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RESUmMO

O presente Plano de Negoécios visa analisar a viabilidade econdmica e
financeira da abertura de um Boutique Hotel na cidade de Caldas da Rainha,
num edificio histérico no centro da mesma, e em que se pretende efetuar obras

de reabilitacdo para a sua renovacao.

Tendo em consideragéo a importancia que o setor do turismo apresenta ndo sé
no pais, como também na regido Centro, o objetivo principal deste projeto visa
o desenvolvimento da regido, bem como criar um estimulo financeiro e social a
cidade em causa, com a criacdo de emprego e de um espaco atrativo na

mesma.

Com este projeto pretende-se ndo s6 aumentar a oferta disponivel na regiéo,
especialmente no segmento de luxo, mas também oferecer aos cidadaos
caldenses um local onde possam estar e usufruir de um espago em que impera
a familiaridade. O principal objetivo do projeto é oferecer um servico de
qualidade numa zona histérica da cidade e que se encontra subaproveitada,
aumentando o interesse da populacdo local, bem como dos turistas que a

visitem.

Com um investimento inicial de cerca de 1 milhdo de euros, financiado através
de um empréstimo bancério e de capitais proprios. Numa andlise a 10 anos, as
vendas ultrapassardo os 900.000€, entre vendas de alojamento, de refeig¢des,
eventos e workshops. O projeto apresenta um Valor Atual Liquido (VAL) de
933.103€, com uma Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 31,47% e um
Payback Period (PP) de 5 anos.

Palavras-chave: Alojamento turistico, Boutique Hotel, Caldas da Rainha,

Empreendedorismo, Investimento, Plano de Negdcios, Turismo

Vi
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ABSTRACT

This Business Plan intends to evaluate the economic and financial viability of
opening a Boutique Hotel in the city of Caldas da Rainha, in an historic building
located in the city center, where it is intended to have some rehabilitation works

for its renovation.

Considering the importance of the touristic sector, not only to the country, but
also to the Center region, the main goal of this project is to help developing the
region, as well as to create a financial and social incentive do the city, with

emploment creation and by creating an atractive place in the city.

The aim of this project is to increase the existing accommodation offer,
especially in the luxury segment, but also to offer locals a place where they can
go and experience a distinctive venue. The main goal of this project is to offer a
quality service in an historic part of the city, which is at the moment under
utilised, increasing the local populations’ interest, as well as the tourists’ interest
in visiting it.

With an initial investment of around 1 million euros, financed with a bank load
and own funds. In a 10 year analysis, sales will exceed the 900.000€, between
accommodation, meals, events and workshops. This project presents a Net
Present Value (NPV) of 933.103, an Internal Rate of Return (IRR) of 31,47%
and a Payback Period (PP) of 5 years.

Keywords: Boutique Hotel, Business Plan, Caldas da Rainha,
Entrepreneurship,  Investment, @ Oeste  Region, Tourism,  Touristic

Accommodation,

Vil
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CAPITULO I. CONCEPTUALIZAGAO DO PROJETO

1.1. CONTEXTO E JUSTIFICAGAO DO PROJETO

Numa altura em que o turismo em Portugal estd em grande transformacao,
torna-se fundamental compreender se ainda h& mercado para o
desenvolvimento de novas ofertas de alojamento, e, especialmente, se ha
procura que va de encontro a nova oferta disponibilizada. A procura €
entendida como o numero de consumidores (particulares e corporativos) e a
oferta como as entidades que disponibilizam produtos e servi¢cos turisticos num
determinado territério (Almeida, 2016). Nos ultimos anos, 0 nosso pais tem
ganho diversos prémios e distingdes, nomeadamente os World Travel Awards,
em 2017 e 2018, para Melhor Destino, Lisboa foi reconhecida como Melhor
Destino Citadino e Madeira como Melhor Destino Insular, o que acaba por
despertar interesse internacional e uma vontade generalizada de conhecer

estes destinos premiados (World Travel Awards, 2019).

Assistimos praticamente a duplicacdo do numero de camas disponiveis em
menos de uma década, de 273 mil camas em 2009 para 402 mil em 2017,
tendo o crescimento sido mais significativo na cidade do Porto, onde o niumero
de camas cresceu 76% e em Lisboa, onde o crescimento foi de 57% neste
mesmo periodo (PORDATA, 2018). Dados da mesma fonte indicam que apesar
das restantes regides terem acompanhado o crescimento, este nao foi tdo
notorio. A corrida a criacdo de nova oferta turistica trouxe aumentos de rendas
significativos, obrigando as popula¢des a sairem dos grandes centros, tendo-se
assistido a aumentos das rendas residenciais na ordem dos 50% em Lisboa e
26% no Porto, no ultimo trimestre de 2018 (Confidencial Imobiliario, 2019). Por
outro, possibilitou dar uma nova vida a partes das cidades anteriormente sem
vida, através da reabilitacdo de edificios antigos e em mau estado. A regido
Oeste tem sido, ao longo dos ultimos anos, entre 2001 e 2016, bastante
procurada por turistas estrangeiros, que em meédia, em 2001 representavam
172 mil dormidas e em 2016 este numero quase tinha triplicado, para as 466
mil (PORDATA, 2018). A cidade de Caldas da Rainha, apesar de ter seguido a

tendéncia da sua regiao, fé-lo de forma mais modesta, com um crescimento na
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ordem dos 30%, para 0 mesmo periodo, como podemos observar na Tabela 1

do Anexo | - Estatisticas.

No que respeita o periodo entre 2009 e 2017, o numero de camas na regido
teve um crescimento de mais de 40%, sendo que em Caldas da Rainha, o valor
foi superior, tendo crescido 67% (PORDATA, 2018). Apesar de existir oferta
turistica que por agora dé resposta a procura existente, uma vez que 0 numero
de estabelecimentos hoteleiros duplicou entre 2009 e 2017, passando de 10
para 20 na cidade (PORDATA, 2018), acredita-se que mercado ndo esta
saturado, e que existe espaco para criar um espaco de alojamento que alie o
luxo ao conceito de proximidade e familiaridade. Prova disso mesmo € que,
apesar do numero de dormidas ter crescido de forma significativa na cidade,
119 mil dormidas em 2001, para 155 mil dormidas em 2016 (PORDATA, 2018),
a estada média sofreu uma reducao, de 2,4 noites para 2,0 noites no mesmo
periodo. Deste modo, sera possivel que os turistas estejam a procura de outro
tipo de experiéncias e um tipo de alojamento diferenciado, algo que nao

encontram na oferta existente.

1.2. Da Problematica a Pergunta de Partida

Num periodo em que o turismo tem sido tdo importante para o nosso pais,
importa perceber se o desenvolvimento a que temos assistido € ou nao
suficiente para dar resposta a um numero crescente de turistas que procuram
conhecer o Portugal, bem como perceber se a oferta existente vai ao encontro
das necessidades e das expectativas de quem visita a regidao Oeste, mais
concretamente a cidade de Caldas da Rainha. Apesar do nuamero de
estabelecimentos hoteleiros ter duplicado entre 2009 e 2017 (PORDATA,
2018), somente um dos estabelecimentos tem 4 estrelas, ainda que com 88
unidades de alojamento, o que acaba por limitar a escolha da cidade por parte
dos turistas que procurem um servi¢co de qualidade, mas que prezem a calma e

intimidade.

Tendo em conta que este projeto pretende oferecer um tipo de alojamento em

gue sejam conjugados o luxo e uma relagéo de proximidade, importa perceber
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a viabilidade da sua implementacdo na cidade em questdo. Para tal, sera
fundamental analisar primeiramente o mercado onde se pretende implementar
o Boutique Hotel, isto é, perceber se o mercado suporta outro alojamento na

cidade e compreender se ha procura para este tipo de alojamento.

Dada a proximidade a cidade em questdo, bem como ao gosto pela hotelaria
de luxo e ao conceito de um alojamento de proximidade para com o cliente,
pretende-se analisar a viabilidade da criacdo de um projeto que consiga aliar os

dois pontos.

Figura 1 - Da Problematica a Pergunta de Partida

Oferta turistica Viabilidade da

Crescimento disponivel e de criagao de um
qualidade na

turistico cidade de Boutique Hotel

mundial Caldas da nas Caldas da
Rainha limitada Rainha?

Crescimento
turistico em
Portugal

Crescimento
turistico na
regido Centro

Duplicagéo da
oferta turistica
na regiao
Qeste

Necessidade
de expanséo
do nimero de
alojamentos
turisticos

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Como tal, o projeto tem como pergunta de partida:

Qual é a viabilidade da abertura de um Boutique Hotel em Caldas da Rainha?

1.3. Objetivos Gerais e Especificos

Com a elaboracdo deste projeto, pretende-se realizar uma analise global a
viabilidade da implementacdo de um Boutiqgue Hotel na cidade de Caldas da
Rainha. A criacédo deste produto inovador, tem como ponto principal a melhoria
e 0 aumento da oferta turistica na regido Oeste, em concreto nesta cidade.
Para provar se este é um projeto viavel, serd necessario fazer uma
caracterizacdo do mercado turistico no pais e concretamente na regido Oeste,
por forma a compreender se h& procura turistica que justifique o investimento.
Sera importante avaliar se a procura turistica atual € ou ndo satisfeita pelo
namero de alojamentos existente na regido. Por outro lado, é igualmente
relevante no decorrer da andlise de viabilidade do projeto, compreender se as
mais valias que este alojamento pretende trazer para o mercado faréo sentido
para a sua localizacdo, bem como analisar se o0 projeto terd viabilidade

econdémica e quais 0s impactos para a regido, em termos sociais e financeiros.

Cada um dos objetivos especificos definidos tera uma componente

fundamental para compreender se 0 projeto em causa sera ou nédo viavel.

Figura 2 - Objetivo Geral e Objetivos Especificos

Analise da viabilidade da implementacaode um
Boutique Hotel em Caldas da Rainha

Avaliar a

o viabilidade da

o Caracterizagao do . s
Analise da o implementacao

o mercado turistico
atratividade do de um
. em Portugal e na .
destino - alojamento de
regiao Oeste o
luxo na regiao

Qeste

Avaliacdo da
procura e oferta

turisticas da
regiao Oeste

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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1.4. HIPOTESES DA INVESTIGAGAO

Como ja mencionado anteriormente, este projeto pretende compreender qual a
viabilidade de criar um Boutigue Hotel em Caldas da Rainha, tendo em
consideracdo as preferéncias e a disponibilidade de tempo e de rendimento
gue a populagéao tem para viajar e para escolher este tipo de alojamento. Para
tal, serdo consideradas hipoteses que considerem as preferéncias da
populacao no decorrer dos seus tempos de lazer, em que medida o rendimento
do seu agregado influencia o tipo de férias que fazem ou o modo como a faixa
etaria do inquirido influencia as suas preferéncias. As seguintes hipoteses
serdo fundamentais para concluir qual a atratividade que um projeto deste tipo
tem, ndo so6 devido ao conceito que apresenta, como também ao local onde se

pretende situa-lo.

o Hipotese 1: O rendimento do agregado familiar é determinante para o tipo
de alojamento preferencial nas férias

o Hipotese 2: O conhecimento do conceito de Boutique Hotel, & superior na
populacao inquirida com formacé&o superior.

. Hipotese 3: O turismo de saude e bem-estar € um dos clusters preferidos
da populacéo inquirida.

o Hipdtese 4: A populacdo inquirida que esta disposta a experimentar um
Boutique Hotel, esta disponivel para gastar mais pela sua estadia.

o Hipotese 5: A faixa etaria que tem preferéncia por estabelecimentos
hoteleiros situa-se entre os 26 e os 44 anos.

o Hipotese 6: A populacéo inquirida que esta disponivel para gastar uma
guantia superior nas suas estadias é do sexo feminino.

o Hipotese 7: A intencdo de visitar um Boutique Hotel é superior na
populacao inquirida que ja visitou um alojamento deste tipo.

o Hipotese 8: O projeto do Boutique Hotel nas Caldas da Rainha é viavel.

o Hipotese 9: O Resultado Liquido do Periodo do projeto € positivo a partir
do 3° ano de atividade do Boutique Hotel.
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o Hipotese 10: A viabilidade do projeto mantém-se, mesmo considerando

um cenario de vendas e de custos menos positivo.

1.5. METODOLOGIA

1.5.1. Procedimentos e Organizagao do Projeto

Punch (2014) no seu livro sobre as abordagens quantitativas e qualitativas da
investigacdo, reforca que as duas sdo mais do que meramente abordagens
relacionadas ou ndo com dados numeéricos. Como 0 autor menciona, a
investigacdo qualitativa é muito mais diversa que a investigacdo quantitativa,

nas suas formas de pensar, nos seus metodos e nos seus dados (pp. 4).

Figura 3 - Modelo de Investigacdo Simplificado

Literatura
Area de Recolha Analise Resposta
vestiaacao Topico Questdes Desenho de dos as
gac dados dados questdes
Contexto
Estagio pré-empirico Estagio empirico

Fonte: Adaptado de Punch (2014: 5)

O mesmo autor definiu um modelo simples para a investigacdo, como segue na
Figura 3. Com este modelo, Punch (2014) pretende focar a importancia de
colocar no centro da investigacdo as questbes da mesma, determinando quais
os dados que sdo necessarios para responder as mesmas, que tipo de

6
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pesquisa deve ser desenhada, por forma a recolher e analisar os mesmos
dados e, por fim, usar os dados para responder as questdes colocadas
inicialmente. Utilizar-se-a assim este modelo simplificado de investigacao

desenvolvido por Punch (2014) para a elaborag&o desta investigagéo.

Na elaboracdo deste projeto, recorrer-se-a por isso aos dois tipos de
investigagdo, a quantitativa, onde serdo realizados inquéritos a turistas, e a
qualitativa, onde serdo feitas entrevistas a populacdo que tenha um papel
importante na regido Oeste, mais concretamente na cidade das Caldas da
Rainha. Para a realizacdo dos inquéritos, utilizando uma amostra por
conveniéncia com o efeito bola de neve, onde se pretende analisar quais 0s
comportamentos que a amostra apresenta para a realizacdo de férias e quais
as suas preferéncias. No que respeita as entrevistas, estas terdo um caracter
mais personalizado, conforme a posi¢cdo que cada individuo representar, mas
serdo mais direcionadas as questbes turisticas, concretamente ao

desenvolvimento turistico da regiéo e da cidade em particular.

Em conjunto, estes dois tipos de investigacdo serdo fundamentais na
elaboragcdo de uma anélise ao mercado turistico em Portugal, especificamente
a regido onde esta cidade se insere, a fim de compreender se a mesma
apresenta ou nao viabilidade em termos turisticos. Serao particularmente Gteis
para compreender quais 0s pontos de relevancia para a populagédo inquirida
aguando da realizacao de férias, bem como para perceber se a regido Oeste é
ou ndo um destino atrativo. Pretende-se com estes dois métodos de
investigacdo concluir se este projeto se apresenta como interessante para 0s
inquiridos e em que medida o mesmo podera ser viavel na regido, na opiniao

dos mesmos.

Apesar de se optar por uma estratégia de metodologia de investigacdo mista,
cada um dos métodos tera o seu objetivo concreto. Se por um lado a
investigagédo quantitativa pretende confirmar os dados e as informagdes que
foram abordadas através da revisdo da literatura existente a data, a
investigagdo qualitativa, tendo uma amostra mais reduzida e direcionada,
pretende aprofundar a revisdo mencionada anteriormente e dar um caracter

mais profundo e dindmico ao projeto que se pretende apresentar. Pretende-se

7
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gue os mesmos sejam aplicados no inicio do ano de 2019, concretamente nos
meses de janeiro e fevereiro, sendo que 0s inquéritos serdo feitos atraves de
uma plataforma online para o efeito e as entrevistas serdo enviadas por emalil
para cada um dos individuos, podendo, no entanto, alguma das mesmas ser
realizada presencialmente. A sua andlise sera, devido a sua natureza, também
distinta, os inquéritos serdo analisados estatisticamente, com recurso a
programas designados para o efeito, enquanto que as entrevistas serdo

analisadas individualmente.

1.5.2. Organizagao do Estudo

s

Este projeto de investimento é constituido por dois grandes capitulos, o
primeiro que visa a parte teodrica, em que é elaborada uma revisdo da
bibliografia existente e o segundo, nhuma vertente mais pratica, onde € avaliada

a viabilidade do investimento em causa.

Na parte tedrica encontra-se a conceptualizacdo do estudo, onde se justifica o
estudo realizado e onde é explanada a problemética. De seguida, passa-se a
revisdo da literatura sobre areas fundamentais para a andlise deste tema,
nomeadamente o conceito de plano de negdécio, bem como tudo o que este
implica, sendo também explanados os modelos de negdécio. Por outro lado, e
para poder fazer uma ponte com a possivel viabilidade do projeto, torna-se
fundamental enquadrar o mesmo em termos turisticos, abordando,
designadamente questdes como o turismo de saude, o turismo termal, a oferta

e a procura turisticas e as suas alteracdes ao longo dos anos.

Para a realizacdo da revisao bibliografica, sera feita uma pesquisa documental,
em repositérios académicos, que considerou trabalhos académicos e obras
literérias, que visam ndo s6 a histéria da cidade, a influéncia do termalismo,
bem como os aspetos culturais patentes na cidade. Na revisdo da literatura
serdo abordadas varias areas, com o intuito de enquadrar o investimento que
se pretende fazer. Das teméticas analisadas salienta-se o Turismo de Saude e

dentro deste o Turismo Termal. Noutra vertente, sera também abordada a
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questdo da reabilitacdo de edificios histéricos, bem como a sua potencial

utilizacao para o alojamento turistico nos centros historicos das cidades.

No que respeita o estudo de caso em concreto, sera feito um enquadramento a
regido, onde é explicado todo o conceito do projeto e analisado o mercado em
que se pretende implementar o mesmo. Este capitulo sera, de modo
semelhante, elaborado recorrendo a bibliografia existente sobre estas
questdes. Aqui pretende-se apresentar o projeto de investimento no seu todo,
sendo para tal elaborada uma anélise do meio envolvente, da regido e também

da concorréncia do investimento.

Para realizar uma analise do mercado mais atual, a fim de poder também reunir
as opinides, preferéncias e visbes, tanto da populacdo da regido, como
também dos seus key players, aplicar-se-a 0 método quantitativo, inquéritos
por questionario, aos primeiros e qualitativo, entrevistas, aos segundos. Com
este tipo de andlise, pretende-se compreender como o0s habitantes e visitantes
da cidade veem a oferta turistica existente, a procura que tem existindo, bem
como qual a sua opinido sobre a possivel criacdo de um Boutique Hotel na

cidade. Sera igualmente analisada a concorréncia direta e indireta existentes.

Posteriormente serdo apresentados os resultados, tanto dos inquéritos e das
entrevistas, fazendo o paralelismo entre estes e a revisdo da literatura
anteriormente apresentada. Estes serdo analisados estatisticamente, bem
como apresentadas as conclusdes mais relevantes a extrair dos mesmos.
Serdo igualmente apresentados o0s planos concretos a implementar neste
projeto, sendo também apresentada a viabilidade do projeto, considerando
todas as informacdes anteriores, tendo em conta o Plano de Marketing, o Plano
de Recursos Humanos, o Plano de Operacdes e o Plano Financeiro.

Por Ultimo serdo analisadas as principais conclusbes do estudo,
designadamente os resultados obtidos da observacdo feita, assim como
mostrar se o0 projeto € ou nao viavel, sera dada resposta a questao de partida e
serdo abordadas as limitacbes que ocorreram aquando da elaboragédo do

projeto.
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Em suma, pretende-se com este estudo analisar a viabilidade do investimento
na regido das Caldas da Rainha, considerando ndo sé o seu passado histérico,

como também tomando partido das suas melhores caracteristicas.

1.5.3 Instrumentos de Pesquisa

Os instrumentos de pesquisa a usar neste projeto sao fontes de informacéo
primaria como método qualitativo, com a aplicacdo de entrevistas a key players
da regido em que se pretende implementar o projeto e como método
quantitativo, a elaboracéo e concretizacdo de inquéritos a populagéo. Pretende-
se com estes aferir a sua opinido sobre os temas referidos anteriormente, mais
concretamente perceber qual a sua visdo sobre o turismo como um todo. Séo
focados aspetos como a oferta de alojamento na regido, a procura turistica e as

suas implicagdes na comunidade local.

Para o método qualitativo, a técnica de amostragem escolhida foi a de
conveniéncia, dado que se pretende realizar as entrevistas a key players da
regido e que tenham uma relacé@o direta ou indireta com o setor turisticos da
mesma. Pretende-se que cada entrevista vd ao encontro do papel e das
responsabilidades de cada individuo tem, desse modo ter-se-a uma visao mais
profunda de diversas areas e organismos da cidade e da regido. Assim,

pretende-se entrevistar:

e Bruno Carvalho, Responsavel do Sana Silver Coast;
e Dora Mendes, Responsavel pelo Museu do Hospital e de Caldas da
Rainha, organismo detentor do Edificio da Lavandaria.

Quanto ao método quantitativo, a amostra sera por conveniéncia, com efeito
bola de neve, dado que sera aplicada de forma aleatéria/estratificada, para a
rede de contactos e familiares préximos, sendo que o mesmo sera divulgado

com recurso a plataformas digitais.

10
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1.5.3.1. Inquérito por questionario

Aquando da construcédo do questionario a ser aplicado no ambito da presente
investigacdo, tornou-se essencial criar um quadro onde fossem explanadas as
dimensdes dos conceitos que se pretendem abordar, bem como com que
indicadores se pretende avaliar o0s mesmos. A analise que se segue teve por
base a definicdo de procedimento cientifico, bem como as etapas nele
abordadas a propésito do desenvolvimento de um trabalho de investigacao
cientifica, tal como mencionam Raymond Quivy & Luc Van Campenhoudt
(2005). O conceito principal que se pretende estudar € a preferéncia de
alojamento, tendo como principais dimensdes: as motivacdes da populacédo, as
suas experiéncias, as suas intencdes comportamentais e também a sua

caracterizacdo sociodemografica.

Com base nos conceitos e nas hipdéteses que se pretendiam investigar, foram
definidas as dimensdes e indicadores a partir dos quais e, através da aplicacao
dos questionéarios, se pretende provar ou ndo a veracidade das hipéteses

colocadas anteriormente.

Tabela 1 - Dimensdes e Indicadores do Procedimento Cientifico para os Questionarios

Dimensoes Indicadores Questoes Autores
: Albayrak, T. & Caber, M. (2018)
Questéo 1; y y o
Bozi¢, S., Jovanovi¢, T., Tomi¢, N. & Vasiljevi¢, D.
Quest&o 2;
) (2017);
Questéo 3; 3
Dedeoglu, B. (2019);
Quest&o 4;

Devesa, M., Laguna, M. & Palacios, A. (2010);

Jordan, E., Spencer, D. & Prayag, G. (2019);
Preferéncia de local de Questao 6;

Motivagoes ) : Mody, M., Day, J., Sydnor, S., Jaffe, W. & Letho, X.
alojamento Questdo 7; (2014)

Munar, A. & Jacobsen, J. (2014);

Preferéncia de tipo de férias Questdo 5;

Preferéncia de local de visita Questao 8;

Questéo 9; ) )
Pestana, Parreira & Moutinho (2019);
Quest&o 10
; Rodriguez-Diaz, M. & Espino-Rodriguez, T. (2018);
Quest&o 11
Sharma, P. & Nayak, J. (2019);
Questao 12;

Simkova & Holzner (2014);
Conhecimento e experiéncia Questdo 13 Brey, E., So, S., Kim, D. & Morrison, A. (2007);
Experiéncias de tipos de alojamento Questdo 14 Minnaert. L. (2014);

diversificados Questdo 15 Nieto, J., Hernandez-Maestro, R. & Mufioz-Gallego, P.

11



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Experiéncias turisticas (2014);
anteriores Stumpf, T., Park, J. & Kim. H. (2014)
Sugathan, P. & Ranjan, K. (2019)

Hultman, M., Kazeminia, A. & Ghasemi, V. (2015);
Visitar tipo de alojamento Questao 16

Intengdes o ) Lado-Sestayo, R., Vivel-Bua, M. & Otero-Gonzélez, L.
~ Disponibilidade monetéria Questéo 17
comportamentais ) (2016);
para reservar alojamento Questéo 18 i ) )
Ridderstaat, J., Singh, D. & DeMicco, F. (2019)
Questao 19
Questdo 20  Chen, K., Liu, H. & Chang, F. (2013);
Género Questao 21 Lutz, C. & Newlands, G. (2018);
L Idade Questdo 22 Marques, C., Mohsin, A. & Lengler, J. (2018);
Caracterizagéo
) ) Formagéo Questdo 23 Mody, M., Suess, C. & Lehto, X. (2019);
sociodemogréfica .
Agregado familiar Questdo 24  Soldatenko, D. & Backer, E. (2019);
Rendimentos Questdo 25  Tan, G. & Ooi, K. (2018);
Questdo 26 Yang, E., Khoo-Lattimore, C. & Arcodia, C. (2017)
Questao 27

Fonte: Elaboracao propria (2019) com base na obra de Quivy & Van Campenhoudt (2005)

E-nos também possivel criar a seguinte relacdo entre as hipéteses e as

dimensoes definidas.

Figura 4 - Relagéo entre as hipdteses e as dimensdes

Motivacdes W HE ( Experiéncias

H2

H1; H3; H5

Caracterizagéo
Sociodemografica

H7

Intengdes
Comportamentais

Fonte: Elaboracéo propria (2019) com base na obra de Quivy & Van Campenhoudt (2005)
12
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Apos a elaboracdo online do questionario a realizar a populagéo, foi feito um
pré-teste, com a resposta de 13 inquiridos, tendo-se feito alguns ajustes ao
questionario elaborado inicialmente. Uma vez que uma das questdes iniciais
pretende apurar qual o peso da populacao inquirida que nao viaja, sentiu-se a
necessidade de criar uma resposta adicional de Nao Aplicavel em todas as
questdes que fossem de encontro ao ato de viajar e a experiéncia associada,
para que estes pudessem ter uma hipétese de resposta valida. Houve
igualmente necessidade de criar duas questdes adicionais, nhomeadamente
uma que tentasse compreender a principal razao pela qual o inquirido escolhe
um tipo de ferramenta, em detrimento de outra, quando reserva 0 seu
alojamento e também, na parte relativa ao projeto em concreto, o que levaria o
inquirido a escolher o alojamento que lhe é apresentado. No que respeita a
caracterizacdo pessoal dos inquiridos, foram criadas mais duas questbes, em
especifico relativamente a nacionalidade do inquirido, assim como a sua zona

de residéncia.

As respostas que fazem referéncia as regides de Portugal foram também
alteradas por forma a estarem de encontro a nomenclatura utilizada nas

denominacdes das NUTS II.

BN

No seguimento destes ajustes, procedeu-se a aplicacdo do questionario a

populacao.

1.5.3.2. Entrevistas

Por forma a colmatar algumas questdes em falta nos questionérios feitos a
populacdo, foram elaborados dois guides de entrevista, adaptados a realidade
dos inquiridos. Dada a natureza da responsabilidade e posicdo de cada um dos
interlocutores, bem como a realidade que os mesmos vivenciam diariamente,

algumas das questdes foram direcionadas apenas a eles.

Pretendeu-se com a aplicacdo destas entrevistas reunir a opinido de trés areas

distintas, tendo por isso a opinido de um membro da Camara Municipal, que

13
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também é responsavel pelo pelouro do Turismo, a opinido da diretora do
Museu do Hospital e de Caldas da Rainha, organismo que foi muitos anos
responsavel pela gestao do edificio que se pretende utilizar para este projeto e
que é contiguo ao Museu, e também a opinido de um responsavel por uma

unidade hoteleira de quatro estrelas de uma cadeia internacional.

Nas entrevistas, tenciona-se perceber qual a opinido destas quatro
personalidades relativamente ao turismo na cidade, as infraestruturas criadas
para receber os turistas, quais as condi¢des dadas aos empreendedores deste
setor. No ponto de vista dos responsaveis por negécios no setor, o objetivo é
compreender qual a sua experiéncia, quais as vantagens e desvantagens de
ter um negécio neste setor, quais os fatores para se ser bem-sucedido e quais
os fatores criticos de sucesso neste tipo de negdcio.

Tendo por base o estudo quantitativo que se pretendia obter com o0s
questionarios, sentiu-se igualmente a necessidade de realizar um estudo
qualitativo, contendo opinides de importantes players ndo sé para o setor,
como também para a cidade. Foram assim definidas dimensdes e respetivos

indicadores como base para as questdes a colocar.

Tabela 2 - Dimensdes e Indicadores do Procedimento Cientifico para a Entrevista a
Responsavel do Setor

Dimensoes Indicadores Questoes

Quest&o 1: O que levou 0 SANA a investir em turismo e numa cidade

Motivagoes Motivagao para o investimento o
como as Caldas? E porque o decidiu fazer agora?
Quest&o 2: Como esta a ser a experiéncia com o seu projeto? Como
esta a ser a recegdo da populagéo e dos turistas?
. . ) Questéo 10: Acha que esta € uma boa maneira de partilhar com os
Experiéncias Experiéncia com o projeto

outros o que de melhor a cidade tem?

Questao 13: Qual a sua opinido relativamente a reabilitagdo dos
edificios e consequente utilizag&o turistica?

Questéo 3: Considera que o turismo esta a crescer na cidade?

) ) Quest&o 4: Qual a sua opinido sobre o projeto para os Pavilhdes do
Analise das infraestruturas
) Parque?
Caracterizagdo do  existentes ) ) )
Quest&o 5: Que aspetos considera que precisam de melhoria na
setor Andlise do desenvolvimento ) . )
cidade para a tornar mais atrativa?
do setor . . .
Questdo 12: Acha que estdo criadas as infraestruturas necessarias

para receber turistas na cidade? Que equipamentos e infraestruturas

14
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Caracterizagdo
. . Publico-alvo
Sociodemografica

Modelo de Negdcio
Empreendedorismo  Comunicagéo com cliente
KPls

considera fundamentais criar para suportar o crescimento turistico da
cidade?

Questdo 6: Qual é o vosso mercado alvo? (Idade, Nacionalidade,
Tempo médio de estada)

Questdo 7: De que forma comunicam com 0s vossos potenciais
clientes? As plataformas digitais sdo fundamentais para o vosso
negdcio?

Quest&o 8: Quais as principais vantagens e desvantagens de ser
empresario no setor hoteleiro?

Questdo 9: Que fatores considera fundamentais para se ser bem-
sucedido no setor?

Quest&o 11: Acredita que a criagdo de um Boutique Hotel, com 10
quartos, no centro da cidade seria viavel?

Questédo 14: Adotam novos métodos de gestéo (por exemplo ao nivel
do Marketing, Recursos Humanos, Gestéo de Processos)? Em caso
afirmativo, quais?

Questdo 15: Na sua estratégia competitiva, quais considera serem os

fatores criticos de sucesso?

Fonte: Elaboracao propria (2019) com base na obra de Quivy & Van Campenhoudt (2005)

Tabela 3 - Dimensdes e Indicadores do Procedimento Cientifico para a Entrevista a
Responsavel do Museu do Hospital e de Caldas da Rainha

Dimensoes Indicadores

Analise das infraestruturas

Caracterizagao do existentes

setor Anélise do desenvolvimento
do setor
Motivagdes Motivagéo para a visita

Modelo de Negdcio
Empreendedorismo  Incentivos ao

Empreendedorismo

Questdes

Questdo 1: Em que ponto de situagdo acredita que setor turistico se
encontra na cidade e na regido?

Questdo 2: Ainda existe potencial para crescer?

Quest&o 4: Acha que estéo criadas as infraestruturas necessarias para
receber turistas na cidade?

Questdo 5: Que equipamentos e infraestruturas considera
fundamentais criar para suportar o crescimento turistico da cidade?
Questao 6: Qual a sua opinido relativamente a reabilitagéo dos
edificios e consequente utilizagao turistica?

Questdo 3: Na sua opinido, o que leva os turistas a querer conhecer a
cidade? Quem vem uma vez acaba por voltar?

Questdo 7: Acredita que a criagdo de um Boutique Hotel, com 10
quartos, no centro da cidade seria viavel, neste espago?

Quest&o 8: A sinergia entre organizagdes turisticas € algo que
beneficia também o municipio?

Questéo 9: Como vé a cidade e regido turisticamente em 20307
Questéo 9: Quais considera as principais barreiras e incentivos para o

empreendedor?

Fonte: Elaboracao propria (2019) com base na obra de Quivy & Van Campenhoudt (2005)
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CAPITULO Il REVISAO DA LITERATURA

7

O turismo é, atualmente, um dos setores mais importantes a nivel mundial.
(Mucharreira, Antunes & Abranja, 2018; De la Pefia, Nufiez-Serrano, Turridon &
Veldzquez, 2016), sendo este um grande impulsionador do progresso
socioecondémico através do aumento de receita nos destinos, o que tem
influéncia direta na criacdo de empregos e empresas ligadas, direta ou
indiretamente, ao setor, incrementando as receitas, desenvolvendo
infraestruturas e sendo o principal contribuidor para uma continua expansao e
diversificagdo. Como consequéncia, o setor tem sido reconhecido devido ao
seu importante papel na promocdo das exportacdes e crescimento econdmico
em diversos paises (Li, Jin & Shi, 2018). Destacado como sendo um dos
setores mais importantes e estratégicos para Portugal e para a economia
portuguesa, o turismo tem um papel fundamental no nivel macroeconémico,
essencialmente devido a sua contribuicdo para o crescimento econémico, mas
também na reducdo das assimetrias que se fazem sentir no pais (Andraz,
Norte & Gongalves, 2015).

Mucharreira et al. (2018: 143) mencionam que:

A volatilidade que o mundo e as sociedades revelam tém proporcionado
oportunidades de crescimento mas, simultaneamente, de mudancas
estruturais relacionadas com a demografia, padrdes de consumo
convencional e eletronico, direitos do consumidor, servigos, produtos,
canais de promocdo e distribuicdo, modelos de gestdo, métodos,
processos, bem como a ampliacdo do poder de negociacdo e de
reivindicacdo do consumidor, que continuardo a causar impacto no
turismo e na hotelaria (Tuominen & Ascencdo, 2016). E neste sentido
que o futuro se reserva promissor para esta atividade, implicando,
contudo, um desenvolvimento sustentado nas necessidades do turista
do século XXI (Holjevac, 2003), que se torna cada vez mais
exigente, fruto da sua experiéncia, e cada vez mais intolerante as
falhas de servico (Olorunniwo et al., 2006; Yeoman et al., 2010;

Tuominen & Ascencéo, 2016).
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Nesse sentido, De la Pefa et al. (2016) mencionam a COTEC — Associacao
Empresarial para a Inovacéo, ao falar sobre a relevancia do setor hoteleiro para
0 setor turistico e ao apontar que estas organizacdes devem desenvolver
atividades inovadoras que tenham como objetivos a criagcéo eficiente de novos
produtos e processos organizacionais, contribuir para gerar uma maior
atratividade para novos produtos ou atributos e, por fim, melhorar o marketing

das atividades turisticas.

