizagtes 169 485 203 382 203 382 177 008 166 003 164 544
Provisdes do exercicio
150 625 195 243 216111 244 624 266 568 292 105
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 8408 9090 1237 633 1346 1419
CASH FLOW de Exploragéo 159 033 204 334 217 348 245 258 267 915 293 524
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -1748 680
Free cash-flow -1 589 646 204 334 217 348 245 258 267 915 293 524
CASH FLOW acumulado -1589 646 -1385313 -1 167 965 -922 707 -654 792 -361 268

Fonte: O Autor

Para conseguirmos completar este mapa, foram estimados diversos parametros,
nomeadamente os valores da Taxa de Juro de Ativos sem Risco, do Prémio de Risco de
Mercado, as Taxas de Crescimento, entre outros.

Através dos pardmetros atras mencionados, foi possivel calcular a taxa de atualizacdo,
sendo que no primeiro ano é de 6,75%, como podemos observar na tabela seguinte. Através da
mesma, podemos verificar que a taxa de juro sem risco vai sempre aumentado, no entanto o

prémio de risco do mercado mantem-se homogéneo, nao alterando os seus valores ao longo dos

anos.
Tabela 26 — Pressupostos de célculo para o FCFE
Na perspetiva do Investidor 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Free Cash Flow do Equity -555 508 38003 56 481 89499 117 265 267 983
Taxa de juro de ativos sem risco 3,20% 3,33% 3,46% 3,60% 3,74% 3,89%
Prémio de risco de mercado 3,55% 3,55% 3,55% 3,55% 3,55% 3,55%
Taxa de Atualizagdo R = Rf + Bu*(Rm-Rf) 6,75% 6,88% 7,01% 7,15% 7,29% 7,44%
Fator atualizagéo 1 1,069 1,144 1,225 1,315 1,413

Fonte: O Autor
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Na tabela seguinte, podemos analisar todos os célculos efetuados para obter o custo
médio ponderado do capital (WACC) permitindo-nos realizar uma avaliagdo precisa do projeto,

tendo em conta os valores de mercado dos capitais alheios e prdprios e a respetiva estrutura de

capital.
Tabela 27 - Célculo WACC

Calculo do WACC 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Passivo Remunerado 1132178 965 631 840000 720000 = 600000 480 000
Capital Proprio 430 265 373632 350118 | 392271 473639 588 738
TOTAL 1562 442 1339 263 1190118 1112271 1073639 1068 738
% Passivo remunerado 72,46% 72,10% 70,58% 64,73% 55,88% 44.91%
% Capital Proprio 27,54% 27,90% 29.42% 35,27% 44,12% 55,09%
Beta p = Bu * (1+(1-)*CAICP) [ 3,00641 ] 3,00641 | 300641 | 300641 | 300641 | 300641 |
Custo
Custo Financiamento 4,24% 4,24% 4,24% 4,24% 4,24% 4,24%
Custo financiamento com efeito fiscal 3,35% 3,35% 3,35% 3,35% 3,35% 3,35%
Custo Capital Rep = Rf+Bp*(Rm-Rf) 13,87% 14,00% 14,13% 14,27% 14,42% 14,57%
Custo ponderado 6,25% 6,32% 6,52% 7,20% 8,23% 9,53%

Fonte: O Autor
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17. Avaliacdo

Através da tabela apresentada de seguida, podemos observar que o Valor Atual Liquido
é de 106.045€, a Taxa Interna de Rentabilidade é de 10,48% e o Payback period de 6 anos. De
acordo com a matriz financeira utilizada (IAPMEI | FINICIA) a anélise foi efetuada para um
horizonte temporal de 10 anos, sendo que apenas sdo apresentados os valores a 5 anos, deste
modo, podemos verificar que sé apds 2028 é que se comeca a obter retorno do investimento.

Tabela 28 - Avaliacdo do Projeto segundo a perspetiva do projeto Pés-Financiamento

Na perspetiva do Projeto Pds-Financiamento 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Free Cash Flow to Firm -1 589 646 204 334 217 348 245 258 267 915 293 524
WACC 6,25% 6,32% 6,52% 7,20% 8,23% 9,53%
Fator de atualizagdo 1 1,063 1,133 1,214 1,314 1,439
Fluxos atualizados -1 589 646 192 185 191 909 202 004 203 883 203 939
Fluxos atualizados acumulados -1589646 -1397461 1205552  -1003 547 -799 664 -595 725
Valor Atual Liquido (VAL) 160 045

Taxa Interna de Rentabilidade 10,48%

Pay Back period 6 Anos

Fonte: O Autor

Podemos concluir que o VAL é positivo, ou seja, o projeto cobre o investimento e cria
valor para 0 negdcio. Podemos entdo afirmar que estamos na presenca de um projeto de

investimento econémica e financeiramente viavel.
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18. Indicadores

Os indicadores permitem os promotores e investidores ficarem com uma visdo geral do

projeto, na perspetiva da sua rentabilidade, liquidez e do risco da operagéo.

18.1 Indicadores Econémicos

Como podemos verificar na tabela seguinte, a Taxa de Crescimento do Negdcio no

segundo ano é de 28% e a partir de 2020 a taxa mantem-se constante nos 8%. No que diz

respeito a rentabilidade liquida, verificamos que nos 3 primeiros anos é negativa, sendo que nos

anos seguintes passa a positiva e apresenta uma tendéncia crescente.

Tabela 29 - Indicadores Econémicos

INDICADORES ECONOMICOS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Taxa de Crescimento do Negécio 28% 8% 8% 8% 8%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas -18% -12% -4% 7% 13% 17%

18.2 Indicadores Econdmico-Financeiros

Fonte: O Autor

Nesta rubrica, sdo apresentados os valores do ROI, ROA, ROE e da Rotagéo do Ativo.

Como podemos observar, existe uma evolucédo positiva ao longo dos anos e a rotagao do ativo é

sempre positiva, demonstrando assim que os ativos s@o bem aplicados e contribuem para a

geracdo de vendas.

Tabela 30 - Indicadores Econdmicos - Financeiros

INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Return On Investment (ROI) -4% -4% -2% 4% % 10%
Rendibilidade do Ativo (ROA) 2% -1% 1% 7% 11% 14%
Rotagao do Ativo 24% 36% 44% 50% 55% 59%

Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -16% -15% 7% 11% 17% 20%

Fonte: O Autor

114



18.3 Indicadores Financeiros

Esta rubrica engloba elementos de alavancagem financeira como a autonomia
financeira, a solvabilidade e cobertura dos encargos financeiros, que sdo esséncias na avaliacdo
de um projeto. Como podemos observar na tabela seguinte, a Autonomia Financeira do projeto
é sempre positiva e de acordo com a literatura da area a mesma deve ser superior a 30% para
ndo demonstrar vulnerabilidade (Batista, 2016), porém neste projeto apenas supera esse valor a
partir de 2021.

A Solvabilidade Total é superior a 100% e apresenta uma tendéncia crescente no
decorrer dos anos. Estes valores revelam a proporcéo de Passivo em relacdo ao Ativo, ou seja,
em caso de perdas o valor do Ativo é suficiente para cobrir esses perdas.

Em relacdo a Cobertura dos encargos financeiros, os valores sdo negativos nos
primeiros dois anos, mas tendem a ser crescentes nos anos seguintes, garantindo assim que o0

resultado operacional é suficiente para suportar os encargos financeiros da empresa.

Tabela 31 - Indicadores Financeiros

INDICADORES FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Autonomia Financeira 27% 27% 29% 34% 42% 52%
Solvabilidade Total 137% 138% 141% 152% 173% 209%
Cobertura dos encargos financeiros -52% -22% 39% 239% 415% 632%

Fonte: O Autor

18.4 Indicadores de Liquidez

Os indicadores de liquidez revelam a capacidade do negécio cumprir as suas
responsabilidades em relagdo ao ciclo de exploracdo. Na tabela seguinte, podemos observar que
em 2018 e 2019 a Liquidez Corrente e Reduzida, apresentam valores inferiores a um mas nos
anos seguintes a mesma apresenta valores mais elevados, o que significa que se encontra capaz
de cumprir com as suas responsabilidades.

Para que nos primeiros dois anos, ndo sejam acumulados valores em divida, importa
existir um rigoroso controlo de tesouraria, negociando com os fornecedores prazos de

pagamento alargados e condigdes especiais de pagamentos.

Tabela 32 - Indicadores Financeiros

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Liquidez Corrente 0,01 -0,48 1,73 4,20 6,02 7,81
Liquidez Reduzida -0,02 -0,60 1,58 4,09 5,94 7,73

Fonte: O Autor
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18.5 Indicadores de Risco

A Margem Bruta é sempre positiva e apresenta uma tendéncia de crescimento ao longo
dos anos. O Grau de Alavanca Financeira (GAF), racio que mede quanto é que o capital alheio
estd a contribuir para a geracao de resultados para os investidores, é favoravel se for superior a 1
(=100%) pois neste caso o capital de terceiros estd a contribuir para gerar rentabilidade
adicional. No caso do projeto em estudo, tal acontece em 2021 e nos anos seguintes.

O Grau de Alavanca Operacional (GAO) mede a sensibilidade dos resultados
operacionais a variagGes nas vendas. Quanto mais elevados forem os custos fixos em relacdo
aos custos varidveis, maior o grau de alavanca operacional e maior sensibilidade terd o
Resultado Operacional a qualquer variagdo positiva ou negativa que ocorra na Vendas. Note-se
que os Resultados Liquidos estimados sdo negativos nos 3 primeiros anos e como se pode ver

na tabela seguinte, os valores percentuais do GAO invertem o seu sentido em 2021.

Tabela 33 - Indicadores de Risco

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Margem Bruta 229 398 299 688 328 721 374 531 408031 443638
Grau de Alavanca Operacional -961% -2909% 2040% 438% 321% 275%
Grau de Alavanca Financeira 34% 18% -69% 160% 124% 111%

Fonte: O Autor

18.6 Indicadores Operacionais (Métricas KPI'S)

Este conjunto de métricas permite-nos ter uma ideia mais concreta sobre o desempenho
do projeto, mais na Otica da operagdo. Foram considerados apenas os indicadores mais
utilizados em hotelaria e podemos verificar que todos apresentam valores sdo positivos e tém
uma tendéncia crescente ao longo dos anos, considerando que teremos um aumento no ndmero

de hdspedes ao longo da vida util do projeto.

Tabela 34 - Indicadores Operacionais

Métricas KPI's 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Taxa de Ocupagdo 70% 72% 75% 78% 81% 84%
ADR 82 85 89 129 135 140
RevPAR 67 86 93 101 109 118
Hotel Room Revenue 293 937 377 436 408 891 442 259 477 641 515 147
Rooms Available 4380 4380 4380 4380 4380 4380
Departamental Profit Rooms GOP 180 283 232 469 258 102 285 363 314 343 345133

Fonte: O Autor
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19.Analise de Sensibilidade

Foi elaborada uma anélise de sensibilidade tendo em considera¢do uma diminuicdo de 20%

na taxa de ocupacao face ao valor inicial estimado. Esta analise teve como objetivo verificar se

0 projeto ainda é viavel com uma quebra nas vendas, e se 0 VAL continua positivo.

Nas tabelas seguintes, podemos verificar que com uma quebra de 20% na taxa de
ocupacdo, 0 VAL passa de 160.045€ para -214.375€, e a Taxa Interna de Rentabilidade de

10,48% para 2,97%, ou seja, nesta situacdo, o projeto ndo sera viavel.

Tabela 35 - Na perspetiva do Projeto P6s-Financiamento s/ quebra de vendas

Na perspetiva do Projeto Pés-Financiamento 2019

Free Cash Flow to Firm -1 589 646
WACC 6,25%
Fator de atualizagéo 1
Fluxos atualizados -1 589 646
Fluxos atualizados acumulados -1 589 646
Valor Atual Liquido (VAL) 160 045
Taxa Interna de Rentabilidade 10,48%
Pay Back period 6

2020
204 334

6,32%
1,063

192 185

-1 397 461

Anos

2021
217 348

6,52%
1,133

191 909

-1.205 552

2022
245 258

7,20%
1,214

202 004

-1 003 547

2023
267 915

8,23%
1,314

203 883

-799 664

2024
293 524

9,53%
1,439

203 939

-595 725

Fonte: O Autor

Tabela 36 - Na perspetiva do Projeto Pds-Financiamento ¢/ quebra de 20%

Na perspetiva do Projeto P6s-Financiamento 2019
Free Cash Flow to Firm -1614 428
WACC 6,23%
Fator de atualizagdo 1
Fluxos atualizados -1 614 428
Fluxos atualizados acumulados -1614 428
Valor Atual Liquido (VAL) -214 375
Taxa Interna de Rentabilidade 2,97%
Pay Back period 6

2020
137 981

5,50%
1,055

130 786

-1 483 642

Anos

2021
150 453

4,72%
1,105

136 181

-1 347 461

2022
164 375

4,23%
1,152

142 743

-1204 718

2023
182 901

417%
1,200

152 476

-1 052 242

2024
204 884

4,78%
1,257

163 011

-889 231

Fonte: O Autor
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20. Consideracdes Finais

20.1 Conclusoes

As transformacgdes que tém ocorrido na hotelaria, atribuidas & globalizacéo, tém vindo a
alterar radicalmente a percecdo que tinhamos do setor. Estas transformacfes impuseram
mudancas ao nivel da gestdo de um hotel, quer pelo necessario conhecimento aprofundado do
mercado onde se encontra inserido, designadamente dos seus potenciais clientes para 0s quais se
pretende direcionar a sua oferta, de forma a atingir a exceléncia quer pela capacidade de
adaptacdo as novas tendéncias, sejam elas oriundas da procura (consumidores) ou pelo tipo de

oferta (por exemplo, de tecnologia).