No que se refere ao turismo cultural este tem, inevitavelmente, sofrido também
algumas mudancas importantes, muito devido a alteracdo das preferéncias dos
consumidores, tendo vindo a ganhar alguma relevancia a nivel mundial
(Nascimento, Marques & Alcantara, 2017). Os mesmos autores referem que o
patriménio cultural se pode dividir entre tangivel e intangivel, sendo algo que
expressa a forma de vida de uma comunidade, que é passado entre geracoes,
incluindo costumes, praticas, locais, objetos ou expressdes. Este tipo de
turismo permite que o turista tenha experiéncias e vivéncias de proximidade
com a cultura do destino, promovendo, como salienta Cunha (2013) o acesso a
diversas culturas, contribuindo para o conhecimento de um destino e da sua

comunidade a nivel historico, artistico e cientifico.

Como mencionam Pereira, Fonseca, Coutinho, Cruz & Araujo (2017), o
termalismo é um produto turistico extremamente reconhecido, dentro e fora de
Portugal, apresentando um elevado potencial, por usar recursos endégenos as
regides, podendo trazer grandes beneficios econdmicos as suas comunidades.
Os mesmos evidenciam igualmente as alteracdes que tém surgido ao longo
das ultimas décadas, concretamente na utilizacdo que é dada a agua termal,
para o tratamento de diversas doencas, mas especialmente no aumento de
conhecimento e pesquisa, onde se destacam os beneficios que estas trazem a
quem as utiliza. Portugal beneficia de uma grande variabilidade geoldgica, é
um dos paises europeus mais ricos em termos de aguas termais, o que permite
a ocorréncia de aguas termais com uma grande diversidade tendo em conta a
sua composicao fisico-quimica, dependendo da composi¢cdo mineralogica das
formacdes geologicas por onde as aguas passam (Araujo, Sarraguca, Ribeiro,
& Coutinho, 2017).
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Esta diversidade permite que existam varios pontos de interesse no N0sso pais
para as diferentes patologias para as quais as aguas sao recomendadas. No
seu estudo Serra, Correia & Rodrigues (2014), mostram que a procura turistica
internacional é heterogénea, o que pode sugerir que 0 NOSSO pais apresenta
uma elevada diversidade de produtos turisticos, permitindo-lhe atrair diversos
mercados turisticos. Se é inquestionavel o papel que o turismo tem tido em
Portugal, em especial na criagdo de novos produtos e servi¢os, na criacdo de
emprego e no investimento privado, € igualmente claro que os seus efeitos ndo
sdo generalizados e sentidos de forma igual pelas diversas regides do pais
(Andraz et al., 2015). A aposta na regido Centro, tem sido notoria, 0 que tem
permitido que a mesma se aproxime das duas principais regides turisticas,
Lisboa e Norte, no que respeita a sua atratividade turistica. Andraz et al. (2015)
reforcam a ideia de que, quem visita a regido Centro, vai a procura de um tipo
de produto turistico que ndo encontra em nenhuma outra regido, tornando a
diversidade de produtos um fator decisivo em Portugal, para a atracdo de

diversos mercados.

2.1. TENDENCIAS DO MERCADO

O turismo é um fendmeno social e econdmico de enorme relevancia e que
segue um padrdo evolutivo que importa compreender (Serra et al., 2014).
Considerando o papel que o turismo representa para a economia mundial e em
especial para a portuguesa, a andlise ao padrédo da procura turistica nacional €
imprescindivel para que se consiga um desenvolvimento sustentavel do setor,
cCOmo mencionam 0S mesmos autores. A procura turistica assenta sobre a
vontade que os turistas tém em adquirir diferentes quantidades de um produto
turistico, com diferentes precos, durante um determinado tempo (Dwyer,
Forsyth & Dwyer, 2010), sendo que esta se encontra limitada pela
disponibilidade monetaria e temporal a despender nas férias (Serra et al.,
2014). Ferrante, Lo Magno & De Cantis (2018), defendem que, a procura
turistica de um determinado destino, tal como é medida por um indicador
turistico concreto, tendo como exemplo o numero de dormidas em
estabelecimentos hoteleiros, num determinado intervalo de tempo, pode
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depender de diversos fatores. Para além da vontade dos consumidores do
produto turistico, esta rege-se igualmente por outros fatores fundamentais,
elencados por Middleton, Fyall & Morgan (2009), nomeadamente: fatores
econémicos, comparacédo de precos, fatores demogréaficos, fatores geograficos,
atitudes socioculturais para com o turismo, mobilidade, questdes politicas,
relevancia na comunicacao social e tecnologia de informacéo e comunicacao.
Estes fatores no seu todo sustentam e fundamentam o porqué da populacéo de
certos paises ter uma elevada propenséo para viajar, face a outras populacdes
(Vanhove, 2012).

Temos assistido, ao longo dos ultimos anos a um crescimento sustentado dos
movimentos associados com o turismo. A Europa presenciou um crescimento
de aproximadamente 26% das dormidas em estabelecimentos turisticos entre
2006 e 2017, de 1,545 para 1,952 (estimativa) mil milhGes de dormidas, com
dados apresentados pelo Eurostat (2019). Com este crescimento acaba por se
evidenciar igualmente o fator sazonal das dormidas e por se estabelecer como
uma grande preocupagdo na busca por um desenvolvimento turistico
sustentado ao longo do tempo. Os efeitos econémicos sentidos relacionados
com a sazonalidade devem-se principalmente a utilizacdo ineficiente dos
recursos turisticos, a sobrelotacdo dos destinos e pontos turisticos em
momentos de maior procura turistica, ao aumento generalizado e sazonal dos
precos, fatores que tém impactos diretos sobre os consumidores e o mercado
de trabalho (Getz & Nilsson, 2004; Ashworth & Thomas, 1999; Ball, 1988;
Lundmark, 2006). De igual modo, também a parte social, concretamente a
pressao turistica sobre os residentes e a parte ambiental, com a destruicdo de
vegetacdao, gestdo de residuos ou distarbio da fauna, de forma sazonal, tém um
importante impacto sobre os destinos e as suas comunidades (Cuccia & Rizzo,
2011; Deery, Jago & Fredline, 2012; loannides & Petersen, 2003; Lusseau &
Higham, 2004; Martin-Martin, Jiménez-Aguilera & Molina-Moreno, 2014). Para
tentar combater a sazonalidade, ser& crucial criar estratégias que permitam um

crescimento e desenvolvimento turisticos adequados.

O setor do turismo € extremamente vulneravel a flutuacbes econémicas, como

7

tal, o seu crescimento € em tudo semelhante as movimentacdes das

economias dos respetivos paises e regibes onde se inserem. Por isso €
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fundamental que os destinos turisticos diversifiguem ao maximo 0s seus
mercados emissores, reduzindo assim a sua dependéncia dos mesmos, caso
estes sejam em reduzido numero (Andraz & Rodrigues, 2016). Lundie et. al.
(2007) mencionam que diferentes tipos de turistas geram diferentes impactos
econOmicos, sociais e ambientais nos destinos (Nickerson, Jorgenson & Boley,
2016).

Dados de 2018 (United Nations World Tourism Organization, 2019) permitem
afirmar que o turismo tem tido um crescimento bastante significativo, tendo-se
chegado as 1,4 mil milhdes de chegadas internacionais de turistas dois anos
antes do previsto, com uma previsao de crescimento para 2019 na ordem dos
3% a 4%. Apesar de o crescimento da Peninsula Ibérica ter sido mais estavel
em 2018, foi precedido de um desempenho fantastico em 2017, em muito
explicado dificuldades sentidas pelos seus principais concorrentes no
Mediterraneo. O seu crescimento tem se sentido mais em valor do que apenas
em volume, como menciona a publicacdo da UNWTO (2019). O nosso pais
registou um crescimento de 11% das receitas turisticas, um valor superior ao
gue atingiu em numero de chegadas. Em 2018, as Receitas turisticas foram
responsaveis por 8,2% da receita total do PIB, sendo que a performance geral
foi bastante positiva, tendo havido um incremento de 3,8% dos hdspedes face
ao ano anterior, chegando quase aos 25 milhdes, 0 que representou um
aumento de 1,9€ de Revenue per Available Room (REVPAR) e
consequentemente um aumento das receitas de quase 10% (Turismo de
Portugal, 2019). O mesmo organismo apresenta dados referentes a preferéncia
dos turistas no que se refere ao tipo de alojamento, onde hotéis continuam a
reunir a maioria das preferéncias (61,1%), sendo que as unidades hoteleiras de
4 estrelas detém praticamente 50% dos 66,1 milhdes de dormidas de 2018.
Temos assistido igualmente a uma reducdo da sazonalidade no nosso pais,
ainda que esta se continue a sentir, especialmente nos meses de julho, agosto
e setembro, com maior incidéncia nos turistas nacionais face aos estrangeiros
(Turismo de Portugal, 2019).

Os cinco principais mercados emissores em Portugal sdo Reino Unido,
Alemanha, Espanha, Holanda e o proprio pais, responsaveis por cerca de 75%

do namero total de dormidas, no periodo de 1987 a 2013, o turismo doméstico
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representa 30,9%, seguido do Reino Unido, com cerca de 19,7%, da Alemanha
com 12,5% e de Espanha e Holanda com cerca de 12% cada (Andraz &
Rodrigues, 2016). Os mesmos autores mencionam igualmente que apenas o
mercado doméstico e o espanhol apresentam, de momento, uma tendéncia
crescente, estando os trés outros mercados em decréscimo, reforcando-se
assim a necessidade de diversificar os mercados emissores, na tentativa de

reduzir a dependéncia dos paises emissores.

2.1.1. Tendéncias da Procura turistica

Os turistas cada vez mais procuram experiéncias em detrimento de procurarem
destinos, centram a sua atencao mais nas vivéncias e menos nos locais onde
estas sdo obtidas. Chegar a este novo tipo de procura torna-se por iSso um
desafio, uma vez que é algo diferente do que o mercado esta habituado. No
entanto, esta alteracdo pode resultar na transformacéo das economias locais,
dado que é cada vez mais facil chegar ao turista. Este € cada vez mais diverso
em termos demograficos e cada vez mais interessado em diferentes tipos de
turismo, tal como explica Moutinho (2016). O mesmo refere ainda que muitos
turistas procuram uma experiéncia “rural” auténtica, algo que os permita estar
em contacto com a realidade de cada local e fazer igualmente parte dessa
realidade. Algo que é fundamental para destinos menos turisticos, mas que
tenham algum tipo de identidade local ou experiéncia/vivéncia que mereca

destaque e que desperte interesse a um novo tipo de procura turistica.

E de igual relevancia a questio de também os intervenientes turisticos estarem
a alterar as suas ideias e modo de operar, focando-se estes também em
oferecer experiéncias com algum significado aos seus clientes. Dai que
também estes se preocupem com 0s produtos e servigcos que oferecem aos
seus clientes, tentando-lhes proporcionar ao maximo experiéncias mais locais.
Moutinho (2016) refere que, em 2020, veremos um novo tipo de hotel, que
privilegiara produtos e materiais cuja proveniéncia seja de um raio de 10
quildbmetros do local em que este se encontra. Como defende Salgado (2016),
conhecer e dar a conhecer o destino obriga a que haja um planeamento e

gestdo eficazes e que consigam garantir que ha uma racionalizacdo, uso
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eficiente e preservacdo dos seus recursos endogenos, assumindo um

compromisso de desenvolvimento sustentavel com o mesmao.

O desenvolvimento turistico sustentavel ndo é concebivel sem o envolvimento
dos residentes de cada destino, sendo que a sua participacdo e apoio sao
imperativos, assim como compreender as suas perspetivas e opinides, pode
minimizar 0s potenciais impactos negativos e maximizar os beneficios
associados ao desenvolvimento do turismo, melhorando a relagéo entre todos
os intervenientes de cada destino (Gursoy, Chi & Dyer, 2010; Prayag, Hosany,
Nunkoo & Alders, 2013). O desenvolvimento de um destino deve ser visto e
entendido como uma ferramenta para o desenvolvimento econémico, social e
cultural das comunidades locais e estas tém uma maior propensao para apoiar
estes projetos quando estao por dentro dos mesmos e quando percebem que
0os beneficios que Ihes estdo associados sao superiores aos potenciais
impactos negativos, como mencionam Stylidis, Biran, Sit, & Szivas, (2014), no

seu estudo.

Se num passado recente eram 0s marketeers que chegavam as pessoas, Sao
agora as pessoas a chegar ao marketing (Moutinho, 2016), desafiando todos
0s conhecimentos e ideias que existiam até entdo, obrigando o setor a alterar
igualmente o seu método de funcionamento. Estas altera¢cdes foram em muito
impulsionadas pela necessidade do setor de ir ao encontro das necessidades
dos consumidores, bem como da sua satisfacdo, tendo, deste modo, de
desenvolver novos conceitos de marketing, para corresponder a uma evolucao
social e econdémica notérias a nivel mundial (Salgado, 2016). Dado que o0s
consumidores estdo cada vez mais atentos para as questdes ambientais e de
responsabilidade social, 0 mesmo autor refere também a importancia da sua
integracdo nas estratégias das organizacdes, para um planeamento e

concretizacdo mais bem-sucedidos das mesmas nos mercados-alvo.

Um destino, por mais atributos que tenha, so tera interesse e sera conhecido
para o turista, se for dado a conhecer. Butler (2016) menciona que uma das
principais razdes para que locais com caracteristicas unicas, herangas culturais
OU recursos exoticos ou raros, ndo se tornem produtos turisticos €

essencialmente devido ao pouco ou ineficiente marketing e promoc¢ao do local
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que sao feitos, tendo em consideracdo o mercado em que estes se inserem.
Vivemos atualmente um periodo em que os turistas estdo mais informados,
conhecem os destinos mesmo antes de & irem e por isso sdo mais exigentes,
mas tal ndo acontecia até ha umas décadas, em que o marketing e a promocéao

turisticas estavam limitadas a poucos canais, cCoOmo nos menciona o autor.

Salgado (2016) reflete sobre algo a que temos vindo a assistir nos ultimos
anos, a percecao de que a procura turistica tem sofrido alterac6es, sendo cada
vez maior, mas também mais exigente, buscando um novo tipo de produto e
novos destinos. Esta tendéncia foi em muito influenciada pela melhoria das
acessibilidades e reducdo dos seus precos, pela reducdo de distancias
relativas e absolutas e pela difusdo e expansdo do uso da tecnologia, que
permitiu que surgisse uma mudanc¢a na mentalidade das populacdes, que se
tornaram detentoras de mais informacdo, e por isso, mais motivadas a
conhecer mais destinos. Se ha um século atras os turistas tinham opcfes de
viagem mais restritas e meios limitados, menores periodos de férias, menos
rendimentos e transportes insuficientes, todas estas questdes estdo hoje para a

maioria dos turistas e também para os destinos (Butler, 2016).

Muito influenciado pelo maior acesso a tecnologias, 0 setor tem, agora, de
encontrar mecanismos para fazer face as suas constantes alteragées. O turista
rapidamente muda de destino se acreditar que este esta em declinio ou se
perceber que a sua qualidade esta posta em causa, Butler (2016) refere por
isso que é fundamental que haja uma adequacdo entre os produtos e o0
marketing que é feito, de modo a que estes reflitam ndo s6 as preferéncias
turisticas, como também os atributos do destino. Este equilibrio sera essencial
para que o destino ou produto turistico se mantenha bem-sucedido e seja

sustentavel a longo prazo.

2.1.2. Tendéncias da Oferta turistica

O crescimento da populacional, aliado a massificacdo da utilizagdo das
tecnologias e transportes, leva a que uma cada vez maior parte da populacéo

tenha possibilidade de viajar, algo que tem vindo a intensificar-se nos ultimos
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anos. A transformacédo digital veio permitir que qualquer pessoa se tornasse
num fornecedor através de um clique num botdo (Oskam & Boswijk, 2016). O
aumento exponencial e global de procura turistica, levou a que fossem
considerados outros tipos de alojamento, por forma a ter capacidade de

responder a procura existente.

Quando falamos de alojamento local, € inevitavel falarmos do Airbnb, a
primeira plataforma online de disponibilizagdo de alojamento a terceiros, que
nao o tipico estabelecimento hoteleiro. A Airbnb € um servico que permite que
qualquer cidadao alugue casas a turistas (Guttentag & Smith, 2017), de uma
forma facilitada, quer para quem da parte de quem oferece, quer da parte de
quem procura. O seu rapido crescimento tornou-o um sério competidor para o
setor hoteleira, apresentando consequéncias bastante relevantes, para o

turismo e para os destinos turisticos (Oskam & Boswijk, 2016).

A plataforma veio, de certo modo, juntar o aumento da procura turistica a uma
crise econdmica mundial generalizada que por esta altura ocorria, dando
hipétese a que cidaddos em nome individual pudessem aumentar 0s seus
rendimentos e fazer face as suas despesas fixas, tirando partido do seu
patriménio. Por outro lado, Tussyadiah & Pesonen (2016) mostram-nos que 0s
desejos dos turistas também se alteraram com o tempo e que, atualmente,
estes procuram interagcdes sociais mais auténticas e um maior envolvimento
com os locais. Algo que os leva a querer viajar com uma maior frequéncia e a
procurar um tipo de alojamento que responda as suas novas motivacdes
turisticas. Este novo tipo de alojamento veio dinamizar o setor hoteleiro, na
medida em que oferece alternativas aos alojamentos existentes (Guttentag &
Smith, 2017), oferecendo igualmente um tipo de alojamento e experiéncia

distintos dos existentes até entao.

A Airbnb define-se como um mercado comunitario de confianca, onde as
pessoas podem anunciar, descobrir e reservar alojamentos Unicos, um pouco
por todo o mundo (Airbnb, 2019), desde quartos até casas inteiras. Dado que
qualquer pessoa pode anunciar um alojamento, a qualidade e servigos
associados poderéo variar bastante, desde o alojamento mais modesto ao mais

luxuoso. Desde que surgiu, em 2008, que este tipo de alojamento tem vindo a
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sofrer algumas alteracdes, especificamente para melhorar os niveis de
seguranca oferecidos aos seus clientes, quer para manter a integridade fisica

dos mesmos, quer em termos de pagamento do alojamento.

O alojamento local veio revolucionar o setor do turismo, uma vez que tem vindo
a permitir que uma parte da populacdo que néo tinha capacidades financeiras
para poder ficar alojado num hotel, tenha agora uma alternativa mais acessivel.
Em determinados locais, ficar alojado num hotel pode ser considerado um luxo.
O alojamento local veio assim permitir que mais pessoas tivessem acesso a
alojamentos mais econdémicos e pudessem viajar com maior frequéncia. Apesar
de ser visto como um inimigo da hotelaria tradicional, o surgimento do
alojamento local, veio permitir que esta possa também evoluir, por forma a
responder a outro tipo de turista, indo de encontro a necessidades cada vez
mais distintas. O mercado do alojamento local estava em 2013 estimado em 26
bilides de dolares (Richard & Cleveland, 2016).

A propria Airbnb (2019) diz ser um complemento a hotelaria tradicional, dado
que entre 72% e 93% da sua oferta fica fora das grandes concentracdes da
oferta turistica. No entanto, estes nUmeros sdo contrariados por outros estudos,
tal como referem Oskam & Boswijk (2016) no seu estudo. Esta € uma
excelente oportunidade para as grandes cadeias hoteleiras alavancarem as
suas marcas (Richard & Cleveland, 2016) e as associarem a tipos de

alojamento mais proximos do seu cliente.

No estudo que fizeram, Tussyadiah & Zach (2015) concluiram que o0s
comentarios feitos por héspedes relativamente ao alojamento local salientavam
dois pontos: a hospitalidade dos proprietarios e o local em que 0os mesmos se
inseriam. Para os héspedes, é fundamental o siléncio dos bairros onde os
alojamentos se encontram, a pouca distancia de restaurantes e de lojas, bem

como do centro.

Uma plataforma como a Airbnb apresenta desvantagens para os hotéis,
especificamente porque tem baixos custos no aumento da oferta disponivel,
algo razoavelmente facil de fazer, uma vez que toma partido de habitacdes ja

existentes (Zervas, Proserpio & Byers, 2017). Os mesmos autores referem
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ainda que aumentar a oferta da hotelaria tradicional, implica custos elevados

para as cadeias hoteleiras.

2.1.2.1. Beneficios

Estudos realizados pela propria Airbnb reportam que cerca de 30% dos seus
utilizadores nado teriam visitado os paises em questdo ou ndo teriam ficado
tantos dias, se ndo fosse a sua existéncia, tal como cita Guttentag & Smith
(2017).

O alojamento local acaba também por beneficiar as atividades economicas das
comunidades locais e outros interlocutores, para além dos envolvidos no
préprio alojamento, nomeadamente atracdes, restaurantes e redes de

transportes locais, tal como € mencionado por Guttentag & Smith (2017).

Tussyadiah & Pesonen (2016) abordam no seu estudo que 0S recursos
econdémicos e sociais do alojamento local tém uma influéncia bastante
significativa na expansao dos destinos escolhidos, no aumento da frequéncia
da viagem, na duragdo da estadia e na quantidade e variedade de atividades
que os hospedes escolhem fazer durante a mesma.

As preferéncias turisticas sdo inevitavelmente influenciadas pelas
caracteristicas de cada turista, as suas vivéncias, nacionalidade, faixa etaria,
se viaja sozinho ou acompanhado, etc. Cada vez mais o turista procura ter uma
experiéncia Unica, poder viver o destino como se tratasse de um residente
local, algo que é facilitado quando se opta por uma estadia num alojamento
local, em detrimento da estadia num hotel. Como mencionam Nowak, Allen,
Rollo, Lewis, He, Chen, Wilson, Costantini, Hyde, Liu, Savino, Chaudhry,
Grube, Young. (2015), a autenticidade € algo que é dificil de encontrar em
hotéis de média e grande dimensao, uma vez que € uma caracteristica que se
vai perdendo com o aumento da dimensdo e da notoriedade do

estabelecimento turistico.

Apesar da inevitavel pressao urbanistica que surge em destinos turisticos muito
atrativos, como séo os casos de Lisboa e do Porto, aquilo a que se assiste &

uma revitalizacdo das principais zonas turisticas destas cidades. A crescente
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procura por imoveis para reabilitar e transformar em unidades de alojamento
local, vieram trazer um novo movimento a estas areas, ndo s6 em termos

residenciais, como principalmente ao fomentarem toda a economia envolvente.

O aumento da oferta para dar resposta a crescente procura turistica €
inevitavel. Assim, a reabilitacdo torna-se uma solucao bastante viavel, ndo so
porque permite alavancar a oferta turistica a custos mais reduzidos do que com
a construcao de hotéis, mas também porque permite revitalizar edificios ja

existentes, dando nova vida aos locais envolventes.

2.1.2.2. Constrangimentos

Se por um lado, esta plataforma trouxe impactos bastante positivos ao nivel da
estimulacdo da oferta de alojamentos hoteleiros e também no aumento da
procura turistica como um todo, teve naturalmente impactos negativos dentro
do setor turistico. Zervas et al. (2017) concluiram que por cada aumento de
10% dos alojamentos disponiveis na plataforma, havia uma reducéo de 0,37%
da receita média por quarto. Mencionam ainda que, ao aumentar a oferta de
alojamentos disponivel, alguns estabelecimentos hoteleiros viram-se forgados a
diminuir as suas taxas, de forma a manterem os seus niveis de ocupacdo. A
reducdo das taxas dos hotéis acaba invariavelmente por beneficiar os turistas,
mesmo 0s que nao utilizem alojamento local, como mencionam Zervas et al.
(2017). No estudo efetuado por Nowak et al. (2015), concluiu-se que, este tipo
de plataforma apenas tém um impacto limitado nos hotéis, pois a plataforma
foca-se nas estadias de lazer de longa duracéo, tendo muitos hotéis como foco
as estadias de negécio de curta duragcdo. Num estudo anterior, Zervas et al.
(2017) referem que este tipo de alojamento apresenta desafios aos modelos de
negécio existentes, afetando especialmente as receitas de hotéis de gama

baixa, vulgo hotéis budget.

Por outro lado, a expanséo da utilizacdo desta plataforma acaba também por
levar a que haja impactos para as comunidades residentes, devido a pressao
turistica e urbanistica adjacentes a mesma. A pressdo urbanistica apresenta
também alguns impactos nefastos para os grandes centros. A concentracao de
alojamento local nos centros turisticos implica um aumento do preco das casas
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nessas zonas, levando consequentemente a retirada dos residentes dessas
zonas, tal como indicam Oskam & Boswijk (2016). De modo geral, Oskam &
Boswik (2016) ajudam-nos a concluir que o Airbnb apresenta impactos gerais
menos positivos do que a hotelaria tradicional, uma vez que os turistas acabam
por gastar menos dinheiro em acomodacéo, restauracdo, entre outros. Esta
forma de alojamento cria também menos emprego direto e indireto, quando
comparado com a hotelaria tradicional tal como refere um estudo da EY
Espafa (2016).

O seu crescimento é indiscutivel, no entanto esta inevitavelmente associado a
criticas ao nivel da inconsisténcia da qualidade, dos alugueres pouco seguros
ou ilegais e de alguma fuga as taxas de alojamento a que o setor hoteleiro esta
obrigado, como apontam Richard & Cleveland (2016).

2.2. TENDENCIAS NOS MODELOS DE NEGOCIO E PROCESSOS DE GESTAO EM SERVICOS
DE ALOJAMENTO

Existem varios tipos de modelo de negdcio e que podem ser colocados em
pratica, tendo em conta a natureza do mesmo e 0s objetivos de quem esta a
sua frente. Um modelo de negdcio tem como principal propdsito transmitir uma
visdo integrada do negdcio e permite identificar qual a proposta de criacdo de
valor do mesmo, quais 0s recursos e competéncias disponiveis, bem como a

guem se dirige aquele negécio.

2.2.1. Modelo da Cadeia de Valor

Michael Porter desenvolveu nos anos 80 o Modelo da Cadeia de Valor, um
modelo que visava analisar as atividades propostas pelas organizacgées,
através da analise da criacdo de valor para os seus clientes, tal como
compreender de que modo as organizacdes criavam vantagens competitivas
para com as suas concorrentes. Apesar de este ter sido, durante alguns anos,
uma ferramenta de extrema relevancia para as organiza¢gfes (Stonehouse &

Snowdon, 2007), a era tecnologica veio alterar o modo como as organizacdes
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trabalham e também o modo como os clientes se relacionam com as
organizacbes, sendo por iSSO necessario que as mesmas Sejam mais
expeditas, algo que, como referem os meus autores, 0 modelo de Porter ndo

consegue acompanhar, por ser uma ferramenta mais estatica.

Em 2010, Alexander Osterwalder e Yves Pigneur criaram o Business Model
Generation, uma ferramenta mais atual e que esta assente em nove
elementos-base, algo que os dois autores acreditam ser uma forma bem-
sucedida e prética para descrever um modelo de negdcio e para demonstrar a
l6gica de como uma organizacao se propde fazer dinheiro. Este tipo de modelo
€ bastante utilizado atualmente, mais concretamente por novos negocios, em
concreto por start-ups, que pretendem quebrar com a utilizacdo de modelos de
negdécio tradicionais. E comum que estes sejam utilizados em sessbes de
brainstorming das organizacdes, para a criacdo de estratégias para novos
produtos/servigos, sendo habitual a utilizacdo de um quadro onde sao
colocados os elementos que compdem o modelo e post-its, para uma facil troca
de ideias entre todos os membros da organizagdo, consoante estas sao

apresentadas e discutidas.

Este modelo divide-se, tal como o0s seus criadores salientaram em nove

elementos (Osterwalder & Pigneur, 2010):

e Atividades-chave — o0s aspetos mais importantes de que uma
organizacdo deve dispor para que o seu modelo de negécio funcione.
Podem ser caracterizados como atividades de producado (apresentar um
produto em quantidades significativas ou de qualidade superior), de
resolucdo de problemas (uma nova solucdo para responder a um
problema dos clientes) ou de plataforma/networking (gestdo de
plataformas para usufruto dos clientes);

e Parcerias-chave — a rede de fornecedores e parceiros que permitem que
o modelo de negdcio funcione. Estas redes poderdo permitir uma
otimizacdo ou economias de escala, reducao do risco e da incerteza,
aquisicao de recursos ou atividades particulares;

e Estrutura de custos — todos 0s custos inerentes a operacdo especifica

do negocio. Estes poderdo considerar modelos de negocio direcionados
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para a reducdo de custos ou para o acréscimo de valor que apresentam.
Poderdo apresentar as seguintes caracteristicas: custos fixos, custos
variaveis, economias de escala e economias de gama.

Recursos-chave — os atributos mais importantes requeridos para fazer
com que o modelo de negdcio funcione. Estes podem ser atributos
fisicos, intelectuais, humanos ou financeiros;

Proposta de valor — conjunto de produtos e/ou servicos que criam e
adicionam valor a um segmento especifico de clientes/mercado. Poder-
se-a acrescentar valor através da inovacdo, do desempenho, da
personalizacdo, do design, da marca que tém, do preco, por virem
facilitar o desempenho de uma tarefa, da reducéo de custos, da reducéo
de risco, da acessibilidade ou da conveniéncia que o produto/servico
apresenta;

Relacionamento com clientes — descreve o0s varios tipos de
relacionamento que uma organizacao estabelece com um segmento de
cliente/mercado concreto. Neste elemento podemos encontrar a
assisténcia ao cliente, a assisténcia personalizada dada ao cliente, o
self-service, a automatizacdo de servico, as comunidades para troca de
informacéo/experiéncias e a cocriagdo de valor, que podera, por
exemplo, consistir em comentarios ou ajuda na criacdo de produtos;
Segmento de clientes/mercado — trata-se dos grupos de pessoas ou
organizacbes a que a organizacado pretende chegar, poderd ser um
mercado de massas, de nicho, segmentado, diversificado ou varios
mercados de forma simultanea;

Fluxo/Fonte de receita — representa o valor que a organizagdo gera por
cada segmento de cliente/mercado, devendo ser subtraidos os custos,
para que possa ser analisado o lucro que a mesma atinge com
determinada proposta de valor. Neste elemento inclui-se a venda do
produto/servico, taxa de utlizacdo, taxa de  subscricao,
renda/empréstimo/arrendamento, licencas, publicidade ou taxa de
mediacao;

Canais — modo como uma organizagcdo comunica e chega ao segmento

de mercado e apresenta a proposta de valor. Considera todos os pontos
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desde a sensibilizagdo do segmento para o produto/servico, a avaliagéo
gue o cliente faz da proposta de valor apresentada, o modo como é feita
a aquisicao do produto/servico, a entrega da proposta de valor ao cliente

e 0 modo como este é tratado apos a aquisi¢cdo do produto/servicgo.

2.2.2. Atecnologia no setor do turismo

O turismo sofreu, a partir dos anos 80, uma dréastica transformacdo, com a
chegada das tecnologias da informacdo e comunicacdo, em especial nos anos
90, com o surgimento da internet (Buhalis & Law, 2008; Law, Qi & Buhalis,
2010; Aldebert, Dang & Longhi, 2011), tendo estas um papel fundamental para
impulsionar a competitividade das organizacbes e dos destinos turisticos
(Buhalis & O’Connor, 2005; Berne, Garcia-Gonzalez & Mugica, 2012), assim
como na definicdo do mercado turistico. Na sua obra de 2008, Buhalis & Law
mencionavam que a chave para o sucesso estava na rapida identificacdo das
necessidades do consumidor, tentando alcancar potenciais clientes com
produtos personalizados e servicos que satisfacam as suas necessidades.
Mencionam também que 0s novos turistas sdo experientes, sofisticados e
exigentes, que requerem uma interagdo constante com os prestadores dos
produtos e servicos turisticos, por forma a que estes satisfacam as suas
necessidades (Navio-Marco, Ruiz-Gémez & Sevilla-Sevilla, 2018). Os produtos
e servicos turisticos sofreram alteracdes, com o decorrer do tempo e das
constantes transformacgdes nas sociedades, tendo ocorrido uma alteracdo nas
motivacbes para viajar dos turistas, o0s produtos turisticos s&o
fundamentalmente experiéncias, sendo estas vistas como centrais para 0s
turistas as escolham e igualmente para a sua satisfacdo, como mencionam
Smith (1994) e Xu (2010).

A imagem turistica é considerada um fator-chave de marketing no momento de
delinear uma estratégia de comunicacdo de um destino, uma vez que é um
elemento fundamental que contribui de modo decisivo para as expectativas dos
clientes e potenciais clientes (Valls, 1992; Andrade Suaréz, 2011; Carniello &
Santaella, 2012; Almeida, Miranda & Almeida, 2012). Tal como Gunn (1972)

mencionou, a imagem que 0 consumidor tem encontra-se num processo de
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constante formacao e reformulacdo, tendo que por esse mesmo facto, as
estratégias de comunicacdo das organizacdes devem estar em constante

adaptacao e alteracao.

As redes sociais vieram encurtar o processo de comunicacdo entre 0s
consumidores e as organizacdes. Estas foram também responsaveis por uma
alteracdo do comportamento do consumidor, no sentido em que servem como
influéncia para este, dado que o consumidor tem agora um acesso mais direto
a opinides, informacéo, avaliacées sobre os produtos e servicos antes mesmo
de os adquirirem, sendo cada vez mais desafiante controlar a informacao que
Ihe é transmitida, como mencionam Mangold & Faulds (2009). Torna-se por
isso mesmo fundamental que na sua estratégia de comunicacdo as
organizacbes estejam em estreito contacto com as redes sociais € com as
plataformas digitais, ndo s6 para melhorar a relacdo direta com o consumidor,
como também para poderem, de certo modo, controlar as informacdes que séo

divulgadas pelos seus clientes.

Tanto Balegno (2010) como Li & Bernoff (2011) apresentam estratégias para as
organizagdes que se focam essencialmente em compreender os consumidores,
0S seus comportamentos na internet e a sua caracterizacdo, os objetivos que a
organizacdo pretende alcancar, a estratégia a adotar para chegar ao
consumidor e, por fim, os meios tecnolégicos que utilizardo para conseguir
chegar ao consumidor (Cantinho et al., 2016). O caracter intangivel dos
produtos e servicos turisticos, devido aos seus consumidores ndo poderem
experimenta-los antes de os adquirir, leva a que as empresas do setor turistico
tenham uma necessidade especial em dar ao seu potencial cliente mais e
melhor informacgéo, para que este possa, 0 mais possivel ficar a conhecer o

produto/servico (Liu, 2000) e possa ficar mais inclinado a sua aquisicao.

O setor do turismo €, como tantos outros, refém das redes sociais, plataformas
digitais e do acesso a informacédo que 0s seus clientes e potenciais clientes
tém. Este é particularmente influenciado pelas classificagdes, recomendacdes,
comentarios, em termos quantitativos e qualitativos e publicacdes (Cantinho et
al., 2016), de pessoas andnimas e conhecidas, que chegam a cada vez mais

pessoas e sdo determinantes para a relacdo que a organizacao tem para com
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0 seu publico-alvo. Revela-se por este motivo crucial que, em especial neste
setor, as organizacdes tenham especial atencdo a sua estratégia de
comunicacao, pois dai advém as posi¢cdes e comportamentos dos seus clientes
e potenciais clientes, sendo deste modo importante criar uma relagao estreita
com estes. Por outro lado, € importante que estas estratégias sejam definidas e
levadas a cabo por equipas especializadas, tal como mencionam Kane,
Fichman, Gallaugher & Glaser (2009) e Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre (2011), uma vez que estes tém um maior conhecimento sobre as
potencialidades das ferramentas digitais e poderdo utilizd-las de forma mais

eficiente na relacdo com o consumidor.

No estudo que fizeram, Cantinho et al. (2016) salientam que, de modo geral, as
unidades hoteleiras usam as redes sociais para comunicar com 0S Seus
clientes, manter uma boa relacdo com eles e poder estar em contacto com
possiveis clientes, no entanto, sdo poucas as unidades que usam estas
plataformas para analisar o mercado ou para criar uma relagcdo mais profunda
com a comunidade. Estas servem maioritariamente para divulgar a marca e
angariar novos clientes, mencionam também, contudo, sera necessario que
haja uma estratégia clara e bem definida para que haja uma boa utilizacdo das
plataformas e para que a sua utilizagdo possa trazer beneficios concretos a
organizacdo. Karimov et al. (2011) reforcam que o elemento pessoal das
comunidades criadas nas redes sociais cria um sentimento de confianca
importante, que resulta numa percecédo por parte do publico de que tudo o que
€ partiihado pode ser considerado como sendo de confianga, sendo
evidenciado também o facto de a experiéncia com o produto ou servi¢o turistico
nao poderem ser avaliados de anteméo, funcionado as redes como fonte
credivel das experiéncias de outros turistas relativamente aos mesmos (Ayeh,
Au & Law, 2013).

Cantinho et al. (2016) ressalva também a necessidade que as organizacdes
turisticas tém em desenvolver estratégias de distribuicdo que se baseiem em
diversos canais, por forma a dar resposta as crescentes e exigentes
necessidades do mercado. Estes autores salientam também as palavras de
Buhalis (2003), quando este refere que os novos intermediarios online devem

estar em constante inovacao, ndo s6 no que se refere a técnicas de marketing,
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como também aos avancos tecnolégicos que vao surgindo, por forma a
oferecerem aos seus consumidores produtos diferenciados, personalizados e
que apresentem valor acrescentado. E referido também por Leung, Law, van
Hoof & Buhalis (2013) que a internet veio reduzir drasticamente o recurso aos
métodos tradicionais utilizados pelos consumidores para marcarem as suas
férias e que por isso mesmo deve ser dada uma importancia superior a este
modo de comunicar, hdo so6 devido a proximidade que permite, como também a

rapidez de transmisséo da informacg&o conseguida atualmente.

Tanto as unidades hoteleiras como as restantes organizacdes turisticas néo
deverdo desconsiderar as plataformas digitais, a sua influéncia e alcance.
Estas s&o cruciais para desenvolver novas formas para potenciar a ocupacao
das unidades hoteleiras, nomeadamente através da facilidade de fazer
reservas online, do desenvolvimento de programas e outros mecanismos de
fidelizacdo de clientes, como modo de se tornar ainda mais visiveis online e
ainda pela facilidade e rapidez de transmissdo e troca de informacdo entre
clientes e potenciais clientes, como mencionam Cantinho et al. (2016). S&o néo
s6 metodologias mais diretas e baratas de comunicar com 0s seus clientes,
como também de feedback e retorno mais rapido, permitindo alteracdes

estratégicas mais imediatas, caso assim seja exigido pelo mercado.

A anterior forma de comunicar, passa a palavra (Word of Mouth - WOM), deu
agora lugar ao e-WOM, ou seja, 0 passa a palavra é agora feito através da
internet e das plataformas digitais disponiveis, sendo agora uma importante
fonte de divulgagdo no turismo. Os mesmos autores mencionam também Litvin,
Goldsmith & Pan (2008), que consideram que o e-WOM desempenha um papel
de cada vez maior relevancia, no processo de tomada de decisdo do
consumidor, sendo que os comentéarios feitos pelos consumidores de forma
bastante rapida atingem dimensbes e propor¢cbes, as vezes descontroladas,
sendo por isso fundamental que haja do outro lado profissionais com

capacidade para as gerir.
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2.2.3. Estratégias de Marketing no setor turistico

A internet veio revolucionar o mundo dos negécios, ndao so por ter vindo deitar
por terra alguns dos limites existentes aos negdécios, como também por o ter
tornado mais forte e competitivo. A revolucdo a que se assistiu, levou a que o
setor e 0s seus empresarios se tenham visto obrigados a criar estratégias que
os diferenciem dos seus concorrentes e que lhes permita destacarem-se num
mercado tdo competitivo (Buhalis & Leung, 2018). Todas estas alteracfes a
gue temos vindo a assistir, obrigaram a que as organiza¢gOes adotassem novas
estratégias de marketing, devido essencialmente a criagdo de novos canais,
novas formas de adquirir produtos e servicos e também a nova forma de

interacao entre os clientes, como salientam Kannan & Li (2017).

As novas tecnologias vieram permitir uma monitorizacdo mais regular e
profunda dos negdcios, algo essencial a considerar nas estratégias de gestao a
tomar para o negocio, como explicam Buhalis & Leung (2018). Kannan & Li
(2017) mencionam também que por outro lado, esta nova forma de comunicar
permite igualmente uma redugcdo de custos quando comparado a uma
estratégia de comunicacao tradicional, ndo s porque o0 investimento € mais
reduzido, como também porque chega a um maior nimero de pessoas e de
uma forma bastante mais eficiente. Contudo, os mesmos autores destacam
que a implementacdo de estratégias de marketing e de gestdo de processos
tem sido dificultada pela fragmentacdo e pela multiplicacdo dos diversos
canais, tornando-se, por isso, essencial implementar estratégias
diferenciadoras e que permitam uma tomada de decisdo mais rapida e com
resultados mais imediatos, tanto para a organizacdo, como também para os

clientes.

O crescimento desmesurado da internet e do seu uso comercial, levou a que as
organizacdes tivessem uma maior preocupacao com esta e com a importancia
da criacdo de uma “relacdo digital” com os clientes (Philips, 2015),
considerando a transformacéo bastante significativa que este crescimento teve
nas vidas das organizacdes e dos seus clientes (Kannan & Li, 2017). Este
acabou também por permitir que fosse facilitada a analise do comportamento

do cliente, em muito justificado por uma maior interacdo entre as organizagdes
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e 0S seus clientes, como mencionam 0sS mesmos autores. A plataforma
desempenha agora um papel fundamental no processo de tomada de decisédo
do cliente, encurtando algumas das etapas anteriormente existentes, assim
como veio acrescentar etapas a avaliacdo que os clientes fazem de produtos e
de servigos (Ratchford, Lee & Talukdar, 2003).

A criacdo de plataformas de troca de dados relativos aos negocios, podera ser
uma peca fundamental para uma melhoria generalizada da eficécia e eficiéncia,
bem como dos resultados dos negdécios, melhorando a sua competitividade
(Buhalis & Leung, 2018). Ainda que este tipo de partilha acabe por criar algum
sentimento de desconfianca por parte dos empresarios do setor, a utilizacéo
deste tipo de tecnologia permite que se tenha um conhecimento mais alargado
dos mercados e que mais rapidamente 0 mercado possa reagir para ir ao

encontro das necessidades dos clientes.

Kannan & Li (2017), mencionam ainda que, deste modo, se torna necessario
gue a comunicacdo que as empresas fazem, quer sejam estas de produto ou
de servicos, seja diferente, mais direcionada ao publico-alvo e que tenha em
conta uma estratégia que seja facilmente adaptavel, isto é, que possa
rapidamente responder a qualquer reclamacdo ou sugestdo do cliente. Tal
como mencionam o0s autores, uma das principais diferencas passa pela
facilidade com que os clientes partilham as suas opinibes com amigos e
desconhecidos, essencialmente através das redes sociais, algo que né&o

acontecia antes da massificagao da utilizagéo da internet.

Os avancos tecnoldgicos permitiram igualmente usar a tecnologia a favor das
organizacfes, ndo sO6 ao nivel dos processos internos, como também como
forma de comunicar mais diretamente com os clientes (Kannan & Li, 2017),
como através das redes sociais, com estas novas formas de comunicacao.
Enquanto algumas organizacdes beneficiam do uso das redes sociais para um
atendimento mais personalizado ao cliente, bem como para uma comunicacao
das marcas mais direcionada, algumas estratégias de comunicacao tradicionais
continuam a mostrar ser fundamentais para as marcas (Hewett, Rand, Rust &
van Heerde, 2016).
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Neste sentido, o papel dos colaboradores nestas organizacfes acaba também
por ser diferente do que era anteriormente, enquanto ‘“inventores”,
“diferenciadores” e “coordenadores” da utilizacdo das tecnologias (Bowen,
2016), o que acaba por permitir que a organizagcdo tenha uma vantagem
competitiva para com 0s seus concorrentes, devido, essencialmente, ao seu
capital humano, fator decisivo para 0 sucesso de um negocio e que nunca sera
substituivel por tecnologia. A melhor estratégia de gestdo sera aquela que
conseguir incluir as componentes tecnoldgica e humana, uma vez que o capital
humano ainda € o fator que maior diferenca pode fazer na gestdo de um
negocio, em especial no setor do turismo (Kandampully, Bilgihan & Zhang,

2016), um setor de pessoas para pessoas.

2.3. EMPREENDEDORISMO E INOVAGAO

O empreendedorismo e o processo empreendedor sdo muitas vezes definidos
recorrendo a termos como visdo, criatividade, inovacdo, exploracdo de
oportunidades e motivacdo financeira e crescimento (Chell, 2009; Morrison,
2006; Morrison, Rimmington & Williams, 1998; Russell & Faulkner, 2004;
Swedberg, 2000). Shane & Venkataraman (2000) falam da funcéo
empreendedora como algo que considere a descoberta, avaliacdo e exploracao
de oportunidades, concretamente no que respeita a novas oportunidades,
servigos ou processos de producao; novas estratégias e formas de organizagao
e novos mercados e inputs para produtos que anteriormente nao existiam. O
empreendedorismo acaba por englobar a exploracdo de novas oportunidades
que surgem no mercado. Cuervo, Ribeiro & Roig (2007) salientam também que
o facto de a oportunidade empreendedora ser desconhecida e inesperada a
torna uma oportunidade econdémica cujo valor exato € dificil de calcular. Uma
vez que se trata de uma atividade muitas vezes levada a cabo pela pessoa que
encontra o0 espaco no mercado e que o decide explorar, este pode ser
considerado um estado de espirito, por implicar uma atitude proativa, inovadora
e criativa, como mencionam 0s mesmos autores. N&o sera por isso possivel

dissociar os conceitos de empreendedorismo e de inovagao.
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O empreendedorismo, de acordo com os autores Ritchie & Crouch (2003)
contribui para o desenvolvimento dos destinos ao criar competicao,
cooperacao, especializacado, inovacao, investimento, crescimento, assunc¢ao de
risco, produtividade, entre outros. A capacidade de inovacao vista como a
intencdo e vontade de inovar, pode ser definida como a tendéncia de uma
organizacdo para se envolver e promover a criacdo de novas ideias,
experiéncias ou processos criativos, que poderdo posteriormente resultar na
criagdo de novos produtos, servicos ou produtos tecnolégicos (Lumpkin &
Dess, 1996, 2001).

Cuervo et al. (2007:4) identificam as trés ideias base que explicam a criacdo da

atividade empreendedora:

A primeira foca-se no individuo, isto €, nos atributos humanos,
nomeadamente na vontade de enfrentar a incerteza (Kihlstrom & Laffont,
1979), aceitar riscos, a necessidade de concretizagdo (McClelland,
1961), o que diferencia, em muitos casos, 0s empreendedores da
restante sociedade. A segunda ideia fundamental aborda os fatores
econémicos e ambientais que motivam e permitem a atividade
empreendedora, concretamente o tamanho dos mercados, a dindmica
da mudanca tecnoldgica (Tushman & Anderson, 1986), a estrutura do
mercado (Acs & Audretsch, 1990) ou apenas a dinamica do setor. O
ultimo fator esta ligado ao funcionamento das instituicdes e aos valores

sociais e culturais.

O empreendedorismo revela-se fundamental no progresso econémico, uma vez
que é de extrema relevancia para a identificacdo, avaliacdo e exploracdo de
oportunidades de negdécio; para a criagcdo de novas organizacdes e/ou a
renovacdo de organizacdes ja existentes, tornando-as mais dinamicas e por
impulsionar o desenvolvimento e o crescimento da economia, através da
inovacdo, da competéncia, da criagdo de emprego e pela melhoria geral do
bem-estar das popula¢cdes, como mencionam Cuervo et al. (2007). Qualquer
que seja o0 setor de que estejamos a falar, ira ter clientes que séo
constantemente abordados por novos produtos e servicos e, naturalmente,

também devido aos avangos tecnologicos a que temos assistido nas ultimas
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décadas, cada vez mais exigentes com o que consomem, tornando-se, por iSso
mesmo, fundamental que haja uma especial atencéo por parte dos produtores
as inovacgles que trazem para o mercado. As inovacdes sdo, deste modo, nédo
s6 relevantes para melhorar a diferenciacdo e para criar uma vantagem
competitiva entre as organizagbes, como também para fomentar os ganhos
financeiros da organizacdo, como indicam Victorino, Verma, Plaschka & Dev
(2005).

Tal como ocorre em muitos outros setores, também o turismo e, de forma mais
especifica, a hotelaria, é influenciada pela sua capacidade de inovar. Este € um
setor que acaba por sofrer bastante com a concorréncia, com a similaridade
entre os produtos e com a ameaca de produtos substitutos, como nos apontam
Victorino et al. (2005). Quando abordamos a questdo da inovagdo no setor da
hotelaria, a inovacéo do lado da producéo acaba por se refletir diretamente no
lado do consumo, como nos mencionam Barras (1986) e Orfila, Crespi &
Martinez (2005). Victorino et al. (2005), mencionam alguns autores quando nos
dizem que a inovacdo no setor deverd ter em consideracdo uma oferta de
novas e inovadoras caracteristicas aos consumidores, de estar em constante
alerta para levar a cabo alteracdes que tenham um maior foco nas preferéncias
dos consumidores, na qualidade e nas questdes tecnoldgicas (Karmarkar,
2004) e que oferecam aos turistas uma proposta de valor que va ao seu
encontro (Olsen & Connolly, 2000). Esta condi¢cao implica, seguramente, que
qualquer inovacado que seja feita por parte das organizacfes do setor se reflita
igualmente nos precos, mostrando também a disponibilidade que os
consumidores tém de pagar pela inovacéo criada, independentemente de se

tratar de um aspeto fisico ou intangivel (De la Pefa et al., 2016).

A pesquisa que tem sido feita na area da inovacao e do setor turistico, mostra,
gue existe uma relacdo entre o tamanho da organizacao e a sua capacidade de
inovar. Neste setor, a grande maioria das organizacbes sSdo0 pequenas e
médias empresas familiares (Getz & Carlsen, 2005; Peters & Buhalis, 2013),
que exatamente devido ao seu tamanho enfrentam maiores desafios no que
respeita a inovacao (Pikkemaat & Peters, 2005). A existéncia de tdo elevado
namero de pequenas empresas no setor do turismo implica que muitos dos

seus gestores tenham falta de capacidades, experiéncia ou até de recursos
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para uma gestdo eficiente e eficaz dos seus negdécios, como mencionam
Ritchie & Crouch (2003). Deste modo, e em contraste com outros setores que
se focam em inovacdes mais radicais e em grandes proveitos econdmicos
(Weiermair, 2006), as organizacdes do setor do turismo estdo mais focadas na
tradicdo e na sustentabilidade (Bergfeld & Weber, 2011), em melhorar as
condi¢cGes da organizacdo ou em inovar nos servi¢cos (Grissemann et al., 2013)
em detrimento de apostarem em grandes inovacdes tecnoldgicas. Se por um
lado, existe alguma aversdo a inovagdo, devido a natureza destas
organizagdes, por outro, a capacidade de inovacgéao ja se revelou como um fator
positivo no desempenho financeiro das mesmas (Lumpkin & Dess, 2001),
sendo este um dos principais objetivos destas organiza¢cdes, como mencionam
Getz & Petersen (2005) e Inoue & Lee (2011).

No turismo salienta-se a relevancia que as pequenas e médias empresas tém,
em especial na resposta as crescentes e especificas exigéncias dos
consumidores, indo ao encontro das mesmas com 0sS servicos turisticos
solicitados (Hjalager, 2007; Weidenfeld, 2013; Williams & Shaw, 2011; Novelli
et al., 2006). Diversos autores (Jacob & Groizard, 2007; Lopez, Serrano, &
Gomez, 2011; Orfila et al., 2005; Pikkemaat, 2008; Sundbo, 1997) reforcam a
ideia de que existe uma relacao direta entre a inovacéo e o tamanho do hotel, o
que, salientam, poder4d ser um impedimento a inovacdo no setor,
concretamente devido a possibilidade de economias de escala e consequentes
reducdes nos custos de producdo e melhoria da competitividade. Hjalager
(2010), aponta que também o tamanho do hotel podera ser um impedimento a
inovacdo, devido as restricbes financeiras que estes inevitavelmente
apresentam face aos hotéis de maior dimenséo. Este tipo de hotel € conhecido
por apresentar inovacdes nos mais diversos aspetos, mas que tém como
principal objetivo melhorar a relagdo com o cliente. Por outro lado, Victorino et
al. (2005) e Hall & Williams (2008), consideram que os boutique hotéis sdo um
excelente exemplo de especializagdo e personalizacdo, bem como de

exclusividade para determinados clientes.

De salientar que no setor turistico, as inovagbes sdo de maior relevancia
quando aplicadas aos servicos (Pikkemaat & Peters, 2005; Sundbo, Orfila-

Sintes & Sgrensen, 2007), contrariamente ao que acontece em outros setores,
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onde o desenvolvimento tecnoldgico é de maior importancia (Chrisman & Patel,
2012; Matzler, Veider & Kathan, 2014). Muito devido a estrutura e
funcionamento das organizacfes do setor turistico, mais especificamente das
organizagbes familiares, a sua capacidade de inovar é fundamental para
garantir a sua sobrevivéncia, devido ao caracter de constantes alteracfes e da
diversidade de atores no setor, com a capacidade de oferecer produtos e
servicos semelhantes (Sundbo et al., 2007). Esta necessidade é reforcada por
De la Pefa et al. (2016) que concluiram no seu estudo que 0s pre¢cos dos
quartos sdo altamente influenciados pela qualidade da sua oferta, pela sua
diversidade e pela sua capacidade de adaptacdo as necessidades concretas
dos seus clientes, mostrando, deste modo, a importancia que a inovagao tem
para o setor hoteleiro, para o seu desenvolvimento e crescimento. Por outro
lado, também a relacdo direta e positiva entre a inovacdo e o desempenho
econémico das organizacbes (Martinez-Roman et al.,, 2015) reforca a
importancia da inovacdo no setor, essencial para a Vvitalidade das
organizagbes. Contudo, no setor do turismo, as empresas empreendedoras
ainda sdo uma minoria (Getz & Peterson, 2005; Morrison, 2006; Page et al.,
1999; Thomas et al., 1997, 1998).

2.4. TURISMO: QUAL O PRESENTE E QUAL A ESTRATEGIA PARA O FUTURO?

A Carta Internacional de Turismo Cultural (1999) salienta a extrema relevancia
gque o turismo apresenta a nivel social, humano, econémico e cultural,
mencionando que este pode capturar as caracteristicas econémicas do
patriménio e dedica-las a conservacdo, geracdo de fundos, educacdo da
comunidade local e influéncia das politicas. Este é essencial, no entanto, deve
ser gerido de forma consciente e eficiente. A mesma carta real¢a os potenciais
desafios e também vantagens do turismo, ao nivel das interacdes entre
visitantes e as comunidades locais, devido essencialmente a sua
complexidade, por abranger setores téo diferentes, desde os sociais, politicos

ou culturais.
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Uma vez que se trata de um setor que abrange diversas areas e cada vez mais
recursos, é importante que se tenha em consideracdo a sustentabilidade da
mesma, por forma a garantir a sua continuidade durante os préximos séculos,
nao colocando em causa a sua qualidade. Deve-se por isso construir uma
estratégia turistica que considere a preservacdo da integridade do ambiente, a
melhoria da qualidade da experiéncia do turista e 0 aumento da qualidade de

vida das comunidades locais (Nascimento et al., 2017).

O turismo cultural, de acordo com uma perspetiva mais local, gera a
preservacao da identidade cultural, a valorizacdo dos recursos existentes, a
valorizacdo dos recursos humanos, a recuperacdo de conhecimentos e as
atividades tradicionais e artesanais, tal como melhorias nas infraestruturas

publicas (Castro Gabriel & Rodrigues Soares, 2017).

No que concerne o turismo cultural, Nascimento et al. (2017: 53) menciona

que:

Segundo McKercher e Cros (2002, citados por Duarte, 2010), o turismo

cultural abrange quatro elementos importantes:

1. Turismo. A importancia comercial do turismo deve ser
reconhecida e ter em conta o esforco necessario a manutencao e
gestdo de um espaco. Este tipo de turismo pode influenciar
pessoas e locais.

2. Uso correto do patriménio cultural. E imperativo manter a
identidade e o valor intrinseco de cada lugar de forma
sustentavel, tendo em conta que os visitantes, mas também as
populacdes sao utilizadoras.

3. Consumo de experiéncias e produtos. O turista cultural deseja
consumir experiéncias.

4. O turista. A decisédo de um destino pressupde um levantamento
de informagbes que véo criando uma expectativa no turista. Ha
que interagir com o potencial cliente antes da comercializacao,

esclarecendo, mas tentando também exceder essas expectativas.

Séo diversos os fatores que podem ter influéncia na relacédo entre os turistas,

os locais, as comunidades dos destinos e o ambiente, designadamente os
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chamados elementos turisticos e do turismo. Como citam Nascimento et al.
(2017:60):

Os fatores que influenciam a interacéo entre os turistas, os residentes, a
comunidade recetoras e ambiente prendem-se essencialmente com o0s
elementos turisticos e do turismo. Os primeiros envolvem o que 0s
turistas transportam para o0s destinos (como caracteristicas
demogréficas que influenciam as escolhas de experiéncias a realizar no
destino ou diferencas sociais). Sao eles o niumero e tipo de visitantes, a
duracdo da estada, chegadas e partidas em massa, ligacdo a
comunidade residente (ligacbes familiares ou repeticdo de visitas),
caracteristicas raciais ou étnicas, caracteristicas econémicas, atividades
no local, capacidade de falar a linguagem, ‘efeito de demonstragéao’ por
parte dos turistas (imitacdo de comportamentos por parte dos residentes,
nem sempre positivos, como o excesso de alcool, sexo casual ou modo
de vestir inapropriado, comparando com os valores locais). Os
segundos, os fatores do destino, refletem o que faz parte do préprio
destino (como aceitacdo do turismo, circulacdo e vitalidade do local).
Neste ambito, podem ser enumerados a condicdo econdmica local,
diversificacdo da economia, o peso do turismo no local, atitudes dos
responsaveis pelo setor turistico, caracteristicas ou linhas de intervencéo
no desenvolvimento turistico, histéria da estabilidade na comunidade,
rapidez no desenvolvimento turistico (se rapido, pode levar a
insatisfacdo da populacdo e a destruicdo ambiental), fragilidade do
ambiente usado pelos turistas (que afeta a longevidade da utilizacdo da

oferta do destino) e op¢Bes de transporte publico (Kreag, 2001).

Nascimento et al. (2017) refere igualmente que os residentes desempenham
um papel crucial na melhoria dos impactos, por forma a manter um turismo
sustentavel, tendo sempre em consideracdo a preservacao do patriménio em
geral e o cultural em particular. Por outro lado, o turista deve ter em
consideracao a ética para com o ambiente, a cultura, patrimonio e o quotidiano
da comunidade, referem 0os mesmos autores. Tendo em consideragéo as novas
tendéncias do turismo, o setor turistico que apresenta uma maior atencao é o

cultural, os destinos consideram agora que a relacao entre o patrimoénio cultural
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e 0 turismo sdo fonte necessaria para o desenvolvimento econémico das
regides, nomeadamente devido a criacdo de emprego, como mencionam
Castro Gabriel & Rodrigues Soares (2017). Os mesmos autores referem que,
apesar da riqueza dos produtos turisticos existentes em cidades historicas,
muitas vezes existem limitacdes nomeadamente no que se refere a sua
valorizacdo, dado que as organizacdes veem restringidas as suas estratégias
por estes estarem afetos a varios usos. Torna-se por isso fundamental
encontrar um equilibrio entre a conservacao do patriménio e a sua utilizacdo

turistica, salientam também.

E inegavel o papel que o turismo tem desempenhado em Portugal e de como é
de extrema relevancia que o mesmo nao sO seja regulado como também que
sejam definidas estratégias para um crescimento sustentado do setor. Nesse
sentido, deve ser mencionado o papel do Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT) (2006) onde foram definidas estratégias para o setor até 2015
e também a Estratégia Turismo 2027, um plano mais atual e que pretende
definir a estratégia do setor no horizonte temporal 2017-2027 (Turismo de
Portugal, 2018). Os dois mencionam a importancia do desenvolvimento
turistico da regido Centro, concretamente no cluster associado a saude e ao

bem-estar.

O primeiro (PENT, 2006) mencionava que um dos pontos turisticos que deveria
ser consolidado, devido a disponibilidade de recursos naturais e culturais era o
Turismo de Saude e Bem-estar, a par dos outros 9 produtos turisticos
mencionados (Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo
de Negdcios, Turismo de Natureza; Turismo Nautico, Golfe, Resorts Integrados
e Turismo Residencial e Gastronomia e Vinhos). O PENT mencionava que uma
“(...) intervengdo nestes produtos envolve o desenvolvimento de ofertas
estruturadas, distintivas e inovadoras, alinhadas com a proposta de valor de
Portugal e suportadas na capitalizacdo da vocacao natural de cada regido, que
nos permitam competir, com éxito, nos mercados alvo.” (pp. 6). O mesmo
considerava ainda estratégico desenvolver a regidao Oeste como um novo polo
turistico, considerando-a uma zona “que, pelos conteudos especificos e

distintivos, justificam a sua criagdo para o desenvolvimento do mercado
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nacional e internacional. (...) mas é, no entanto, necessario assegurar a

implementagdo de modelos de desenvolvimento sustentado.” (pp. 6 e 7).

A Estratégia Turismo 2027 define trés tipos de ativos focados na
sustentabilidade e na competitividade de Portugal enquanto destino turistico,
sendo eles: ativos diferenciadores (Clima e Luz; Historia, cultura e identidade;
Mar; Natureza e Agua), ativos qualificadores (Gastronomia e Vinhos; Eventos
artistico-culturais, desportivos e de negdcio) e ativos emergentes (Bem-estar e
Living — Viver em Portugal). Este novo plano foca, tal como o anterior, a
questdo da saude e do bem-estar como um dos produtos turisticos no qual o
pais devera apostar: “realizacdo de tratamentos de saude e bem-estar
efetuados em termas e em centros especializados e cujo crescimento se
alicerca na qualidade relativa das infraestruturas hospitalares; na relagéo
qualidade/preco; no reconhecimento internacional do Sistema Nacional de
Saude e boa posicdo do Pais em importantes indicadores de saude.”
(Estratégia Turismo 2027, 2017, pp. 49).
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2.4.1. Turismo de Saude

A Organizagdo Mundial de Saude define saude como o estado completo de
bem-estar fisico, mental e social e ndo meramente a auséncia de doenca ou
enfermidade (OMS, s.d.). A mesma refere ainda como um dos seus principais
principios que todos os seres humanos devem usufruir das melhores condi¢cdes
de saude disponiveis, independentemente da sua raca, religido, crencas

politicas ou econdémicas e condic¢do social.
No seu livro, Smith & Puczko (2014: 5) salientam duas definicdes de bem-estar:

e A primeira, de Myers et.al (2000) que vém o bem-estar como uma forma
de estar na vida, orientada para uma saude e bem-estar 6timos, em que
corpo, mente e espirito sdo integrados pelo individuo para viver mais
intensamente na sua comunidade.

e A segunda, de GSS (2010), que apresenta véarias dimensdes para o
bem-estar, mais concretamente, a sua multidimensionalidade; o facto de
ser holistico; a sua constante mudanca ao longo do tempo e de forma
continua; a sua individualidade, mas poder ser influenciavel pelo

ambiente e a sua responsabilidade prépria.

Smith & Puczké (2014) mencionam igualmente que apesar de 0s conceitos de
salde e bem-estar estarem a caminhar para uma convergéncia, mantém a sua
individualidade, dado que quando se fala em turismo de saude, temos em
conta aspetos médicos e terapéuticos, enquanto que quando falamos em bem-
estar, falamos enquanto prevencgdo e nao cura. Viajar para outros paises para
receber cuidados de saude ndo é um conceito recente, nos séculos XVIII e XIX,
muitos eram 0s europeus que se deslocavam para locais remotos para usar
spas, considerados locais com propriedades de melhoria da saude (Condrea,
Constandache & Stanciu, 2014).

Uma das vertentes do turismo de saude é o termalismo, que tem vindo a
crescer e a ser reconhecido como um produto turistico de grande potencial,
uma vez que alia lazer, bem-estar e uma reabilitacdo global da saude, pelo

facto de a esperanca média de vida estar a aumentar e por existir, cada vez
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mais, uma preocupacao com o bem-estar fisico, psicolégico e mental (Pereira
et al., 2017).

241.1. Termalismo

Desde o inicio dos tempos que a humanidade conhece bem as caracteristicas
e beneficios que as &guas termais tém. Estas sempre se mostraram
fundamentais para as civilizacdes, dai que desde que ha registo, estas se
encontram sempre perto de mares ou rios, tal como menciona Cancellieri
(1995) (op. cit. Gianfaldoni et al., 2017). Gianfaldoni et al. (2017) mencionam
que na era egipcia, a dgua era também utilizada como forma de higienizacao,
tendo igualmente fins cosméticos, sendo exemplo disso mesmo Cledpatra, que

costumava usar lama do Mar Morto para manter a sua beleza.

Contudo, como é dito por Melillo (1995) (op. cit. Gianfaldoni et al., 2017), o
conceito de termalismo nasceu com 0 povo grego, € nao com 0S romanos, com
0s quais efetivamente ganhou maior reconhecimento. Os Romanos foram os
primeiros a banalizar o ato de tomar banho e a criar balnearios para o efeito,
tornando esta uma experiéncia social. Os edificios criados poderiam ter um
caracter publico ou privado, existindo igualmente edificios com dimensfes mais
significativas e mais direcionadas para o fator médico das aguas, os Thermae,
tendo sido usados igualmente como centros de recuperagdo para soldados de
guerra (Gianfaldoni et al., 2017). Os autores mencionam igualmente que os
gregos viam as aguas termais numa perspetiva de ginasio, onde podiam

restabelecer o equilibrio do corpo.

Soeiro de Carvalho e Bonito (2017) descrevem os habitos dos romanos, estes
mergulhavam e nadavam nas correntes refrescantes das ribeiras ou mesmo na
superficie dos lagos, preocupando-se com a manutencdo de uma boa forma
fisica e com a garantia da sua saude. Com o avancar da idade, os romanos
preferiam aguas com temperaturas mais quentes, como mencionam 0s
mesmos. ApOs a hidrologia se tornar uma ciéncia, 0s tratamentos termais
passaram a ter maior importancia e a serem prescritos sob vigilancia médica e
como tratamento para determinadas patologias, como mencionado por Masetti
(2011) (op. cit. Gianfaldoni et al., 2017).
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O termalismo acabou por ser esquecido, com a queda do Império Romano,
tendo voltado a ser reconhecido na Era do Renascimento, tendo obtido uma
divulgacdo com uma dimensdo ainda maior nesta época. Neste interregno, o
tema continuou a ser estudado, tendo-se concluido que as &guas termais
sulfurosas trariam maiores beneficios a doencas de pele (Gianfaldoni et al.,
2017). Os mesmos referem que ja apds o século XIX, muitos eram os estudos
bioquimicos sobre as aguas termais, sendo reconhecido que cada tipo de agua

poderia ser indicado para uma doenca em especifico.

Costa (2013) menciona que para além da relacdo de sobrevivéncia e de
evolucao civilizacional entre o Homem e a Agua, a interdependéncia existente
apresenta também um paralelismo estreito entre o lazer, o recreio e o turismo.
A presenca da agua, em concreto a termal, nas sociedades, como parte
integrante das suas atividades recreativas, esta bastante documentada, tanto
nas praticas de lazer e recreio das elites como das restantes populacdes da
antiguidade, como nos explicam Soeiro de Carvalho & Bonito (2017). Aires-
Barros (2005) menciona que as esta¢des termais sao locais de cura, repouso e
reencontro com a Natureza, sendo que, em conjunto com o clima e a Natureza

em si, funcionam como estimulos favoraveis ao ser humano.

Por volta dos anos 80, o Termalismo era sinénimo de “Velho & Doente”,
considerando as 4guas como instalacdes ultrapassadas, com cheiros intensos
e doencas, tendo por isso ocorrido por volta dos anos 90 renovacles
estruturais nas mesmas, com a oferta de novos tratamentos nos hotéis, o que
permitiu a promocéo do conceito SPA (Sanum per Acqua), mais atrativo para
os turistas (Carvalho, 2017). O autor refere também que a partir deste
momento, o conceito de SPA deixou de ser sindbnimo de apoios do estado e de
prescricdo médica, conjugando agora a triade conceptual de bem-estar do Eu —
Corpo-Alma-Mente. No entanto, ocorreram algumas alteracbes ao conceito

inicial, como salienta Bastos (2011:49):

O conceito de SPA nao requer obrigatoriamente a existéncia de agua
termal, sendo que parte das vezes nem sequer existe outro tipo de agua
gue ndo a para lavar o corpo ap6s a aplicacdo de produtos

extravagantes como chocolate, uvas, graos de café, lo¢cbes, 6leos, tudo
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antecedido por sofisticadas massagens, pedras quentes, terapias com
cristais, passeios nas matas, meditacdo, passeios de bicicleta na

montanha, provas de comida gourmet e aromaterapia.

Carvalho (2017) cita alguns académicos que defendem a mudanca entre a
doenca e o bem-estar, ou entre a doenca e a prevencao, que derivaram do
aumento da prevaléncia das doengas cronicas relacionadas com o stress
(diabetes, pressao alta, insénias/enxaquecas) e a maior consciencializacdo dos
paises ocidentais para este facto (Artinovic, Milicevi & Zivanovic, 2012), bem
como o interesse crescente em praticas e filosofias orientais, como a

meditacdo, o0 yoga, massagens e outras praticas Zen (Smith & Puckzé, 2010).
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Capitulo lll.  PLANO DE NEGOCIO

Um plano de negocio é uma ferramenta fundamental para apresentar de forma
bem-sucedida um novo projeto e que contem 0s aspetos mais relevantes do
mesmo e apresentar detalhadamente a viabilidade do projeto. Este é uma peca
de extrema relevancia quando é necessario fazer algum tipo de comunicacéo
sobre o projeto, nomeadamente a sua apresentacdo a stakeholders,
investidores ou participantes do mesmo. Devera ser constituido por
informacOes de diferentes setores, desde a parte financeira a parte mais
operacional do negocio. Deve conter ndo sé todos os rendimentos que se

preveem ganhar, como também todos os custos envolvidos na operagéo.