Neste contexto, o fator de distingdo entre hotéis j& ndo depende s6 do atendimento ou da
quantidade de servicos oferecidos. Os clientes querem mais, querem acima de tudo experienciar
vivéncias, querem algo diferente que o0s permita obter experiéncias extraordinarias de
aprendizagem. Desta forma é necessaria a conjugagdo de todos os elementos e o0 acréscimo de

outros para que a unidade possa obter vantagem competitiva de entre os restantes.

Apos a elaboragdo de todas as etapas do plano de negdcios, com destaque para o estudo
de mercado e a analise econémica e financeira, podemos concluir que o projeto tem viabilidade
e retine as condicOes para passar a fase da implementacdo. Na perspetiva do Projeto Pos-
Financiamento, este projeto apresenta um VAL de 160 045€, uma TIR de 10,48% e um Payback

inferior a um ano.

O modelo de investigagdo que permitiu a realizacdo deste projeto teve em conta as
hip6teses colocadas no inicio: “Existe procura por um hotel exclusivo gay” e “O projeto € viavel

econdémica e financeiramente”, e foi demonstrada a sua validade.
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20.2 Limitagdes e propostas para futura investigacao

Na realizacdo deste projeto, as maiores limitacbes foram a falta de estudos e dados
estatisticos sobre o tema em questéo (turismo gay), o que por vezes nos impossibilitou de ter
uma nog¢do mais real do mercado e dos gostos e preferéncias deste segmento de consumidores e

turistas.

Os futuros estudos devem focar-se numa anélise profunda da comunidade gay para ficar
a conhecer o nimero de turistas homossexuais nacionais e estrangeiros em Portugal, e saber
quais as suas motivacGes de viagens, quais as suas preferéncias de destinos e que tipo de oferta

0s podera satisfazer nas suas viagens.
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Anexos

Anexo | — Etapas no Processo de Licenciamento

O licenciamento ou autorizacdo dos processos respeitantes a instalacdo dos Empreendimentos
Turisticos decorre na Camara Municipal da area da sua implantacdo e segue o regime juridico
da urbanizacéo e da edificacdo, observando ainda as especialidades constantes na legislacdo do

sector.

No ambito deste regime juridico os procedimentos administrativos processam-se mediante as

seguintes fases:
1. Pedido de Informagdo Prévia (facultativo)

Consiste num pedido de informacdo, a titulo prévio, sobre a possibilidade de instalar um

empreendimento turistico e de quais os respetivos condicionalismos urbanisticos.
Procedimento:
A - a) Requerimento entregue na Camara Municipal;

b) A Camara Municipal consulta, em simultdneo, o Turismo de Portugal, I.P. e as outras
entidades, as quais deverdo emitir parecer referente ao empreendimento em questdo. A nao
emissdo de parecer por parte das entidades consultadas dentro do prazo legal entende-se como

favoravel. No caso de parecer desfavoravel, este é vinculativo;

c) A Camara Municipal pronuncia-se em definitivo, ap0s a rece¢do dos referidos pareceres ou

apos a data limite para a emissdo dos mesmos.

B - Em alternativa, o requerente pode solicitar previamente o parecer ao Turismo de Portugal,
I.P., entregando-o, juntamente com o0s pareceres das outras entidades consultadas, com o
requerimento inicial & Camara Municipal. A informacéao prévia tem a validade de um ano e uma
vez aprovada vincula as entidades competentes aquando de um eventual pedido de
licenciamento ou autorizagdo da operacdo urbanistica a que respeita. O pedido de informacéo
prévia relativo a possibilidade de instalacdo de um conjunto turistico (resort) abrange a

totalidade dos empreendimentos, estabelecimentos e equipamentos que o integram.

2. Pedido de Licenciamento ou Comunicacao prévia de Operagfes Urbanisticas
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Consiste num pedido, junto da Camara Municipal, com vista a obtencao do licenciamento ou de

autorizacao para a realizacdo de obras de edificacdo referentes a empreendimentos turisticos.

Procedimento no que respeita aos Estabelecimentos Hoteleiros, Aldeamentos Turisticos,

Apartamentos Turisticos e Conjuntos Turisticos:

A - a) Requerimento entregue na Camara Municipal para aprovacgdo do projeto de arquitetura do

empreendimento turistico;

b) A Cémara Municipal consulta o Turismo de Portugal, I.P., bem como as outras entidades
intervenientes, que deverdo emitir parecer sobre o referido pedido. A ndo emissdo de parecer
por parte das entidades consultadas dentro do prazo legal entende-se como favoravel. No caso

de parecer desfavoravel, este é vinculativo;

c) A Cémara Municipal delibera sobre o projeto de arquitetura ap6s a rececdo dos referidos

pareceres ou apds a data limite para a emissao dos mesmos.

B - Em alternativa, o requerente pode solicitar previamente os pareceres as entidades
competentes para se pronunciarem, entregando-os com 0 requerimento inicial a Camara

Municipal.

No que respeita aos Parques de Campismo e Caravanismo e aos Empreendimentos de Turismo
de Habitacdo e de Turismo no Espaco Rural, com exce¢do dos Hotéis Rurais, a Camara
Municipal, juntamente com a emissdo do alvara de licenga ou a admissdo da comunicagdo
prévia para a realizagdo de obras de edificacdo, fixa a capacidade maxima e atribui a

classificagdo de acordo com o projeto apresentado.

No que respeita aos Conjuntos Turisticos (resorts) a entidade promotora do empreendimento
pode optar por submeter conjuntamente a licenciamento ou comunicagdo prévia as operagoes
urbanisticas referentes a instalacdo da totalidade dos componentes de um conjunto turistico
(resort), ou, alternativamente, submeter tais operac@es a licenciamento ou comunicacdo prévia

separadamente, relativamente a cada um dos componentes ou a distintas fases de instalacdo.
3. Autorizacdo ou comunicacdo de Utilizacdo para fins turisticos

Apos a conclusdo da obra, podera ser requerida a concessao de autorizacdo de utilizacdo para

fins turisticos, instruida com os seguintes elementos:

- Termo de responsabilidade subscrito pelos autores do projeto de arquitetura das obras e pelo
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diretor de fiscalizacdo de obra, no qual atestam que o empreendimento respeita o projeto
aprovado e, sendo caso disso, que as alteracdes introduzidas no projeto se limitam as alteracdes

isentas de licenca, juntando a meméria descritiva respetiva,;

- Termo de responsabilidade subscrito pelo autor do projeto de seguranca contra incéndios,
assegurando que a obra foi executada de acordo com o projeto aprovado e, se for caso disso, que
as alteracOes efetuadas estdo em conformidade com as normas legais e regulamentares
aplicaveis em matéria de seguranca contra riscos de incéndio, ou, em alternativa, comprovativo

da inspecdo realizada por entidades acreditadas nesta matéria;

- Termo de responsabilidade subscrito pelos autores dos projetos de especialidades relativos a
instalacBes elétricas, acusticas, energéticas e acessibilidades ou, em alternativa, comprovativo
das inspecOes realizadas por entidades acreditadas nestas matérias, atestando a conformidade

das instalaces existentes.

A Cémara Municipal devera deliberar sobre a concessdo de autorizacdo de utiliza¢do para fins
turisticos e emitir o alvard no prazo de 20 dias a contar da data de apresentacdo do

requerimento, salvo quando haja lugar a vistoria nos termos previstos na lei.

A emissdo do alvara deve ser notificada, pela cdmara municipal, ao requerente e ao Turismo de

Portugal, I.P.
4. Vistoria de Aprovacéo de Classificagdo

O Turismo de Portugal, I. P., no caso dos Estabelecimentos Hoteleiros, Aldeamentos Turisticos,
Apartamentos Turisticos, Conjuntos Turisticos e Hotéis Rurais ou o presidente da cdmara
municipal, no caso dos parques de campismo, dos empreendimentos de turismo de habitacéo e
dos empreendimentos de turismo no espaco rural, determina a realizacdo de uma auditoria de
classificagdo do empreendimento turistico no prazo de dois meses a contar da data da emissdo

do alvaré de autorizagdo utilizagdo para fins turisticos ou da abertura do empreendimento.

Apobs a realizagdo da auditoria, o Turismo de Portugal, I. P., ou o presidente da camara
municipal, consoante os casos, fixa a classificacdo do empreendimento turistico e atribui a

correspondente placa identificativa.

A classificagdo dos empreendimentos turisticos deve ser obrigatoriamente revista de quatro em
quatro anos e o respetivo pedido deve ser formulado pelo interessado ao 6rgdo competente 6

meses antes do fim do prazo.
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A classificacdo pode, ainda, ser revista a todo o tempo, oficiosamente ou a pedido do

interessado, quando se verificar alteracdo dos pressupostos que determinaram a respetiva
atribuico.

Informacao recolhida do Website portal do licenciamento

(http://www.portaldolicenciamento.com/docs/fag-estabelecimentos-turisticos.pdf, acedido a 20
de Dezembro de 2017)
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Anexo Il — Recursos Humanos

Descrigdo das fungbes dos funcionarios necessarios ao projeto, segundo o Contrato Coletivo
entre a AHRESP e a FETESE de 15 de Dezembro de 2011, publicado no Boletim de Trabalho e
Emprego no 46.

Diretor de Hotel — E o trabalhador que dirige, orienta e fiscaliza o funcionamento das diversas
secdes e servicos de um empreendimento turistico; aconselha a administracdo no que diz
respeito a investimentos e a definicdo da politica financeira, econdmica e comercial; decide
sobre a organizacdo do hotel. Pode representar a administragdo dentro do &mbito dos poderes
que por esta Ihe sejam conferidos, ndo sendo, no entanto, exigivel a representacdo em matérias
de contratacdo coletiva, nem em matéria contenciosa no tribunal do trabalho; é ainda
responsavel pela gestdo do pessoal, dentro dos limites fixados no seu contrato individual de
trabalho.

Chefe de Rececdo — E o trabalhador que superintende nos servicos de rececéo e telefones do
estabelecimento com alojamento; orienta o servico de correspondéncia com os clientes, a
faturacdo e a caixa relativa as receitas, podendo ainda colaborar nos servigos de portaria.
Organiza e orienta o servi¢o de reservas. Estabelece as condi¢cBes de hospedagem e ocupa-se
direta ou indiretamente, da rece¢do dos hdspedes. Comunica as seccbes 0 movimento de
chegadas e saidas, bem como 0s servicos a prestar aos hospedes; fornece aos clientes todas as
informagBes que possam interessar-lhes; fornece & direcdo todos os elementos sobre o
movimento de clientes e sugestfes relativas a precos e promocao. Instrui os profissionais seus
subordinados sobre os trabalhos a cargo de cada um sobre as informagBes que tenham
eventualmente de prestar aos clientes. Podera substituir o diretor, o subdiretor ou o assistente de

direcdo nos seus impedimentos.

Rececionista de 12— E o trabalhador que se ocupa dos servicos de rece¢o, designadamente do
acolhimento dos hdspedes e da contratacdo do alojamento e demais servigos; assegura a
respetiva inscricdo nos registos do estabelecimento; atende os desejos e reclamacgdes dos
hospedes; procede ao langamento dos consumos e despesas; emite, apresenta e recebe as
respetivas contas; prepara e executa a correspondéncia da seccéo e o respetivo arquivo; elabora
estatisticas de servico. Podera ter de efetuar determinados servicos de escrituragdo inerentes a
exploracdo do estabelecimento e operar com o telex, quando instalado na sec¢do. Nos
estabelecimentos que ndo possuam secOGes separadas de rececdo e portaria podera ter de

assegurar os respetivos servicos.
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Governante geral de andares — E o trabalhador que superintende e coordena os trabalhos dos
governantes de andares de rouparia/lavandaria e do encarregado de limpeza; na auséncia destes,

assegura as respetivas tarefas.

Empregado de andares/quartos — E o trabalhador que se ocupa do asseio, arranjo e
decoracdo dos aposentos dos hospedes, bem como dos locais de acesso e de estar, do
recebimento e entrega de roupas aos hdspedes e ainda da troca e tratamento de roupas de
servico. Colabora nos servigos de pequenos-almocgos e ainda no fornecimento de pequenos

consumos a utilizar pelos clientes nos quartos.

Empregado de mesa de 12 — E o trabalhador que serve refeicdes e bebidas a hdospedes e
clientes. E o responséavel por um turno de mesas. Executa ou colabora na preparacio das salas e
arranjos das mesas para as diversas refeigdes, prepara as bandejas, carros de servico e mesas
destinadas as refeicdes e bebidas nos aposentos ou outros locais dos estabelecimentos. Acolhe e
atende os clientes, apresenta-lhes a ementa ou lista do dia, da-lhes explicacdes sobre os diversos
pratos e bebidas e anota pedidos; serve os alimentos escolhidos; elabora ou manda emitir a
conta dos consumos, podendo efetuar a sua cobranca. Segundo a organizacdo e classe dos
estabelecimentos pode ocupar-se, s6 ou com a colabora¢do de um empregado, de um turno de
mesa, servindo diretamente aos clientes ou, por forma indireta, utilizando carros ou mesas
moveis; espinha peixes, trincha carnes e ultima a preparagdo de certos pratos; pode ser
encarregado da guarda e conservacdo de bebidas destinadas ao consumo diério da secgdo e de
proceder & reposicdo da respetiva existéncia. No final das refei¢des procede ou colabora na
arrumacao da sala, transporte e guarda de alimentos e bebidas expostos para venda ou servigo e
dos utensilios de uso permanente. Colabora na execugdo dos inventarios periddicos e vela pela

higiene dos utensilios. Podera acidentalmente substituir o escancéo ou subchefe de mesa.
Chefe de bar — E o trabalhador que superintende e executa os trabalhos de bar.