Tendo por base a definicdo de modelo de negocio de Osterwalder & Pigneur
(2010) e o seu Business Model Canvas, foi desenvolvido um exemplar para o
projeto em questdo, por forma a que este se torne mais explicito e mais
facilmente explanavel. Os nove elementos do modelo sdo agrupaveis em trés
dimensbes, concretamente “Entregar valor”, onde podemos encontrar: as
atividades-chave, as parcerias-chave e os recursos-chave; “Criar valor” em que
se inserem: a proposta de valor, o segmento de clientes/mercado e os canais;
e por fim, a “Captura de valor”’, onde encontramos a estrutura de custos e o

fluxo/fonte de receita.
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Tabela 4 - Business Model Canvas do Projeto

Parcerias chave Atividades chave Proposta de Valor Relag6es com clientes Segmento de clientes

Alojamento Seni lizad q

Refeicd Boutique Hotel, com localizagdo Ervico personalizado a cada N
PoRess privilegiada, onde é prestada muita cliente, todos séo diferentes Individuos entre 05 25 ¢ 05 64
Eventos ’ . <

Parcerias estratégicas com os atencio ao detalhe, tanto na merecem especial atengéo, antes, anas, qua gostem da conhecer
o Workshops . durante e an6s a sua estadia locais histéricos.
principais fornecedores, de decoragdo como no servigo P :

Tém capacidade econémica,

Mmercadorias e de servigos, Recursos chave prestado. gostam de ter experiéncias Unicas.

essenciais ao bom funcionamento Disponibilizagdo de experiéncias

Privilegiam alojamentos de

da operagéo da unidade. Unicas aos clientes, que permitem

Os colaboradores do Boutique Online, através de redes sociais e qualidade, que sdo mais

conhecer a regido e interagir com a

Hotel e as infraestruturas de plataformas online (Booking, dispendiosos.

comunidade local.

oferecidas aos clientes. Trivago, Expedia, efc...)

Estrutura de custos Fontes de receitas

Custo com as mercadorias vendidas e matérias consumidas As fontes de receitas sdo: o alojamento, com pregos dindmicos e as refeicdes (Pequenos-

Custos energéticos almogos, Almogos, Brunches e Jantares), os eventos corporativos e eventos de lazer e

Custos com prestadores de servigos workshops, com pregos fixos.

Fonte: Elaboracao propria adaptado de Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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3.1. ENQUADRAMENTO DO PROJETO

O objetivo deste projeto é a criacdo de um espaco de cariz Unico, de
proximidade, que prima pela qualidade e exceléncia de servigo, apresentando a
guem o procura o melhor que a cidade tem para oferecer. Este tipo de espaco
nao existe na cidade em questéo, acredita-se, por isso, que este possa vir a ser
um excelente investimento. O edificio em si tem uma excelente localizacgéo,
primando pela centralidade, € um local bastante tranquilo, em muito
influenciado pela proximidade da Mata da cidade. Pretende-se criar um
conceito simultaneo de hotel de luxo e alojamento familiar, sendo essa também
a base para a decoracdo do espaco e para a escolha do numero de
alojamentos disponiveis. Por se tratar de um alojamento hoteleiro de pequena
dimensao, cujo principal objetivo é conseguir criar uma relacdo de proximidade
com o cliente, a equipa serd pequena e altamente qualificada, onde € dada

especial atencdo ao detalhe e onde é fundamental a relacdo com o cliente.

Com este projeto pretende-se oferecer um servico distinto dos que existem
atualmente na cidade e na regido, para um segmento definido e de certa forma
restrito, onde serdo praticados pre¢cos mais elevados que os da concorréncia e
gue tém em consideracdo a criagao de valor acrescentado para o consumidor.

A diferenciacdo assentard nos seguintes fatores:

¢ Qualidade de servico;

e Procedimentos baseados no rigor e profissionalismo;
e Localizacao privilegiada;

¢ Qualificacdo da equipa de recursos humanos;

e Instalagbes e equipamentos modernos e de elevada qualidade

Como mencionam Pinto e Mangorrinha (2005), a importancia historica das
Caldas da Rainha, para o termalismo e também para a qualidade que as suas
aguas termais apresentam, tém, ao longo dos anos, justificado uma constante
reflexdo sobre a importancia do seu patriménio e em que medida este pode ser
usado como alavanca em termos turisticos e como fator dinamizador da
atividade termal e turistica. Por outro lado, Fadigas (2005) ressalva que o

desenvolvimento urbano da cidade deve ser fruto de uma relagéo entre o seu
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passado e também o seu futuro, tendo em consideracdo a comunidade, a
criacdo de emprego, a melhoria das condi¢cdes e qualidade gerais de vida das
populacdes que vivem, trabalham ou a qualquer momento séo utilizadores da

mesma.

Mangorrinha (2005), um dos acérrimos defensores da criagdo de um Projeto
Integrado de Valorizagcdo e Expansao do Termalismo nas Caldas da Rainha,
apresenta algumas iniciativas e acdes que visam a qualificacdo da atividade
termal na cidade, estimular o investimento neste setor, e principalmente
contribuir para a promocéao da cidade como Cidade Termal. O mesmo defende
gue a rede hoteleira da cidade é bastante escassa e apresentando algumas
caréncias ao nivel da qualidade oferecida, menciona igualmente a importancia
da reabilitacdo arquiteténica de alguns edificios. Mangorrinha (2005), na lista
de iniciativas que prop0e para a cidade, menciona, deste modo, o reforco da
oferta hoteleira, nomeadamente através da criacdo de um Hotel de Charme,

como se pretende fazer neste projeto.

O edificio no qual se pretende realizar este projeto teve durante bastantes anos
o propésito de lavandaria do Hospital das Caldas da Rainha. O mesmo, uma
vez que faz parte do patrimonio do Centro Hospitalar do Oeste, é pertenca do
Ministério da Saude. Apds deixar de ser necessario para este fim, foi usado
como sede para o0 Teatro da Rainha, uma companhia de teatro da cidade.
Tendo a companhia encontrado um espaco para servir de sede, o edificio
deixou de ser utilizado, estando agora fechado. Uma vez que o edificio é
histérico e ndo tem sido utilizado ha algum tempo, o que faz com que tenha de
sofrer obras profundas, também para que seja adaptado ao propdsito que aqui
se pretende. Para tal é importante criar zonas de alojamento, zonas comuns,
zonas técnicas e zonas de servico. No que respeita a sua reabilitacdo, serdo
considerados equipamentos e materiais modernos que visem, ao maximo, a
autossustentabilidade do edificio e que se enquadrem num conceito de zero
desperdicio, tomando partido da natureza e tendo o menor impacto ambiental e

visual possiveis.
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3.1.1. Missao

A missédo do Boutique Hotel passa por proporcionar aos seus hospedes uma
experiéncia e estadia Unicas, com um servico de qualidade, oferecendo
experiéncias que tenham em consideracdo a comunidade em que 0 mesmo se

insere.

3.1.2. Visao

Pretende-se que o Boutique Hotel seja reconhecido como uma unidade de
referéncia na regido, em termos de qualidade de servico e de qualidade do
produto turistico disponibilizado, com um foco no servico ao cliente e no seu

bem-estar.

Com a criagcdo desta unidade de alojamento turistico, pretende-se igualmente
que haja uma revitalizacdo da cidade, aumentando a procura turistica da

regido, devido a diversificacdo da oferta existente.

3.1.3. Valores

Acredita-se que, para prestar o melhor servico possivel, o projeto tem de se

guiar pelos seguintes valores:

e Compromisso com a comunidade local;

e Promocéo dos produtos e patrimonio regionais;

e Compromisso na qualidade de servico, para com colegas, clientes,
fornecedores e stakeholders
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3.2. ANALISE DO MERCADO E PRODUTO

3.21. Estudo do meio envolvente

Os destinos dependem dos seus produtos turisticos primarios como fator de
atracdo e de motivacdo das visitas dos turistas, sendo que 0S mesmos
dependem dos seus atributos fisicos, ambientais e socioculturais (Jafari, 1982).
No que se refere as caracteristicas fisicas, estas incluem as condicbes
climéticas, a paisagem e ecologia, nas caracteristicas socioculturais, estdo
incluidas a histéria, a politica, a arte, as atividades econdémicas, os modos de
vida, monumentos, edificios ou o ambiente do destino (Benur & Bramwell,
2015). Deste modo, devera haver um desenvolvimento turistico coerente e que
permita o desenvolvimento apropriado de produtos turisticos diversificados e
em numero suficiente, criando-se igualmente sinergias entre os produtos
existentes, por forma a ir de encontro as expectativas e a satisfacdo das

necessidades dos turistas, mencionam oS mesmos.

A zona em que a cidade se encontra é efetivamente privilegiada, ndo so6 devido
a proximidade com a capital do pais, como também por se encontrar no litoral,
beneficiando de um clima temperado maritimo que em muito contribui para as
visitas que recebe, ainda que apresentem alguma sazonalidade. A importancia
da ceramica regional esta também bastante patente na procura da cidade, algo
influenciada pelo reconhecimento que é dado a marca Bordallo Pinheiro e ao
esforco que a detentora da marca, a Visabeira, tem tido nos ultimos anos, para

apresentar a marca e fazé-la chegar mais longe, em termos internacionais.

Torna-se particularmente evidente a necessidade de que haja uma
modernizacdo que possa ir de encontro as exigéncias de uma nova procura.
Como salientam Costa & Silva (2005), € de extrema urgéncia que seja feita
uma substituicdo do bindémio doenca/soliddo pelo bindmio saude/prazer, por
forma a captar uma procura mais jovem e mais focada na melhoria da sua
gualidade de vida. Os mesmos autores (pp. 309) mencionam a importancia das
estancias termais em se modernizarem e se adaptarem as novas exigéncias da

procura turistica, mais concretamente através de:
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Promocdo da instalacdo de novos equipamentos hoteleiros/
remodelacdo dos existentes, para oferecer condi¢cdes para a pratica de
turismo de qualidade;

Fomentar a criacdo de equipamentos de animacgédo turistica (piscinas,
ginasios, campos de golfe, campos de ténis, etc);

Fomentar a realizacdo de espetaculos de caracter cultural;

Criar condicdes para a realizacdo de eventos (reunides, congressos,
palestras) que impliguem a utilizacdo dos equipamentos hoteleiros fora
da época alta;

Contruir/remodelar os equipamentos termais que sejam indispensaveis a
pratica dos tratamentos termais modernos;

Construir infraestruturas basicas indispensaveis a instalacdo das
atividades turisticas;

Fomentar o ordenamento do espago.
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3.21.1. Analise PESTAL
3.2.1.1.1.  Politica

A andlise politica considera todos os aspetos que estiverem direta e
indiretamente ligados com a regulamentacdo do setor do qual o negécio faz
parte. Para esta anélise sdo consideradas as leis e politicas que se aplicam a
area de negocio, assim como o nivel de envolvimento do governo na economia.
Estes sdo fundamentais para garantir que ha estabilidade para o

funcionamento da operagéo.

Portugal encontra-se, de momento, sob o poder da esquerda, tendo em 2015
tomado posse um novo governo socialista, apds alguns anos de austeridade
politica e econdmica, sob a alcada da direita. Uma parte significativa da
populacdo ativa viu-se, durante este periodo, forcada a sair do seu pais, para
conseguir encontrar uma forma de se sustentar, tendo, deste modo, estes e 0s
seus familiares ficado, em certa parte, “em guerra” com o seu proprio pais, 0
gue levou a que muitos optassem por depositar a sua esperanca nos partidos
mais a esquerda. Quatro anos de crise econdmica, de 2011 a 2015, e de
intervencdo mundial, pelo Fundo Monetario Internacional (FMI) deixaram
marcas profundas na sociedade. A reversdo de algumas medidas tomadas
aquando da vinda do FMI para Portugal, permitiu ndo s6 melhorar as relacdes
europeias, fundamentais para a atratividade do pais, como também como
forma de aliviar o clima politico vivido no pais. A tomada de posse da esquerda
coincidiu com a saida do representante do FMI de Portugal, o que de certa
forma acabou por auxiliar o atual governo na gestédo do pais, as decisdes mais
dificeis ja tinham sido tomadas pelo governo anterior e 0 pais ja se encontrava

a crescer.

Apesar de se ter aliado aos partidos mais a esquerda, a governacao do partido
socialista ndo o € assim tanto, dado que estes se tém focado mais nas
guestdes econdmicas, nomeadamente nos défices e dividas e ndo tanto em
questdes sociais como 0 investimento no pais e nos servicos publicos. O The
Economist (2018) reforca esta mesma ideia, quando nos menciona que a
alianca a esquerda € apenas um casamento por conveniéncia. Agora que se
assiste a uma melhoria da economia do pais, a sociedade torna-se mais

exigente, tendo 2018 sido um ano bastante solicito no que se refere a greves
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dos mais diversos setores de atividade. Estas colocam, inevitavelmente, em
causa as politicas levadas a cabo pelo governo socialista, com o apoio dos
partidos mais a esquerda. 2019 é novamente ano de eleices legislativas, pelo
que se compreende que este seja um periodo mais conturbado em termos
politicos, que as populagdes exijam o que foi prometido no anterior periodo de
eleicbes e que os partidos prometam resolver todas as questdes que ficaram
pendentes na presente legislatura e que a oposicdo prometa solucbes para

todos os problemas levantados.

Todos estes acontecimentos acabaram por ter repercussdes diretas e indiretas
no turismo. Tem-se vindo a assistir a um crescimento significativo das
atividades turisticas em Portugal, sendo 0 nosso pais um destino atrativo para
a comunidade turistica internacional. O incremento de visitas ao nosso pais
surgiu como uma excelente oportunidade de trabalho e negdcio para uma parte
significativa da populacdo que, até entdo, estava a sofrer bastante com os
impactos da chegada da austeridade sobre a populacdo. O aproveitamento
desta oportunidade, por parte de alguns cidadédos, em nome individual, levou a
que estes criassem a sua prépria oferta turistica, o que, por conseguinte,
obrigou a que varias leis fossem criadas para a sua regulamentacao e limitacao
em locais com elevada oferta de alojamentos turisticos. Apesar de a
regulamentacdo para este tipo de alojamento se aplicar a todo o pais, algumas
das medidas, concretamente a de limitacdo do numero de alojamentos
permitido em determinadas zonas, sé se aplica em regides saturadas por este

tipo de oferta turistica, concretamente em Lisboa.

3.2.1.1.2.  Econémica

Para a analise econOmica contribuem diversos fatores, nomeadamente a
existéncia de concorréncia, de impostos aplicaveis, direta e indiretamente, a
area de negodcio, bem como outros fatores que possam ter impacto na
operacdo. Nestes estdo incluidas questbes como taxas ou impostos da
atividade, a taxa de desemprego da regido/pais, as preferéncias dos

consumidores, etc.
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Como tivemos oportunidade de explanar na analise politica, o comportamento
econdémico de Portugal foi, na dltima década, muito influenciado por uma crise
econémica mundial, que acabou por se refletr num pedido de ajuda
internacional e culminou com a vinda do FMI ao nosso pais. Seguiram-se anos
de grande austeridade publica, mas também privada, aumentaram-se
impostos, reduziu-se 0 consumo e incentivou-se a poupanca. Com a saida do
FMI de Portugal, seguida pela mudanca governamental a que o pais foi sujeito,
assistimos a uma alteracdo do panorama econdémico nacional, em grande parte
alavancada pelas medidas tomadas pelo anterior governo. Comecgaram a surgir
provas do crescimento econémico e, de modo significativo, do investimento

estrangeiro no NOSso pais.

Todos estes aspetos tiveram, inevitavelmente, consequéncias também no setor
do turismo, ainda que tenham sido, em parte, menos sentidas que noutras
areas. Portugal tem vindo a ser um dos destinos turisticos mais procurados,
sendo este setor um dos principais motores econémicos e o responsavel por
dar emprego, direta e indiretamente a um em cada cinco portugueses ativos,
como mencionou publicamente Gloria Manzo, presidente do World Travel &
Tourism Council, num férum organizado em Lisboa em setembro de 2018
(Publico, 2018). A aposta do atual governo ndo se centra apenas nas regiées
mais procuradas e mais turisticas, mas também em zonas com um menor
desenvolvimento turistico, potenciando igualmente a criacdo de emprego e de
riqgueza para estas regides, através de diversos programas de valorizacdo das
regibes. Exemplo dessas iniciativas é o Programa Valorizar, em que se
pretende apoiar o investimento na promoc¢do da qualificacdo de Portugal
enquanto destino turistico, com o principal objetivo de potenciar e melhorar a

experiéncia turistica (Turismo de Portugal, 2018).

Em 2013, o turismo foi responsavel por 5,4% (9.250 milhdes de euros) das
receitas no PIB, sendo que este numero cresceu até aos 7,8% (15.153 milhdes
de euros) em 2017 (travelBl, 2018). E expectavel que o crescimento econémico
do pais se mantenha durante o proéximo ano, tendo em consideragdo nao so o
bom momento que atravessa em termos de reconhecimento como um dos
melhores destinos turisticos mundiais, como também muitas das medidas que

foram aprovadas no Orcamento de Estado de 2019. Estas visam ndo soO
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incrementar o investimento em infraestruturas de apoio a atividade turistica,
como também a incentivar a populagdo a consumir, estas refletem-se através
dos aumentos salariais e das pensfes, das verbas alocadas ao investimento

publico ou da reducédo da fatura energética das familias (Dinheiro Vivo, 2018).

3.2.1.1.3.  Sociocultural

A andlise sociocultural transmite-nos salientar quais os aspetos que tém maior
influéncia para o estilo de vida dos consumidores, nomeadamente 0s seus
niveis de escolaridade, os niveis de rendimento, agregados familiares, faixas
etarias, esperanca média de vida, distribuicdo geografica, crencas ou

interesses.

Apesar das melhorias que se tém sentido a nivel econémico, que tiveram
inevitavelmente consequéncias positivas para a populacdo, a percentagem da
populacdo que vive abaixo do limiar da pobreza representava em 2017 23,3%,
uma reducdo de praticamente 4% face ao verificado em 2004, antes da crise
econdémica que atingiu o nosso pais (INE, 2019). Se em 2004 o grupo etario
que era mais atingido pelas dificuldades econdémicas era o da populacdo com
idade igual ou superior a 65 anos (35,2%), em 2017, o grupo etario que vivia
abaixo do limiar da pobreza era os jovens até aos 17 anos (24,2%), dados
também partilhados pelo INE (2018). Quando olhamos para os dados da
escolaridade da populacdo, podemos observar que o0s niveis tém vindo a
crescer, com uma crescente parte da populacéo a ter pelo menos o ensino
secundario, sendo que a populacdo com frequéncia completa de ensino
superior (18,1% em 2017) se esta a aproximar da que tem apenas 0 ensino
secundario (21,1% em 2017) (INE, 2019), formacé&o obrigatéria no nosso pais
desde 2012. Por outro lado, a percentagem da populacdo sem qualquer nivel
de escolaridade esta a baixar, sendo que apenas 7,3% da populacdo se

encontra nesta situagéo (INE, 2019).

No que respeita a area do turismo e a sua relacdo com a escolaridade, mais de
50% da populagéo que trabalha nesta area apresenta uma escolaridade até ao
ensino basico, sendo que o total dos setores econdémicos fica nos 46%, dados
do 3° trimestre de 2018 do INE- Inquérito ao Emprego (travelBl, 2018). Foi
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também notodria a reducéo entre o 3° trimestre de 2017 e 2018 desta parte da
populacdo, que passou dos 61% para os 54%, em detrimento da populacao
com ensino secundario (mais 4%) e também com ensino superior (mais 3%),
algo que se notou bastante menos nos restantes setores. De modo geral, 0
setor do alojamento e da restauracdo apresenta uma realidade inversa a
totalidade dos restantes setores econdmicos no que respeita o género que tem
maior representatividade, no primeiro as mulheres detém 59% do emprego, no
segundo, sdo responsaveis por 49% dos empregos em Portugal (dados do 3°
trimestre de 2018) (travelBI, 2018).

3.2.1.1.4.  Tecnologica
Na andlise tecnoldgica, inclui-se a relacdo que a populagcdo tem com a
tecnologia e de que forma esta impacta o negdcio, quer seja producao,

distribuicdo ou esteja envolvida na comunicacdo do mesmo.

Vivemos uma época em que as tecnologias da informacdo e comunicacdo séo
indispensaveis no desempenho de qualquer tarefa e no funcionamento de
qualquer negdcio. O setor do turismo € um dos mais influenciados pela parte
tecnologica, ndo sé porque esta permitiu que o mesmo se desenvolvesse, mas
igualmente porque é um fator fundamental para o seu funcionamento
quotidiano. A dependéncia da hotelaria da tecnologia € particularmente
relevante quando falamos da relacdo que € estabelecida e mantida com o
cliente. Torna-se, por isso, crucial que o projeto em questdo tenha uma forte
vertente tecnolégica ndo s6 como meio de divulgacdo da unidade e das
atividades que nela ocorram, como também como veiculo de comunicacdo com
os clientes e potenciais clientes. Este €, cada vez mais, o principal veiculo de
troca de informacdo entre as organizacoes e 0s consumidores e o principal
local onde estes expressam as suas opinides e influenciam todos os que os
rodeiam, tendo um potencial elevadissimo de disseminacdo de informacéao,

seja esta positiva ou negativa.

Por outro lado, é igualmente relevante que 0s equipamentos que sejam
colocados ao dispor dos clientes na unidade de alojamento, desde televisbes a
sistemas de som, sejam o mais atualizados possivel, sendo um dos principais

61



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

pontos de investimento a ter em consideracao para o projeto, dada a exigéncia

crescente que os consumidores tém a propadsito deste aspeto.

3.2.1.1.5.  Ambiental

Para a andlise ambiental, salienta-se a relevancia a questdo da
consciencializagcdo, cada vez maior, da populacdo para estes temas. A
tematica ambiental € um dos aspetos que ndo poderd ser descurado pelo

negocio.

Sao varios os estudos que mencionam a relagdo entre o estado do tempo e/ou
a alteracdo do clima e a procura turistica que mostram que temperaturas altas
extremas tém impacto no turismo dos destinos mediterranicos e podem levar a
alteracbes de rotas turisticas para paises europeus centrais e do Norte
(Amelung & Viner, 2006; Hamilton, Maddison & Tol, 2005). O setor do turismo é
um dos que mais contribui negativamente para o ambiente, devido as emissdes
de dioxido de carbono resultantes da massificacdo da utilizacdo dos

transportes, em especial dos transportes aéreos.

As preocupacdes ambientais no nosso pais tém sido crescentes, tal torna-se
notorio no programa governamental para o setor, a Estratégia Turismo 2027,
onde podemos encontrar as politicas de sustentabilidade para a proxima
década, estratégias de desenvolvimento. O programa afirma que, enquanto
destino turistico de qualidade, Portugal “alicer¢a a sua vantagem competitiva
nos principios de sustentabilidade, na oferta diversificada e na valorizacdo das
suas caracteristicas distintivas e inovadoras, colocando as pessoas no centro
da sua estratégia” (Turismo de Portugal, 2019). O desenvolvimento sustentavel
€ um dos principais objetivos do setor, por isso, o Turismo de Portugal

estabeleceu parcerias com diversas entidades e que contemplam areas como:

e Cultura — na promoc¢éo de novos produtos turisticos, na beneficiagéo
de instalagdes e equipamentos, na constru¢cdo de um programa de
recuperacéao de patrimonio abandonado para fins turisticos;

e Ambiente — parcerias institucionais com entidades publicas da area

do ambiente e com organizagdes ndao governamentais do ambiente,
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desenhando programas de promocdo de boas praticas junto das
empresas do setor, de distincdo de boas praticas;

e Transportes — promocgdo da acessibilidade ao destino e do
desenvolvimento de modelos de mobilidade sustentavel nos destinos;

e Formacédo — envolvimento de empresas e agentes de formacdo na
construcdo de planos de formacéo na area do empreendedorismo e
inovacao no setor;

e Coesao territorial — apoio ao desenvolvimento de projetos de
valorizacdo do patrimonio e dos recursos endoégenos das regides,
diversificacao da oferta, nomeadamente cycling & walking, turismo de
natureza, turismo equestre, revitalizacdo das termas e dinamizacéo
turistica das aldeias;

e Turismo para todos — tornar Portugal um destino acessivel para
todos, através da melhoria do produto e da divulgacdo e promocao
junto do turista das boas préaticas de acessibilidade;

e Monitorizagdo da sustentabilidade — através de indicadores de
sustentabilidade de destinos;

e Monitorizacao sistematica da pressao turistica nos destinos turisticos.

(Turismo de Portugal, 2019)

3.2.1.1.6. Legal
Na questdo legal, salientam-se as leis, direitos do consumidor, as
oportunidades disponiveis e dadas as populacdes, sendo a sua aplicacédo

fundamental para o sucesso da operacao.

7

A regulamentacdo da atividade turistica € fundamental para garantir um
crescimento sustentavel e uma operacao sem problemas. Com o crescimento a
que temos vindo a assistir do numero de estabelecimentos hoteleiros e de
unidades de alojamento, o governo viu-se forcado a alterar alguma da
legislagdo em vigor até entdo. O crescimento exacerbado das unidades de
alojamento local, com maior incidéncia na regido do Grande Porto e da Grande
Lisboa, em conjunto com a fraca legislacdo que regia este tipo de alojamento,

levou a que fossem criadas medidas adicionais e a que fosse alterado o regime
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juridico da exploracdo dos estabelecimentos de alojamento local. Esta
alteracdo visou essencialmente limitar o registo de novas unidades de
alojamento local, bem como restringir as areas onde estas sdo criadas. A
medida permitiu que este crescimento abrandasse nas zonas mais
probleméticas destas cidades, o que acabava por comprometer a qualidade
percecionada do servico prestado aos clientes, uma vez que muitos dos
proprietarios destes estabelecimentos ndo sao do setor e ndo tém o know-how

necessario a operacao.

A reducdo da taxa de Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA) sobre a
restauracdo, de 23% para 13% a 1 de julho de 2016 pretendia ter um impacto
direto sobre a receita do setor, bem como sobre a sua taxa de
empregabilidade. Esta alteracdo, implicou uma reducdo da receita do estado,
nos 18 meses seguintes de mais de 380 milh6es de euros, mas um acréscimo
de 30 milhdes da receita do IVA na restauracdo (Publico, 2019). No que
respeita ao emprego, nesse mesmo periodo, o crescimento foi de cerca de
10%, tendo também as remunerac¢fes dos colaboradores aumentado em cerca
de 2% (Publico, 2019).

3.2.1.2. Analise da competitividade — As cinco for¢as de Porter

Com a aplicacdo desta andlise, pretende-se analisar a atratividade e
rentabilidade do setor. Através das cinco forcas de Porter, consegue-se
concluir que a atratividade do setor € média-alta, sendo de seguida explanados

0s aspetos que para tal contribuem.

3.2.1.2.1.  Ameaca de entrada de novos concorrentes

A evidéncia de um mercado em gue existe um numero de players significativo,
pode implicar que este ndo serd o melhor mercado para se entrar. Num
mercado em que existe uma grande ameaca, € natural que o custo de abrir um
novo negocio seja mais baixo e que ndo existam entraves a sua entrada no

mercado.
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No setor hoteleiro verifica-se uma consideravel diferenciacdo do produto, uma
elevada necessidade de investimento de capital, elevadas restricdes legais e
uma acessibilidade média aos diversos canais de distribuicdo existentes, pelo

que se conclui que a ameacga de novos concorrentes é média.

3.2.1.2.2.  Poder negocial dos fornecedores

O poder negocial dos fornecedores pretende determinar qual é a influéncia que
os fornecedores tém sobre as matérias-primas. Para tal, € determinante o racio
entre o nimero de fornecedores existente e as necessidades do mercado, pois

daqui advém o controlo que 0os mesmos tém sobre o mercado.

O numero de fornecedores existente neste setor € elevado, por isSso 0s seus
precos acabam por ndo ser muito elevados. Por outro lado, existe uma extrema
relevancia na qualidade dos produtos que sao adquiridos, sendo que 0 custo
de mudancga de fornecedor €, no entanto, baixo. Assim, conclui-se que o poder
negocial que estes apresentam é baixo, o que acaba por influenciar a

atratividade do setor.

3.2.1.2.3.  Poder negocial dos clientes
Da mesma forma que acontece com os fornecedores, também é importante
perceber qual a influéncia que os consumidores tém para o mercado e qual a

sua influéncia no processo.

Na regido em que se pretende implementar este projeto, 0 numero de clientes
€ ainda reduzido, sendo que o custo dos mesmos mudarem de prestador de
servicos é elevado. Dada a diferenciacdo existente entre os prestadores de
servigcos existentes e a elevada importancia que os clientes dao a qualidade, o
poder negocial dos clientes é alto, o que é um fator dissuasor da atratividade
do setor.

65



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

3.2.1.24.  Ameaca de produtos substitutos

Tal como acontece com novos concorrentes, também a ameaca da entrada de
produtos ou servicos, que de certa forma, possam ter implicacdo no negocio
deverd ser analisada. Com o avancar do tempo e com a melhoria e
disseminacgdo das tecnologias, h& produtos/servicos que se tornaram obsoletos
e que por isso poderdo facilmente sofrer com a entrada de novos

produtos/servicos que lhes sejam equivalentes e por isso ser substituidos.

No setor da hotelaria, e com a crescente importancia que o turismo tem vindo a
ter na economia do nosso pais, a ameaca dos produtos/servicos substitutos
existe e ndo deve ser descartada, nomeadamente quando falamos de
alojamentos de curta duragdo, como os alojamentos locais. Do mesmo modo, é
importante também salientar o custo reduzido de mudanca para produtos
substitutos, sendo a sua rentabilidade e agressividade elevadas. Conclui-se

assim que a pressao dos produtos substitutos é elevada.

3.2.1.2.5.  Rivalidade entre empresas concorrentes
Pretende-se aqui avaliar a competicdo existente entre 0s concorrentes em

determinada area de negécio, sendo analisada a procura e oferta existentes.

A hotelaria, em geral, € caracterizada por uma diferenciacdo elevada dos
servigos que oferece, por um elevado crescimento do mercado, pela existéncia
de custos fixos e variaveis elevados e pela incapacidade de aumentar a sua
capacidade instalada, concretamente o numero de unidades de alojamento
disponiveis, conclui-se assim que a rivalidade entre empresas concorrentes €

elevada.

3.2.2. Enquadramento da regiao

A cidade de Caldas da Rainha tem uma grande heranca historica. O seu nome
comecou por ser caldas de Obidos, isto porque caldas significa fonte de agua

quente e porque a agora cidade, pertencia ao territério de Obidos.
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A Rainha era, desde 1482 a detentora do senhorio das terras de Obidos, onde
existiam estas aguas termais, sendo a localidade conhecida como caldas de
Obidos a data. A construcdo do Hospital neste local deveu-se, principalmente,
a preocupacgdo existente na coroa portuguesa de que a populagdo que acorria
a esta nascente de agua mineral tivesse um acolhimento mais apropriado, tal
como menciona Serra (1995). Consta também que outro dos motivos para que
esta tivesse decidido mandar construir o hospital foi por a propria ter

experimentado as aguas, corria 0 ano de 1484.

Serra (1995) menciona também que a primeira intencédo da Rainha era de criar
um hospicio ou hospital medieval, mas que com o aumento da afluéncia
popular, acabou por alterar o seu propdésito, querendo criar um hospital

moderno, onde existisse uma fusao entre o termalismo e a Medicina.

A construcdo do Hospital de Santa Maria do Pépulo fazia parte de uma grande
reformulacéo da assisténcia aos pobres e doentes do pais, da responsabilidade
da coroa portuguesa, designadamente de D. Jodo Il e da Rainha D. Leonor e
também do seu irmdo D. Manuel (Serra, 1995). A construcdo foi feita em varias
fases, ndo s6 devido a dimenséo do projeto, mas também devido as avultadas
verbas que foram necessarias para que este fosse edificado. Acredita-se que
numa primeira fase tenham sido erguidos os balnearios e casas de
acolhimento. De seguida, ergueram-se duas casas do hospital e as oficinas.
Por fim ter-se-a erguido a igreja e concluido o edificio do hospital. A construcdo
da igreja erguida ao lado do hospital, ficou a cargo do mestre Mateus
Fernandes, que foi também responséavel pela igreja de Santa Maria da Vitoria,
na Batalha (Serra, 1995).

Correia (1959) (op. cit. Serra, 1995) menciona que o Hospital das Caldas € o
primeiro grande Hospital termal, de que ha registo no mundo, com consulta
meédica obrigatdria, médico, farmacéutico e enfermeiros privativos e com um
registo de doentes e estatistica desde o inicio do século XVI. Este era
constituido por 7 enfermarias e camas para 100 pessoas, tendo sido o primeiro

grande hospital moderno do pais (Serra, 1995).

No reinado de D. Joao V, o hospital sofreu uma grande intervencdo, em parte
devido a sua deterioragcéo, explicada por infiltragcbes das aguas. Grande parte
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da edificacédo inicial foi demolida, crendo-se que, na atualidade, a Unica parte
gue se mantém original seja a igreja. Foram criadas, nesta altura, piscinas
termais. A decisdo do reino acabou por ser influenciada pelo interesse
manifestado pelas elites da época pelas estancias termais, um pouco por toda
a Europa.

Ja mais recentemente, em finais do século XIX, o hospital foi novamente
remodelado, pelas méos de Rodrigo Berqud, arquiteto e administrador do
hospital. Foi acrescentado um piso ao edificio, onde ficariam localizadas as
enfermarias. Todas as obras feitas foram interiores, tendo-se mantido a
fachada do mesmo. Berqud foi também responsavel pela obra dos Pavilhdes
do Parque, cuja finalidade era de dar albergar os visitantes das termas, criando
o Hospital Dom Carlos |, para se poderem assim separar os termalistas dos
enfermos (Neto, 2014). No entanto, este nunca viu os edificios a funcionar com
o propésito que Ihes tinha dado, devido ao seu falecimento. Foi da sua autoria
a remodelagéo do casino, o edificio agora conhecido como “Céu de Vidro”, por
ter um teto totalmente em vidro. Com esta remodelacdo, Berqué pretendeu

dinamizar a vida do concelho e a zona adjacente ao hospital termal.

3.2.2.1. Caracteristicas das Aguas Termais

A regido onde esta localizada a cidade das Caldas da Rainha encontra-se na
Orla Mesocenozoica Ocidental, facto que em muito contribui para as
caracteristicas dos seus solos e, consequentemente, das suas aguas. As
aguas termais da cidade provém de aguas metedricas que primitivamente se
infiltraram na Serra de Aire e Candeeiros. Estas percorreram depois um circuito
subterrdneo para o ocidente, em direcdo ao vale tifénico onde se encontra a
cidade. Aires-Barros (2005) salienta que, quando falamos em termalismo,
falamos em aguas de natureza tipificada pelo seu teor de minerais,
oligoelementos e outros constituintes, pela sua pureza e também pela sua

composicao, temperatura e débito estaveis.

Devido as suas caracteristicas sulfureas, as aguas termais da cidade sao

indicadas para doengas como (Termas de Portugal, 2018):
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e Artrose,

¢ Reumatismos Inflamatérios  (Artrite Reumatoide, Espondilite
Anquilosante, etc.),

e Gota,

e Sequelas Pos-Traumaticas,

e Sinusites,

¢ Rinites Cronicas,

e Hipertréficas e Atrdficas,

e Laringite Cronica,

e Bronquite Cronica,

e Asma Brénquica.

3.2.2.2. Patriménio natural

A criacdo do Parque D. Carlos I, tal como o conhecemos atualmente, foi uma
ideia de Rodrigo Berqud, cuja intencdo era a criacdo de um parque arboreo
com um lago. No entanto, no espaco ocupado pelo Parque, ja existia um
espaco arborizado, onde os doentes podiam passear.

No periodo anterior ao Marqués de Pombal, esta zona era ocupada
maioritariamente por vinha e olival, tendo no reinado de D. Jo&o V sofrido uma
reforma, juntamente com a remodelacédo do hospital e zona envolvente. Foi
criada a Casa da Convalescenca, assim como um local adjacente, para recreio
e divertimento. O espaco criado por D. Jodo V era destinado em exclusivo ao

passeio dos doentes do hospital.

E também com Berqué que se da inicio ao uso deste espaco ndo s6 como local
de passeio, mas também como espaco de diversdo para os locais e visitantes,
onde era possivel realizar varios jogos para os entreter. Com a morte do

arquiteto, a administracédo do Parque caiu em esquecimento e deterioracao.

Foi ja nos anos 30 e 40 que voltou a existir alguma preocupacao com o Parque,
sob a alcada do entdo administrador Dr. Mario Rocha. No final da década de 40

e inicio da década de 50, foi delineado e posto em pratica um plano de
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urbanizacdo, onde se salienta o alargamento do Museu José Malhoa, bem

como a construcao do restaurante, ainda hoje existente.

3.2.3. Evolugao Urbana

A vila das Caldas acabou entdo por nascer em volta do grande Hospital, em
1511, por D. Manuel, que como forma de compensar a sua irma, D. Leonor,
dos gastos na construcédo do hospital, procedeu a desmarcacao deste territorio
do restante concelho de Obidos (Serra, 1995). A obra da Rainha acabou por
ser fundamental para a atratividade da regido, em especial por ser considerado
um lugar de passeio, ndo s6 para as pessoas que estavam doentes, como
também para quem apreciava 0 sossego e a natureza que sempre puderam
encontrar na mesma. Carneiro de Sousa (2005) menciona que devido a
ritualizacao religiosa das aguas termais, muito gracas ao trabalho da Rainha
nesse sentido, juntou-se a especializacdo da regido enquanto espaco de
repouso, passeio e visita, tendo para isso também sido criadas ainda feiras

sazonais e 0s mercados diarios, que ainda hoje déo vida a cidade.

O concelho das Caldas manteve-se durante alguns anos apenas com uma
Gnica freguesia, onde esta localizado o Hospital. A vila foi crescendo e
prosperando a volta deste edificio histérico. Contudo, esta era uma zona
estrategicamente localizada entre varios portos do litoral, o que levava a que
fosse local de passagem obrigatdria, revelando-se um fator decisivo para a sua

expansao.

Um contributo igualmente importante para o crescimento do concelho foi a
construcdo da via férrea em 1888, 0 que permitiu trazer mais populacéo para o

mesmo.

Serra (1995) menciona que apenas no ano de 1836 a vila foi promovida a sede
de concelho, juntando a freguesia de Nossa Senhora do Populo mais sete
freguesias, Alvorninha, Vidais, Santa Catarina, Carvalhal Benfeito, Salir de
Matos, Coto e Tornada. Em 1855 juntaram-se a Serra do Bouro e Salir do Porto
e em 1895 o Landal, Sdo Gregoério e A-dos-Francos. Surgiram mais trés
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freguesias no concelho desde entédo, Foz do Arelho, em 1919, Nadadouro, em
1957 e Santo Onofre, em 1984 (Serra, 1995).

A vila das Caldas recebeu em 1927 o reconhecimento oficial do seu estatuto de
cidade (Serra, 1995).

3.24. Atividades Economicas

No que concerne as atividades econdémicas, o concelho fazia parte de uma das
regides onde a producéo de cereais era de grande importancia, nomeadamente
de milho e arroz, tendo-se erradicado a producao deste ultimo em meados do
século XIX, como menciona Macedo (1855) (op. cit. Serra, 1995). A producéo

de arroz foi entdo substituida pela vinha.

O mesmo autor, refere que jA no ano de 1850, o mercado das Caldas era
conhecido e a sua variedade fruticola afamada, destacando-se as laranjas,
limGes, figos, ameixas, melancias, péssegos, melbes, morangos, macas e
péras (op. cit. Serra, 1995). O concelho possui condi¢des favoraveis a atividade
agricola, ndo so devido ao clima temperado de feicdo maritima, como também
devido aos seus solos féerteis, onde se destacam as culturas horticolas e os
pomares, cujos produtos podemos ainda hoje adquirir no mercado diario. Este

continua a ser o Unico mercado diério ao ar livre da Europa.

Por outro lado, temos também a importancia da indastria nas Caldas, mais
concretamente as faiancas, em muito potenciadas pelo Mestre Bordallo
Pinheiro, e que ainda nos dias de hoje séo o ex-libris da cidade. Este criou, em
1884, a Fabrica de Faiancas de Caldas da Rainha, onde existiam 3 seccoes:

materiais de construcdo, louca artistica e louca comum (Serra, 1995).

Devido as caracteristicas dos seus solos, a regido das Caldas € abundante em
argilas, tendo por isso mesmo exponenciado a criacdo da industria da
ceramica. Apesar de o seu surgimento ter acontecido algum tempo antes, foi
apenas com a vinda de Raphael Bordallo Pinheiro para as Caldas, para dirigir a
Fabrica de Faiancas de Caldas da Rainha, que foi dado um novo impulso e

atingido o reconhecimento da ceramica caldense que ainda existe atualmente.
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3.25. Evolugao Demografica

As fontes de informacéo relativamente & demografia do concelho desde a sua
criacdo sdo escassas, no entanto, o Pe. Carvalho da Costa (1712) (op.cit.
Serra, 1995) salienta que no principio do século XVIII, a vila contava com 231
moradores. Serra (1995) menciona que em 1864, a vila ultrapassa ja os 2000
habitantes. O facto de a freguesia de Nossa Senhora do Populo, se terem
juntado mais algumas, levou inevitavelmente a um acréscimo populacional. O
reconhecimento das potencialidades e capacidades das aguas s6 levaram a
gue este numero crescesse desde a construcdo do Hospital. Este crescimento
foi feito ndo s6 em populacéo residente, mas também a que visitava o concelho
e dinamizava o mesmo. A curta distancia a que se encontra da cidade de
Lisboa, potenciada pelos progressos dos meios de transporte e de
comunicacado, permitiram aproximar ainda mais os dois concelhos, e funcionar

como chamariz para a cidade termal.

A populacdo do municipio teve um crescimento lento entre 1960 e 1981, cerca
de 9% (INE, 2019). Nas duas décadas seguintes, entre 1981 e 2001, pode
observar-se um crescimento mais significativo, de cerca de 19% (INE, 2019).
Nos ultimos censos, de 2011, verificou-se que a populacdo do municipio tinha
passado de cerca de 48.000 pessoas para praticamente 52.000, um
crescimento na ordem dos 6% (INE, 2019). Nos mesmos dados, € possivel
observar o envelhecimento da populacdo do municipio que a faixa etaria até
aos 14 anos baixou, desde 1960, sendo que a populagdo com mais de 65 anos
triplicou. Como menciona Fadigas (2005), a expanséo urbana que se fez sentir
nas ultimas quatro décadas teve, inevitavelmente influéncia na densidade
populacional, se em 1981 a populacéo que residia no concelho era de cerca de

18.400 pessoas, este valor era em 2001 de cerca de 25.200 pessoas.

Quando falamos de turismo pela populacdo residente, o0 nimero de pessoas
gue viajou em turismo no nosso pais cresceu 20% entre 2011 e 2018 (INE,
2019). O grupo etario que teve um maior crescimento na regidao Centro foi a
populacdo com 65 ou mais anos (33%), seguida da populacdo com menos de
15 anos (32%) e da populacdo com idades entre os 25 e 0s 44 anos (21%)
(INE, 2019).
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3.2.6. Procura turistica da regiao

Tal como tem vindo a acontecer de forma generalizada, também a regiédo
Oeste tem sentido o impacto que o turismo tem tido, tendo duplicado o numero
de dormidas nos seus estabelecimentos hoteleiros, entre 2001 e 2016.
Também as Caldas viram 0s seus nimeros aumentar, ainda que de modo mais
contido, durante este periodo, tendo-se passado de cerca de 119.000 dormidas
em 2001 para cerca de 155.000 em 2016 (PORDATA, 2018). O tipo de
estabelecimento preferido continua a ser o hotel, considerando que nas Caldas
o valor de dormidas entre 2001 e 2017 duplicou, de 87.000 para 164.000
dormidas em hotéis. As dormidas noutros estabelecimentos hoteleiros, no
entanto sofreram uma reducdo, na ordem dos 30%, algo que foi compensado

pelos valores conseguidos pelos hotéis (PORDATA, 2018).

A mesma fonte indica que, por outro lado, as estadas médias nas unidades
hoteleiras acabaram por diminuir, ndo s6 na regidao Oeste, como principalmente
nas Caldas da Rainha, onde a descida mais acentuada se verificou nos turistas
estrangeiros, que em 2001 ficavam em média 3,3 dias hospedados e em 2016
este niumero passou a 2,6 dias. Estes numeros poderdo ser justificados pelo
aumento da oferta em regides vizinhas, o que leva a que os turistas optem por
ficar menos dias num so6 local, o que Ihes permite conhecer melhor o nosso

pais.

De modo geral, o numero de hdspedes aumentou de modo significativo entre
2009 e 2017, tendo ndo s6 na regido Oeste, como nas Caldas, tendo quase
triplicado os valores que apresentava em 2009, tendo passado de 39.000
hospedes para cerca de 93.000. A PORDATA indica-nos também que, o
namero de héspedes que visita a regido Oeste, em concreto as Caldas da
Rainha, foram, na sua maioria, durante o periodo de 2001 e 2016, turistas
portugueses, ainda que estes valores estejam a sofrer uma reducgéo, passando

de 67% para 63% do total de hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros.

As faixas etarias que mais visitam a zona centro sdo as entre os 25 e 44 anos e
entre os 45 e 64 anos. Contudo, a faixa que, no periodo de 2011 e 2017
apresentou maior crescimento foi a de mais de 65 anos, tendo crescido 49%.

De modo geral, o nimero de turistas na regido centro cresceu 22% entre 2011
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e 2017, algo que foi sem davida impactado pelo reconhecimento que foi dado
ao pais e também pela aposta que o Turismo da Regido Centro tem vindo a
fazer ao logo dos dultimos anos. Quanto as habilitacdes literarias das
populacées que visitam a regido Centro, podemos ver através dos dados da
PORDATA (2018), que entre 2011 e 2017 os niveis de instru¢cdo de ensino
basico e de populacdo sem estudos sofreu uma reducao, por seu lado, subiu a
percentagem de visitantes com o ensino secundario e superior. Quanto ao
género dos visitantes, a sua maioria sdo do sexo feminino, cerca de 52% do

total.

Dados da PORDATA (2018), permitem-nos concluir que em apenas 3 anos,
entre 2013 e 2016, na regido Oeste o numero de hospedes nos alojamentos
turisticos praticamente duplicou (crescimento de 87%) e o nimero de dormidas
duplicou o seu valor, de 70 mil dormidas para 160 mil em 2016. No que se
refere a estada média em alojamento turistico na regido, esta passou de 1,7
para 2,0 noites neste mesmo periodo. Estes niumeros séo refletidos também no
acréscimo dos valores dos proveitos totais nos alojamentos, que passaram de
2,2 milhées de euros (M€) em 2013 para 5,5M€ em 2016. O mercado espanhol
€ um dos principais responsaveis pelo total de dormidas, cerca de 11%, dados
de 2017, o equivalente a mais de 360 mil dormidas na regido Centro
(PORDATA, 2018).
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3.2.7. Estudo da oferta turistica da regiao

A oferta disponivel tem, ao longo dos ultimos anos, sofrido algumas alteracoes,
com a capacidade de alojamento, isto €, do nUmero de camas disponiveis, da
regido Oeste a aumentar em cerca de 30%, com a hotelaria tradicional a deter
mais de 50% da capacidade de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros,

com mais de 5.100 das 9.700 camas disponiveis.

E possivel perceber a influéncia que os novos tipos de alojamento tém tido em
Portugal, a regido Oeste é também retrato disso, considerando a duplicacdo do
namero de estabelecimentos hoteleiros, entre 2009 e 2017, as unidades
hoteleiras, que ndo os hotéis, foram responsaveis por 70% e 60% dos
crescimentos no nimero de unidades, para a regido Oeste e para a cidade de
Caldas da Rainha, respetivamente, como nos indicam os dados da PORDATA
(2018). Estes dados sao igualmente consistentes com 0s que nos indicam o
namero de quartos e de camas disponiveis, assim como da sua evolugcao entre
2009 e 2017. Os cinco hotéis que surgiram na cidade das Caldas da Rainha
entre este periodo sdo responsaveis pela duplicacdo do nimero de quartos
disponiveis e da duplicacdo de camas disponiveis. Apesar do numero de
unidades de alojamento que ndo sdo consideradas hotéis ter crescido em
maior numero que os hotéis propriamente ditos, a sua capacidade de
alojamento é inevitavelmente mais reduzida, dai que os hotéis continuem a ser
considerados os maiores contribuidores para 0 aumento da capacidade de

alojamento das regides como um todo.

A andlise do contributo dos hotéis para a oferta de alojamento disponivel é
também bastante visivel quando olhamos para os proveitos que as unidades
hoteleiras tém e analisamos que os hotéis detém mais de 90% da receita total,
em especial nas Caldas da Rainha, no periodo entre 2001 e 2017. Na regido
Oeste como um todo, este racio ja é reduzido para os 66% (PORDATA, 2018).
A média dos proveitos por héspede nos estabelecimentos hoteleiros também
subiu, quando falamos na cidade, crescimentos de mais de 10€ por hospede,
dos 44€ para os 55€, nos hotéis e de 10€ para o total dos estabelecimentos de
alojamento, dos 44€ para os 54€.
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3.2.7.1. Estudo da Concorréncia

Para a elaboracdo da andlise da concorréncia, foram analisadas cinco
unidades hoteleiras da regido Oeste, cujas caracteristicas se assemelham ao
produto que se pretende criar. Assim, fazem parte deste estudo o Sana Silver
Coast, nas Caldas da Rainha, o Rio do Prado (Arelho) e o The Literary Man,
que pertencem aos mesmos proprietarios e as duas Pousadas de Obidos, a
Pousada Vila de Obidos e a Casa Lidador e a Pousada Castelo de Obidos
(dentro das muralhas da vila de Obidos), que pertencem as Pousadas de
Portugal, geridas pelo grupo Pestana. Na Tabela 36 (Apéndices) é possivel ver
0 quadro resumo das caracteristicas das unidades de alojamento mencionadas

anteriormente e que agora exploramos.

Sana Silver Coast

Localizado mesmo no centro da cidade das Caldas da Rainha, a unidade
hoteleira resultou da reabilitacdo de uma antiga unidade hoteleira historica na
cidade, o Hotel Lisbonense, do qual se preservou a fachada original, datada do
século XIX. A renovacdo da unidade resultou na criagcdo de 88 unidades de
alojamento, cujos pregos estédo entre os 82€ e os 128€. O hotel dispde ainda de
3 salas de reunido, para a realiza¢do de eventos e de zonas comuns, cOmo 0

restaurante, com capacidade para cerca de 60 pessoas e de um bar.

Como pontos positivos destaca-se a localizagdo central da unidade e a sua
vista privilegiada para o parque da cidade, assim como a reabilitacdo de um

edificio histérico da cidade, o que confere a unidade um charme distinto.

Por outro lado, a unidade apresenta também alguns pontos negativos, dos
quais se destacam a dimensdo da mesma, os mais de 80 quartos levam a

acabe por se perder a proximidade com o cliente.

Rio do Prado

Nascida no meio da natureza, esta unidade hoteleira funde-se quase por

completo com o local onde foi erguida. Com um conceito de hotelaria de luxo,
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as unidades de alojamento foram criadas em edificios isolados do edificio
principal, permitindo criar uma sensacao de privacidade superior. Os precos
praticados para os 15 quartos estdo entre os 177€ e os 261€, os clientes tém
uma experiéncia de completa ligacdo a natureza, onde a decoragdo foi
pensada ao detalhe, com a utilizagdo de materiais organicos nas unidades de

alojamento.

Como pontos positivos destaca-se a dimenséo das unidades de alojamento e o

contacto com a natureza.

Como pontos negativos salienta-se o preco elevado para a qualidade de
servigo que seria expectavel, assim como o facto de as unidades de alojamento
localizadas em edificios separados do edificio principal o que, em épocas de
mau tempo, acaba por ser desconfortavel para os clientes e por udltimo um
ponto que podera ser positivo e negativo, que é a localizacdo da unidade
hoteleira e o facto de esta ser isolada .

The Literary Man

Unidade irm& mais velha do Rio do Prado, esta unidade beneficia do facto de
estar dentro da muralha da vila de Obidos, erguido no edificio de um antigo
convento, o seu conceito baseia-se nhuma enorme biblioteca onde é possivel
dormir. Os seus quartos tém precos entre os 78€ e os 157€, sendo possivel

dormir em antigas celas de freiras.

Os pontos positivos da unidade sdo a sua localizacdo privilegiada, dentro da
vila de Obidos e o conceito diferenciador que apresenta, sendo o Unico e maior

hotel literario do mundo (como 0 mesmo anuncia).

Por outro lado, existem também alguns pontos negativos, concretamente o
facto de se ter erguido num edificio antigo, leva a que algumas diretrizes
tenham de ser cumpridas e o edificio ndo possa ser totalmente adaptado a
atividade hoteleira e que alguns dos acessos, bem como outros aspetos do

mesmo (isolamento) possam nao ser os mais apropriados.
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Pousada Vila de Obidos e Casa Lidador

Situada numa antiga casa tradicional do século XVIII, a Pousada Vila de
Obidos tira partido da sua localizacdo e histdria para dar aos seus clientes a
experiéncia de passar uma temporada numa casa tipicamente tradicional da
vida, dentro da muralha de Obidos. Em conjunto com um edificio mais
moderno, datado de 1940, a Casa Lidador, o alojamento funciona como um
ponto de partida para explorar a vila medieval. Com 17 quartos no edificio da
Pousada e com 11 quartos na Casa Lidador, 0s pre¢cos encontram-se entre 0s
71€ e 0s 166€.

Como pontos positivos destaca-se a sua localizacdo e a cozinha comunitaria

gue disponibilizam aos seus clientes.

Como pontos negativos salientam-se facto de ndo ser possivel estacionar a
porta, por constrangimentos municipais, a acessibilidade e a mobilidade do
edificio, por ter de respeitar restricbes patrimoniais. Esta unidade sé tem
regime de pequeno-almoco disponivel, servindo o restaurante da Pousada
Castelo de Obidos como alternativa para as restantes refeicdes. A Casa
Lidador dispde de piscina, mas esta s6 podera ser utilizada pelos clientes que
la ficarem alojados, sendo que os que ficarem alojados na Pousada ndo o

poderdo fazer.

Pousada Castelo de Obidos

Gerida também pelo grupo Pestana, tal como a Pousada Vila de Obidos, a
Pousada Castelo de Obidos tem sem ddvida na sua localizagdo o seu ponto
forte, tomando partido do facto de ter parte das suas unidades de alojamento
localizadas dentro do Castelo de Obidos. Com valores que est&o entre os 172€

e 0s 461€, a maioria dos quartos encontra-se no edificio adjacente ao Castelo.

Os principais pontos positivos a salientar sdo a localizacdo privilegiada e a
experiéncia que oferecem aos seus clientes, por permitirem que 0S mesmos

possam dormir no mesmo local onde a nobreza dormiu.

Os principais pontos negativos desta unidade sao a dimensao das unidades de
alojamento, e tal como a outra Pousada, da acessibilidade ao edificio e da

mobilidade do mesmo, devido as restricdes patrimoniais e municipais.
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3.3. RESULTADOS

3.3.1.  Andlise dos Dados Empiricos e Resultados

3.3.1.1. Analise dos Inquéritos

Foram aplicados inquéritos a 264 pessoas, dos quais apenas 227 foram
considerados validos, sendo por isso esta a amostra. A populacdo inquirida
divide-se entre 150 pessoas do sexo feminino e 77 do sexo masculino, de
nacionalidade portuguesa (97,2%), sendo que praticamente metade destes
reside na Regido Centro (49,5%), seguidos pelos residentes na Area
Metropolitana de Lisboa (39,7%). A maioria da populagcéo inquirida situa-se
entre 0s 26 e os 44 anos (54,6%), seguida da faixa entre os 45 e 0s 64 anos
(37,9%), da faixa etaria com menos de 25 anos (4,8%) e por ultimo a faixa
etaria com mais de 65 anos (2,6%). No que respeita a ocupacao profissional, a
maioria (78,9%) trabalha por conta de outrem, seguidos dos trabalhadores por
conta prépria (11,9%), sendo que grande parte dos inquiridos (76,7%) tem
formacdo ao nivel do ensino superior. Quanto ao rendimento médio liquido
mensal, cerca de 40% dos inquiridos esta no intervalo entre os 1.500€ e os
3.000€ e quanto ao estado civil, mais de metade dos inquiridos € casado
(54,6%) e tem filhos (62,6%).

Quando inquiridos sobre se tinham por habito passar férias ou fins-de-semana
fora, a maioria (90%) respondeu que sim, em média entre 3 a 5 vezes por ano
(48%). Os que responderam que ndo o faziam (10%), justificaram-no com
qguestbes financeiras (80%). No que se refere as principais motivacdes para
viajar, as opiniées dividiram-se principalmente entre a necessidade de “Fugir a
rotina” (26,9%), a “Necessidade de descansar’ (22,9%) e a “Partilha da
experiéncia com familia e amigos” (18,8%). A questdo sobre como decidiam o
destino de férias, a populacdo mencionou que o mesmo era decidido através
da “Sugestao de terceiros (familia, amigos, conhecidos)” (39,2%) e através de

“Websites/paginas de agéncias/companhias aéreas” (26%).

Quantos as preferéncias no tipo de alojamento, a populagéo divide-se entre 0s
“Estabelecimentos hoteleiros” (37,1%), os “Apartamentos turisticos” (14,7%) e

0 “Turismo em Espago Rural (Casas de Campo, Hotéis Rurais, Agroturismo,
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etc)” (13,8%). O modo de reserva é tradicionalmente através das “Plataformas
online (ex: Booking.com, Trivago, Expedia)” (70%), devido essencialmente a
“Comodidade”, a “Confianca na plataforma” e a “Disponibilidade de ferramenta
de comparagao entre alojamentos” que este tipo de ferramenta tem associado.
Na questdo sobre as caracteristicas que mais valorizam num alojamento, os
inquiridos mencionaram a “Localizagdo” (24,3%), “Relagdo qualidade/preco”
(23,9%) e a “Limpeza” (17,9%). Relativamente as motivagdes sobre as férias, a
maioria da populagcdo mencionou que prefere “Conhecer outros paises”
(54,2%), enquanto cerca de 40% prefere conhecer o seu préprio pais, neste
caso, Portugal, sendo que as regibes preferidas sdo o Norte (27,8%), o
Alentejo (28,6%) e o Algarve (22%). Quando questionados sobre o tipo de
férias que preferiam fazer, os inquiridos escolheram a “Praia” (39,9%) e
“Cultura (conhecer outros locais)” (34,1%), sendo que a maioria passa férias

com a familia (70%).

Em relacdo ao projeto em concreto, foram feitas algumas questbes mais
direcionadas ao tipo de alojamento mencionado, nomeadamente se alguma
vez os inquiridos tinham estado num Boutique Hotel, com a maioria (52%) a
dizer que sim, “Entre 3 a 5 vezes” (44%), em média “Até 2 noites” (74%).
Quando questionados sobre a sua disponibilidade a experimentar um Boutique
Hotel nas Caldas da Rainha, 81% disse que estaria disponivel para o fazer e
gue as principais caracteristicas que os levariam a fazé-lo seriam a “Qualidade”
(28,6%) e os “Servigos oferecidos” (25,7%). Pelo projeto mencionado, a maioria
dos inquiridos (44,1%) estaria disposta a pagar “Entre 61€ e 80€” por uma

estadia de uma noite, com pequeno-almoco incluido.

A aplicacdo deste questionario permitiu igualmente verificar a veracidade das

hip6teses colocadas no inicio do projeto.

A Hipdtese 1: O rendimento do agregado familiar € determinante para o tipo de
alojamento preferencial, verifica-se (por favor ver Grafico 31, no Apéndice Il),
uma vez que quanto maior € o rendimento, maior € a propensao para escolher
um Estabelecimento hoteleiro para ficar alojado, nos inquiridos com
rendimentos inferiores a 1.500€, a preferéncia pelos Estabelecimentos

hoteleiros era cerca de 33%, enquanto que nos inquiridos com rendimentos
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superiores a 4.500€ esta preferéncia € de cerca de 68%. De modo geral, todos
os intervalos de rendimentos apresentam o mesmo padrdo comportamental,
relativamente a preferéncia por Estabelecimentos hoteleiros a medida que os
rendimentos crescem, tendo todos os outros tipos de alojamento um
decréscimo, com a exceg¢ao do intervalo “Entre 1.500€ e 3.000€”, cujas
preferéncias aumentam em 5 dos 7 tipos de alojamento disponiveis e do

intervalo “Mais de 4.500€”, que cresce em 3 dos 7.

A Hipédtese 2: O conhecimento do conceito de Boutique Hotel é superior na
populacao inquirida com formacao superior, também se verificou, (por favor ver
Grafico 32, no Apéndice Il), dado que mais de 85% dos inquiridos que ja tinham
estado num Boutique Hotel tém formacao completa ao nivel do ensino superior,
algo que ja acontece com menor expressao quando falamos da populacao que
nunca esteve num Boutique Hotel, onde a percentagem da populacdo com
ensino superior baixa para cerca de 68%. Podendo por isso haver uma relacéo
direta entre 0 conhecimento e a experiéncia de tipos de alojamento de nivel

superior e o nivel educativo da populacao.

No que se refere a Hip6tese 3: O turismo de salude e bem-estar € um dos
clusters preferidos da populacao inquirida, a mesma nao se verificou, (por favor
ver Grafico 33, no Apéndice Il) sendo que a populacao inquirida demonstrou as
suas preferéncias por férias de “Praia” (40%) e de “Cultura (conhecer outros
locais)” (34%). O turismo de saude e bem-estar foi uma das op¢des que obteve

menos preferéncia, reunindo apenas 6% das preferéncias dos inquiridos.

Quanto a Hipétese 4: A populacéo inquirida que esta disposta a experimentar
um Boutique Hotel, esta disponivel para gastar mais pela sua estadia, a
populacao inquirida que ndo se mostrou disposta a experimentar o Boutique
Hotel nas Caldas da Rainha, (por favor ver Grafico 34, no Apéndice Il)na sua
maioria (34,8%), referiu que apenas estaria disposto a pagar até 60€ pela
estadia, algo que se alterou na populacdo disposta a experimentar este
alojamento, onde o intervalo de precos que reuniu maior consenso foi entre 0s
61€ e os 80€ por uma noite com pequeno-almoco incluido, confirmando-se por

isso a hipotese formulada.
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Ja a Hipdtese 5: A faixa etaria que tem preferéncia pelos estabelecimentos
hoteleiros situa-se entre os 26 e os 44 anos, foi confirmada, (por favor ver
Grafico 35, no Apéndice Il)uma vez que a maioria dos inquiridos (53%) que
mostrou a sua preferéncia por ficar alojado em Estabelecimentos hoteleiros se
encontra neste intervalo etario. Este é também o tipo de alojamento

preferencial pela faixa etaria até aos 25 anos.

A Hipétese 6: A populacdo inquirida que estad disponivel para gastar uma
quantia superior nas suas estadias € do sexo feminino, ndo se comprovou, (por
favor ver Grafico 36, no Apéndice IlI), uma vez que, apesar de a percentagem
da populacéo inquirida que selecionou o intervalo de precos intermédio, entre
61€ e 80€ ser idéntico (45% para o sexo feminino e 42% para o sexo
masculino), a escolha pelo intervalo de pregos mais baixo, de até 60€ pela
estadia no Boutique Hotel, com pequeno-almoco incluido, foi superior no sexo
feminino (30% e 26%), demonstrando que este género ndo esta disposto a
despender tanto dinheiro quanto o sexo masculino no que se refere ao

alojamento nas férias,

Por ultimo, a Hipdtese 7: A intencdo de visitar um Boutique Hotel é superior na
populacdo inquirida que ja visitou este tipo de alojamento, também foi
confirmada, (por favor ver Gréafico 37, no Apéndice Il), dado que mais de 80%
da populacdo inquirida que ja tinha experimentado um Boutique Hotel
demonstrou interesse em ficar alojado no Boutique Hotel nas Caldas da
Rainha, em comparagdo com os cerca de 20% que nunca tendo estado num
Boutique Hotel, também mostraram interesse em conhecer o tipo de

alojamento apresentado.

3.3.1.2. Analise das Entrevistas

Foram aplicadas duas entrevistas, todas contendo questdes focadas na funcéo
e responsabilidade de cada um dos entrevistados, as mesmas encontram-se
no Apéndice lll - Entrevistas. As entrevistas foram enviadas por email, devido
aos constrangimentos horérios e geograficos existentes, a excecdo da

entrevista ao Diretor Geral do Sana Silver Coast, cuja entrevista foi presencial.

82



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Dora Mendes, responsavel pelo Museu do Hospital e de Caldas da Rainha
salientou o crescimento do setor na cidade, no entanto mencionou que 0
potencial para crescer existe, dadas as lacunas ainda por preencher,
nomeadamente ao nivel das infraestruturas existentes de apoio ao turista.
Reforcou que as infraestruturas existem, mas que poderdao ser melhor
exploradas para o fim com que foram criadas inicialmente. Mencionou que as
unidades hoteleiras existentes ndo sdo muito acolhedoras, que os espacos de
restauracdo ndo estdo abertos em horarios noturnos e todos os dias da
semana, o que dificulta a circulagdo de pessoas na cidade nestes horarios e a
sua motivacao para sair e passear pela cidade. Salienta que a falta de espacos
de restauracdo e de atracdo da populacdo levam a que a passagem dos
turistas seja Unica, pois ndo ha muitos motivos que os levem a voltar. O facto
de a cidade ainda estar muito virada para o turista nacional, acaba por também

ser um entrave a vinda de mais turistas de fora.

Quando questionada sobre a reabilitacéo de edificios histéricos mencionou que
era uma boa opcdo e, quando apresentadas algumas das caracteristicas do
projeto, mencionou que o mesmo poderia ser viavel, privilegiando as sinergias
entre entidades publicas, privadas, agentes locais, salientando o facto de ser
importante salvaguardar o patriménio e os valores. Relativamente as principais
barreiras ao empreendedor, mencionou que 0 acesso a apoios financeiros era

a principal barreira ao empreendedor.

A entrevista a Bruno Carvalho, Diretor do SANA Silver Coast Hotel, nas Caldas
da Rainha, foi presencial, muito devido a confidencialidade de algumas das
teméaticas abordadas nas questdes que foram feitas, tendo em conta a sua
posicdo e o facto de representar uma cadeia hoteleira. O investimento do grupo
SANA na cidade surgiu numa altura em que 0 mesmo procurava expandir 0
seu portefélio e este se revelou como uma boa oportunidade de negdcio.
Acredita que o crescimento turistico € notorio também na cidade apesar das
taxas de ocupacdo medias da regido se manterem entre os 50% e o0s 60%,
mas menciona que os hotéis ndo devem ter ocupacdes acima dos 80%, por

forma a ndo comprometer a qualidade do produto e do servi¢co que oferecem.
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Qualguer novo investimento que surja na regido sera benéfico, uma vez que é
sindbnimo de promocéao do destino, o que ira ter impacto em todos 0s negocios
locais. Salienta que as infraestruturas necessarias ao setor turistico estdo
criadas e que um dos pontos principais para que os clientes fiqguem satisfeitos e
que 0s negocios sejam bem-sucedidos é sem duvida, a atencdo que € dada ao
cliente e em superar as suas expectativas. Para tal, salienta que as plataformas
digitais tém uma importancia cada vez maior ha comunicacdo com o cliente e

na divulgacao do produto e do servigo oferecido.
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3.4. PLANO DE MARKETING

3.41. Anadlise SWOT

Através da analise SWOT podemos compreender o posicionamento de um
negécio, tanto na envolvente interna, os seus Pontos Fortes (Strenghts) e os
seus Pontos Fracos (Weaknesses), como na envolvente externa, com as
Oportunidades (Opportunities) e as Ameacgas (Threats). A Figura 5 sintetiza

todos os pontos explanados de seguida.

Pontos Fortes

¢ Novo conceito na cidade — tipo de alojamento diferenciado e Unico, de

momento, na cidade;

e Servico altamente personalizado — pretende-se dar uma especial
atencdo ao detalhe em todos os servigos prestados, tendo sempre em

consideracao o cliente que atendemos;

e Equipamentos e produtos de elevada qualidade — todos os produtos e
equipamentos a utilizar no hotel sdo de primeira qualidade, por forma a
garantir que as necessidades dos clientes sdo supridas e que as suas

expectativas sdo superadas;

e Instalagbes que aliam a modernidade da decoracdo ao patrimonio
historico do edificio e da cidade — trata-se de um edificio histérico e
patrimonio da cidade, que ndo sO se pretende manter como dar a
conhecer, pelo que serd preservado ao maximo, toda a decoracéo

utilizada ira de encontro ao estilo do mesmo;

e Equipa de recursos humanos bastante qualificada e profissional — de
modo a garantir um servigo excecional, € fundamental que os recursos
humanos que irdo trabalhar no hotel tenham a formacéo e experiéncia

profissional adequadas;
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Pontos Fracos

Falta de experiéncia na direcdo de uma unidade hoteleira — a falta de
experiéncia profissional na direcdo da operacdo de uma unidade
hoteleira podera por em causa parte da atividade normal, pelo que tera
de ser colmatada com formacdo e experiéncia, numa fase anterior a

abertura da mesma;

Incapacidade de aumentar o numero de unidades de alojamento
existente — o numero de unidades de alojamento serd sempre 0 mesmo,
pelo que em termos de receita de alojamento, as vertentes a aumentar
serdo a taxa de ocupagéao e o preco, dado que a quantidade de produto

disponivel ndo pode aumentar;

Inexisténcia de espago de bem-estar interior ou exterior (piscina ou
ginasio) — a falta de um espaco de bem-estar podera ser um fator
dissuasor de visita a unidade hoteleira, especialmente nas épocas mais

baixas;

Oportunidades

Aposta da empresa Visabeira na regido, através do investimento na
Fabrica de Faiancas Bordallo Pinheiro e da dinamizacdo da marca — a

visita a Fabrica é considerada um dos principais motivos de visita a

cidade, podendo ajudar a divulgar o destino;

Expansdo da utilizacdo das Tecnologias de Informagcdo —permite uma
partilha de informacdo maior e permite chegar a um maior niamero de

pessoas num menor espacgo temporal;

Procura crescente por parte dos consumidores de espacos
diferenciadores e de experiéncias unicas — podera ser um fator decisivo,
apresentar um produto distinto de tudo aquilo que existe de momento na

cidade e despertar interesse por ser algo diferenciado.