Barman de 12 — E o trabalhador que prepara e serve bebidas simples ou compostas, cuida da
limpeza e arranjo das instalages do bar e executa as preparagdes prévias ao balcéo; prepara
cafés, chas e outras infusdes e serve sanduiches, simples ou compostas, frias ou quentes.
Elabora ou manda emitir as contas dos consumos, observando as tabelas de precos em vigor, e
procede ao respetivo recebimento. Colabora na organizagdo e funcionamento de rececgdes, de
banquetes, etc. Pode cuidar do asseio e higiene dos utensilios de preparagdo e servi¢o de

bebidas. Pode proceder a requisi¢do dos artigos necessarios ao funcionamento e a reconstituicao
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das existéncias; procede ou colabora na execucao de inventarios periddicos do estabelecimento

0u seccéo.

Chefe de cozinha — E o trabalhador que organiza, coordena, dirige e verifica os trabalhos da
cozinha e grill nos restaurantes, hotéis e estabelecimentos similares; elabora ou contribui para a
elaboracdo das ementas e das listas de restaurantes com uma certa antecedéncia, tendo em
atencdo a natureza e 0 numero de pessoas a Servir, 0s viveres existentes ou suscetiveis de
aquisicdo e outros fatores, e requisita as seccfes respetivas 0s géneros de que necessita para a
sua confecdo; da instrucdes ao pessoal da cozinha sobre a preparacdo e confecdo dos pratos,
tipos de guarnicdo e quantidades a servir; cria receitas e prepara especialidades; acompanha o
andamento dos cozinhados; assegura-se da perfeicdo dos pratos e da sua concordancia com o
estabelecido; verifica a ordem e a limpeza de todas as sec¢des e utensilios de cozinha;
estabelece os turnos de trabalho; propGe superiormente a admissdo do pessoal e vigia a sua
apresentacdo e higiene; mantém em dia um inventario de todo o material de cozinha; é
responsavel pela conservacdo dos alimentos entregues a seccdo; pode ser encarregado do
aprovisionamento da cozinha e de elaborar um registo diario dos consumos. Da informacéo
sobre quantidades necessarias as confecBes dos pratos e ementas; é ainda responsavel pela
elaboracdo das ementas do pessoal e pela boa confegdo das respetivas refeigcdes, qualitativa e

guantitativamente.

Cozinheiro de 12, 22 ¢ 32 — E o trabalhador que se ocupa da preparacdo e confecdo das
refeicGes e pratos ligeiros; elabora ou colabora na elaboragdo das ementas; recebe os viveres e
outros produtos necessarios a confecdo das refeicBes, sendo responsdvel pela sua guarda e
conservagao; prepara 0 peixe, 0s legumes e as carnes e procede a execucdo das operagdes
culinarias; emprata e guarnece 0s pratos cozinhados; confeciona os doces destinados as

refeicGes. Vela pela limpeza da cozinha, dos utensilios e demais equipamentos.

Copeiro — E o trabalhador que executa o trabalho de limpeza e tratamento das loucas, vidros e
outros utensilios de mesa, cozinha e equipamento usado no servico de refeicdes, por cuja
conservacdo é responsavel; coopera na execucdo de limpeza e arrumacdes da seccdo; pode

substituir o cafeteiro nas suas faltas e impedimentos

Jardineiro — E o trabalhador que se ocupa do arranjo e conservacdo dos jardins, piscinas,

arruamentos e demais zonas exteriores dos estabelecimentos.
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Os periodos de estagio para os trabalhadores da hotelaria sdo os constantes do quadro seguinte:

Categorias Duragdo
Cozinheiro ............. ..., Trés anos.
Pasteleiro . ............. ..., Trés anos.
Recepcionista ....................... Dois anos.
Porteiro ............coiiiiiann.. Dois anos.
Barman .......... ... ... ... ... ..... Dois anos.
Controlador ......................... Dois anos.
Controladordecaixa .................. Um ano.
Controlador de room-service ........... Um ano.
Despenseiro .. ............cooeuunn.n.. Um ano.
Cavista.........ooiiiiiiiii ... Um ano.
Cafeteiro ..........ccoviiiiinnnn.. Um ano.
Empregadodebalcao ................. Um ano.
Empregadode snack .................. Um ano.
Empregado de balcdo/mesa e de self-service | Um ano.
Categorias Duragdo

Empregadodemesa .................. Um ano.
Empregadode quartos . . ............... Um ano.
Promotordevendas ................... Um ano.
Empregado de lavandaria .............. Seis meses.
Empregado de rouparia ................ Seis meses.
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De seguida, é apresentada a tabela de remuneragdes minimas pecuniérias de base mensais:

(Em euros)
Categonas de estabelecimentos
Niveis
Grupo A Grupo B Grupo C Grupo D
RV o v s s 1300 1250 1150 1 040
AW | 35555 5 NGEEE 58 1155 1125 1035 1015
b, € | | (R 955 925 875 845
WAL v e s SGEER S 860 845 770 750
>, G i LT TR TR LR 825 815 740 720
(Em euros)
Categorias de estabelecimentos
Niveis
Grupo A Grupo B Grupo C Grupo D
XK s s s wesEe 780 769 703 683
[ D, S 705 694 630 620
BN oo o st 624 619 550 545
WH: - w siosn @ e o 586 579 530 508
VI .. 339 530 500 485
W cooarmanarns & cavasm s 500 500 485 485
AW see wmin 5 seess w 500 500 485 485
or................ 485 485 485 485
| | (S — 400 400 400 400
L iconn s o svams o 400 400 400 400

Quando a alimentacdo for prestada em espécie, 0 seu valor pecuniario sera o seguinte:

Refeigdes

Valor convencional

(euros)
Refeigdes completas/més ................... 18,85
Refeigdes avulsas:
Pequeno-almogo ........... ... .. ... ... 0,65
Celasimples ........................... 0,90
Almogo, jantar ou ceia completa ........... 2,50

Fonte: Contrato Coletivo de Trabalho entre a AHRESP e a FETESE
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Anexo |11 — Fotos do Imével

FasyGest

a0 molaileria
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ZasyGest.
v,

Nedanio Swokslwria

Fonte: https://casa.sapo.pt/Palacete-Venda-Sintra-S.Maria-e-S.Miguel,-S.Martinho,-S.Pedro-
Penaferrim-com. Terraco-tem.Varandas,Garagem-56b0e86¢-34¢9-11e7-9bfa-
00155d01eal2.html?pn=5
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Apéndices

Apéndice | — Guido de Entrevista Exploratoria

Projeto Final do Mestrado em Gestédo Hoteleira
Elaboracéo de Hugo Dias

Esta entrevista sera realizada no &mbito de um projeto de final de Mestrado em Gestéo
Hoteleira na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, mais propriamente um

Plano de Negdcios de um hotel na regido de Sintra, exclusiva ao publico gay.

Tem-se como objetivo com esta entrevista, aprofundar o conhecimento do setor
hoteleiro exclusivo ao publico gay, permitindo assim ter uma ideia mais real sobre o
negocio. Assegura-se que os dados e respostas fornecidos através desta entrevista serao

confidenciais, caso o entrevistado assim o exija.
Conceito e Estabelecimento:

1. Como surgiu a ideia de apostar no turismo gay, na regido de Lisboa?

2. Como descreve o conceito do seu hotel?

3. Para abrir este negocio, quais foram as suas principais motivacoes?

4. O porqué do Bairro Alto para a localizacdo deste estabelecimento e ndo outra regido?

5. Na gestdo diaria do seu hotel, quais as principais oportunidades e ameacas que considera
importantes?

6. E quais os pontos fortes e fracos?

7. Comeca-se a ver cada vez mais estabelecimentos vocacionados para o publico gay em
Portugal, no entanto o que torna a experiéncia Unica ao hdspede ao hospedar-se no seu hotel, em
comparagdo com outros?

8. Neste momento tem em vista algum novo projeto direcionado ao publico gay?

9. Caso a resposta a pergunta 8 seja afirmativa, qual é o projeto e onde se localiza?
Investimento Inicial:

10. Agquando a criagéo do seu projeto, qual foi a principal fonte de financiamento?
11. Teve que investir capitais proprios, ou teve que recorrer a um financiamento total?

12. No inicio, quais eram as suas expectativas na recuperacdo do investimento inicial?
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13. Na criacéo do projeto, candidataram-se a algum incentivo Europeu ou do Estado?

Area Comercial / Operagdes:

14. Todos n6s sabemos que o mercado gay, € um mercado em expansdo, mas ainda pouco
explorado, no entanto, quais sdo 0s vossos canais de distribuicdo/reserva? Quais os sites onde o
vosso hotel esté4 presente?

15. Qual o canal por onde recebem mais reservas?

16. Cada vez mais o publico em geral estd mais exigente e pouco fidelizado a um servico ou
produto, no entanto quais sdo as vossas a¢fes para conseguir fidelizar o mesmo?

17. Cada vez mais existe concorrentes em Portugal, deste modo, como estabeleceram a politica
de pricing?

18. Visto 0 mercado gay, ser um mercado em expansdo, mas ainda pouco explorado, como
conseguem captar clientes?

19. Como caracteriza o seu publico-alvo?

20. Quais as nacionalidades mais comuns dos seus héspedes?

21. Qual o tempo médio de estadia?

22. Qual é a vossa taxa media de ocupacdo anual?

23. Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.

extras)? Sdo especializadas?
Outras questdes:

24. Quais as tendéncias na sua opinido para o futuro relativamente ao turismo gay em Portugal?
25. No seu entender, quais sdo os fatores-chave para se ter sucesso neste tipo de negécio em
Portugal?

26. Na gestdo diaria da sua unidade, recorre a servicos de outsourcing? Quais?

27. Em Portugal, todo o processo de licenciamento costuma ser demasiado moroso, deste modo,
quanto tempo demorou o processo de licenciamento? E um processo muito complexo?

28. Cada vez mais Lisboa deixa de ter o problema da Sazonalidade, mas no entanto ainda se

nota um pouco esta questdo. Deste modo, como conseguem combater a sazonalidade?
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Apéndice Il — Entrevista ao My rainbow rooms gay men's guest house

Guido de Entrevista Exploratoria
Projeto Final do Mestrado em Gestédo Hoteleira
Elaboracéo de Hugo Dias

Esta entrevista sera realizada no &mbito de um projeto de final de Mestrado em Gestao
Hoteleira na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, mais propriamente um

Plano de Negdcios de uma Guest House na regido de Sintra, exclusiva ao publico gay.

Tem-se como objetivo com esta entrevista, aprofundar o conhecimento do setor
hoteleiro exclusivo ao publico gay, permitindo assim ter uma ideia mais real sobre o
negodcio. Assegura-se que os dados e respostas fornecidos através desta entrevista serao

confidenciais, caso o entrevistado assim o exija.
A entrevista ao Marc Cunha, realizou-se no dia 2 de Outubro de 2017, pelas 21 horas.
Conceito e Estabelecimento:

1. Como surgiu a ideia de apostar no turismo gay, na regido de Lisboa?

R: Bem, como sabes eu tenho varios negdcios, e a ideia de ter uma guest house gay nao
surgiu propriamente de um sonho, mas por questdes de custos. Eu aluguei um
apartamento no centro de Lisboa muto grande e surgiu ai a ideia de tentar rentabiliza-
lo. Optei assim por alugar os quartos a turistas gays enguanto eu também vivia no
mesmo apartamento, tentando assim que o aluguer dos quartos pagasse as despesas
todas do apartamento inclusive os empregados, podendo assim afirmar que vivo no
centro de Lisboa praticamente gratis.

2. Como descreve o conceito do seu hotel?

R: Eu considero a minha guest house como um sitio acolhedor e fora de preconceitos,
quero com isto dizer que aqui o0 hospede pode fazer praticamente o que quiser, onde
quiser, sem ter olhares homofébicos por perto. Pois aqui s6 vem quem eu quero, ou
seja, gays, como tu sabes muito bem Hugo.

3. Para abrir este negdcio, quais foram as suas principais motivacdes?

R: Como te disse anteriormente isto ndo nasceu de um sonho, mas sim de uma
necessidade de dividir custos e conseguir viver no centro de Lisboa, a um custo nulo e
com qualidade, pois permite-me ter alguns empregados a trabalhar para mim.

4. O porqué do Bairro Alto para a localizagdo deste estabelecimento e ndo outra

regido?
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R: O Saldanha surgiu por mero acaso, eu procurava algo central, perto de uma estacéo
de metro e ai surgiu este apartamento no Saldanha com uma 6timas dimensoes.

Na gestdo diaria do seu hotel, quais as principais oportunidades e ameacas que
considera importantes?

R: As ameacas é 0s outros hotéis, mesmo que ndo sejam vocacionados para gays, pois
com o excesso de hotéis em Lisboa, faz com que exista uma grande competitividade de
precos. Relativamente as oportunidades é a minha localizagdo, simpatia do Staff e os
custos reduzidos que consigo ter.

E quais os pontos fortes e fracos?

R: Praticamente ja os enumerei nas respostas anteriores.

Comega-se a ver cada vez mais estabelecimentos vocacionados para o publico gay
em Portugal, no entanto o que torna a experiéncia Unica ao hospede ao hospedar-
se no seu hotel, em comparagéo com outros?

R: Néo posso dizer que a experiencia do hdspede na nossa guest house seja Unica, pois
nao temos propriamente capacidade para lhe proporcionar, mas posso garantir que
temos quartos acolhedores, e uma staff bastante simpética.

Neste momento tém em vista algum novo projeto direcionado ao publico gay?