86



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Ameacas

e Oferta turistica de luxo nas proximidades — existem unidades hoteleiras
em locais proximos da cidade e que serdo considerados concorrentes
deste projeto (Rio do Prado, The Literary Man, Pousadas de Obidos),
apresentando igualmente conceitos diferenciados e que sdo bastante

procurados;

e Aumento exponencial do nimero de alojamentos disponiveis na regido
Oeste — crescimento de unidades de alojamento que poderédo rivalizar

com este projeto;

e Ameaca de outros destinos, dentro e fora da regido — preferéncia por

destinos que tenham mais para oferecer que as Caldas da Rainha.
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Figura 5 - Analise SWOT

Pontos Fortes
- Novo conceito na cidade;
- Servigo altamente personalizado;

- Equipamentos e produtos de
qualidade;

- Instalagdes que aliam a
modernidade da decoragao e da
arquitetura ao patrimonio historico
do edificio e da cidade;

- Equipa de recursos humanos
bastante qualificada e profissional.

Oportunidades

- Aposta da empresa Visabeira na
regido, através do investimento na
Fabrica de Faiangas Bordallo
Pinheiro e da dinamizagéo da
marca;

- Expansao da utilizagdo das
Tecnologias da Informacao;

- Procura crescente por parte dos
consumidores de espacos
diferenciadores e de experiéncias
Unicas

Pontos Fracos

- Falta de experiéncia na dire¢éo
de uma unidade hoteleira;

- Incapacidade de aumentar o
ndmero de alojamentos
existentees;

- Inexisténcia de espago de bem-
estar interior ou exterior (piscina,
ERD)!

Ameagas

- Oferta turistica de luxo nas
proximidades (Rio do Prado);

- Aumento exponencial do nimero
de alojamentos disponiveis na
regiao Oeste;

- Ameaca de outros destinos,
dentro e fora da regido Oeste.

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)
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3.4.2. Marketing-Mix

3.4.21. Prego

Este hotel pretende diferenciar-se da concorréncia, em termos de oferta de
servico e da qualidade que presta dos mesmos. Tendo como base principal
uma forte componente de formacao e qualidade dos seus recursos humanos,
bem como a exceléncia de todos os equipamentos e produtos que coloca a
disposicdo do cliente. Assim, pretende-se aplicar uma politica de preco
premium, pretendendo-se associar ao fator de preco elevado o fator de

qualidade de servigo que se pretende oferecer.

Inevitavelmente, a fixacdo do preco tem por base a concorréncia e a relagéo
qualidade-preco que a mesma apresenta ao cliente. Deste modo, o0 preco
médio anual do alojamento de cerca de 80€, de acordo com a época em que
estivermos. Quanto as refeicbes servidas a passantes, 0s precos a aplicar
rondaréo: ao pequeno-almocgo os 10€, ao almoco os 15€, ao jantar os 25€ e

para o brunch 20€.

No que se refere aos eventos, existirdo kits de banquetes para os dois tipos de
eventos: de lazer e de negdcios, sendo que a sala tera precos diferentes,
consoante a ocupagdo do mesmo (250€ a sala pequena ou 500€ todo o
espaco), os coffee-breaks terdo um custo médio de 4€ por pessoa e 0s
almocgos de negdcios um custo médio de 25€ por pessoa (1 entrada, 1 prato
principal e 1 sobremesa, café e bebidas — &agua e vinho da casa incluidas),
quanto aos eventos de lazer, estes terdo um preco médio de 100€ por pessoa
(casamentos — 125€ por pessoa, batizados — 100€ por pessoa, festas — 75€ por
pessoa). Caso os clientes pretendam ter a exclusividade da unidade hoteleira,
para la ficarem alojados durante o evento, poderdo fazé-lo por uma taxa
adicional de 500€.

Quanto as atividades oferecidas aos clientes, estas terdo precos distintos, uma
vez que muitas dependerdo de parceiros para serem realizadas (workshop
Bordado das Caldas, workshop de Ceramica, workshop de agricultura biologica
e visita a uma producéo local) sobre as quais se pretende ter uma comissao de

15% e os workshops de cozinha que serdo dados na unidade hoteleira e sobre
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0s quais apenas terdo de ser deduzidos os custos com as matérias que forem

utilizadas. O prego médio destas experiéncias rondara os 30€.

Todos o0s precos terdo uma taxa de crescimento, que se pretende realista
perante o produto oferecido. Acredita-se que 0S precos praticados para O
alojamento sdo abaixo da concorréncia e que existe margem para que 0S

mesmos cres¢cam. A Tabela 5 apresenta as taxas de crescimento dos precos.

Tabela 5 - Taxas de crescimento dos precos dos servi¢cos oferecidos

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Variagéo dos
0,5%  0,5% 1,0% 1,0% 1,5% 1,5% 20% @ 20% @ 25% @ 25%
pregos

Fonte: Elaboracgéo prépria (2019)

3.4.2.2. Produto

Um hotel serve, primeiramente, como um segundo refligio depois da casa de
qualquer héspede. Para tal, devera oferecer o conforto que permita que o
cliente se sinta a0 maximo como se estivesse em sua casa. Um Boutique Hotel
devera, deste mesmo modo, oferecer ao hospede uma experiéncia Unica de
conforto e luxo, com um servico de exceléncia que prime pela relacdo de
proximidade que se cria com o cliente, antecipando e respondendo

prontamente as suas necessidades.

O hotel estara aberto todo o ano, sendo que a rececado funcionara 16h por dia,
das 08h as 24h. O mesmo dispora de 10 quartos, de restaurante, onde seréao
servidos 0s pequenos-almocos, almogos e jantares, de uma zona de lazer e
também de uma zona de eventos, num edificio contiguo. No que se refere ao
espaco de alojamento, o hotel tera quatro quartos standard, com vista para as
traseiras do edificio, quatro quartos superiores, com vista para a mata da
cidade e duas suites, com vista também para a mata. O restaurante estara
aberto das 7h30 as 11h para o pequeno-almoco, das 12h00 as 15h para o
almoco, das 11h as 15h aos sabados e domingos para o brunch e das 19h30h
as 23h para o jantar. No espaco dedicado a realizacdo de eventos, poderao ser
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realizados eventos de lazer ou de negécios, num edificio adjacente ao edificio
principal, cuja configuracao interior se adapta facilmente as necessidades do

cliente.

Os clientes terdo também a oportunidade de experienciar e vivenciar algumas
das atividades mais afamadas da regido, nomeadamente o Bordado das
Caldas, a ceramica da cidade, a reconhecida tradicdo hortofruticola e também
conceituada cozinha da regido. Estas experiéncias serdo dirigidas por
parceiros, com a excecdo dos workshops de cozinha, dentro ou fora da
unidade hoteleira, tendo o cliente a oportunidade de partilhar estas

experiéncias com a comunidade local.

3.4.2.3. Distribuicao

Dado que a hotelaria é considerada uma prestacéo de servi¢cos, a distribuicao
do produto sera feita diretamente no local onde € produzida, isto é, no hotel,
podendo existir, ou ndo, intermediarios na mesma, nomeadamente em

agregadores de websites de reservas, entre outros.

3.4.2.4. Comunicagao

Para que um negocio possa ser bem-sucedido € crucial que este seja
conhecido e reconhecido pelos seus consumidores, sendo por iSso importante
gue seja feita a sua promocédo junto dos mesmos, fazendo com que o0 seu
reconhecimento cres¢a. A comunicacdo que € feita atualmente acaba por
incidir bastante nos canais online, dado que é, neste momento, 0 modo mais
eficaz de chegar a mais consumidores, de modo mais imediato. Este é também
o0 modo mais impactante para que uma marca possa ser reconhecida, quer em
termos positivos, quer em termos negativos, uma vez que se uma opiniao
positiva é partilhada de modo mais célere, uma opinido negativa sobre um
negécio € ainda mais rapidamente disseminada e com impactos muito

superiores.

Assim, é de grande importancia que a comunicacdo que € feita seja nédo sé

bem pensada e estruturada, como seja altamente reativa a qualquer possivel
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comunicacdo que o cliente possa ter sobre o produto que apresentamos. A
comunicacdo a fazer deve ser altamente emocional, de forma a criar uma
relacdo imediata com o cliente, antes mesmo de este experienciar e vivenciar o
produto. Esta devera ser direcionada a um alvo mais especifico, dentro da
segmentacdo previamente definida como a alvo para a unidade, mais
concretamente deve direcionar-se a comunicacdo para a populacdo do sexo
feminino, que gostem do segmento de luxo e que deem preferéncia a produtos

e servigos de luxo.
As principais acdes a tomar serao:

e Criacdo de website inovador e apelativo, no qual os clientes poderdo, ndo
s6 reservar o alojamento, como também ficar a conhecer o produto;

e Criacdo de pagina de Facebook e de Instagram, onde serdo colocados
conteudos do hotel, dando a conhecer o produto e onde se pretende dar
inicio a criacdo da relacdo com o potencial cliente;

e Promocao de vendas através da criacdo de promocdes e passatempos,
para incentivar os potenciais clientes a conhecer o hotel, criando

awareness para o produto.

3.43. Estratégia

3.4.3.1. Objetivos Estratégicos
3.4.3.1.1.  Objetivos Organizacionais
e Prestar um servico de exceléncia, com uma equipa de profissionais
qualificados;
e Obter retorno financeiro que permita um constante investimento na

qualidade e no produto oferecidos ao cliente;

3.4.3.1.2.  Objetivos Financeiros
e Conseguir uma taxa de ocupagdo minima anual de 30% a partir do

primeiro ano de exploracao;
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3.4.3.2. Fatores Criticos de Sucesso

Os Fatores Criticos de Sucesso resultam da juncdo de duas dimensdes: 0s
Fatores Criticos da Concorréncia e os Fatores Criticos de Compra. Os
primeiros dizem respeito a notoriedade da marca, ao prestigio, aos acordos
estratégicos, a localizacdo e a comunicagdo. Sendo que os segundos se focam
no preco, na qualidade, na responsabilidade, na eficiéncia e na disponibilidade.

Deste modo, os fatores a considerar para este projeto serdo a localizagao
estratégica, a boa relacdo qualidade-preco do servico que se pretende prestar

e também uma comunicacao forte.

3.44. Desenvolvimento estratégico

3.44.1. Segmentagcao
A segmentacgdo para o mercado-alvo desta unidade hoteleira tem por base o
universo da populacdo, nacional e estrangeira, que escolheu a regido Oeste

para visitar durante as suas férias (ver Tabela 22 e Tabela 23, no Anexo ).

3.44.2. Targeting

O conceito deste tipo de alojamento destina-se ao mercado nacional e
internacional, em especial a turistas que queiram conhecer a zona oeste e que
tenham interesse por turismo de saude e de natureza. Os mercados
preferenciais sdo o inglés, francés, aleméao, escandinavo, norte-americano e o

canadiano.

O publico-alvo deste projeto serdo individuos entre os 25 e os 64 anos, que
gostem de viajar e de conhecer locais com um passado ligado a historia e a
cultura de Portugal. Estes serdo individuos com alguma capacidade econémica
e que, para além de gostarem de ter experiéncias Unicas quando viajam em
lazer, privilegiem alojamentos de qualidade, que s&o inevitavelmente mais

dispendiosos, nomeadamente da classe média-alta e alta.
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3.44.3. Posicionamento
Este tipo de alojamento direciona-se para o cliente viajado, que esta ligado
constantemente as plataformas digitais e que é exigente. Procura um

alojamento que alie qualidade, modernidade, familiaridade e autenticidade.

Trata-se de um produto de elevada qualidade, ndo sO nos materiais e
equipamentos de que dispbe, como também na qualidade de servico que
disponibiliza. Sempre com elevada atengéo ao detalhe e ao tratamento dirigido
ao cliente, tirando partido do local onde esta inserido, onde se pretende
transmitir um sentimento de tranquilidade aliado ao luxo de um edificio

historico.

A diferenciagédo para com a concorréncia foca-se sobretudo no elo de ligacao
se que se pretende criar com a comunidade local, ao ter disponiveis diversos
workshops que mostram o que de melhor se faz na regido e na cidade, por
requalificar um edificio com tanta histéria para a cidade e também por se

encontrar num local com uma envolvente tdo especial.

3.4.5. Marca

Para este projeto, foi criada uma marca, tendo como base 0 nome da empresa
ja criada e com a qual se pretende trabalhar. O nome da empresa West of
Mine, Lda. serd marca umbrella para varios produtos, nomeadamente para o
hotel que se pretende criar. Assim, o nome do hotel sera West of Mine
Boutique Hotel. O nome da empresa e consequentemente do hotel, foi criado
tendo por base a localizacdo e a ligacdo existente da empresa a regidao Oeste,
bem como a importancia dada a se dar a conhecer a regido a quem nao a
conhece. Pretende-se assim dar a conhecer o “nosso” Oeste a quem nos
pretender visitar. A escolha do nome em inglés foi de certo modo propositada,

por forma a ser facilmente entendida por todo o tipo de mercados.

O log6tipo para além de incluir o nome do hotel, inclui também o detalhe de um

telhado e também o detalhe da onda, representativo do mar, devido a

localizagdo do hotel. As cores escolhidas fazem mais uma vez referéncia a
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localizacdo do projeto, fazendo lembrar as cores do mar. Foi criado um logotipo

simples, de facil percecéo e que nao criasse muito ruido visual.

Figura 6 - Log6tipo da Marca do Boutique Hotel

T
E

WES
B

BOUTI UE HOTEL

Fonte: Dois Meios Comunicagé&o (2019)

3.5. PLANO DE RECURSOS HUMANOS

3.5.1.  Estrutura Organizacional

A estrutura de uma organizacado tem em consideracdo o modo como esta se
organiza para o desempenho e desenvolvimento das suas atividades. Assim,
cada organizacdo devera optar pela estrutura que melhor se adapte a sua
estratégia, para que o desempenho organizacional se mantenha alinhado com

a mesma. Deste modo, para esta organizacdo, a estrutura que melhor se
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adapta a sua realidade € a funcional, onde é possivel separar 0s
departamentos de acordo com cada funcéo, facilitando a alocacéo de trabalho.
O tipo de estrutura em questdo permite centralizar as diversas competéncias

funcionais, diferenciar e delegar.

3.5.2. Organograma

Como se trata de uma organizacdo de pequena dimensao, também a sua
estrutura reflete isso. Nao existirdo hierarquias com uma defini¢cdo rigida, uma
vez que, dada a dimensdo do negdécio e o seu objetivo, a mesma nao faz
sentido. Pretende-se criar uma organizagcdo com uma estrutura e relacdo de
proximidade, para melhor servir o cliente e para que todos 0s recursos

humanos se sintam parte integrante da organizagao.

Figura 7 - Organograma da organizacéo

General Manager
/Owner

Contabilidade [E— NG

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

3.5.3. Descri¢ao de Fungoes

3.5.3.1. General Manager
e Definicdo da estratégia do hotel,
e Gestdo diaria da operacéo;
e Gestao de ocorréncias e definicdo de planos de acao;

e Acompanhamento da operacéo;
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e Coordenacao dos recursos humanos da organizacao;

e Gestéo comercial (promocéo do hotel, campanhas online, etc);

e Gestdo financeira (elaboragcdo e analise de orgcamentos,
fornecedores, etc).

3.5.3.2. Alojamento

3.5.3.3.

3.5.34.

3.5.3.5.

3.5.3.6.

Realizac&o de check-ins e check-outs;

Gestéo das reservas;

Gestdo do atendimento aos hospedes (satisfacdo dos seus pedidos e
necessidades mais imediatas);

Limpeza das unidades de alojamento, zonas comuns, zonas de servico e
zonas técnicas;

Gestdo do stock de amenities, produtos de limpeza e demais

produtos/objetos que sejam fundamentais ao funcionamento da unidade.

F&B
Preparacao das refeicoes;
Elaboracédo das ementas;

Servico de sala;

Manutengao
Gestado da manutencao das unidades de alojamento, espacos comuns,

zonas de servico e areas técnicas — Contratagcdo em Outsourcing.

Contabilidade

Gestao das contas da organizacdo — Contratacdo em Outsourcing.

Servigos de IT
Gestdo e manutencdo dos servicos informaticos — Contratacdo em

Outsourcing
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Todos os descritivos das fungdes acima mencionadas, com a excecdo dos
servicos contratados em outsourcing respondem ao Contrato Coletivo de
Trabalho celebrado entre a Associacdo da Hotelaria, Restauracédo e Similares
de Portugal (AHRESP) e a Federagdo dos Sindicatos da Agricultura,
Alimentacdo, Bebidas, Hotelaria e Turismo de Portugal (FESAHT), que se

encontra no Anexo IlI.

3.5.4. Recrutamento e Sele¢ao da Equipa

Os recursos humanos de uma organizagcdo s&do fundamentais para o
desempenho da sua atividade e alcance dos seus objetivos. Deste modo,
torna-se fundamental que o processo de recrutamento seja ndo sO rigoroso
como exigente, dado que se pretende ter dentro da organizagéo recursos que
desempenhem as suas funcdes e demonstrem a qualidade e exceléncia de
servico que se pretendem ser 0os pontos-chave da organizacdo. Acima de tudo
e, estando conscientes de que o recrutamento nesta area de negécio € cada
vez mais dificil, pretende-se recrutar profissionais que tenham paixao pela area

da hotelaria e que primem pelo cuidado e atencéo ao cliente.

Devido a baixa atratividade salarial que o setor apresenta, pretende-se nao so
cativar 0os recursos para 0 projeto que se pretende criar, mas principalmente
oferecer um pacote salarial mais atrativo que os demais concorrentes da
regido. Serdo valorizados recursos que ja tenham experiéncia ou formacao na
area da hotelaria e da restauracdo e que compreendam o espirito de sacrificio

que é necessario para trabalhar neste setor.
A equipa sera formada por:

e General Manager

e 6 pessoas para o Alojamento — para o Frontoffice — Chefe de Rececéo,
Rececionista de 1?2, dois Rececionistas de 22 para o Housekeeping —
Supervisora de Andares, trés empregadas de andares/limpeza

e 9 pessoas para F&B — para a Cozinha — 1 Chefe de Cozinha, Cozinheiro

de 12, dois Cozinheiros de 22, 1 Pasteleiro de 12, Ajudante de Cozinha,

98



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

dois Copeiros, e para a Sala — Chefe de Sala, Empregado de 12, dois
Empregado de 22
Os horarios dos colaboradores encontram-se dos Apéndices, ver Tabela 39, 40
e 4l.

3.5.5. Remuneragdes

As remuneracdes dos colaboradores tém em consideracdo a legislacdo em
vigor para o setor hoteleiro, bem como as remuneracdes médias praticadas no
mesmo, como segue. De notar que, no que respeita a subsidio de alimentacéo,
este ser4 dado em géneros, com as refeicbes a serem dadas no hotel, para

todos os colaboradores.

Tabela 6 - Remuneracdes mensais por funcao

Remuneragbes
Departamento Fungao Remuneragéo iliquida mensal

Chefe de Cozinha 2250€

COZINHA Cozinheiro 12 900 €
Cozinheiro 22 750 €

PASTELARIA Pasteleiro 12 900 €
Ajudante de cozinha 650 €

COPA Copeiro 650 €
Responsavel F&B 1100 €

RESTAURANTE Empregado de 12 750 €
Empregado de 22 650 €

Supervisora de Andares 850 €

HOUSEKEEPING Empregada de andares/limpeza 650 €
Empregada de limpeza 650 €

Chefe de recegédo 900 €

FRONTOFFICE Rececionista de 12 700 €
Rececionista de 22 650 €

DIREGAO General Manager 2000 €

Fonte: Elaboracao prépria (2019)
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3.5.6. Formacao e desenvolvimento

E incentivado o recurso a formacdo dos colaboradores, mesmo quando esta
ndo seja dada pela organizacdo. A organizacdo acredita que esta €
potenciadora da qualidade e da motivagdo dos colaboradores, devendo os
mesmos, sempre que possivel atualizar e aprofundar as suas competéncias,

nao so para o seu desenvolvimento pessoal como também profissional.

Um bom ambiente de trabalho sera fundamental para que o servigo prestado
ao cliente seja de qualidade. Tendo como base o respeito, 0 espirito de equipa,
honestidade, simpatia e entreajuda, sera possivel desempenhar um servi¢o de
exceléncia, com especial foco no cliente e na experiéncia que este tem do

alojamento e do servico.

3.5.7. Avaliagao

A avaliacdo de desempenho sera feita em dois niveis:

e Interno — Esta avaliacdo sera feita entre todos os colaboradores,
promovendo a avaliacao individual e de grupo, para que se possa ter um
conhecimento mais abrangente do que cada colaborador pensa sobre o

desempenho dos seus pares, mas também do seu préprio desempenho.

e Externo — Serdo realizados inquéritos de satisfacdo aos héspedes e
clientes do hotel relativamente a qualidade do servico prestado pelos
colaboradores do mesmo. Havera também um local onde hospedes e
demais clientes do hotel serdo convidados a dar algumas sugestdes

sobre aspetos a melhorar no espaco do hotel ou no servi¢o prestado.
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3.6. PLANO DE OPERAGOES

3.6.1. Licenciamento

Para um projeto desta natureza, sdo necessarios alguns licenciamentos,
nomeadamente para a obra que se pretende realizar: licenca de obra em
espaco publico, alvara para a realizacéo de obras de urbanizacéo, a licenca de
obras de construcao, a licenca para a utilizacdo do espaco enquanto unidade
hoteleira e a vistoria para a licenca, estando estes valores todos disponiveis no
Regulamento n°10/2010, Tabela de taxas e licenca da Camara Municipal de
Caldas da Rainha e discriminados das Figuras 17 a 24 do Anexo V -

Legislacao.

Serd solicitado igualmente a Camara Municipal a utilizacdo de quatro espacos

de estacionamento publicos para uso exclusivo dos héspedes do hotel.

Por forma a poder ter musica nos espacos do hotel, bem como a ter permissao
para a execucdo publica de elementos de video, devido a existéncia de uma
zona de eventos, com equipamentos de projecdo, estdo também contempladas
as licencas para execucao publica de musica e video nas areas comuns e nas
unidades de alojamento, bem como a licen¢a para o fornecimento de musica

ambiente e para o webcasting comercial na unidade hoteleira.

3.6.2. Infraestruturas

Para a implementacéo do referido projeto, sera utilizado um edificio existente
na cidade de Caldas da Rainha, este sera alvo de algumas intervencdes, sendo

gue a distribuicdo dos seus espacos sera a seguinte:

¢ No piso térreo encontramos a rececdo, um backoffice, um espaco lounge
para os hdspedes, um bar, o restaurante e a cozinha. Sendo que ha
igualmente um espaco de servi¢co, num edificio contiguo ao hotel, onde
podemos encontrar instalagcbes sanitarias para os funcionarios e um

espaco de descanso. H& igualmente uma zona de arrumacao adjacente
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a cozinha e uma zona técnica, onde serdo colocados as bombas de
calor e o gerador e outros equipamentos de manutencao.

e No primeiro piso encontramos 5 quartos, dois quartos standard, com
aproximadamente 19 m?, que tém vista para as traseiras do edificio.
Estes quartos estdo ambos equipados com camas single, podendo ser
convertidos em quartos duplos. Podemos também encontrar dois
quartos superiores, com a mesma dimensdo dos quartos standard, 19
m?, tendo vista para a mata da cidade e sdo ambos quartos duplos. Por
ultimo encontramos uma suite, com aproximadamente 50 m?, igualmente
com vista para a mata, € um quarto duplo e tem igualmente uma zona
de estar. Temos igualmente uma pequena zona de servi¢o, onde seréo
armazenadas as roupas, 0S amenities e 0s produtos para repor 0S
minibares. Ao nivel do primeiro piso podemos igualmente encontrar,
num edificio distinto, uma zona dedicada a realizacdo de eventos, com
cerca de 160 m?.

e O segundo piso é praticamente igual ao primeiro, com a excecdo da

zona dos eventos.

Todos os quartos tém uma zona de trabalho e praticamente todos estédo
equipados com base de duche e banheira, com a excecdo de dois quartos
standard, um por piso. Todos os quartos poderao ser facilmente utilizados por
pessoas de mobilidade de reduzida, estando reunidas todas as condi¢cOes

necessarias para o seu usufruto.

O projeto de arquitetura podera ser consultado no Anexo IV, sendo possivel
observar o estado atual do edificio no Apéndice VII.

3.6.2.1. Edificio
O edificio ja existe, pelo que, para o adaptar para a utilizacdo enquanto
unidade hoteleira, serd necessario realizar obras profundas ao mesmo para ir
de encontro as exigéncias do projeto desenvolvido, bem como as
obrigatoriedades legais do setor hoteleiro. Para o desenvolvimento deste
projeto, sera alocada uma verba de 750.000€ destinada apenas a obra de
renovacao e de requalificacéo do edificio.

102



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

3.6.2.2. Decoragao

A aposta na decoracdo tera em conta a histéria do edificio, pelo que seréo
utilizados materiais nobres, equipamentos de qualidade e objetos que vao de
encontro a época do mesmo, e que terdo um visual mais classico. As zonas de
servico, concretamente a zona de backoffice e a zona de estar dos
colaboradores terdo uma decoracdo mais contemporanea, dado serem locais
gue nao serao de facil acesso aos clientes do hotel. De igual modo, também o
espaco destinado a realizacdo de eventos tem uma decoracdo moderna, de

modo a fazer contraste com a decoragéo utilizada no edificio principal.

3.6.2.3. Memaria descritiva

3.6.2.3.1. Quartos

As unidades de alojamento sdo compostas por:

Tabela 7 - Equipamentos Unidades de Alojamento

Unidades de Alojamento

Cama (2 camas twin ou Candeeiro de pé

) Lareira (suites) Lavatorio
uma cama double) (apenas nas suites)
Bergos Secretaria Sofa (suites) Torneira
) Cadeirdo — apenas )
Colchdes Cadeira ) Sanita
nas suites
Sobre-colchdes Telefone fixo Piagaba Bidé
Caixote de lixo
Mesas de cabeceira (2) Espelho (Instalagoes Mével de casa de banho
Sanitaria0073)
[7:)
£ Candeeiro Mesa de . _ _ -
o ) Cesto de lixo Banheira Dispensador lavatério
E cabeceira (2)
2
=) ) Dispensadores de parede (banheira —
w Candeeiro de tecto Tapete Base de duche
2 e base de duche - 2)
. ) . Chuveiro de méo
Cortinados Roupeiro embutido ) Copo escova de dentes
(banheiras)
Chuveiro superior — o
Porta-malas Cofre Suporte rolo de papel higiénico
(bases de duche)
o Gancho para
Ar Condicionado (AC) Fechadura Espelho/parede de espelho (IS)
toalhas (IS)
Fechadura Planta de Emergéncia | Secador de cabelo Toalheiro
Minibar Chaleira elétrica Televisores

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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3.6.2.3.2. Recegéo
Tabela 8 - EQuipamentos Rececéao
Recegéo

Bancada da recegéo Armarios Impressora

Equipamentos
Computador Telefone fixo Suporte chapéus de chuva

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

3.6.2.3.3. Lounge

Tabela 9 - Equipamentos Lounge

Lounge
Sofa Cadeirdo Mesa de apoio
Equipamentos
Tapete Candeeiro
Fonte: Elaboracao prépria (2019)
3.6.2.3.4. Bar
Tabela 10 - Equipamentos Bar
Bar
Bancada bar Bancada refrigerada Fabricador de gelo
é Banco de bar (3) Maquina de café Monitor touch screen
[}
g ) Mini gaveta Point of Sale )
2 Impressora térmica Caneta para monitor touch screen
= (POS)
w
Copos

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

3.6.2.3.5. Restaurante

Tabela 11 - Equipamentos Restaurante

Restaurante
Mesas (15) Cadeiras (30) Servigo de loica Talheres
é Copos Guardanapos Decantador Armario Vinho
g ; Monltor touch )
8 Planta de emergéncia AC Caneta para monitor fouch screen
=3 screen
w
Mini gaveta POS Impressora térmica

Fonte: Elaboracao prépria (2019)
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Tabela 12 - Equipamentos Cozinha

Cozinha
Fogéo a gas e forno Grelhador Fritadeira elétrica
Forno elétrico Forno de pizza Torradeira
é Microondas lIha de preparacédo Exaustor
% Frigideiras Grelhadores Estantes
'§ Cacarolas Cataplanas Lavatdrios
n Impressora térmica Estojo facas (4) Mala facas Chef
Bancadas frigorificas Panela de presséo Caixote do lixo

3.6.2.3.7. Backoffice

g (7]

8 8 Aparador
S <

i Switch

Secretarias (2)

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

Tabela 13 - Equipamentos de Backoffice

Maquina de lavar pratos
Maquina de lavar copos
Armario de refrigeragéo

Armério de congelados

Lampadas de aquecimento

Armario ventilado aquecido

Processador de alimentos

Backoffice
Cadeiras (2) Armarios (2) Compartimento de secretaria (2)
Estante Impressora Computador portatil (GM)
Router Computadores

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)

3.6.2.3.8. Zona de servigo piso 0

Tabela 14 - Equipamentos Zonas de Servico

Zonas de Servigo
Mesa Cadeiras (6)
Cadeirao Movel TV
Suporte toalhas Cacifos

» Lavatorios

e

S Sofa

E .

s Piagaba

=

w Carro de servigo quartos

3.6.2.3.9. Zona técnica

Equipamentos

Fonte: Elaboracéao prépria (2019)

Tabela 15 - Equipamentos Zona Técnica
Zona técnica

Painéis solares Bomba de calor

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Dispensadores (IS)
Estante arrumagéo

Caixote lixo (IS)

Gerador a gaséleo

105



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

3.6.2.3.10. Despensa

Tabela 16 - Equipamentos Despensa
Despensa

Equipamentos Estantes

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

3.6.2.3.11. Edificio eventos

Tabela 17 - Equipamentos Edificio Eventos

Edificio Eventos
Fogao a gas e forno Bancadas frigorificas Lavatdrios Maquina de lavar pratos
é Estantes Coffee station Exaustor Méaquina de lavar copos
% Mesa Cadeiras (14) Telefone fixo Armério de refrigeracéo
§ Caixote do lixo Projetor Tela projegéo Armario ventilado aquecido
Suporte de projetor Comando de projecéo Sistema de som

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

3.6.2.3.12. Espagos publicos

Tabela 18 - Equipamentos Espacos publicos

Espacos publicos
o Dispensadores (IS) Sanitas (IS) Lavatorios (IS) Toalheiros (IS)
8 8 Sistemas de Wi Fi Carretel Botoneira incéndio Central convencional de incéndio
ug.f ) Sinalizagdo emergéncia Caixotes lixo Céamara vigilancia (interior e exterior)

Fonte: Elaboracao prépria (2019)
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3.6.3. Aspetos Técnicos e Tecnoldgicos

3.6.3.1. Tecnologia
Para a gestao da operacédo diaria do hotel, serdo necessarios varios softwares,
nomeadamente HOST, Guest Centric, Primavera, Availpro que tém contratos

de manutengdo mensais ou anuais, conforme o sistema em questéo.

O contrato com a HOST tem uma base mensal, com um licenciamento para
este software (300€), ao qual se soma um valor por cada POS que o tiver (30€
cada), um valor para o interface com o Primavera (25€) e um valor para o

interface com a Availpro (95€), o contrato é feito com a propria entidade.

O contrato com a Availpro tem uma base mensal e varia consoante 0 nimero
de quartos existentes, para este caso, o valor da licenca é de 157€ por més e a

licenca é fornecida pela propria entidade.

O contrato com a GuestCentric tem igualmente uma base mensal, de 50,49€

por més e é feito com a prépria entidade.

O contrato com a Primavera é feito através de terceiros, concretamente com a
Algardata, parceiro tecnolégico e responsavel pela gestdo e manutencdo dos
servigos de informatica do hotel. O valor da licenga anual do Primavera é de
685€ (valor minimo, correspondente a 2 licengas), ao qual se soma o valor do
contrato de manutencdo do sistema, que corresponde a 21% do valor das
licencas. Os restantes servicos de gestdo e manutencao informatica tém um

valor de 599€ por ano.

3.6.3.2. Equipamentos

Tal como mencionado anteriormente, todos os equipamentos utilizados na
unidade hoteleira sdo de primeira qualidade, 0 que apesar de representar um
custo elevado para o projeto, € visto como uma garantia da qualidade da
mesma. As caracteristicas dos equipamentos escolhidos tentam ao maximo ir
igualmente de encontro as necessidades da operagéo desta unidade hoteleira.
Aquando da sua selecao, foram tidos em consideragdo alguns aspetos

importantes, nomeadamente o fornecedor dos mesmos, bem como a sua
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eficiéncia energética, de modo a garantir um bom desempenho para a

operacdo e em termos de consumos energéticos.

Para este projeto estd previsto um valor de cerca de 300 mil euros, que
contemplam todos o0s equipamentos necessarios ao normal funcionamento da
operacdo, quer das zonas publicas, como das zonas privadas, zonas de

Servigo e areas técnicas.

Na Tabela 49, do Apéndice VI, encontra-se a descricdo dos equipamentos

adquiridos para a operacao.

3.6.3.3. Eletricidade, Agua, Gas e Climatizagdo

Todos os equipamentos escolhidos para a operacdo da unidade tiveram em
conta a relacdo entre o seu desempenho operativo e 0 seu desempenho
energético. No que respeita ao tipo de iluminacdo escolhido, também esta tem
em consideracdo um elevado desempenho energético, deste modo, seréo
usadas lampadas LED, em todos os candeeiros e em toda a iluminacao
encastrada, nos espacos publicos, zonas de servico e areas publicas. Uma vez
que este tipo de iluminacdo é de longa duracdo, ainda que se estime que as
mesmas sejam utilizadas durante varias horas por dia, é previsivel que a sua

duracédo seja de um ano.

Sera privilegiada a utilizacéo de energias renovaveis na unidade de alojamento,
pelo que serdo instalados painéis solares no telhado da parte do edificio onde
se encontram as areas técnica e zona de servico (a sala de pessoal). Com
estes pretende-se proceder ao aquecimento das aguas para as casas de

banho e para a cozinha.

Quanto a agua utilizada, a mesma sera da rede publica e havera uma gestao
eficiente da mesma. Todos o0s equipamentos a utlizar na unidade,
nomeadamente as loicas sanitarias tém mecanismos de redugcdo de caudal,

para reduzir o desperdicio deste escasso recurso.

Para uma gestdo mais eficiente da climatizagédo do edificio, serdo utilizadas
maquinas distintas por cada espaco, publico e privado, para que cada espaco

possa ter uma regulacdo independente e para que, no caso das unidades de
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alojamento, o total conforto dos clientes, possa ser garantido em todos 0s

momentos.

3.6.3.4. Seguranga

A seguranca de todos os clientes e funcionarios da unidade sera um dos
pontos fundamentais a ter em consideracdo na sua operacdo diaria. Deste
modo, serdo colocadas véarias camaras de videovigilancia, nos espacos
publicos do hotel, bem como no seu exterior. Serdo instaladas mantas anti-
fogo, para as duas cozinhas, a principal e a pequena cozinha do edificio dos
eventos e respetivas placas de sinalizagdo, existirdo varias botoneiras de
incéndio distribuidas pelos espacos publicos do edificio, assim como varios
carretéis. Havera também varias placas de sinalizacdo das saidas de
emergéncia. Cada espaco publico tera um detetor de incéndio, bem como

todas as unidades de alojamento, zonas de servigo e zonas técnicas.