R: Temos em vista novos projetos turisticos como novos apartamentos para aluguer a
turistas, mas nao vocacionados para o publico gay, mas sim para um pubico em geral.

Caso a resposta a pergunta 8 seja afirmativa, qual é o projeto e onde se localiza?

R: Adquirimos agora dois apartamentos na graga, e temos previsto adquirir mais uns
tantos até ao inicio do verao, todos para aluguer a turistas em geral.

Investimento Inicial:

10.

11.

12.

13.

Aqguando a criacéo do seu projeto, qual foi a principal fonte de financiamento?

R: Visto o valor ndo ser muito elevado, foi com capitais préprios, alguns meus e outros
dos meus pais dos EUA.

Teve que investir capitais proprios, ou teve que recorrer a um financiamento
total?

R: Como disse anteriormente, foi 100% capitais proprios, cerca de 50 mil euros s6 em
obras.

No inicio, quais eram as suas expectativas na recuperacéo do investimento inicial?

R: Eu nunca planeie em quanto tempo iria recuperar o valor investido, pois nunca foi
uma preocupacdo para mim, visto o objetivo deste negocio ndo era propriamente
ganhar dinheiro, mas sim eu viver em Lisboa com um custo nulo, mas acho que o
recuperei num maximo de 4 anos.

Na criacdo do projeto, candidataram-se a algum incentivo Europeu ou do Estado?
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R: N&o, na altura ainda pouco se falava em incentivos para este tipo de negocio, muito
menos vocacionado para o publico gay.

Area Comercial / Operages:

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Todos nés sabemos que o mercado gay, € um mercado em expansdo, mas ainda
pouco explorado, no entanto, quais sdo 0s vossos canais de distribuicdo/reserva?
Quiais os sites onde 0 vosso hotel esta presente?

R: Quando abrir ao publico ainda ndo estava na Booking, e praticamente tive poucos
clientes, mas nos anos seguintes comecei a estar praticamente sempre cheio por que ja
estava presente na Booking e através de amigos que passavam a palavra, e como sabes
eu nasci e vivi muitos anos nos EUA, por isso tenho muitos amigos e conhecidos gays.
Atualmente estamos na Booking, Expedia, Airbnb,

Qual o canal por onde recebem mais reservas?

R: Em média recebemos de reservas 70% da Booking, 15% Expedia,13% direto e 2%
Airbnb. No entanto praticamos precos iguais em todos os sites.

Cada vez mais o publico em geral esta mais exigente e pouco fidelizado a um
servigo ou produto, no entanto quais sdo as vossas acfes para conseguir fidelizar o
mesmo?

R: N&o temos qualquer tipo de cartbes de pontos ou algo do género. Se o publico
gostar da guest house, ele acaba sempre por voltar, por isso. Na minha opinido isso faz
sentido se tivermos a falar em unidades de grande dimensdo, mas nds somos
pequeninos, por isso...

Cada vez mais existe concorrentes em Portugal, deste modo, como estabeleceram a
politica de pricing?

R: Os nossos precos sdo baseados na concorréncia de hotéis de 3 estrelas e nos eventos
gue possam ocorrer nas redondezas, como o Arraial Pride, ou eventos de verdo que se
faz nas discotecas com Dj’s internacionais. Temos o exemplo agora do Festival
Eurovisdo, que atrai sempre milhares de gays e posso dizer que nos ja estamos 100%
ocupados para essa altura, e como €é l6gico ai subimos bastante os precos.

Visto o mercado gay, ser um mercado em expansdo, mas ainda pouco explorado,
como conseguem captar clientes? k!

R: Através de sites e plataformas onde estamos presentes que sdo vocacionadas ao
publico gay, também através da passa palavra de amigos e hdspedes, e através dos
sites normais de reservas.

Como caracteriza o seu publico-alvo?

R: Nao temos propriamente um publico-alvo, pois temos gente nova como gente mais
velha, e de uma classe média. Apenas podemos afirmar que sdo todos homens gays.

Quais as nacionalidades mais comuns dos seus hospedes?

R: Surgem mais reservas de Franca, Reino Unido, Bélgica, Suica, Irlanda e Brasil.
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21.

22.

23.

Qual o tempo médio de estadia?
R: De 3 noites.

Qual é a vossa taxa média de ocupacdo anual?

R: Tivemos a ver isso esta semana, mas acho que ronda os 65%.

Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes
vs. extras)? Sao especializadas?

R: Permanentemente temos 3 (empregado de quartos “house boy”, empregada que
passa a ferro 3 vezes por semana e a pessoa que trata das reservas a part-time).

Outras questdes:

24,

25.

26.

27.

28.

Quais as tendéncias na sua opinido para o futuro relativamente ao turismo gay em
Portugal?

R: Na minha opinido existe cada vez mais turistas gays em Portugal entre Lisboa e
Porto, pois somos um pais seguro e de mete aberta. Ainda para mais Portugal é barato,
principalmente na noite gay, se formos comprar como Barcelona.

No seu entender, quais sdo os fatores-chave para se ter sucesso neste tipo de
negocio em Portugal?

R: Ter um espago bastante acolhedor e bem organizado, pois o publico gay é bastante
chato com esses aspectos. No entanto temos que ter uma staff bastante simpatica e
liberal.

Na gestdo diéria da sua unidade, recorre a servicos de outsourcing? Quais?

R: S6 na lavandaria, relativamente a roupa de cama e dos hospedes.

Em Portugal, todo o processo de licenciamento costuma ser demasiado moroso,
deste modo, quanto tempo demorou o processo de licenciamento? E um processo
muito complexo?

R: E um processo um pouco complexo, sendo que ha uns anos atras era mais facil mas
moroso, mas confesso que ndo me recordo quanto tempo demorou a ter o
licenciamento.

Cada vez mais Lisboa deixa de ter o problema da Sazonalidade, mas no entanto
ainda se nota um pouco esta questdo. Deste modo, como conseguem combater a
sazonalidade?

R: A Unica hip6tese que temos é em baixar os pre¢os em épocas baixas para tentar pelo
menos ganhar alguma coisa e que o quarto ndo esteja vazio. Nos de inverno temos uma
taxa média de ocupacéo de 30%, no verao é de 100%.
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Apéndice 111 — Inquérito por questionario online
Inquérito por Questionario — Guest House Gay

Este questionario é realizado por um aluno do Mestrado em Gestao Hoteleira da Escola Superior
de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE) no ambito do seu projeto de mestrado e tem como
objetivo analisar a viabilidade de criar e gerir uma unidade de alojamento Guest House, exclusiva
para o publico gay, na zona de Sintra.

Toda a informagéo sera tratada de forma rigorosamente confidencial e os resultados serdao
apresentados de forma agregada a fim de garantir o anonimato dos respondentes. Os dados
obtidos seréo tratados apenas para fins académicos.

Este questionario é dirigido exclusivamente a homens gays, e ndo demora mais de 5 minutos a
ser respondido.

No caso de necessitar de algum esclarecimento adicional, podera enviar um email para:

hugo.mbd@gmail.com
Agradecemos antecipadamente o seu tempo e disponibilidade para participar neste estudo.

*Obrigatério

Parte | - Preferéncias e motivagoes para fazer Turismo

1. Costuma fazer férias? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

2. Quantas vezes por ano costuma passar férias fora da sua residéncia habitual (estadia
de pelo menos 4 noites)? *

Marcar apenas uma oval.

Nunca

1a2vezes
3 a4 vezes
5 a6 vezes

Mais de 7 vezes

3. Quantas vezes por ano costuma passar fins de semana fora da sua residéncia habitual
(estadia de pelo menos 1 ou 2 noites)? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

) 1a2vezes
3 a4 vezes
5 a6 vezes

Mais de 7 vezes
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4. Identifique quais os 3 tipos de Turismo que procura com maior frequéncia. *
Marque todas que se aplicam.

|| soleMar

D Touring (Descobrir as atragées de uma regiao)
|| Natureza e Aventura

| | Golfe

|| Cruzeiros

| | Saude e Bem-Estar

| | Gastronomia e Vinhos

|| Religioso

|| sexual

|| Outro:

5. Habitualmente com quem passa férias? *
Marcar apenas uma oval.

) Sozinho
Com familia
) Com amigos

) Conjuge

Outro:

6. Qual o tipo de unidade de alojamento em que costuma ficar alojado? *
Marque todas que se aplicam.

E] Hotel

|| Aparthotel

|| Aldeamento turistico

|| Estalagem

| | Parque de Campismo
|| Pousada

| | Alojamento Local

[:] Turismo em Espago Rural
|| Residéncia Secundaria
|| Casa arrendada

D Casa de familiares/amigos

[:] Outro:
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7. Qual o grau de importancia que atribui a cada um dos aspectos na escolha de uma
unidade (1 - Nada Importante / 2 - Pouco Importante / 3 - Importante / 4 — Muito
Importante / 5 — Extremamente Importante) *

Marque todas que se aplicam.

Servigo /
Acolhimento
Localizagéo
Preocupacgdes
Ambientais
Prego

Infra-estruturas e
Equipamentos

Higiene
Gastronomia

Facilidades de
acessos

Decoragéo
Conforto
Acessibilidade

mobilidade reduzida

Atividades de
animacgao

Nada
Importante

[l

O OO0 000

Parte II- Guest House

Pouco
Importante

HiN NN .

Importante

OO0 00000

8. Ja ficou alojado em Guest Houses em Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

e

) Sim

-

‘_\ Nao

-

9. Se respondeu afirmativamente a questao anterior, refira por favor qual o periodo médio
da sua estada na(s) Guest House(s):

Marcar apenas uma oval.

-

_J 1 a 2 noites

i :\ 3 a 4 noites

M
( : 5 a 6 noites

) Mais de 7 noites

Muito
Importante

OO 100 0d00000

_;“_: N&o, mas estou a pensar utilizar esse meio de alojamento

Extremamente
Importante

L O O O O e
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10. Tem interesse em hospedar-se numa unidade de alojamento destinada exclusivamente

1.

12.

13.

ao publico gay? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

E-me indiferente

Se respondeu afirmativamente a questao anterior, refira por favor qual o periodo médio
que esta disposto a permanecer numa Guest House destinada exclusivamente ao
publico gay?
Marcar apenas uma oval.

1 a 3 noites

4 a 6 noites

7 a 10 noites

Mais de 10 noites

Neste tipo de alojamento, quais sao as 3 infraestruturas que considera mais
importantes na sua estadia?

Marque todas que se aplicam.

Fetish room
Sauna

Dark room
Cinema

Cabines

Duches coletivos

Banho turco

Outro:

HiEENEEnN

Quais as 3 principais motivagdes que o levam a escolher uma determinada unidade de
alojamento? *

Marque todas que se aplicam.

Precgo da unidade de alojamento
Eventos e festas

Praia

Gastronomia

Descanso

Infra-estruturas

HiENEEEN

Outro:
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14. Indique por favor o prego que esta disposto a pagar por pessoa, por noite, neste tipo
de unidade (quarto duplo / noite com pequeno almocgo incluido): *

Marcar apenas uma oval.
40€ - 50€
51€ - 60€
61€ - 70€
71€ - 80€
B1€ - 90€
Mais de 91€

15. Na sua opinido, qual/quais o(s) meio(s) mais eficaz(es) para promogao desta unidade
turistica? *

Marque todas que se aplicam.

Sites de reservas online

Sites de turismo

Comunicagéo social (imprensa em geral)

Agéncias de viagem

Pacotes de experiéncias (Groupon, Planeo, Odisseias)
Participagéo em eventos e feiras

Posto de Turismo da regido

Pagina do Facebook

Outro:

O OO00000n0m

Parte Il -

16. Ja esteve alojado em unidades exclusivas a gays? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

17. Se respondeu afirmativamente a questao anterior, refira por favor quantos dias ficou
hospedado neste tipo de unidade?

Marcar apenas uma oval.

1 a 3 noites
4 a 6 noites
7 a 10 noites

Mais de 10 noites
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18. Indique por favor o prego que pagou por noite, neste tipo de unidade.
Marcar apenas uma oval.

40€ - 50€
51€ - 60€
61€ - 70€
71€ - B0€
81€ - 90€
Mais de 91€

19. O que o satisfez mais durante a sua estadia?
Marque todas que se aplicam.

| Infra-estruturas

Localizagao

Prego / Qualidade

Exclusividade da unidade para este publico
Atividades

| LI

L]

Outro:

20. De acordo com a sua experiencia neste tipo de unidades, que melhorias sé@o
necessarias de forma a colmatar / satisfazer as necessidades deste publico.

Parte IV - Perfil Sociodemografico do Inquirido

21. ldade *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 20 anos
20 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos
51 a 60 anos

Mais de 61 anos
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22. Indique por favor qual a sua ocupacao/profissao: *
Marcar apenas uma oval.

Estudante

) Estudante / Trabalhador
Desempregado
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem

Reformado / Pensionista

Outro:

23. EstadoCivil *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro

Casado

Unido de facto
Divorciado

Viavo

Separado de facto

Outro:

24. Nacionalidade *

25. Local de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

Norte
) Grande Porto
Centro
) Grande Lisboa
) Alentejo
Algarve
Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira

Outro:
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26. Rendimento Mensal Médio *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 300€
301€ - 600€
601€ - 900€
901€ - 1200€
1201€ - 1500€
1501€ - 1800€
1801€ - 2100€
Mais de 2101€

27. Agradecemos os comentarios e sugestoes que pretenda tecer sobre o conceito de
negécio apresentado — implementagdao de uma Guest House destinada exclusivamente
ao publico gay, na zona de Sintra.

28. Se pretender receber um resumo com os resultados agregados deste estudo, indique
por favor o seu email.

Muito obrigado pela sua disponibilidade e participagao.