3.6.4. Fornecedores

Os fornecedores escolhidos sdo bastante distintos, conforme o tipo de

equipamentos e de materiais a que nos referimos:

e Amenities — Molton Brown

e Mercadorias Cozinha — Makro, Sumol Compal, Super Bock Group, Coca

Cola Group e Soares Garrafeira

e Produtos de limpeza — Makro

e Produtos de escritério — Lyreco e Staples

e Eqguipamentos de Cozinha — Bartscher, Forcar, Casa da Hotelaria, ICEL,

Silampos e Bimby
e Equipamentos Quartos — Sanitana, Loja do Querido, Homes in Heaven,
Padrdo & Padrdo, Téxteis Lar, Lda., VIPP, Worten, J&J Teixeira,

Tapetdo, Molaflex, Homeit, DHE, Extintores Portugal e Nicolau & Rosa

e Eqguipamentos Restaurante, Bar e Zona de Eventos — Homes in Heaven,

Vista Alegre e Cutipol
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Equipamentos Frontoffice, Backoffice e Zona de servico — J&J Teixeira,

Homes in Heaven, IKEA, Sanitana, Kinda Home

Zonas técnicas — Leroy Merlin e Sun Energy

Equipamento informatico e administrativo — One Direct, PC

Componentes e Staples.

Construcao — Herdiplana
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3.7. PLANO FINANCEIRO

3.7.1. Analise Econdmica e Financeira

3.71.1. Pressupostos
O ano de inicio de projeto é 2020 e a analise prolonga-se durante 10 anos até
ao ano de 2030.

Os prazos medios de recebimento de clientes e de pagamento a fornecedores
e ao Estado é de 30 dias. Quanto ao prazo médio de armazenamento, devido a
natureza das mercadorias adquiridas, na sua maioria mercadorias pereciveis,

este fixa-se nos 15 dias.

3.7.1.1.1. Taxas
e 6% de IVA para o Alojamento e pequeno-almogo, uma vez que esta

incluido no valor da estadia

e 13% de IVA para todas as refei¢cbes, incluindo o pequeno-almoco para

passantes

e 23% de IVA para todos os eventos (de lazer ou de negdcios) e

workshops
e 1% dos gastos com pessoal para seguro
e 1% dos gastos com pessoal para Fundo de Garantia
e 5% de taxa de depreciacao do valor para as obras no edificio
e Taxas de inflacdo a partir de 2022 calculadas em Forecast

e Valores de reinvestimento em equipamentos feitos com base nas
possiveis (em caso de terem sido calculadas) taxas de inflacdo dos

respetivos anos

Por favor ver Tabela 44, do Apéndice VI.
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3.7.1.2. Andlise de Vendas

Para o projeto, foi tida em conta a taxa de ocupacao mensal de 2018 da regiédo
Oeste, na qual o municipio se encontra. Considerando uma taxa de ocupacao
média anual de cerca de 46% e o numero de unidades de alojamento
disponiveis, no primeiro ano de exploracdo, foi calculado um total de 1695

noites.

Os pequenos-almogos tiveram um célculo distinto das restantes refeices,
ainda que o alojamento tenha o pequeno-almoco incluido, nesta rubrica foram
considerados 0s pequenos-almocos de passantes, o seu calculo foi, no

entanto, feito tendo por base a taxa de ocupacéao do hotel.

Para os almocos, servidos apenas durante os dias da semana, foi considerado
o servico de 30 refeicBes por dia. Aos fins-de-semana, a refeicdo passa a ser
brunch, um produto distinto do oferecido durante os dias Uteis, € por iSso
expectavel que sejam servidas mais refei¢cdes e por isso, foram consideradas o
servico de 60 refeicbes por dia. Quanto aos jantares, servidos diariamente, foi

considerado o servico de 30 refei¢cdes por dia.

No que respeita as reunides, no primeiro ano de exploragao, foi considerada a
realizacdo de 24, uma média de duas reunides por més. Os eventos, nos quais
se incluem casamentos, batizados e festas de aniverséario, devido a sua
natureza, foram considerados apenas 2 no primeiro ano. Relativamente aos
workshops, dado que se pretende que sejam atividades complementares ao
alojamento, é expectavel que esteja diretamente relacionado com a taxa de
ocupacao, ainda assim, foi projetada a realizacdo de 48 workshops no primeiro

ano de exploragcdo, uma média de 4 workshops por més.

Quanto a taxa de crescimento apdés o primeiro ano de exploragdo, esta foi
definida para ser realista, deste modo, é expectavel que tanto o alojamento
como as refeicbes servidas tenham um crescimento anual de 2%, sendo que
para as reunides, eventos e workshops € esperado um crescimento anual de
10%.

Na Tabela 46 (por favor ver Apéndice VI) é possivel ver todos estes dados.
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Gréfico 1 - Evolucéo das Vendas por ano de atividade e por servigo

Vendas por ano de atividade
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2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

u Total de alojamento u Total de pequenos-almogos m Total de brunches
Total de almogos m Total de jantares u Total reunides
m Total de eventos m Total de workshops

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

3.7.1.3. Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas e Fornecimentos e
Servigos Externos

O Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC) foi
calculado com base no numero de refeicbes que se pretende servir na unidade
hoteleira e tem em consideracdo também os diferentes menus que se pretende
apresentar ao cliente ao longo do ano. Neste valor incluem-se ainda as bebidas
e também outros materiais fundamentais ao bom desempenho da operacéo,
nomeadamente consumiveis para o departamento de alojamento e de
restauracdo (amenities, papel higiénico, detergentes, luvas, sacos de lixo,

lampadas, papel).

Nas Tabelas 51, 52, 53, 54 e 55, dos Apéndices é possivel observar a
descricdo de todas as mercadorias adquiridas no primeiro ano de atividade,
sendo que a Tabela 56 dos Apéndices, temos o valor de CMVMC durante os

anos de exploracdo em analise.

Quando aos Fornecimentos e Servigcos externos, consideraram-se 0s gastos

com energias, telecomunica¢cfes, bem como com 0s servigos contratados a
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entidades externas, nomeadamente contabilidade, manutencdo e servigcos de
informatica. Foram também considerados como FSE 0s custos com as rendas,
tanto a renda do edificio da unidade hoteleira, tal como contratado com a
Camara Municipal, como a renda dos materiais audiovisuais, para fazer face a
alguns pedidos mais especificos dos clientes para as reunides e eventos. O

seu descritivo encontra-se na Tabela 56, do Apéndices VI.

Neste mapa, foram igualmente consideradas as comissbes a pagar a tour
operadores e a agéncias de viagens, uma média de 15% do valor do

Alojamento e também 75% das vendas de workshops.

Assim como foi considerado um crescimento anual de 2% no que se refere as
refeicbes, também para o valor de CMVMC foi considerado um crescimento na
mesma ordem. Aos valores anuais para as energias foi igualmente aplicado um
acréscimo anual de 2%, que vai de encontro ao acréscimo do total anual de
noites no hotel. Quanto aos valores de telecomunicacdes e dos servigos
contratados, contabilidade, manutencdo e informética, ndo foi aplicada
nenhuma taxa de crescimento da despesa, uma vez que estas despesas sao

fixas, independentemente das ocupac¢des ou do numero de refei¢cdes servidas.

Na Tabela 19 é possivel observar o racio do custo da comida face as receitas
esperadas. Espera-se que com o passar dos anos este racio venha a ser mais

trabalhado e que por isso mesmo diminua.

Tabela 19 - Racio de Food Cost

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Food 2435% | 2423% | 2411%  23,87% | 2364% @ 23,29% @ 22,94% | 22,49% @ 22,05% @ 21,51% @ 20,99%
Cost
Fonte: Elaboracgéo prépria (2019)

3.7.1.4. Investimentos

As taxas de amortizacdo consideradas na analise financeira, vao de encontro a
legislagédo atual. No entanto, os valores de reinvestimento poderdo néo ir de
encontro com as amortizacdes de alguns equipamentos. ISto acontece uma vez
gue alguns dos equipamentos que sdo necessarios para um bom desempenho
operacional deverao ser substituidos com uma regularidade superior a sua taxa

de amortizacdo, concretamente os equipamentos da cozinha. Por outro lado,
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outros materiais com amortizagcdes mais curtas, tém na pratica uma vida Util
superior e por isso, 0 reinvestimento nestes também né&o coincidird com as
suas taxas de amortizacdo, nomeadamente os téxteis e algum material da
cozinha, loicas e talheres. O reinvestimento nos equipamentos da cozinha seré
feito a cada 6 anos, sendo que os utensilios serdo substituidos a cada 3 anos.
Os téxteis sdo substituidos a cada dois anos. Todos o0s restantes
equipamentos, das unidades de alojamento, da sala, bem como todos os
restantes equipamentos béasicos, serdo substituidos no final do periodo de
depreciacdo, no oitavo ano de exploragdo. Haverd reinvestimento no
equipamento administrativo igualmente no oitavo ano de exploracdo. Todos os
valores considerados para os reinvestimentos foram calculados considerando a

inflagéo do respetivo ano.

Todo o investimento considerado na rubrica Outros activos intangiveis, no qual
se incluem as licencas de execucao publica de musica e video, bem como
todos os custos com o website da unidade e todo o servico de gestdo do
mesmo, serdo custos anuais. Excecado sera feita para as licencas para as obras
de remodelacéo do edificio, constituicdo da sociedade e registo da marca, que

sao custos unicos do inicio da exploracao.

O valor relativo ao investimento no edificio, neste caso, o valor das obras de
remodelacéo e requalificacdo do mesmo, foi considerado como Propriedade de
Investimento e ndo como Ativo Fixo Tangivel, uma vez que o edificio em causa
€ propriedade da Camara Municipal. Pretende-se que o edificio se mantenha
nestas condicbes durante o periodo de contrato de exploracao estabelecido
entre as partes de 30 anos. Assim, a rubrica Edificios e Outras construcdes
apresenta um valor de 750.000€, o valor orgamentado para a realizagao da

obra.

A tabela com a descricdo de todos os investimentos encontra-se dos
Apéndices, Tabela 59, sendo que nas Tabelas 60 e 61 é possivel ver as taxas

de depreciacédo e amortizacao e respetivos valores anuais.
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3.7.1.4. Financiamento

Recorrer-se-4 a um empréstimo bancario para fazer face ao valor que se prevé
gastar nas obras de remodelacéo e de requalificacdo do edificio. Uma vez que
o edificio se encontra em Area de Reabilitacdo Urbana, € possivel concorrer ao
Instrumento Financeiro para a Reabilitagdo e Revitalizacdo Urbana (IFRRU),
que apresenta condicdes especiais ao investimento em edificios situados
nestas zonas. Neste caso, o empréstimo sera cedido pelo Santander Totta
(Figura 10 e Figura 11, no Anexo lll), com uma taxa de juro de 1,18% e um
periodo de caréncia de 3 anos (por favor ver Tabelas 62, 63 e 64, dos
Apéndices).

3.7.1.5. Analise da Demonstragao de Resultados

Através da analise da Demonstracdo de Resultados (por favor ver Tabela 66,
do Apéndice VI), é possivel observar que o Resultado Liquido do Periodo &
sempre positivo, mesmo no primeiro ano de exploracdo. Estes resultados séo
possiveis devido a uma gestao operacional criteriosa que se pretende fazer na
unidade, com a disponibilizacdo de produtos e servicos de alta qualidade,
apenas possivel devido a qualidade das matérias e equipamentos, bem como a
qualidade dos colaboradores, algo facilmente reconhecivel na tabela abaixo.
Todos os gastos da unidade acompanham a taxa de crescimento expectavel e
sustentado de todos os servigcos prestados, ainda que a um ritmo mais lento,
uma vez gque alguns dos servicos ndo apresentam custos para as rubricas
CMVMC e FSE.

3.7.1.6. Avaliacao do Projeto

O projeto apresenta Resultados positivos a partir do segundo ano de atividade,
apresentando resultados acima dos 100.000€ a partir do 6° ano de atividade. O
Valor Atual Liquido (VAL) obtido no ultimo ano, numa analise a 10 anos, foi de
933.103€, a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) fixou-se nos 31,47% e o
Payback Period (PP) nos 5 anos (por favor ver Tabela 73, dos Apéndices)
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Considerando todos os dados necessarios a realizagdo de uma andlise de

viabilidade financeira do projeto em causa, pode-se entdo concluir que este

projeto € viavel.

3.7.2.

3.7.21.

Free Cash
Flow do
Equity

Taxa de juro
de activos
sem risco
Prémio de
risco de
mercado
Taxa de
Actualizagao
R=Rf+
Bu*(Rm-Rf)
Factor
actualizagdo

Fluxos
Actualizados

Fuxos
atualizados
acumulados

Anélise de Cenarios

Decréscimo de Vendas e Custos

2020

-269 318

0,25%

5,00%

5,25%

-269 318

-269 318

2021

97 176

0,25%

5,00%

5,25%

1,053

92327

-176 991

2022

-18 524

0,26%

5,00%

5,26%

1,108

-16 720

-193 711

2023

-5 282

0,26%

5,00%

5,26%

1,166

-4 530

-198 241

2024

2542

0,27%

5,00%

5,27%

1,228

207

-196 170

2025

15777

0,28%

5,00%

5,28%

1,292

12208

-183 962

2026

89 595

0,28%

5,00%

5,28%

1,361

65853

-118
109

Fonte: Elaboracgéo prépria (2019)

2027

165 311

0,28%

5,00%

5,28%

1,432

115417

-2 692

2028

-69 009

0,28%

5,00%

5,28%

1,508

-45 767

-48 458

Tabela 20 - Avaliac&o do projeto com decréscimo de Vendas e Custos

2029

232711

0,28%

5,00%

5,28%

1,587

146 600

98 142

2030

868 644

0,28%

5,00%

5,28%

547 215

645 356

Foi feita uma avaliacdo do projeto, tendo em conta um decréscimo de Vendas e

de CMVMC e FSE na ordem dos 5%, mantendo todas as restantes variaveis e

custos fixos, concretamente servicos contratados,

isto é, contabilidade,

manutencdo, servico de informatica e as telecomunicacdes, equipamentos e

pessoal.

Neste novo cenario, o VAL foi de 645.356€, uma TIR de 22,90% e um PP de 5

anos. Apesar de os valores terem diminuido e de o PP ter aumentado, o projeto

mostrou-se ser na mesma viavel. O decréscimo das vendas foi acompanhado

pelo decréscimo dos custos, 0 que justifica os valores apresentados.
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3.7.2.2. Incremento de Vendas e Custos

Tabela 21 - Avaliacéo do projeto com incremento de Vendas e Custos

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Free Cash
Flow do 234832 138359 23958 = 38790 48310 | 63584 139578 217871 -13687 291270 1193124
Equity
Taxa de juro
de activos 025% | 025% | 026%  026%  027%  028% = 028%  028%  028%  0.28% 0,28%
Sem risco
Prémio de
risco de 500% | 500% | 500% @ 500% @ 500% @ 500% @ 500% | 500%  500% | 500% 5,00%
mercado
Taxa de
gci”;’f’iaga" 525% | 525% | 526%  526%  521%  528%  528% = 528%  528% = 528% 5,28%
Bu*(Rm-Rf)
Factor 1
actualizagéo 1053 | 1,108 = 1166 | 1228 = 1292 | 1361 | 1432 | 1508 @ 1,587
;’”"“. 234832 | 131455 21626 | 33264 @ 39354 | 49200 102592 152114 = -0077 | 183489 | 751626
ctualizados
Fuxos 103
atualizados | -234 832 a7y 81752 48488 9134 40066 142658 204772 285695 469184 1220810
acumulados

Fonte: Elaboracgéo prépria (2019)

De seguida foi feita uma avaliagdo tendo em conta um incremento de Vendas e
também de CMVMC e FSE, de 5%, mantendo as restantes variaveis

inalteradas.

Com um aumento das vendas, ainda que os custos tenham aumentado na
mesma propor¢ao, os resultados foram de VAL de 1.220.810€ com uma TIR de
41,14% e um PP de 3 anos.

3.7.3. Andlise das Hipéteses Financeiras

No seguimento das hipéteses consideradas no inicio do projeto, relativamente
a viabilidade do mesmo (Hipétese 8), a mesma foi verificada, tal como é
possivel verificar na Tabela 73 (nos Apéndices).

No que respeita a Hipotese 9, onde era mencionado que o Resultado Liquido
do Periodo do projeto era positivos a partir do 3° ano de atividade, a mesma
também se verifica, tendo em conta que a Demonstracao de Resultados nos

mostra valores positivos a partir do 2° ano de atividade.

Quanto a Hipdtese 10, que questiona a viabilidade do projeto mesmo havendo
uma reducdo das vendas e também de custos, esta foi também verificada,
sendo o projeto viavel mesmo com um decréscimo de 5% das Vendas e dos

Custos.
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3.8. ANALISE DE VIABILIDADE GLOBAL

Perante a analise feita a viabilidade global do projeto, conclui-se que o0 mesmo
é viavel, tendo em conta todas as variaveis e as caracteristicas descritas neste
projeto. E também possivel concluir que, mesmo num cenario com uma
diferenca nas vendas e nos custos de 5%, quer seja um decréscimo ou um

incremento, o projeto se mantém viavel.
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Capitulo IV. PRINCIPAIS CONCLUSOES

O setor turistico é indubitavelmente um dos mais importantes do nosso pais e
um dos que permite um crescimento e desenvolvimento sustentado da
economia, com consequéncias diretas para a populacdo, independentemente

da regido e do seu nivel de desenvolvimento.

A regido Oeste tem vindo a crescer ainda que a um ritmo menos acelerado do
gue as duas metropoles nacionais e as ilhas. Entre 2001 e 2016, as dormidas
na regido quase triplicaram, sendo que a preferéncia dos turistas, cerca de
70% (INE, 2019), continua a ser por ficarem alojados em estabelecimentos
hoteleiros. Ainda que o numero de estabelecimentos hoteleiros tenha crescido
na cidade, este ndo so6 insuficiente para receber mais turistas, como por vezes

nao apresenta a qualidade esperada por turistas da classe média, média-alta.

Mais de metade dos turistas que visitam o Centro tém entre 25 e 64 anos. No
entanto, nas Caldas da Rainha, € notério que o turista € de uma faixa etaria
mais alta, que vem em excursao, normalmente de autocarro e que por isso esta

de passagem pela cidade.

Este projeto pretende ndo sé requalificar um edificio histérico e com uma
localizacao privilegiada da cidade, como também chamar a cidade outro tipo de
turista, com um poder de compra superior, que fique alojado na cidade e que a
conheca mais a fundo. Pretende ser um elo de ligac&o entre a populacédo local
e o0 que de melhor se faz no setor hoteleiro, dando a conhecer a regido e as
suas tradicbes centenarias, através de um espaco inovador na regido e com

um nivel de servigo de luxo.

Através de uma rigorosa andlise econémica e financeira, sendo estudados
todos os pontos fundamentais a uma operacdo deste nivel, concluiu-se a
viabilidade da criacdo de um Boutique Hotel nas Caldas da Rainha, tendo em

conta todas as caracteristicas atrds mencionadas.
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LiMITAGOES

Tratando-se de uma regido do Litoral, os fundos existentes para a criacao de
um projeto deste nivel sdo parcos, existindo apenas um apoio estatal ao qual
se pode recorrer, uma vez que o edificio em causa se encontra numa zona
considerada como Area de Reabilitacdo Urbana. No entanto, e como o edificio
€ neste momento patriménio do estado, a viabilizacdo do projeto dependera de
negociacbes com a Camara Municipal das Caldas da Rainha e n&o tanto de

fatores econdmicos.

Foi notoria alguma falta de disponibilidade no que respeita as entidades com as
quais se pretendia falar a propdésito do estado do turismo na regido e na cidade,

bem como discutir a viabilidade deste projeto.
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ANEXO0S

ANEXO I. ESTATISTICAS

Tabela 22 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros: total, residentes em Portugal e
residentes no estrangeiro (2001-2016)

Residéncia
Portugal Estrangeiro Total
2001 2016 2001 2016 2001 2016
Oeste 257.397 496.299 172.640 466.834 430.037 963.133
Caldas da 65.104 82.591 54.007 73.002 119.111 155.593
Rainha
Fonte: PORDATA [02/11/2018]
Tabela 23 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de
estabelecimentos (2001-2017)
Hotéis Total
2001 2017 2001 2017
Oeste (dado 812.541 430.037 1.198.820
confidencial)
Caldas da Rainha 87.235 164.421 119.111 184.973

Fonte: PORDATA [02/11/2018]

Tabela 24 - Estada média nos estabelecimentos hoteleiros: total, residentes em Portugal
e residentes no estrangeiro (2001-2016)

Residéncia
Portugal Estrangeiro Total
2001 2016 2001 2016 2001 2016
Oeste 2,0 1,7 24 24 2,1 2,0
Caldas da 2,0 1,7 3,3 2,6 24 2,0

Rainha

Fonte: PORDATA [02/11/2018]
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Tabela 25 - Hospedes nos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de
estabelecimento (2009-2017)

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 200.868 420.042 288.911 607.363
Caldas da Rainha 30.738 83.873 39.443 92.778

Fonte: PORDATA [02/11/2018]

Tabela 26 - Hospedes nos estabelecimentos hoteleiros: total, residentes em Portugal e
residentes no estrangeiro (2001-2016)

Residéncia
Portugal Estrangeiro Total
2001 2016 2001 2016 2001 2016
Oeste 129.627 285.805 72.633 193.059 202.260 478.864
Caldas da 32.835 48.033 16.327 28.160 49.162 76.193

Rainha
Fonte: PORDATA [03/11/2018]

Tabela 27 - Turistas residentes: total e por grupo etario (2011-2017) - Milhares de
individuos

Grupos etarios
<15 15-24 25-44 45-64 65+ Total
2011 = 2017 2011 2017 2011 2017 2011 2017 2011 2017 2011 @ 2017
Centro = 129 168 96 107 228 259 234 274 115 1M 801 979

Fonte: PORDATA [03/11/2018]

Tabela 28 - Turistas residentes: total e por nivel de instrucdo (%) - 2011-2017
Niveis de Instru¢do

Sem estudos Ensino basico Ensino Ensino superior Total
secundario
2011 2017 2011 2017 2011 2017 2011 2017 2011 2017

Centro 15,8 13,6 50,2 454 18,3 19,4 15,7 21,6 100 100

Fonte: PORDATA [03/11/2018]
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Tabela 29 - Turistas residentes: total e por género (2011-2017) - Milhares de pessoas
Género
Masculino Feminino Total
2011 2017 2011 2017 2011 2017
Centro 390 469 411 510 801 979

Fonte: PORDATA [03/11/2018]

Tabela 30 - Estabelecimentos hoteleiros: hotéis e total (2009-2017)

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 22 48 65 181
Caldas da Rainha 3 8 10 20

Fonte: PORDATA [02/11/2018]

Tabela 31 - Quartos nos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de estabelecimento
(2009-2017)

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 1.758 2.445 3.225 4314
Caldas da Rainha 226 511 397 653

Fonte: PORDATA [02/11/2018]

Tabela 32 - Capacidade de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo
de estabelecimento (2009-2017)

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 3.526 5.157 6.828 9.674
Caldas da Rainha 461 1.077 837 1.403

Fonte: PORDATA [02/11/2018]
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Tabela 33 - Proveitos de aposento nos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de
estabelecimento (2001-2017) — Milhares de euros

Hotéis Total
2001 2017 2001 2017
Oeste (dados 31.550 10.745 47.327
confidenciais)
Caldas da Rainha 1.454 4.592 2.008 5.033

Fonte: PORDATA [03/11/2018]

Tabela 34 - Proveitos de aposento por héspede dos estabelecimentos hoteleiros: total e
por tipo de estabelecimento (2009-2017) - Euros

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 76,2 75,1 73,1 779
Caldas da Rainha 43,9 54,7 43,7 54,2

Fonte: PORDATA [03/11/2018]

Tabela 35 - Proveitos totais dos estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de
estabelecimento (2009-2017) - Milhares de euros

Hotéis Total
2009 2017 2009 2017
Oeste 27.001 49.644 36.853 69.176
Caldas da Rainha 1.568 6.328 2120 6.820

Fonte: PORDATA [03/11/2018]
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Portugal
Continente
Centro

Oeste

Caldas da

Rainha

Portugal
Continente

Centro

1960 1981

8.889.392 = 9.833.014

Total
2001

10.356.117

8.292.500 = 9.336.760 = 9.869.343

2434934 | 2301514 | 2.348.397

299.507 310.795

37.430 41.018

2011
3934

3812

801

338.711

48.846

2011

10.562.178

10.047.621

2.327.755

362 540

51.729

Tabel

1960

2.591.955

2.390.102

701.713

80.122

9.700
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a 36 - Populacédo por grande grupo etario
0-14 anos 15-64 anos
1981 2001 2011 1960 1981 2001

2.508.673 | 1.656.602 = 1.572.329 5.588.868 @ 6.198.883

2.358.539  1.557.934 1484120 5.233.237 = 5.906.696

548.968 352.388 319.258 | 1.508.675 & 1.432.902
73011 52 634 54.957 194.296 199.856
9.393 7.666 7.539 24.338 26.522

Fonte: PORDATA [27/08/2019]

2011 1960

7.006.022 | 6.979.785 = 708.569

6.682.813 6.625.713 = 669.161

1.539.331 | 1.486.747 = 224.546

225.536

32.376

234.715 25.089

33.370 3.392

Tabela 37 - Populacéo residente que viajou em turismo: total e por grupo etario (milhares)

Total
2018
4929

4757

964

0-14 anos
2011 2018
670 897
644 866
129 171

15-24 anos 25-44 anos
2011 2018 2011 2018
452 569 1141 1420
439 550 1096 1369

96 108 228 277

Fonte: PORDATA [27/08/2019]

45-64 anos
2011 2018
1093 1241
1065 1192

234 254

Mais de 65 anos

1981

1.125.458

1.071.525

319.644

37.928

5.103

2001

1.693.493

1.628.596

456.678

60.541

8.804

2011

2.010.064

1.937.788

521.750

72.868

10.820

Mais de 65 anos

2011
577

568

115

2018
802

781

153
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ANEXOIl. CONTRATO COLETIVO DE TRABALHO

Boletim do Trabalho e Empreqgo, n.° 27, 22/7/2017

Contrato coletivo entre a AHRESP e a FESAHT.
CAPITULO |

Ambito, classificacéo, vigéncia e reviséo

Clausula 3.2
Classificacdo dos estabelecimentos

1- Para todos os efeitos desta convengdo as empresas ou estabelecimentos
sao classificados nos grupos seguintes:

Grupo A:

Hotéis e hotéis rurais de 5 estrelas;
Hotéis-apartamentos de 5 estrelas;
Aldeamentos turisticos de 5 estrelas;
Apartamentos turisticos de 5 estrelas.
Grupo B:

Hotéis e hotéis rurais de 4 estrelas;
Hotéis-apartamentos de 4 estrelas;
Pousadas;

Aldeamentos turisticos de 4 estrelas;
Apartamentos turisticos de 4 estrelas;

Embarcacdes turisticas.

(...)
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ANEXO |

Tabela de remunerac¢des minimas pecuniarias de base mensais de 1 de junho

a 31 de dezembro de 2017 (em euros)

Figura 8 - Tabela de Remunera¢cdes pecuniarias minimas de base

Tabela de remuneracte: minimas pecuniarias de
base mensaiz de 1 de junho a 21 de dezembre de

BT &g
Grupo A Grepo B Grapo C
T I 020,00 1 745,00 1 250,00
X 1 104, 040 1 000,00 050,00
114 250, 0: Ll B50,00
VIO 60,00 82300 780,00
Rl £00,00 RO 700,00
VI 760,00 T10.00 550,00
W 700,00 £85.00 530,00
1 550,00 530,00 605,00
I 510,00 $80.00 570,04
o 560,00 580,00 557,00
I 450,00 450,00 250,00

Fonte: Boletim do Trabalho e Emprego, n°® 27, 22/7/2017, Anexo |
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ANEXO II

Categorias profissionais e niveis de remuneracao

Figura 9 - Categorias profissionais e niveis de remuneracao

AWEXO II Apmndiz de umpregado de mesa mao de 18 anos i
Apmndiz de umpregedo de mesz menor 18 anos I
Categorias profissionais e nivels de remuneracio Escancio principal VI
- — — Escanclo v
— Categorias profissionads Nveds Barman principal I
¥ Barman da 1.* v
Diirztor de Botal H Barman de 2.* v
5'7'5'51“"-“7 ds Bl :'E Estagiario de barman m
Dizstor : = Apcundis de barman maior d 18 ancs =
Asuiteat hdu'm. i Aprendiz da barman menor de 15 anos I
2- Bocepedo - Poraria : Fsceciomista de restauragin principal i
Técnice de acolhimenio (gnet relations) X Fecacicmista ds restauraghn v
':.5_‘:-_" d_n-:'n:-agio o Proparador de banqnedes principal v
Subchedo do racegdo A Propamader de bazguets: ™
Rscscioaiita - Princigal v Sopartiwr da bama VI
Bscscioaivt ds 1” L Chefo do cafotaria v
Mx:"_m ds :'_ _ bl Cafemine principal v
Baceciomista sstagiinio = CafeRkime v
Esceciczisa - Apmundiz maior de 18 anos I o — m
Fuececiozista - Apmndiz menor de 16 anos I Azrandiz do cafotuirn piar de 18 anos o
Porssize ds restaumagho @ bebidas W Aprandiz 4% cafetairo mener da 16 anos I
Trintanssia principal A f- Cozizka
Tristsin v Chae & cozinka X
Bagagsiro v Eubchafo & coxinha X
Mandarers v Cozinbeire principal VI
Chefe de wegramanca VIO Cozizmhgins 1° VI
Vigilants o Cozizbaim & 2." VI
3- Controle & sconomats Cozimbaine 32 3.- v
Chefa de weogdo da conirols VI Estagiaric do cozimbeie ™
Comtrolador VI Aprendiz s comubair il
Estagiario d controlador I '?_Rm.__’::m —
Aprendiz de controlador maior da 18 ancs I [ ——— -
Aprendiz de contmelador mxencr de 18 anos I [ S —— i3
Chafe ds compras/'sctmomo VIO Pasrslaize prizeizal VIO
Disspamsire cavivts nival I v [— VI
Diespemsedro cavista mvel [ m Pastalaize 1" VI
Estagiaric ds despanseirs maicr de 18 anas T [ v
Aprendiz ds despensaie maner de L3 ane I Estagiario de pastalaire/oficial de pruslaria v
4- Alsjamante - andares - quartos .ﬁgn;n.di.z p———— - I
Govermanss garzl ds andarss i E- Qualidads
Fovermana de andaresroupanalavandaria lirspera VI Diiretar 4 qualideds -
Empregads & andars: grincipal v Wuiricicnivta X
Emzregzds & andarss w Microbiclogista s
Aprendiz ds sopregads andares qanos o 0 Higiang & limgaza
Emprogada d rouparialavandaria principal v Chede & copa VI
Empropzds 4 rouparialnandaria W Copeino mimcizal v
Aprendiz de arpregada rouparialavandaria I Covaim o
Ceatrolador de mini-bares principal v Cemaie - Anrandis I
Commolader de mini bares iy ey —— VI
Controlador room-servics principal v Em;:nr;d-o Ry r———— ™
Comtrolador de mocm-wervice v Empragads ds limpeza m
Eﬁ'-h.l.l.'ﬁ?ﬂ princigal ""_ _ﬁ;nnn.\:;i.z-i .:upni.;-n I
Castursin o 10- Fafsiorion
3- Fasmuragio o bebida Empmugedc do rafeisaric prncizal ™
D:i-'-"‘fw ﬁ-nm_un:cn- hix Empregado de rafaittric I
l:_:.‘:.p d:n-:un-.u. :'L'. o 11- Tarmas, heatths clobs, piscinas o praix, motalagies de
Subriede de mealar VIO ipa, halneoturaph, nlossotarpia alxeokmph & coms
Emprogado de mesa - Principal VI Tharhe
Emprogado do mesa de 1.° v Ciirsror X
Emprogedo de mesa de 1" v Profssor de nataclo e
Estagiario de empregado de mesa m Empregede de conzaliemio principal VI

Fonte: Boletim do Trabalho e Emprego, n°® 27, 22/7/2017, Anexo |l
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ANEXO IlI
1- Direccéo

1- Diretor de hotel - E o trabalhador que dirige, orienta e fiscaliza o
funcionamento das diversas seccoes e servicos de um hotel, hotel-apartamento
ou motel; aconselha a administracdo no que diz respeito a investimentos e a
definicho da politica financeira, econdémica e comercial, decide sobre a
organizacdo do hotel. Pode representar a administracado dentro do ambito dos
poderes que por esta lhe sejam conferidos, ndo sendo, no entanto, exigivel a
representacdo em matérias de contratagdo coletiva, nem em matéria
contenciosa do tribunal de trabalho; é ainda responsavel pela gestdo do

pessoal, dentro dos limites fixados no seu contrato individual de trabalho.

(...)
2- Recepcéo - Portaria

2- Chefe de recepcédo - E o trabalhador que superintende, coordena, dirige,
organiza e sempre que necessario executa 0s servicos de recep¢ao e portaria
de um estabelecimento de hotelaria ou de alojamento turistico. Elabora e
fornece a direccao todas as informacg@es e relatdrios sobre o funcionamento da
recepcao/portaria. Podera substituir o director, o sub director ou o assistente de

direcgéo.

(...)

4- Recepcionista - E o trabalhador que se ocupa dos servicos de recepcéo e
portaria designadamente, coadjuva o chefe de e o sub-chefe de
recepcao/portaria no exercicio das respectivas fungdes; acolhe os hospedes e
demais clientes prestando-lhes todas as informacdes necesséarias sobre o
estabelecimento hoteleiro e acompanha a estadia dos clientes em tudo o que
for preciso; mantém-se informado sobre os eventos a decorrer no hotel e sobre
a cidade e os eventos principais que nela decorrem, para prestar todas as
informacgdes necessarias; efectua reservas e a contratacdo do alojamento e
demais servicos, procedendo a planificagdo da ocupacdo dos quartos;
assegura a inscricdo dos hospedes nos registos do estabelecimento; atende os

desejos, pedidos e reclamacdes dos hospedes e clientes procede ao
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langcamento dos consumos ou despesas; emite, apresenta e recebe as
respectivas contas e executa as tarefas necessarias a regularizacédo de contas
com os clientes; prepara e executa a correspondéncia da sec¢ao e respectivo
arquivo, elabora estatisticas e outros relatorios; certifica-se que ndo existe
impedimento para a saida dos clientes; zela pela limpeza da secc¢do; no
periodo nocturno zela pela seguranca dos hoéspedes; efectua servicos de
escrituracdo inerentes a exploracdo do estabelecimento e opera com o0s
equipamentos informéticos e de comunicacdes e telecomunica¢bes quando
instalados na seccao; encarrega-se da venda de tabaco, postais, jornais e
outros artigos, salvo quando houver local proprio para a venda destes servigos;
guarda objectos de valor e dinheiro em lugar adequado; controla a entrega de
restituicdo das chaves dos quartos; dirige a recepgédo da bagagem e correio e
assegura a sua distribuicdo; comunica as sec¢des o movimento de chegadas e

saidas, bem como os servicos a prestar aos héspedes.