E Google Forms
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Apéndice IV — Andlise dos inquéritos online

Os inquéritos por questionario, ajudou a identificar o perfil do nosso potencial cliente e
tentar entender quais as suas preferéncias tanto a nivel de servico, bem como de infraestruturas a

adotar na unidade em questéo.

De seguida, iremos apresentar todos os resultados dos inquéritos realizados online
durante 6 meses.

Parte |

P1. Costuma fazer férias?

HSim

= Nao

Fonte: O Autor
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P2. Quantas vezes por ano costuma passar
férias fora da sua residéncia habitual (estadia
de pelo menos 4 noites)?

M Nunca

B 1a2vezes
3 a4vezes
5a6vezes

H Mais de 7 vezes

Fonte: O Autor

P3. Quantas vezes por ano costuma passar
fins de semana fora da sua residéncia
habitual (estadia de pelo menos 1 ou 2
noites)?

B Nunca

B 1a2vezes
W3 advezes
5a6vezes

H Mais de 7 vezes

Fonte: O Autor
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P4. ldentifique quais os 3 tipos de Turismo

que procura com maior frequéncia.
95

100
0
70 ] 61
60 -
50 -
40 -
30 - 22 20
20 - 9 10 11
10 - 1 3
0 . T T T T - T T
A & Q@ @ ) N & P > &
z@ & k‘\& & &\'\ <<f}' . \(‘\0 ] ‘%o ép &3
N\ <0 © 3 Q& ) N i) e}
g)o z} (} Q)@ . <bQ/ &
>
o&é\' '\)bz 0006\
X e x$
2
Ay &P

Fonte: O Autor

P5. Habitualmente com quem passa férias?

u Sozinho
m C/ Familia
1 C/ Amigos

2 Conjuge

Fonte: O Autor
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P6. Qual o tipo de unidade de alojamento em
qgue costuma ficar alojado?

70
60 -
50 -+
40 -
30 -+
20 - I
. 8 B 4
0 - - || . . -
N N N N
8 8 & ES .c,<°° L & @ "z}@ L Q:’\ &«\0”
v& S & 0@ Q & Qq,cs & & S
& NG & % < P e
e 0 & & > )
N N ?\0 e ) C >
\66 ,bﬂo‘ ®0 (_’\b Q,’bc)
S < & F

Fonte: O Autor

P7. Qual o grau de importancia que atribui a
cada um dos aspectos na escolha de uma
unidade

 Nada Importante

i Pouco Importante

B Importante
Muito Importante

B Extremamente Importante

Fonte: O Autor
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Parte Il

P8. Ja ficou alojado em Guest Houses em
Portugal?

B Sim

1 Ndo, mas estou a pensar
utilizar esse meio de
alojamento

Fonte: O Autor

P9. Se respondeu afirmativamente a questao
anterior, refira por favor qual o periodo
médio da sua estada na(s) Guest House(s):

B 1 a2 noites
m 3 a 4 noites
1 5 a 6 noites

= Mais de 7 noites

Fonte: O Autor
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P10. Tem interesse em hospedar-se numa
unidade de alojamento destinada

exclusivamente ao publico gay?

M Sim
m Nao

i E-me indiferente

Fonte: O Autor

P11. Se respondeu afirmativamente a
guestdao anterior, refira por favor qual o
periodo meédio que estd disposto a
permanecer numa Guest House destinada
exclusivamente ao publico gay?

B 1 a 3 noites
M 4 a 6 noites

7 a 10 noites

= Mais de 10 noites

Fonte: O Autor
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P12. Neste tipo de alojamento, quais sao as 3
infraestruturas que considera mais
importantes na sua estadia?

70
60
50
40
30
20 -
O m T T T T T T T ﬁ—\
Fetish Sauna Dark Room Cinema Cabines Duches Banho Outros
Room Coletivos Turco
Fonte: O Autor
P13. Quais as 3 principais motivagcdes que o
levam a escolher uma determinada unidade
de alojamento?
120
100
80
60
40 I
20
) | I | BRI e
6@ ’b" > RN o ’b‘, 0"9
S Q@)’b e,(&é € «0006\ e{o@(\(’ o &.& Oxié
R <&’ & 2
Ry & G &
Qﬂe <<,4 O

Fonte: O Autor

165



P14. Indique por favor o preco que esta
disposto a pagar por pessoa, por noite, neste
tipo de unidade (quarto duplo / noite com
peqgueno almocgo incluido):

M 40€ - 50€
B 51€ - 60€
H61€ - 70€
[ 71€ - 80€
M 81€ - 90€
B Mais de 91€

Fonte: O Autor

) o S 5 0 NS S
& & @ & L © &
Q . X o
OQ\ & o\\c) o(oo A\’b K@Qc QQQ’\ $®% ('Q\/o 00\'
<) K > >
Q}@ ¥ ) g'b("'b gbe <<;\9® & 06 6°<<
& & & g @ ¥ S 2
& & & oS QO < & N
S (JO Qoe' x@ <& < "b%
e & e ® Q
> "'bo o
R Y &
. \Q Qo
(i.\('
P

P15. Na sua opinido, qual/quais o(s) meio(s)
mais eficaz(es) para promocao desta unidade
turistica?

BNWRAWUM
[cNojoloNoNe]
I N T N T T N T N |
C\o
4

Fonte: O Autor
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Parte 111

P16. Ja esteve alojado em unidades
exclusivas a gays?

HSim

u N3o

Fonte: O Autor

P17. Se respondeu afirmativamente a
questao anterior, refira por favor quantos
dias ficou hospedado neste tipo de unidade?

m 1 a 3 noites
B 4 a 6 noites
= 7 a 10 noites

= Mais de 10 noites

Fonte: O Autor
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P18. Indique por favor o pregco que pagou por
noite, neste tipo de unidade.

m 40€ - 50€
H51€ - 60€
H61€ - 70€
1 71€ - 80€
B 81€ - 90€
B Mais de 91€

Fonte: O Autor

P19. O que o satisfez mais durante a sua
estadia?

H Infra-Estruturas

M Localizagdo

M Preco / Qualidade

[ Exclusividade da Unidade
M Atividades

m Outros

Fonte: O Autor
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Parte IV

P21. Idade

B Menos de 20 anos
m20a30anos
m31a40anos
41 a50anos
B 51a60anos

B Mais de 60 anos

Fonte: O Autor

P22. Indique por favor qual a sua
ocupacado/profissao:

M Estudante

M Estudante / Trabalhador
m Desempregado

[ Trabalhador por conta

propria

B Trabalhador por contra de
outrem

m Reformado / Pensionista

Fonte: O Autor
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P23. Estado Civil

M Solteiro
H Casado

® Unidod

= Divorciado

H Viuvo

m Separado de Facto

e Facto

Fonte: O Autor

P24. Nacionalidade

M Brasil

M Franga
B Hangria
1 Espanha
M Portugal
B Roménia

W USA

Fonte: O Autor
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60

50

40

30

20

10

P25. Local de Residéncia

Jll WI‘ﬁ‘IYa‘L

Norte  Grande Centro Grande Alentejo Algarve Regido Regido  Outros
Porto Lisboa AuténomaAuténoma
dos da
Acores Madeira

Fonte: O Autor

35

30

25

20

15

10

P26. Rendimento Mensal Médio

] T I T I T I T I T . T . T L

Menos de 301€ - 600€601€ - 900€ 901€ - 1201€ - 1501€ - 1801€ - Mais de
300€ 1200€ 1500€ 1800€ 2100€ 2101€

Fonte: O Autor
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Apéndice V — Descricéo detalhada do produto

Outros Servicos e Aspetos Complementares do Produto

Lounge Bar — A unidade ir4 ter um lounge bar, onde server cocktails, vinhos da regido e snack
ligeiros como tostas, sandes, saladas e hambdrgueres. Este ird estar aberto das 7h as 24h.

Room Service — Este servico estara sempre aberto em simultdneo com o lounge bar, sendo que

ird trabalhar cerca de 17 horas por dia, das 7h as 24h.

Pequeno — Almocgo — Este servico serd prestado no lounge bar, e estara disponivel das 7h as
11h. O pequeno almogo sera servido em regime buffet, sendo que o caso o hospede solicite, o

mesmo pode ser servido no quarto, com um custo extra.

Recegdo — A rececdo ira estar aberta das 6.30h as 24h, com um rececionista multilingue. Na
rececdo podera realizar o tipico check-in, check-out, reservar atividades externas ao hotel com
que tenhamos parcerias, solicitar o servigo de despertar, solicitar os servigos do SPA, entre

outros.

Limpeza e Arrumacao — Este servigo é diario, sendo que sempre que possivel € realizado da
parte da manha. Tanto as toalhas como os lencéis apenas sdo mudados sempre que o cliente
solicitar ou no final da sua estadia; se for uma estadia longa, as toalhas sdo mudadas duas vezes

por semana e os lengdis uma vez.

Transfer — A unidade trabalha em parceria com uma empresa local de transportes, que pode ser
solicitada com antecedéncia, transportando assim os hdspedes entre o hotel e o aeroporto ou
estacdo de comboios. Ainda teremos um servigo de transporte dos hospedes aos fins de semana,

para a noite gay de Lisboa gratuito.

Estacionamento — A unidade dispde de parque privado e gratuito para todos os hdspedes ou

clientes que visitem o hotel, com uma capacidade maxima de 20 lugares.

Health Club & Spa — Neste espago estard o ginasio, sala de aulas, balneérios, sauna, jacuzzi,
duches coletivos, piscina interior e piscina exterior. O Health Club & Spa, sera destinado para
clientes que estejam hospedados no hotel, bem como para clientes externos. No entanto, é
importante de salientar o club disponibiliza treinos personalizados com um personal trainer,

bem como massagens tantricas e de relaxamento.
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Apéndice VI - Politica de Gestéo de Pessoas

Processo de Recrutamento e Selecéo

O processo de recrutamento e selegdo dos recursos humanos, € dos mais dificeis e
importantes na implementacdo de um negdcio, visto o sucesso de qualquer negdcio depender
dos seus RH.

Durante este processo, iremos principalmente recrutar pessoas locais, tentando assim
desenvolver a regido, bem como estimular a economia local. Durante este processo, iremos ter
cuidado em escolher colaboradores com formacdo profissional na &rea e que tenham alguma

experiéncia.

Para a divulgacdo dos postos disponiveis, iremos recorrer a anincios de emprego em
sites online especializados, centro de emprego de Sintra e escolas profissionais de turismo e
hotelaria.

O processo de selecdo passara por analisar todos os curriculos enviados, escolher os que
mais se adequam e preenchem os pré-requisitos dos postos disponiveis, e posteriormente 0s
candidatos serdo chamados para provas praticas, bem como para uma entrevista com o0

responsavel dos recursos humanos.

Este projeto pretende ainda apoiar os jovens em formagdo, deste modo serdo criadas
parcerias com as escolas profissionais de turismo e hotelaria, criando assim um programa de

estagios para alunos maiores de 18 anos.
Formacéo

Neste projeto pretendemos valorizar bastante os recursos humanos, visto acreditarmos
que o sucesso do negocio depende particularmente destes. Deste modo, pretendemos apostar
fortemente na formacdo dos nossos colaboradores, para que se sintam motivados e preparados

para executarem um servico de qualidade aos nossos hdspedes.

De acordo com o Contrato Coletivo realizado em 2011 entre a AHRESP e a FETESE,
as empresas sdo obrigadas a oferecer formagao continua aos seus colaboradores, com o0 objetivo

de os valorizar e qualificar para a sua funcdo.

Visto sermos uma unidade pequena e 0s nossos colaboradores serem polivalentes,
iremos apostar fortemente em formagGes continuas independentemente da sua funcdo. Todos 0s

colaboradores terdo formacdo em Seguranca, Higiene e Saude no Trabalho, de HACCP,
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Primeiros Socorros, Extincdo de Incendio, Acolhimento e Atendimento em Hotelaria,

Programas informaticos, e outras fungdes necessarias a cada departamento.
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Apéndice VII — Plano de Operacdes e Processos

Processos

Pequeno Almoco / Bar:

O pequeno almoco, decorre no lounge bar, das 7h as 11h, e por norma esta incluido no
preco pago por noite por quarto e, desta forma, presume-se que todos os hdspedes que estdo
alojados irdo comer no hotel.

Tanto nos pequenos almogos como para o lounge bar, o cliente desloca-se até ao
lounge, o empregado de mesa encaminha-o até a mesa, entrega a ementa e retira-lhe o pedido.
Posteriormente 0 mesmo é entregue ao cliente, caso o cliente ndo queira mais nada, é verificado
se 0 mesmo é hospede ou ndo do hotel, caso seja, é langado 0s seus consumos no quarto, se Ndo
for hospede é lhe apresentado a conta. A figura seguinte apresenta o flowsheet do processo do

pequeno almogo ou lounge bar.

Figura - Flowsheet do Processo do pequeno almogo ou lounge bar

Cliente chega ao Empregad_o Cliente faz o0 seu
| encaminha cliente |—p! Entregar ementa - :
lounge bar 4 mesa pedido
___SIM— y
Verificar se o
cliente ndo | Pedido € entregue | o Pedido é P Empregado
necessita de mais [ ao cliente preparado ‘ regista o pedido
nada
NAO
|
Verifica se é " . )
Levantar mesa > héspede ou NAQ, Cliente efectua > Despedlr do
cliente de fora pagamento cliente

SIM

Confirmar n°® do
quarto do cliente,
para lancar
consumo

Fonte: O Autor
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Check-out:

O horario habitual para realizacdo do check-out é até as 12.30h. O hdspede dirige-se a
rececdo, o rececionista verifica as contas do cliente, caso existam consumos sdo cobrados ao
cliente e esta feito o check-out, caso ndo existam valore em divida o check-out fica concluido de
imediato. Posteriormente € enviado um questiondrio de satisfacdo ao cliente via e-mail que sera

anonimo e confidencial. Na figura seguinte apresentamos o flowsheet do processo de check-out.

Figura - Flowsheet do Processo de check-out

. . N Recepcionista )
Cliente dirige-se a verifica as contas Cliente deve ao | S| Apresentar a
~ _—_— _ - 5 _NL -
recepgao do cliente hotel? conta ao cliente
0O
K/‘N’A/ i
. - Cliente necessita Recepcionista .
Registar o D AO | de mais alauma | entrega a factura | Cliente efectua
check-out > a9 o dos consumos ao [ pagamento
coisa? .
cliente
F ~—SIM
N P——
. Enviar por e-mail . Recepcionista
Despedir do : s O cliente faz o )
cliente L O |nq_uer|t(3 de pedido L p| atende 0 pedido
satisfacao do cliente

Fonte: O Autor
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Room Service:

Visto ndo termos restaurante, este servico funciona todos os dias das 7h as 24h, onde

pode ser servido o pequeno almogo ou snack como tostas, sandes e saladas. Quando o cliente

pretende este servico, deve ligar para a rece¢do e fazer o seu pedido (a ementa encontra-se no

quarto). O pedido é langado na conta do quarto do hdspede e é enviado para a cozinha, e

posteriormente entregue no quarto. A loica é levantada quando o cliente liga para o quarto a

dizer que terminou a refeicdo ou uma hora depois de a mesma ser entregue. A figura seguinte

apresentamos o flowsheet do processo de Room Service.

Figura - Flowsheet do Processo de Room Service

Cliente verifica no
quarto a ementa
disponivel para

room-service

Efectua o pedido
por telefone para
a recepgao

— >

Recepcionista
regista o pedido
no guarto

Pedido enviado
para a cozinha

!

Empregado
entrega esse
comprovativo na
recepcao

Pedir assinatura
do cliente no
comprovativo de
room-service

-

Pedido é entregue
ao cliente no
guarto

Pedido e
preparado

!

Recepcionista
arquiva o
comprovativo

Fonte: O Autor
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Apéndice VIII — Investimento

Os mapas apresentados de seguida, demonstram detalhadamente todos os célculos do

investimento do projeto.

e AreaPublica Privada

Descrigio Q. €SIVA | €CIVA o 1o Total VA Fornecedor
I 1458,53
Quarto Completo 12 1185,80 € € € € 3272,80€ Moveistore
Colchéo 12 201,60€ | 24797€ | 2419,22€ | 297564€ | 556,42€ Moveistore
Edreddo 24 65,03 € 79,99€ | 1560,78€ | 1919,76€ | 358,98 € IKEA
Almofadas
decoragao 36 13,78 € 16,95 € 496,10 € 610,20 € 114,10 € Santo Contestavel
Almofadas dormir 24 8,12€ 9,99€ 194,93 € 239,76 € 44,83 € IKEA
Capa de Edredao,
Lengois e Fronhas 36 108,13€ | 133,00€ | 3892,68€ | 4788,00€ | 89532¢€ ZARA Home
Candeeiro de mesa
de cabeceira 24 61,71 € 75,90 € 1480,98€ | 1821,60€ 340,62 € Joao Lopes lluminagédo
Candeeiro de teto 12 40,57 € 49,90 € 486,83 € 598,80 € 111,97 € Jodo Lopes lluminagédo
Televisao 42" 12 24309€ | 299,00€ | 2917,07€ | 3588,00€ | 670,93€ Worten
Sistema de Som 12 130,07€ | 159,99€ | 1560,88€ | 1919,88€ | 359,00 € Worten
Roupeiro Standard 12 146,33 € 179,99€ | 1756,00€ | 2159,88€ 403,88 € Moveistore
Cofre 12 30,89 € 37,99 € 370,63 € 455,88 € 85,25 € LeroyMerlin
Minibar 12 73,16 € 89,99 € 877,95€ | 1079,88€ | 201,93€ Worten
Candeeiro de pé 12 121,94 € 14999 € | 1463,32€ | 1799,88€ 336,56 € Jodo Lopes lluminagédo
Cadeiréo de apoio 12 157,72 € 19400€ | 1892,68€ | 2328,00€ 435,32 € Decor Design
Cortinados 36 32,51¢€ 39,99€ | 1170,44€ | 143964€ | 26920€ Santo Contestavel
Toalha de maos 72 4,87 € 599 € 350,63 € 431,28 € 80,65 € ZARA Home
Toalha de banho 72 8,12€ 9,99€ 584,78 € 719,28 € 134,50 € ZARA Home
Tapete casa de
banho 36 8,12€ 9,99 € 292,39 € 359,64 € 67,25 € ZARA Home
Piacaba 12 3,08 € 3,79€ 36,98 € 4548 € 8,50 € IKEA
Secador de cabelo 12 16,18 € 19,90 € 194,15 € 238,80 € 44,65 € Todoparatuhotel
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Roupéo 72 18,69 € 2299€ | 134576€ | 165528 € 309,52 € ZARA Home
3000,00
Decoragéo Geral 1 2439,02€ € 2439,02€ | 3000,00€ | 560,98€ | Diversos Fornecedores
Baloico Erotico 4 121,14 € 149,00 € 484,55 € 596,00 € 11145€ Shopmania
Sofa tantrico 4 195,12 € 240,00 € 780,49 € 960,00 € 179,51 € Sofastorresvedras
Varao 4 80,49 € 99,00 € 321,95 € 396,00 € 74,05 € Shopmania
Sanita 14 81,29 € 99,99€ | 1138,10€ | 1399,86€ 261,76 € LeroyMerlin
Banheira
Hidromassagem 12 405,69 € 49900€ | 4868,29€ | 5988,00€ | 1119,71€ LeroyMerlin
Lavatério 14 470,73 € 579,00€ | 6590,24€ | 8106,00€ | 151576€ LeroyMerlin
Aquecedor de
Toalhas 12 121,14 € 149,00€ | 1453,66€ | 1788,00€ 334,34 € LeroyMerlin

57 651,04

70 910,78
€

3

13 259,74 €

Fonte: O Autor

e AreaPUblica Comum

Total

Descricao Qtd. € S/IVA € C/IVA S/IVA Total IVA Fornecedor
Sala Comum
Sofa 3 270,33€ | 332,50€ | 810,98¢€ 997,50 € 186,52 € Conforama
Mesa de Apoio 3 85,37 € 105,00 € 256,10 € 315,00 € 58,90 € DecorDesign
Poltronas 4 202,44€ | 249,00€ | 809,76 € 996,00 € 186,24 € Conforama
Estantes 1 104,88€ | 129,00€ | 104,88€ 129,00 € 2412 € Conforama
Armério para Tv 1 405,69€ | 499,00€ | 40569€ 499,00 € 93,31€ Conforama
TV 1 405,69€ | 499,00€ | 40569€ 499,00 € 93,31€ Worten
Candeeiros de Pé 3 121,94 € 149,99 € 365,83 € 449,97 € 84,14 € Jodo Lopes lluminagédo
Candeeiro de
Mesa 3 61,71€ 75,90 € 185,12 € 227,70 € 42,58 € Jodo Lopes lluminagao
Candeeiro de Teto 3 40,57 € 49,90 € 121,71 € 149,70 € 27,99 € Jodo Lopes lluminagédo
1.000,00
Decoragdo Geral 1 813,01 € € 813,01€ | 1000,00 € 186,99 € Diversos Fornecedores
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Restaurante / Bar

orredores

Mesas de
Refeicdes 12 47,97 € 59,00 € 575,61€ 708,00 € 132,39 € IKEA
Cadeiras 24 4715€ 5799€ | 113151€ | 1391,76€ | 260,25€ Area
Atoalhados 36 8,12€ 9,99€ 292,39 € 359,64 € 67,25 € Santo Contestavel
Servico de pratos
+ talheres 48 16,25 € 19,99 € 780,10 € 959,52 € 179,42 € Makro
Decoragéo Geral 1 243,90 € 300,00 € 243,90 € 300,00 € 56,10 € Diversos Fornecedores
Candeeiros de teto 4 40,57 € 49,90 € 162,28 € 199,60 € 37,32 € Jodo Lopes lluminagdo
Copos 48 3,24 € 399€ 155,71 € 191,52 € 35,81 € Viva
Espago Exterior
Espreguicadeiras 24 56,90 € 69,99 € 1365,66€ | 1679,76 € 31410 € LeroyMerlin
Chapéus de Sol 6 121,95 € 150,00 € 731,71 € 900,00 € 168,29 € Espaco Casa
Conjunto Lounge 3 194,31 € 239,00 € 582,93 € 717,00 € 134,07 € LeroyMerlin
Conjunto de
refeicbes 8 48,77 € 59,99 € 390,18 € 479,92 € 89,74 € LeroyMerlin
Decoracéo Geral 1 487,80 € 600,00 € 487,80 € 600,00 € 112,20 € Diversos Fornecedores
Bicicletas 6 96,75 € 119,00 € | 580,49€ 714,00 € 133,51 € Decathlon
Estantes 4 104,88 € 129,00 € 41951 € 516,00 € 96,49 € Conforama
Candeeiro de teto 2 40,57 € 49,90 € 81,14 € 99,80 € 18,66 € Jodo Lopes lluminagdo
Decoracéo Geral 1 162,60 € 200,00 € 162,60 € 200,00 € 37,40 € Diversos Fornecedores

3

17 628,49
3

Candeeiros de teto 5 40,57 € 49,90 € 202,85 € 249,50 € 46,65 € Jodo Lopes lluminagdo
Candeeiros de
mesa 4 61,71 € 75,90 € 246,83 € 303,60 € 56,77 € Jodo Lopes lluminagédo
Mesas de apoio 4 283,74 € 349,00€ | 113496€ | 1396,00€ 261,04 € DecorDesign
Decoragéo Geral 1 325,20 € 400,00 € 325,20 € 400,00 € 7480 € Diversos Fornecedores

3296,38 €

14 332,11

Fonte: O Autor
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Descrigao

Area de Servico

Qtd. € S/IIVA

€ C/IVA

Total
S/IVA

Total C/IVA

Recepgao e Office

Total IVA

Fornecedor

Acessorios de Limpeza

Secretéria 1 104,88 € 129,00 € 104,88 € 129,00 € 2412 € Velharias de Janas
Balcdo 1 40569€ | 499,00€ | 40569¢€ 499,00 € 93,31€ Conforama
Cadeira Escritorio 2 81,29 € 99,99 € 162,59 € 199,98 € 37,39 € Conforama
Cadeiras 4 60,97 € 74,99 € 243,87 € 299,96 € 56,09 € Jodo Lopes lluminagao
Candeeiros Mesa 2 61,71 € 75,90 € 123,41 € 151,80 € 28,39 € Jodo Lopes lluminagao
Candeeiros Teto 2 40,57 € 49,90 € 81,14 € 99,80 € 18,66 € Worten
Computador 2 283,74€ | 349,00€ | 567,48¢€ 698,00 € 130,52 € Worten
Impressora 1 60,89 € 74,90 € 60,89 € 74,90 € 14,01 € Conforama
Armério + Estante 3 19431€ | 239,00€ | 58293€ 717,00 € 134,07 € Worten

Aspirador 2 73,16 € 89,99 € 146,33 € 179,98 € 33,65 € Nisbets
Carro room
service 1 154,23 € 189,70 € 154,23 € 189,70 € 35,47 € Nisbets
Carro cesto de
roupa 1 40,16 € 4940 € 40,16 € 4940 € 924 € Todoparatuhotel
Carro
transportador
bagagem 1 150,41 € 185,00 € 150,41 € 185,00 € 3459 € Todoparatuhotel
Carrinho de
limpeza 1 177,97 € 218,90 € 177,97 € 218,90 € 40,93 € Makro

1489,00
Fogdo a gas 1 1210,57 € € 1210,57€ | 1489,00€ 278,43 € Makro
Fritadeira 1 28455€ | 350,00€ | 284,55€ 350,00 € 65,45 € Makro
2 590,00
Forno a gas 1 2 105,69 € € 2105,69€ | 2590,00 € 484,31 € Makro
1490,00
Armario frigorifico 2 1211,38 € € 242276 € | 2980,00 € 557,24 € Makro
Méquina de lavar
a loiga 1 40569€ | 499,00€ | 40569¢€ 499,00 € 93,31 € Makro
Faqueiro e Loigas 1 568,29 € 699,00€ | 568,29 € 699,00 € 130,71 € Makro
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Diversos ‘ 1 ‘ 650,41 € ‘800,00€‘ 650,41 € ‘ 800,00 € ‘ 149,59 € ‘ Makro

‘ Equipamentos
Bancadas
Diversas 3 365,85 € 450,00€ | 1097,56 € 1 350,00 € 252,44 € Makro

11 747,50

€ 1444942€ 2701,92€

Fonte: O Autor recorrendo a dados de fornecedores

e Area Técnica

Total

Descrigao Qtd. € S/IVA € C/IVA S/IVA Total C/IVA Total IVA Fornecedor
1.850,00
Painéis Solares 2 1504,07 € € 3008,13€ | 3700,00€ 691,87 € Marla
4999,00
Caldeira a pellets 1 4 064,23 € € 4064,23€ | 4999,00€ 934,77 € LeroyMerlin
Recuperador de 2 699,00
calor pellets 1 2194,31€ € 219431€ | 2699,00 € 504,69 € LeroyMerlin

9266,67€‘ 11398,00€ 2131,33€ ‘

Fonte: O Autor

e Valores de Equipamentos Basicos e Administrativos

Resumo: Equipamento basico € S/IVA

Decoragao de interiores 11431,89 €
Mobiliario 28 428,57 €
Colchoaria e cobertores 8067,61€
Roupas brancas e atoalhados 2 573,56 €
Maquinas, aparelhos e utensilios de uso especifico 28 021,79 €
Televisores 3322,76 €
81 846,19 €
Resumo: Equipamento administrativo € S/IVA
Computadores 628,37 €
Mobiliario de escritério 1 256,08 €

1884,46 €

Fonte: O Autor recorrendo a dados de fornecedores
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e Valores das Obras

PISO m2 €/ m2 3
ZONA DE SERVICO -1 126,8 1 250,00 € 158 500,00 €
ZONA DE PUBLICO 0 126,8 1 250,00 € 158 500,00 €
PISO DE ALOJAMENTO 1
PISO DE ALOJAMENTO 2 380,4 1 250,00 € 475 500,00 €
PISO DE ALOJAMENTO 3
TOTAL 634 792 500,00 €

INVESTIMENTO

TOTAL

C.CIVIL 15,00% 118 875,00 €
ARQUITECTURA 30,00% 237 750,00 €
ELETRICIDADE 12,00% 95 100,00 €
SEGURANCA INC. 8,00% 63 400,00 €
AVAC + GTC 24,00% 190 200,00 €
AGUAS E ESGOTOS 8,00% 63 400,00 €
OUTROS 3,00% 23 775,00 €

792 500,00 €

Fonte: O Autor recorrendo a dados de fornecedores

¢ Investimento em Ativos Intangiveis

Investimentos Ativos Intangiveis Descrigao €
Plataforma Online Software de Gestédo 7 850,00 €
Despesas de Implementacao e .
Desenvolvimento Projetos ¢ Estudos 39 625,00 €
Constituigdo da Sociedade 1 350,00 €
Despesas de Constituicao
Licengas e Alvaras 1 000,00 €

TOTAL

49 825,00 €

Fonte: O Autor recorrendo a dados de fornecedores

183




e Tabela relativa a Taxa de Depreciacéo

Taxas de Depreciagoes e amortizagdes

Propriedades de investimento

Edificios e Outras construgdes 4,00%
Outras propriedades de investimento 20,00%
Ativos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construcdes 10,00%
Equipamento Basico 12,50%
Equipamento de Transporte 25,00%
Equipamento Administrativo 20,00%
Equipamentos bioldgicos 20,00%
Outros ativos fixos tangiveis 20,00%

Ativos Intangiveis

Projetos de desenvolvimento 33,333%
Programas de computador 33,333%
Propriedade industrial 20,000%
Outros ativos intangiveis 33,333%

Fonte: Elaboracdo Automatica do Modelo de Plano de Negdcio

e Mapa de Depreciacdes por Tipo de Ativo

Depreciagoes & Amortizagoes acumuladas 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis 143 110 314 843 486 575 658 308 824 311 988 855
Ativos Intangiveis 26 375 58 025 89675 94 950 94 950 94 950
TOTAL 169 485 372 868 576 250 753 258 919 261 1083 805

Fonte: Elaboragcdo Automatica do Modelo de Plano de Negdcio
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Apéndice IX - Vendas

e Taxas de Ocupagao

TAXAS DE OCUPACAO

JANEIRO
FEVEREIRO

HOTEL

PROJETO

2019 (1°
ANO)

ENCERRADO

53,3%

66,5%

72,7%

JUNHO

73,2%

JULHO

82,3%

AGOSTO

93,0%

SETEMBRO

85,4%

OUTUBRO

83,2%

NOVEMBRO

54,7%

DEZEMBRO

31,2%

TAXA OCUPACAO MEDIA ANUAL

69,6%

NOTA: Assume-me que 0
hotel abriu ao publico em
margo de 2019. A taxa de
ocupagao do hotel deste
projeto, foi baseada na taxa
de 2016 de um hotel
semelhante ao nosso, sendo
que com somos um hotel

novo no mercado,

assumimos - 5,5% no 1°
ano.

Fonte: O Autor

TAXA DE OCUPACAO MEDIA 2019
Variacao quanto a taxa_ de_ocupagao anual -1,3% 1,2% 4,2% 7.2% 10,2% 13,2%
de um hotel, no seu primeiro ano
Taxa de Ocupacdo Média Anual 69,6% | 72,0% 75,0% | 78,0% | 81,0% 84,0%
NUmero de Quartos ocupados 2554 3153 3285 3416 3547 3679
NUmero de Quartos Potenciais 3672 4380 4380 4380 4380 4380

Fonte: O Autor
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Nas tabelas apresentadas, podemos verificar a taxa de ocupac¢do do 1° ano de atividade,

sendo que a mesma apenas abriu em marco de 2018. Podemos também observar as taxas de

ocupacao dos seguintes anos e a sua variagao.

e Pregos

Os pregos foram estipulados de acordo com os valores da concorréncia e os valores que 0

mercado estava disposto a pagar, valores esses adquiridos através dos inquéritos online

realizados. E importante salientar que nos precos apresentados ndo consta o IVA, e 0s mesmos

tém um crescimento de 4% ao ano.

PRECOS MEDIOS POR ANO 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Standard 106,60 € 110,87 €| 11530€| 119,91€| 124,71€| 129,70¢€
Fetish Room 132,08 € 137,36 € | 14285€| 14857€ | 15451€| 160,69 €
Prego médio ponderado 115,09 € 119,70€ | 12449€| 12947€ | 13464€| 140,03 €
Crescimento do preco do quarto 4% 4% 4% 4% 4% 4%

e Vendas de Alojamento por Canal

Fonte: O Autor

VEND'?EA:E';%';VC:SNA" % E'E.E;ig 2022 2023 2024
(S/IVA)
Canal Direto 40%
Standart 66,7% | 106,60 € 681 | 841| 876| 9i1| 946| 981
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 341 | 420| 438| 455| 473| 491
Total Canal Direto 1022 | 1261 | 1314 | 1366 | 1419 | 1472
Canal Indireto B2B 15%
Standard 66,7% | 106,60 € 255 |  315| 328| 342 355| 368
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 128| 158 | 164| 171| 177| 184
Canal Indireto B2C 45% 1022 | 1261 | 1314
Standard 66,7% | 106,60 € 766 | 946 | 985| 1025| 1064 | 1104
Fetish Room 33,3% | 132,08 € 383 | 473| 493| 512 532| 552
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Total Canal Indireto (B2B
+ B2C) 2554 | 3153 | 3285 | 2050 | 2128 | 2207

TOTAL VENDAS | 100% 3575 | 4415 | 4598 | 3416 | 3547 | 3679

Fonte: O Autor

e Vendas de Comidas, Bebidas e Loja

VENDAS DE

COMIDA

Correspondén
cia as vendas
de

Alojamento 9% 9% 9% 9% 9% 9% 9%

Refeicoes
Ligeiras 75% | 19840,55€ | 25476,73€ | 27599,91€ | 29852,20€ | 32240,50€ | 34772,10€

Room Service 13% 3439,03 € 4 415,97 € 4 783,99 € 5174,38 € 5588,35 € 6 027,16 €

Minibar 12% 3174,49 € 4 076,28 € 4 415,99 € 4 776,35 € 5 158,48 € 5 563,54 €
Total 100% 26 454,07 € 33 968,97 € 36 799,89 € | 3980293 € 42 987,33 € 46 362,80 €
VENDAS DE

BEBIDAS

Correspondén

cia as vendas

de

Alojamento 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%

Bar 75% 26 454,07 € 33 968,97 € 36 799,80€ | 3980293 € 42 987,33 € 46 362,80 €
Minibar 13% 4 585,37 € 5 887,95 € 6 378,65 € 6 899,17 € 7 451,14 € 8 036,22 €
Room Service 12% 4 232,65 € 5 435,03 € 5 887,98 € 6 368,47 € 6 877,97 € 7 418,05 €
Total 100% 35 272,09 € 45 291,96 € 49 066,51 € | 53 070,57 € 57 316,44 € 61 817,07 €
VENDAS DA

LOJA

Correspondén

cia as vendas

de

Alojamento 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7%
Produtos 100% 20 575,39 € 45 291,96 € 49 066,51 € | 53 070,57 € 57 316,44 € 61 817,07 €
Total 100% 20 575,39 € 26 420,31 € 28622,13€ | 30957,83 € 33 434,59 € 36 059,96 €

Fonte: O Autor
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Atividades Vendidas em Quantidades

Para a definicdo das quantidades vendidas em termos de atividades, assumimos que em

média 30% dos hospedes recorrem a este tipo de atividades externas ao hotel, mas que podem

ser reservados diretamente na rececdo. O valor dos 30% € um valor médio e foi-nos fornecido

por um hotel semelhante ao nosso. E importante salientar que nos precos apresentados nio

consta o IVA.

comissdo de 15% das atividades vendidas.

PVP c/

Visto estas atividades ndo serem praticadas pela unidade, o hotel apenas recebe uma

ATIVIDADES IVA 2020

Correspondéncia

as vendas de 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30%

Alojamento

Passeio de Moto

4 (1hora) 37,50 € 20% 153,23256 189,1941 | 197,0781 204,9621 212,8461 220,7301

Passeios de Jipe

(8horas) 80,00 € 20% 153,23256 189,1941 | 197,0781 204,9621 212,8461 220,7301

Passeio a Cavalo

(3 horas) 50,00 € 20% 153,23256 189,1941 | 197,0781 204,9621 212,8461 220,7301

Tour Turistica

Sintra (8 horas) 65,00 € 20% 153,23256 189,1941 | 197,0781 204,9621 212,8461 220,7301

Tour Turistica

Sintra/Cascais (8

horas) 74,00 € 20% 153,23256 189,1941 | 197,0781 204,9621 212,8461 220,7301
Total ao ano 100% 766,1628 945,9705 | 985,3905 1024,8105 | 1064,2305 1103,6505

VOLUME PVP c/
ATIVIDADE IVA
Passeio de Moto 5 746,22 7 094,78 7 390,43 | 7 686,08 7 981,73 8 277,38 8 573,03
4 (1hora) 37,50 € € € € € € € €
Passeios de Jipe 12 258,60 15 135,53 15 766,25 | 16 396,97 17 027,69 | 17 658,41 18 289,13
(8horas) 80,00 € € € € € € € €
Passeio a Cavalo 7 661,63 9 459,71 9 853,91 | 10 248,11 10 642,31 | 11 036,51 11 430,71
(3 horas) 50,00 € € € € € € € €
. 65,00 €
Tour Turistica 9 960,12 12 297,62 12 810,08 | 13 322,54 13 835,00 | 14 347,46 14 859,92
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Sintra (8 horas) € € € € € € €
Tour Turistica

Sintra/Cascais (8 11 339,21 14 000,36 14 583,78 | 15 167,20 15 750,61 | 16 334,03 16 917,44

horas) 74,00 € € € € € € € €

46 965,78 57 987,99 60 404,44 | 62 820,88 65 237,33 | 67 653,78 70 070,22

Total ao ano € € € € € € €

COMISSOES
(15%)

Passeio de Moto 861,93 1 064,22 1 108,56 1152,91 1197,26 1241,61 1 285,95 1 330,30
4 (1hora) € € € € € € € €
Passeios de Jipe 1 838,79 2 270,33 2 364,94 2 459,55 2 554,15 2 648,76 2 743,37 2 837,98
(8horas) € € € € € € € €
Passeio a Cavalo 1 149,24 1 418,96 1 478,09 1537,22 1 596,35 1 655,48 1714,61 1773,74
(3 horas) € € € € € € € €
Tour Turistica 1 494,02 1 844,64 1921,51 1 998,38 2 075,25 2 152,12 2 228,99 2 305,86
Sintra (8 horas) € € € € € € € €

Tour Turistica
Sintra/Cascais (8 | 1 700,88 2 100,05 2 187,57 2 275,08 | 2 362,59 2 450,10 2 537,62 2 625,13
horas) € € € € € € € €
7 044,87 8 698,20 9 060,67 9423,13 | 9785,60 10 148,07 | 10 510,53 10 873,00
Total ao ano € € € € € € € €

Fonte: O Autor
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Apéndice X - CMVMC, FSE, Gasto com Pessoal e Ponto Critico
e Mapade CMVMC

Em relacdo ao mapa de CMVMC os produtos de consumo gratuito do hdspede, considera-se

todos 0s amenities e outros produtos que estdo no quarto como oferta ao hdspede. Na rubrica de

produtos para venda ao cliente, incluimos todos os produtos de F&B e de produtos para venda

na loja que se encontra dentro da unidade. Em relacdo aos produtos de consumo interno foram

considerados produtos de limpeza e outros necessarios para o funcionamento correto da

unidade.

As percentagens na margem bruta, foram fornecidas por um hotel semelhante ao nosso.

CMvVMC

MERCADO NACIONAL
Produtos Consumo Gratuito do Héspede
Produtos para Venda ao Cliente
Produtos Consumo Interno

TOTAL CMVMC

IVA

TOTAL CMVMC + IVA

Margem
Bruta

8,00%

30,00%
5,00%

23,00%

2019

62902
23515
24 690
14 697

62902

14 468

77 370

2020

80771
30195
31704
18872
80771

18 577

99 348

2021

87 502
32711
34 347
20 445

87 502

20 126

107 628

2022

94 643
35 381
37149
22113
94 643

21768

116 411

2023 2

102 215
38211
40122
23882

102 215

23509

125724

Fonte: O Autor
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110 241
41212
43272
25757

110 241

25 355
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e Mapade FSE

Para os calculos desta rubrica, foi essencial definir todos os custos individuais, utilizando

varias unidades diferentes de contabilizagdo, como €/més; €/ano; % Vendas Aloj., Com. E Beb;
€/50%# Ocup; €/Kg/80%#Ocup; %Vendas; €/hora. Todos estes valores foram definidos de
acordo com valores disponibilizados de possiveis fornecedores; outros pela empresa onde

atualmente trabalho, que requer alguns destes servigos externos; valores de mercado

encontrados em websites e valores fornecidos por um hotel semelhante ao nosso. Os valores

sofrem um aumento de 2% ao ano, de acordo com a inflacdo do mercado.

Administrativo

Unidade

Operacionais

Contabilidade €/més 350,00 €
Seguros €/ano 1 000,00 €
TelecomunicagOes €/més 220,00 €
Software €/més 250,00 €
Utensilios de Escritorio €/més 75,00 €
Comunicacao €/més 250,00 €
Despesas de Representacao €/ano 500,00 €

% Vendas Aloj., Com. E

Eletricidade Beb. 1,7%

) % Vendas Aloj., Com. E

Agua Beb. 1,3%
% Vendas Aloj., Com. E

Gas Beb. 1,0%

ManutengOes Pontuais €/50%# Ocup. 18,00 €

Lavandaria €/Kg/80%#0Ocup. 1,35 €

Ferramentas e Utensilios de desgaste rapido %Vendas 1,5%

Jardinagem (3 horas por semana) €/hora 18,00 €

Formacao Pessoal €/hora 45,00 €

TOTAL

Fonte: O Autor
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Subcontratos

Servigos especializados
Trabalhos especializados
Publicidade e propaganda
Contabilidade
Software
Conservagéo e reparagéo

Materiais

Ferramentas e utensilios de desgaste

rapido
Material de escritorio
Energia e fluidos
Eletricidade
Gés
Agua
Servigos diversos
Lavandaria
Jardinagem
Formagéo
Comunicacéo
Seguros
Despesas de representacdo

Outros servigos

Tx
IVA

23,0%

23,0%
23,0%
23,0%
23,0%
23,0%

23,0%
23,0%

23,0%
23,0%
6,0%

23,0%
23,0%
23,0%
23,0%

23,0%
23,0%

TOTAL FSE

CF
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

15,0%

100,0%

15,0%
20,0%
15,0%

10,0%
100,0%
100,0%

20,0%
100,0%

20,0%
100,0%

cv

85,0%

100,0%

85,0%
80,0%
85,0%

90,0%

80,0%

80,0%

Valor
Mensal

250,00 €
350,00 €
250,00 €
268157 €

444,58 €
75,00 €

503,86 €
296,39 €

385,30 €

563,13 €
180,00 €
131,25€
250,00 €
1000,00 €
500,00 €
100,00

2019

2500,00
3500,00
2500,00
32178,84

5334,94

750,00

6 046,27
3 556,63

4 623,62

6 757,56
2160,00
1575,00
2500,00
10 000,00
6 000,00
1000,00

90982,8

2020

3060,00
4284,00
3060,00
39730,76

6 850,46

918,00

7763,85
4 566,97

5937,06

8 343,46
2592,00
1606,50
3 060,00
12 240,00
6 120,00
1224,00

111 3571

2021

3121,20
4 369,68
3121,20
41 386,40

7421,36

936,36

8410,88
4947,58

6 431,85

8 691,14
2643,84
1638,63
3121,20
12484,80
6242,40
124848

116 217,0

2022

3183,62
4457,07
3183,62
30744,32

8 026,98

955,09

9097,25
5351,32
6 956,72

6 456,31
2696,72
167140
3183,62
12734,50
6 367,25
127345
106 339,2

2023

324730
4 546,22
324730
31926,92

8 669,17

974,19

9 825,06
577945

7513,28

6704,65
2750,65
1704,83
3247,30
12 989,19
649459
1298,92

110 919,0

Fonte: O Autor

O mapa acima demonstra os valores totais de FSE registados por ano, tanto custos fixos

como varidveis, sendo que podemos verificar que na sua maioria 0S mesmos sao variaveis e

estdo afetos as vendas de alojamento. Deste modo, este valor vai tendo um aumento todos 0s

anos, de acordo com o aumento da taxa de ocupacéo.
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2024

331224
463714
331224
33109,52

9349,90

993,67

10 596,55
6233,27

8103,25

6 953,00
2 805,66
1738,93
3312,24
13 248,97
6624,48
1324,90

115 656,0



e Mapa de Gastos ¢/ Pessoal

De acordo com ja abordado anteriormente no subcapitulo Estruturas de Gestdo e
Planeamento de Necessidades de Recursos Humanos, o hotel ird possuir apenas 6 funcionarios
fixos, e 2 estagiarios. Os salarios pagos a cada trabalhador, vdo de acordo com os valores
apresentados em anexo (Organizacdo, Estrutura e Recursos), que correspondem ao salario
minimo por cada categoria, estipulados no Contrato Coletivo entre a AHRESP e a FETESE,

com um aumento de 2% ao ano.

Nas tabelas seguintes podemos encontrar o quadro de pessoal e as respetivas renumeracdes

mensais e anuais (incluindo subsidios).

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Nivel XV - Diretor Geral / 1 1 1 1 1 1
Gerente
Motorista 1 1 1 1 1 1
Nivel IX - Rececionista de 12 1 1 1 1 1 1
Nivel VIII - Empregado de y y 1 1 1 1
Andares
Nivel VIX - Empregado de Mesa 1 1 1 1 1 1
Nivel XIV - Chefe de Cozinha 1 1 1 1 1 1
Estagiarios 2 2 2 2 2 2

TOTAL 8 8 8 8 8 8
Fonte: O Autor
Remuneracao base mensal 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Nivel XV - Diretor Geral / Gerente 1515 1545 1576 1608 1640 1673
Motorista 570 581 593 605 617 629
Nivel IX - Rececionista de 12 898 916 934 953 972 991
Nivel VIII - Empregado de
Andares 557 568 580 591 603 615
Nivel VIX - Empregado de Mesa 570 581 593 605 617 629
Nivel XIV - Chefe de Cozinha 1018 1038 1059 1080 1102 1124
Estagiarios

Fonte: O Autor
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Remuneracao base anual - TOTAL
Colaboradores

Nivel XV - Diretor Geral / Gerente
Motorista

Nivel IX - Rececionista de 12

Nivel VIII - Empregado de Andares
Nivel VIX - Empregado de Mesa
Nivel XIV - Chefe de Cozinha

Estagiarios

TOTAL

2019
15150
5700
8 980
5570
5700
10 180

51280

2020
19 831
7461
11755
7291
7461
13 326

67 126

2021
20228
7611
11990
7437
7611
13 592

68 468

2022
20633
7763
12230
7586
7763
13 864

69 837

2023
21045
7918
12474
7737
7918
14141

71234

Fonte

2024
21466
8076
12724
7892
8076
14 424

72 659

: O Autor

Aos valores apresentados anteriormente sdo somados os valores de seguranca social, seguros e

subsidios de alimentacdo de acordo com a legislagdo em vigor. Como valorizamos 0s nossos

recursos humanos, e pretendemos que 0s mesmos se sintam valorizados, iremos dar logo no

primeiro ano, uma prémio de 5% a mais do seu salario base. Como podemos observar, 0s custos

com o pessoal, sdo0 0s que tém uma maior peso nos custos totais da unidade.

Outros Gastos

Seguranga Social

Orgaos Sociais 23,75%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de
Trabalho 1,00%

Subsidio Alimentagdo (média
mensal) 104,94

N.° meses subsidio
alimentacéo (meses)

Comissdes & Prémios

Orgaos Sociais

Pessoal 5%
Formagao
Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

2019

3598
9010

513

9235

1807

24162

75442

2020

4710
11794

671

9235

2365

28775

95900

2021

4804
12 030

685

9235

2412

29165

97 634

2022

4900
12270

698

9235

2460

29 564

99 402

2023

4998
12 516

712

9235

2509

29971

101 205

Fonte

2024

5098
12766

727

9235

2 560

30 385

103 044

: O Autor
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QUADRO RESUMO
Remuneractes
Orgaos Sociais
Pessoal
Encargos sobre remuneragdes

Seguros Acidentes de Trabalho e doencas
profissionais

Gastos de agao social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencdes Colaboradores

Reteng&o SS Colaborador

Geréncia / Administragéo 11,00%

Outro Pessoal 11,00%

Retengao IRS Colaborador 15,00%
TOTAL Retengdes

e Ponto Critico

2019 2020

15150 19 831
37 937 49 659
12 608 16 504
513 671
9235 9235
75442 95900

2019 2020

1667 2181
4173 5462
7963 10 424
13 802 18 067

2021

20228
50652
16 834

685

9235

97 634

2021

2225
5572
10 632
18 429

2022

20633
51665
17171

698

9235

99 402

2022

2270
5683
10 845
18 797

2023

21045
52 699
17 514

712
9235

101 205

2024

21466
53753
17 864

721
9235

103 044

Fonte: O Autor

2023

2315
5797
11062
19173

2024

2 361
5913
11283
19 557

Fonte: O Autor

Esta rubrica pretende alcangar o volume de vendas ideal para se conseguir obter lucro com o

negocio, ou seja, quando as vendas igualam os custos da operagdo. Deste modo, verifica-se que

0 ponto critico é superior & margem bruta de contribuicdo nos primeiros 4 anos, sendo que nos

anos seguintes da-se o contrario ou seja, s que comega a ter lucro no ano de 2021.

Vendas e servigos prestados
Variagdo nos inventarios da producéo
CMVMC

FSE Variaveis

Margem Bruta de Contribui¢éo

Ponto Critico

2019

383 283,09

62 902,23
57 483,46
262 897,40

405 923,54

2020

491 815,71

80 771,09
70774,08
340 270,55

491 230,13

2021

532 440,40

87 502,42
74 487,09
370 450,89

492 620,49

2022

575 513,07

94 643,02
65 537,95
415 332,10

439 549,06

2023

621 165,15

102 214,86
68 995,91
449 954,38

426 758,11

2024

669 534,66

110 241,03
72 581,51
486 712,12

427 355,82

Fonte: O Autor
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Apéndice XI - Balango
Na tabela apresentada de seguida, podemos avaliar o Balan¢o e qual a sua evolugdo ao

longo da operacdo nos primeiros 5 anos. No entanto verificamos que existe uma diminuicdo do

ativo e do passivo, e um crescimento do capital préprio.

2019 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVO
Ativo Nao Corrente 1579 194 1375812 1172430 995 422 829 419 664 875
Ativos fixos tangiveis 1510619 1338887 1167 154 995 422 829 419 664 875
Propriedades de investimento
Ativos Intangiveis 68 575 36 925 5275
Investimentos financeiros
Ativo corrente 878 -13 686 42069 153 366 292 824 463 186
Inventarios 2621 3365 3646 3943 4 259 4593
Clientes -8 344 -19.051 -30 644 -43 175 -56 701 -71 280
PﬂEIisggo e Outros Entes 4601
Acionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios 2000 2000 69 068 192 598 345 266 529 873
TOTAL ACTIVO 1580 072 1362126 1214 499 1148788 1122 242 1128 061
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000
Agdes (quotas proprias)
Oqtrqs instrumentos de capital
proprio
Reservas -69 735 -126 368 -149 882 -107 729 -26 361
Excedentes de revalorizagao
Oqtrqs variagdes no capital
proprio
Resultado liquido do periodo -69 735 -56 633 23513 42153 81368 115098
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 430 265 373 632 350 118 392271 473 639 588 738
PASSIVO
Passivo néo corrente 1080 000 960 000 840 000 720 000 600 000 430 000
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Provisdes
Financiamentos obtidos

Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores

Estado e Outros Entes
Publicos

Acionistas/socios
Financiamentos Obtidos

Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

1080 000

69 807
15429

2201

52178

1149 807

1580 072

960 000

28494
19263

3600

5631

988 494

1362 126

840 000

24 381
20432

3949

864 381

1214 499

720 000 600 000 480 000
36 517 48 603 59 323
20 131 21355 22 641
16 386 27 248 36 682

756 517 648 603 539 323

1148 788 1122 242 1128 061

Fonte: O Autor
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Apéndice XII — Avaliacéo
A avaliacdo do projeto ja foi abordada ao longo do trabalho, no entanto é apresentada

aqui a avaliacdo do projeto mas na perspetiva do Projeto Pds-Financiamento, englobando os
FCFE que automaticamente remetem para os cash flows libertados para os acionistas depois de
pago todos os valores pendentes da operagéo.

Na tabela seguinte, podemos verificar que os FCFE sdo negativos apenas no primeiro
ano e nos anos seguintes sdo positivos e crescentes. Isso deve-se ao facto de em 2020 os custos
da empresas estarem satisfeitos e o cash flow ser positivo, sendo assim suficiente para a
operagdo. No entanto considera-se que o projeto na perspetiva do Projeto Pos-Financiamento ser

positivo visto atingir um VAL de 160 045€, que corresponde a uma TIR de 10,48%.

Na perspetiva do Projeto Pos -

Financiamento 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Free Cash Flow do Equity -1 589 646 204 334 217 348 252 258 267 915 293 524
WACC 6,25% 6,32% 6,52% 7,20% 8,23% 9,53%
Fator atualizagéo 1 1,063 1,133 1,214 1,314 1,439
Fluxos Atualizados -1 589 646 192 185 191 909 202 004 203 883 203 939
Fluxos atualizados acumulados -1589646 -1397461  -1205552  -1003 547 -799 664 -595 725
Valor Atual Liquido (VAL) 160 045

Taxa Interna de Rendibilidade 10,48%

Pay Back period 0 Anos

Fonte: O Autor
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