(...)

4- Alojamento - andares — quartos

(...)

2- Governanta de andares/rouparia/lavandaria/limpeza -E o trabalhador que
coadjuva a governante geral de andares no exercicio das suas funcbes e a
substitui nas suas auséncias e impedimentos. Pode, nas auséncias

esporadicas das empregadas de andares, executar as respectivas funcoes.

3- Empregada de andares - E o trabalhador que se ocupa da limpeza, asseio,
arrumacao, arranjo e decoracdo dos aposentos dos hospedes, bem como da
lavagem, limpeza, arrumacéo e conservacao das instalacdes, equipamentos e
utensilios de trabalho que utilize; repde os produtos e materiais de informacéo
ao héspede quer sobre os servicos prestados pelo hotel quer informactes
turisticas e outras; examina o bom funcionamento da aparelhagem eléctrica,
sonora, telefénica, TV, instalagfes sanitarias e o estado dos moveis, alcatifas e
cortinados, velando pela sua conservagdo ou sua substituicdo quando
necessarias; retira as roupas usadas e providencia pela sua lavagem ou
limpeza, tratando do recebimento, tratamento, arrumacédo e distribuicdo das

roupas, requisita os produtos de lavagem, detergentes e demais artigos
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necessarios e vela pela sua conveniente aplicacdo podendo ter de manter um
registo actualizado. Nas auséncias esporadicas da roupeira e lavadeira pode
ocupar-se dos trabalhos de engomadoria, dobragem, lavagem e limpeza das
roupas de hospedes, desde que tenha recebido formacdo adequada para tal.
Na auséncia da governante de andares, verifica a ocupacdo dos quartos,
guarda os objectos esquecidos pelos clientes, atende as reclamacbes e
pedidos de hospedes, verifica o tratamento da roupa dos clientes. Pode ainda
colaborar nos servicos de pequenos-almog¢os nos estabelecimentos onde n&o
exista servico de restaurante ou cafetaria quando n&o exista servico de room-
service ou fora deste caso, acidentalmente, nas faltas imprevisiveis dos

empregados adstritos ao servico de room-service.

5- Restauracgéo e bebidas

(...)

2- Chefe de mesa/bar - Superintende, coordena, organiza, dirige e, sempre que
necessario executa, todos os trabalhos relacionados com o servico de
restaurante. Pode ser encarregado de superintender nos servicos de cafetaria
e copa e ainda na organizacao e funcionamento da cave do dia. Colabora com
os chefes de cozinha e pastelaria na elaboracdo das ementas, bem como nas
sugestbes para banquetes e outros servicos. E responsavel pelos trabalhos de
controlo e execucdo dos inventarios periddicos. Elabora e fornece a direccéo
todas as informacdes e relatdrios. Pode ocupar-se do servico de vinhos e

ultimacao de especialidades culinérias.

(...)

4- Empregado de mesa - E o trabalhador que serve refeicdes

by

e bebidas a hdspedes e clientes, & mesa. E responsavel por um turno de
mesas. Executa a preparacéo das salas e arranjo das mesas para as diversas
refeicdes; Acolhe e atende os clientes, apresenta-lhes a ementa ou lista do dia
e a lista de bebidas, da-lhes explicagbes sobre os diversos pratos e bebidas e
anota pedidos que transmite as respectivas secc¢des; Segundo a organizagao e

classe dos estabelecimentos serve o0s produtos escolhidos, servindo
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directamente aos clientes ou servindo por forma indirecta, utilizando carros ou
mesas moveis; Espinha peixes, trincha carnes e ultima a preparacdo de certos
pratos; Recebe as opinibes e sugestbes dos clientes e suas eventuais
reclamacdes, procurando dar a estas, quando justificadas, e prontamente, a
solucéo possivel. Elabora ou manda emitir a conta dos consumos, podendo
efectuar a cobranca. Pode ser encarregado da guarda e conservacdo de
bebidas destinadas ao consumo diario da seccdo e proceder a reposicdo da
respectiva existéncia. Guarda as bebidas sobrantes dos clientes que estes
pretendem consumir posteriormente; Cuida do arranjo dos aparadores e do seu
abastecimento com os utensilios. No final das refeicdes procede a arrumacéao
da sala, dos utensilios de trabalho, transporte e guarda de alimentos e bebidas
expostas para venda ou servigo. Colabora nos trabalhos de controlo e na
execucdo dos inventarios periédicos. Podera substituir o escancdo ou o
subchefe de mesa. Prepara as bandejas, carros de servico e mesas destinadas
as refeicbes e bebidas servidas nos aposentos ou outros locais dos
estabelecimentos e auxilia ou executa o servico de pequenos-almogos nos

aposentos e outros locais do estabelecimento.

(...)

11- Cafeteiro - E o trabalhador que prepara café, cha, leite, outras bebidas
guentes e frias ndo exclusivamente alcodlicas, sumos, torradas, sanduiches, e
confeccdo de cozinha ligeira. Emprata e fornece, mediante requisicdo as
seccOes de consumo. Colabora no fornecimento e servigos de pequenos
almocos e lanches. Assegura os trabalhos de limpeza e tratamento das lougas,
vidros e outros utensilios e equipamento usados no servico da seccao, por cuja
conservagao € responsavel; coopera na execucao de limpezas e arrumacdes

da seccéo.

(...)

6- Cozinha

1- Chefe de cozinha - E o trabalhador que superintende, coordena, organiza,
dirige e, sempre que necessario executa, todos os trabalhos relacionados com
o servico de cozinha e grill. Elabora ou contribui para a elaboracdo das

ementas e das listas de restaurantes e servico de banquetes, tendo em
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atencd@o a natureza e o numero de pessoas a servir, 0s viveres existentes ou
susceptiveis de aquisicdo e outros factores; cria receitas e prepara
especialidades. E responsavel pela conservacdo dos alimentos entregues a
seccdo; E responsavel pela elaboracdo das ementas do pessoal e pela boa
confecgdo das respectivas refeicdes, qualitativa e quantitativamente. E
responsavel pelos trabalhos de controlo e execucao dos inventarios periodicos.

Elabora e fornece a direccao todas as informacdes e relatorios.

(...)

3- Cozinheiro - E o trabalhador que se ocupa da preparacéo e confecc¢éo das
refeicdes e pratos ligeiros; elabora ou colabora na elaboragdo das ementas;
recebe os viveres e 0s outros produtos necessarios a confeccéo das refeicoes,
sendo responsavel pela sua guarda e conservacdo; prepara 0 peixe, 0S
legumes e as carnes e procede a execucao das operacdes culinérias; emprata
e guarnece os pratos cozinhados, assegura-se da perfeicdo dos pratos e da
sua concordancia com o estabelecido; confecciona os doces destinados as
refeicbes. Colabora na limpeza da cozinha, dos utensilios e demais
equipamentos. Aos cozinheiros menos qualificados em cada seccdo ou
estabelecimentos competira igualmente a execucdo das tarefas de cozinha

mais simples.

7- Pastelaria

(...)

3- Pasteleiro - E o trabalhador que prepara massas, desde o inicio da sua
preparacao, vigia temperaturas e pontos de cozedura e age em todas as fases
do fabrico dirigindo o funcionamento das maquinas, em tudo procedendo de
acordo com as instrucbes do mestre/chefe, substituindo-o nas suas faltas e
impedimentos. E responséavel pelo bom fabrico da pastelaria, docaria e dos
produtos afins. Confecciona sobremesas e colabora, dentro da sua

especializagéo, nos trabalhos de cozinha.

(...)

9- Higiene e limpeza
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(...)

13- Copeiro - E o trabalho que executa o trabalho de limpeza e tratamento das
loucas, vidros e outros utensilios de mesa, cozinha e equipamento usados no
servico de refeicdes por cuja conservacao é responsavel; coopera nha execucao
de limpezas e arrumacfes da seccado. Pode substituir o cafeteiro nas suas

faltas e impedimentos.

(...)

15- Empregado de limpeza - E o trabalhador que se ocupa da lavagem,
limpeza, arrumacédo e conservacdo de instalacfes, equipamentos e utensilios

de trabalho, incluindo os que utilize.
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ANEXO Il EMPRESTIMO BANCARIO

Figura 10 - Precario crédito bancario - Banco Santander Totta

BAMCO SANTANDER TOTTA, SA Entrada em vigor: 01-Jul-2019

18. OPERACOES DE CREDITO (PARTICULARES) {INDICE]
18.1. Crédito a habitagdo e outros contratos hipotecarios
Taxa Anual Nominal Taxa Anual Efectiva Glohal =
Duiras condigoes
Empréstimos a taxa varidwvel
Crédito habitago com garantia
hipotecaria
- Super Credito Habitagdo Taxa Eurioor 3 12 masas + 2.4% (3 Prazo Madmo - A0 3nos (B)
Varavel Spread [1,20% a 1,90%] = Vide (1al
- Super Credito Habitagdo Taxs Eurioor 3 12 masas + i Prazo Maximo - 20 anos (6
Vartavel - Seiect Spread [1,10% a 1,50%] 24% (3} Vige {1a)
- Super Credito Habitaglo Valor ) ) Prazo Maxmo - 20 anos (€
meca) 2.5% (3) 2.4% (3} Wide (1b)
Prazo Mamimo - 40 anos (&
- Super Crédito HabitagSo Valor ) . Prazo Madmo - 40 anos (6}
Racia) Setact 2.5% (3) 2.4% (3} Vige (1b]
Prazo Maximo - 35 anos (7)
- Super Crédito Habitagao Vialor Eurioor a 12 meses + 34% (3) Praxzo Matimo - 35 anos (7
Residual Plus Spread [1,20% a 1,90%] - Mge L1g)
Prazo Maximo - 35 anos (7)
- Supser Crédito Habitagao Valor Eurinor 3 12 meses + 3.4% i3 Praro Madmo - 35 anos (71
Resldual Plus - Select Spread [1,10% a 1,90%] A% (3} Mge L1g)
65% da axa aplicavel as N
Prazp Madmo - 50 anos (6}
- Crédio Haoltagdo para Pessoas operagles principals de ns Viga 11 .
com Deficiencia refinanciaments pelo Banco . Vige {10
Ceaniral Europeu
- Cradito Hasltago Obras & Eurior 3 12 masas + ) Prazo Maximo - 20 anos (€
Tranches Spread |5 @ 6.75%] Z4% (4) Vide {1e]
Crédito hipotecario com cutras
Finalidades
- Multfungles em Simultineo com Euriior a 12 masas + 22% (5) Prazo Madmo - 40 anos (5}
cH Spread [1,50% a 2,50%] =l Vide (1]
- Multfungdes em Simultaneo com Euribor 3 12 mes=s + 22% (=) Prazo Maxime - 40 anos (5}
CH - Select Spread [1.40% a 2.50%] =k Vide (1]
- Multfungles em Simultin=o com Eurioor a 12 meses + ) Erazo Mamo - 20 3008 (51
2.3% (5 Wigs (1
CH com Valor Residual Spread [1.50% a 2.50%] 5
- Multrungdes em SImultaneo cam ENMDOr 3 12 Mas2s + P Prazo Manmo - 40 3ok ()
CH com Valor Resldual- Salect Spread [1,40% a 2,50%] * 53 Wigs (1
- Multfunighes sem Crédio Prazo Maximo - S0 anos (&)
Habltag3o em simutineo = ssm HE""::;;ETEN:T;;] 5.241% (3] Vide {1r]
Crédio Haolapdo no Banco Spread [2, d
Eu?ﬁfﬂ#ﬁﬁﬁﬁﬁgﬁﬁ? EUrioar @ 6 meses + - Prazo Mamime - 20 anos (6}
o .
Reabiltagio & Revitzizagio Urbana) Spread 1.497% Algs (10
Elncgfﬂ:emﬁn?::ejgﬁgﬁazfn Eurlbar @ § meses + — Prazo Maxima - 7 anos (6}
o J -
Reatilltagio & Revitalzagio Urbana) Spread 1.437% Age (11}
Empréstimos a taxa fixa
Crédito habitagdo com garantia
hipotecaria
- Crédio Haoltagao Super Tranguilo Taxa Swap 3 £ anos + 24% (3 -
Sup=r Trang Spread [1.20% a 1,50%] A% (3 Vide (1])
- Crédito Habltagdo Super Tranquilo - Taxa Swap a § anos + 4% (3) Prazo Maximo - £0 anos (6}
Select Spread [1,10% a 1,90%] b Wide {1])

Banco Santander Totta

Taxas de Operaghes de CTedin/ Particularss - Pag. & 140

Fonte: Banco Santander Totta, S.A.
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Figura 11 - Precario crédito bancéario

BANCO SANTANDER TOTTA, SA Entrada em wvigor: 01-Jul-201%
18. OPERAGOES DE CREDITO (PARTICULARES) (INDICE]
Hofa [11) TAEG calculada com Dase numa TAN d2 1,184% Eurloor 6 mesas de Junho de 2018 no valor de -0,279% e spread de 1,463%),

para um empréstimo padrdo de 150,000 Euros @ 7 anos, para 1 titular com 30 anos de idade & rack financiamento/garantia de
80%. Esta TAM results da media pondersda das taxas oe Juro aplcavals 3 cada uma das parcelas do financlamento, sando a
TAN aplicavel 4 parceta de financiamenta do Banco Santander Totta de 2,221% [Eurlbor & meses de Junho de 2019 no vakr de -
0,279% & spread de 2.500%) & 3 TAM aplicavel 4 parcela de financlamento do IFRRU de 0,000% (Ewlbor 5 meses de Junho de
2019 no valior de -0,275% e spread de 0,271%). 48 prestagdes mensals o2 Juros no valor de 146,508 & 35 prestagdes mensals de
capital & |ums no valor de 4.243,B1€. O montante total Imputado ac consumidor & de 165.416,55%. Inclul as comissbes de
Formalzagio, Dossier, GestSo Mansal, o custo da Copla Certficada do Contrato & respactivos IMpostos, o custa do Deposio
Documents Panicular Autenticado, o Imposto do Selo s0Dre a3 Verta e os prémios de Sequro Vida @ Multirmscos.

Mota (1)) TAEG calculada com base numa TAN de 1,703% nos primelns S anos (Taxa Swap a 5 anos de -0,197%, valor de 27 de Junho
de 2019 e spread de 1,%0%) e TAN g2 1,710% nos anos seguinies (Eurloor a 12 meses de Junho o 2019 no valor ¢e -0,180% e
spread de 1,90%), para um emprestimo padrio de 150000 Euros 3 30 anos, para 1 Htular com 30 anos de dade e raclo
financlamenin‘garanta de 0%. O vakr da Taxa Fixa para os primelros 5 anos resulta da cotagio da Taxa Swap a § anos
observada no dia Ol amterdor 3 data da assinalura do contrato, amedondada a milesima, acrescida de spread. A Taxa Swap a S
anos & a dvulgada diaramente na pagina da Reuters ICESWAP2, por balo da referéncla “Eurlbor Basls® e por cima da
referéncla “11:00 AM FRAMKFURT® as 11:00 am., hora de Frankfurl. 60 prestagBes mensals de capital @ |wos no valor de
532.42€ & 300 prestagdes mensals de capital & Jurs no valor oe 532,356 O montante total IMEUad0 30 consumidor & de
202,673,002, Inclw a5 comissies de Formallzagdo, Dossler, Gestio Mensal, Avallagdo, o custo da Copla Certificada do Contrato
& respactivos Impostos, o custo do Deposito Docwmanto Parteular Autenticado, o Imposto do Salo sobre a Verna & os prémios
de Seguio Vida e MuRlmscos.

Mota [1k) TAEG calculada com base numa TAN de 1,703% nos primelns 5 anos (Taxa Swap a 5 anos de -0,197%, valor de 30 de Junho
de 2019 e spread de 1.50%) e TAN d2 1.710% nos anos seguinies (Eurloor a 12 meses de Junho o2 2019 no valor ¢e -0,180% e
spread o2 1,90%), para um empréstimo padrio g2 150.000 Ewos a 20 anos, com valor resioual de 30%, para 1 ttular com 30
anos de ldade e rack nanclamento/garania de 80%. O valor da Taxa Fla para o5 primelros 5 anos resulta da cotagdo da Taa
Swap a 5 anos ooservada no dia ot anterlor @ data da assinatura do contrato, amedondada & midsima, acrescida de spread. A
Taxa Swap 3 5 anos & a diviigada dlaramente na pagina da Rewters ICESWAPZ, por balwm da referéncla “Eurbor Basls® e par
cima da referéncia *11:00 AM FRANKFURT" 35 11:00 am., hora de Frankfurl. 60 prestaches mensals de capital e |uros no valor
g 435,552 & 300 prestagles mensals de capltal & |urcs no valor 82 437,128, © montante total Imputado 30 consumidor & de
224 BBT, 222, Inclul 35 comissies de Formalizagdo, Dossler, Gasido Mensal, Avallagdo, o custo da Copla Cenfficada do Contrato
& respeciivos Impostos, o custo do Deposio Docwmento Particular Autenticado, o Imposto do Selo sobre @ Verba e os prémios
de Sequro Vida e Multimscos.

Hota [11) TAEG calculada com base numa TAN de 1,703% nos primelros S anos (Taxa Swap 3 £ anos de -0,197%, valor de 30 de Junho
de 2019 e spread de 1,50%) & TAN de 1,710% nos anos seguinies (Eurior 3 12 meses de Junho de 2013 no valor de -0,150% &
spread da 1,90%), para um empréstimo padrio de 250.000 Ewos @ 30 anos, com valor residual de 30%, para 1 ttular com 45
anos de ldade & rack Tnanclamento/garanta de 75%. O valor 4a Taxa Fa para o5 primelros 5 anos resulta da cotagdo da Taa
Swap a 5 anos obs2nvada no dia Ol anterior 3 data da assinatura do contrato, amedondada a miesima, acrescida de spread. A
Taxa Swap a 5 anos & a divuigada diaramente na pagina da Reuters ICESWAPZ, por balxo da referéncla “Eurbor Basls™ e por
cima da refendnga *11:00 AM FRANKFURT" 35 11:00 am., hora de Frankfurt. 60 prestaghes mensals de capital e Juros no valor
de T27,58€ e 300 prestagles mensals de capital e Juros no valor de 728,54€. O montarte total Imputado a0 consumidor & de
436.447,14€. Inclul a5 comissdes de Formalizagdo, Dossler, G2s5130 Mensal, Avallagdo, o custo da Copla Cenficada do Contrato
& respectivos Impostos, o custo do Depdsito Documentn Parteular Autarticado, o Imposto do S2le S00ME @ Varba & o5 prémios
02 SEqur Vita @ MUltimscos.

Hota [1m) TAEG calculada com base numa TAM de 1,100% nos pimelros & mesas e TAM de 1,710% nos anos seguintes (Eurloor a 12
mesas de Junho de 201% no valor de -0,190% e spread de 1,50%), pard um emprestimo padrio de 150.000 Ewos a 30 anos,
para 1 thular com 30 anos de idade e rack nanciamenta/garantla de 80%. § prestaglies mensals de cagital e wos no valor de
450,38€ ¢ 354 prestagdes mensals de capltal e [uros no valor de 532,23 O montante total Imputado a0 consumidor @ de
209.409,%9€. Inclul 35 comissdes de Formallzagdo, Dossler, G2s5130 Mensal, Avallagdo, o custo da Copla Centfcada do Contrato
& respectivos IMpostos, o custo o Depasibo Docwmento Particular Autenticado, o Imposto 80 Selo sobre 3 Verna & 05 prémios
de Sequno Vida e MuRlmscos.

Banco Santander Totta Taxas oe Operagies de Crédio/ Pariculares - Pag. 11 /40

Fonte: Banco Santander Totta, S.A.
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ANEXOIV. PROJETO DE ARQUITETURA

Figura 12- Algado principal do edificio
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Fonte: Elaboracéo pela Arg.2 Sara Pessoa Amorim (2019)
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Figura 13 - Algcado tardoz do edificio
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Fonte: Elaboracéo pela Arg.2 Sara Pessoa Amorim (2019)
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Figura 14 - Planta do piso térreo
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Fonte: Elaboracéo pela Arg.2 Sara Pessoa Amorim (2019)
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Figura 15 - Planta do primeiro piso
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Fonte: Elaboracéo pela Arg.2 Sara Pessoa Amorim (2019)
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Figura 16 - Planta do segundo pis
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Fonte: Elaboracao pela Arg.2 Sara Pessoa Amorim (2019)




ANEXO V.

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

LEGISLAGAO

Didrio do Repuiblica, 2."sdrie —N°5 — & de Janeim de 2000

1016

& QA RTE H

.@;;.-J -4
MUNICIPIO DE ALANDROAL
Avise {extracis) n.® 584/2010

Contratos de trabalho por tempo indeterminsdo

Em conprimenta do disposio ma alinea b)don.® 1 doartigo 37 "da Lea
n® 12-A7N0R, do 27 deFeveraira, toma-s e piblico que, por despachos
de 15 deAbril de 2009 0 22 de Albril de 2009, mspecti vament e, fioi cele-
brado contrato de trabelho por tempo indetermined o, com o8 seguintes
trehelhedores: Florbele Maria Rebocho Galhetes como Assistente Téo-
mice, com & pos il remuneratdria 01 @ o nivel remmenatdrio 5,2 qoe

ande 2 remimeraghn base memsal de 83,1 3€; Joaquim Manmel
Maldo Rocka, coma A ssistents Operacional, com a posigdo remuneraid-
riz (2 #0 nivel remumentdrio 2, 2 que comespond s 2remumenagio base
mensal do 518 36, Rafael Revoslia Nohl coma Assisents Operacional,
T 2 poxigda remuneratoriz emtre 2 3." e 2 4" @ o nived remuneratdna
emim 3 o4, 2 que comesponde 2 remumeragio bese menszl de 62134,

Edificio Sede do Mumicipio de Alindroal, aos Bde Dutubro de 2009, —
0 Presidente dz Cimare Mumicipel, fodo Josf Martins Nabais,

MIZAREM]

MUNICIPIO DA BATALHA
Avise . 58512010

Lista unitéria deordenscéo final — Procediments conours &l comum
i recrutaments pars preenchiments de um pasto de trebalhs
o regime de CTFP por tempo indeterminsdo, na categoria de
mistente operacional — Area de jardineiro.

N teemas & pam of afiedios do disposto mo n.* §do artigo 357 da Portaria
n* 842008, de X2 ds faneira, forma-se padblica a st et de oxdemaglo
fmz] do proced Imento concwrsal oomuen me modalidads de relagiio jridic
de emgrego piblicn, por tempo indetesminado, p ez o cupegio de um posio
de wzhalha, parao scencicio de fimplies ineremies 2 s stemte operaci omel,
me dma do ferdinaim, gheto por evisa publicedo o Didrio da Repiblicg,
2" série, n* 100, de 25 da Muio de 2009, Ref. 11, homol ogada por despacha
do Presidense da Chamara datsdo de 16 de Deseenbeo de 2009

1.7 Jowé Albimo Merques de Olweira — 11,3 valores.

Pam & efeitve comignados no n*5 do amtigo 367 da Portaris
" R3ASNE, do 22 de Jamedro, alista mnitdria de ordenacio fmal dos candi-
dhatios sprovados, enoom tra-se di sponiv ol nopiga: o scindmica do Mmicpia.

Pages do Municipio da Bamalha, 17 de Dewembra de 208, — O
Presidenteda {Emara Mumicipal, fdnidno fosé Warin s Soura Lucas).

2T MR

MUNICIPIO DAS CALDAS DA RAINHA

Regulamente n® 10200

Dr. Fermando José da Costz, presidente da Camara Municipal de
Cakls da Rainha

Toma piblico que, de harmania com o dispasio no artiga 3.° da
Regime Juridico da Urbantragdo & Edifiegia — RIUJE (Decreto-Led
n* 555499 de 146 de Desembro com 2 redacgio mwodurida pels Led
n® G007 de 4 de Setembra), foi mandedo publicar na 2.° série do
Didrio da Republicg, = versdo definitive do Regunlkmento o Tabelz do
Tamas e Licengas do Mumicipio das Caldas da Rainte, depais de spmovada
pela Cimara Municipal em sue reunido de 28 dz Derembra dz 2009 &
Assembledz Mumicipal nz suz revmido de 29 da Dezembra de 2009, que
2 seguir se trnscreve:

Regulamento € tebela de texes € licenges
do municipio das Caldes da Rainha

Predmbule

D desemval vimenta arescente das dress d e mtervengia dos mui cipica,
em geal, edo Momicipio de Caldes daRainha, em pasticobr, exigenma

afengio especial i capacidede de gemr receitas praprizs, entre 25 quais
#em grand o i mportdnciz as proveniemtes de cotrange das taxes provistas
mz Leddes Finangas Locms. Mos tomos de Led 0™ 530102006 de 29de
Dezembra, deve existirnma relugdo decomes pondéncia tendencial entre
o caso dos servigos o ntilidades fonkados aos ddadios eds empress &
a5 recedias cobrades pels sua prestacio. O estudo econdmico-fmencedra
ehbarado sobre estz matéria 20 abrigo dequela led formecen indicagdies
relativas a0 processo de actmlizacio dos valones das toas quoe serviram
de arientagio & revisio da Tabelz de Taxes anexz 2 esto Regulamenta,
Mesito sentido, 2 Cémare Mumnicipe] des Czldes de Reinhe, em rexmidio
de 8 deDwenbra de 2009, apravon o presente Prajecto deRegonlmenta.

capfruLOl
Disposighes gerais
Artigo 17
Lei habilitante
{0 presente Regunlhmento é elabomdo ao abrigo & nos termos dos arti-
gos 24 1.7 da Constisgicdo da Regriblica, alinea ajdon® 2 doartign 535
n.*46 do artigo §4° da Led n® 15999, do 18 do Setembra, com as ahe
rapdies imrodurides pelalein® 5-AS2002, do 11 deJaneim, do n® 1 do
artigo B.%da Lein® 5322006, de 29 de Dezembera, dos astigos 1552 167
da Ledn.® 272007, de 15 de Jeneiro, edo dispostono n.° 1 doartigo 3.5¢
1167 do Decreto-Led 0 55599 de 16 deDezenbra, com 25 aleragies
imrodherides pela Led n® $0/2007, de 4 de Setembra.
) prezente Regonbmenta foi objecto de apreciagiio priblica, nos ter
mas do n® 2 do artigo 118" do Decreto-Led n.® #4291, de 15 de Nao-

wembm, com 2 nova redecgio dede pedo Deaeto-La n® 694, de 31
de Janzim.

Artiga2®

Ohjecto
' Regulmento de texes, incluinda 2 Tabelz que dels fax perie inte-
granie, estabelece 25 normas que regulam 2 incidéncia, & iquidegio a2
cabranga da taxes resn Hames da prestacio de servigos, da mtiltragio de
Ihens do patrimdma & sab jurs digho mumcipal, 2 daemissio de licengas
pelo Mumicipio de Caldes da Rainha.

Artigo 17
Incidéncia objectiva
O presente Regobmento regule 2 relagdo triboténiz relativa st
mumicipais devides pels prestacio cononeta de servipos pob licos mumi-
cipeis, pel utiltagio privada de bens do daminio pablico & privado do
Mumicipio, e pdz mmagio de um obstioulo juridico 20 compartzmenta
dos partionlares.
Arigo 47
Incidéncia subjectiva
Ag taxas estabelecidas por este Regubmenta 580 devidas 2o Mu-
mcipia de Caldes da Reinha pels pessoss smgulares oo colectivas &
cnias entidades legalmente equiparadss, qoe, nos teemos daled, estgjam
vinouledas 2o prgamemo de prestagio tributina, par requenenem 2s
prestagdes, util idad e ¢ licenqas previsias no artigo amerior, sem peejuizo
das mengdes neles estabelecidas.

Artiga 57
Recdies municipais

As receitas provenientes da cobrangz das taoes constituem mosites
da Mumicipio, nio recaindo sabre elas qmlquer adidonal parao Extada,
s2lvo nos czsos legelmente previsios.

Artigo 67
Remvacks de liencas e registos
1 = As renav apdes & promo gagdes des licenges o dos registos amei
sio obri gatorizmente so licitadas nos 30 dizs anteriones 2o termo da suz

validade, salvo o disposto em la especial ou regnbmenta mumicipal
esp el fica .

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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Figura 18 - Legislac&o sobre taxas e licencas da Camara Municipal de Caldas da Rainha

Didrie da Republica, 2. série — N." 5 — & de Saneino de 2010

2— As licengas caducam mo dkima diz do praro de validede, tenda
ferma em 31 de Darembro as qoe tenbam validade amml, salvo o disposio
em ki especial ou regulimenio municipal especifico.

3 — Caso o requeremteo declere no pedido micizl, equendao prevista
em regulamento mumicipe] especi fica, 2 renovagdo & fedtz aomatic-
maeme.

Ariga 7.7

Liyuidagis

1 — Aliquidagiio dos taxag previstas nz Tabele consiste n2 determi-
mzgda do maomtante 2 pagar @ resuka de aplicacdi dos indicadares nele
defmidas @ dos elementos Fomecidas pelos interessados .

2= Com o deferimemo do padido de licencizmenso das operaglies
wrhan isticas, 5o liqui dadas as taxas previstas no presenie Regulamenta,

3 — A motificagdo da liquidagio des taxes dewve comter 2 fimdamen-
t2gdo de liguidagia, o montanie dmdu.. q praza parz |:l.gl.rr|ﬂ1h bem

cama 2 advertEnciz sobre 25 consequé daniag
ArigoR"
Prazoda Hguidacio

A ligquidegiio processa-se nos seguinies praros:

ap Na acto de entrege do pedido, quendo 2ssin estiver previsto em
ki cu mo presente regulamenta;

B} Em momenta anterior & apreciagia do pedido pele Cimara Muni-
cipal, nos casos de processos de wrhaniragio @ edificacdo;

Mo prazro de cinco dizs 2 contar da date do deferimento expressa
o tcito de pretensin.

Artign 9.7
Errona liquidscio

1= Quando se verifique que ma liquidegio das taoes se cometeram
ermas impuAdveis 208 servigos mumnicipel o dos queis enbhe resulada
prejuizo parzo mumi cipio, proma ver-se-& de imedizto 2 liquidegio adi-
ciomal 52 sobre o facto wibwmii, ndo tiver decamido maks dequaro mos.

2— A natificagdo da liquidaciio adicional devers comter 23 menglies
referides o n® 3.

3 — (mando tenha sido liguidada quantia superiord devida, devemn as
servipas, no prara de 3 dizs, mediznie despacho do drgio competeme
perz o zcia, proceder & devaolugdio dz quantiz indevid=menie paga.

Artiga 107
Arredondamentos

1 = Im todas as liquidagdes previstas m Tabelaanexa deve procedes.
=3¢, na iotzl, 20 aredondementio parz 2 segunde @z docimal do vakor
ML SUEa.

2— As medidas de tempa, superficie, valume @ lineares s& sempre
aredondedes por excesso para 2 imidade ou fracgio supeior.

Armigall°
Taxes lguidadas e niopagas
1 — {1 nda pagamenta deas faxes dentro dos pracas estebekcidas

17

2 Cimara Municipal nos termas previstos no Cadigo dz Procedimento
e de Processo Tribumdnio, oom as necessdrias adaptagfies.

2—Asx :|rr||1ug1-g6u _'p.ld:nlu! curl.ra a liquidagio e cobranga de
fanwas, mais-valizg e d e irftsiz sk de-
duridas nos termaos previsios na Cddigo de Procedimento o deProcessa
Tribmasia.

Asigo15°

Papamento an prestaches

1 — Pade ser amortrado pela Cimara Mumicipal, medimte proposta
da Divisio A dninistreivae Fimncsira, o pagamento das taxes &m pres-
tapies, padido en myguerimento denvddamente fnda

2 e A mitoriragia da o fraccionado das tmces devidas pela
emissio de 2lveris de licenga de boeamenta, do obras de whaniragio
e de edificagda, bem coma a taxs devida pels realizagia, reforga &
mamrengio das infra-eseuturas whmisticas estd ainda condicionada
i prestagio de cangdo, nos termaos previstos no n” 2 do amtigo 117.%da
Dizcreto-Ted n® 55599 de 16 de Daremnbm.

Asmigo 167
Deferiments ticito

A snissiodos ahranis de licenga, nos casas de deferinento técin do
pedido de licengadaoperagio wrhan istica, estd sujedto 20 pagemento da
faxa que seriz devida pele peitica do respectivo 2cio engressa.

Asmigo17°

Buisces

1 — Semgpre que o Mieressado nio indique o ano de emissio do do-
cumenta requerida, ¢ devide ez por cade ano de pesquisa do mesma,
exclundo aano da apresentagio do pedida.

2 — {0 limite miximao de buscas é do 15 anos, s2lvo se o servigos
disponham de medos informéticos que lhes permitam wma busca parz
2k desse lemite.

Amigo 187
Devolugio de doowmentos

(rando os documen o s aménticos devam ficar jumos a0 processo e
requenente mani fisste imeresse nu sie devaligia, os servigos devolvem

o origiml, depois de exwrairem fotompia do e de cok a
fax2 respective.
SECCAODT
Isangbes da faxas
Astigo 197
Isenghes

1— Estio isemos do pagamento das taes previstas neste Regula-
mento a8 seguinies pessoas oolectivas:

a) As asgociagdes huenamitiries, cokureis, religios as, recreativas, de

arigina a comemicagda de déhito a0 tsowreim, s2guinda o procedi
de colbranga vimuml, coen as necessdriag adaptacfies.
2= As tanas liquidades 2 pedido do ineressado ¢ ndo pages na
riprio diz da liquidagio sio debitades oo tesowreiro, para efeitos de
cob=nga coerciva.
Amtiga 127
Cobranga
Acobranca das faxas o outres receites mumicipeis deve seor efectuada
ma Tesowaria mumcipel, no praprio dia da liquidagia, mies da prinica
au verificagdn dos acios ou fachos 2 que respeitem, sahvo disposigio
legal em contrdria.
Amtiga 137
Cuobranca coerciva
1 — (uando nda se verificar 0 pagamento das taxvag o da
Tahelr anexa, nos prazns estipulados, devemn as mesmas ser aobjecta de
mstmiragio de processo pera efeitos de cobranga coessive.
2— A cobramga des taxes perz 2lém do prazo fixedo detesminz 2
cobmnga de juros de maora.

Amtiga 147
Medos de impugnacis

1 — As reclhmagles confrz 2 liquidegiio & cobranga de lexes, mais-
-valias & demais modimentos den2urem sibmtiria sio dedhesi dos perante

d himemo local & drq:mnu qu.n.ndu legalmente constituidas,
pelas actividedes que s diztamente & realizagia
dos seus fms esiafutinos;

) Az mstisuigdies particulares de salidanedade social, legalmems
constituidas, pelas actividades que se destinem directa @ imediztamente
& realizagio dos sens fns estatutinios;

chAs pessozs colectives de mtilidede piblica edministrativa e =5 pes-
5025 calectives de mez wtilided e piblice que prossigem, exclusive ou
predaminamemente, fns centificn, culurais, ds caridade, assiséncia,
beneficéncia, solideriedade social, promogio de cidedania & defesz do
petrimdnio ou do ambiente, pelas actividades que so destinem, directa
o imediatamente, & realizagio dos seus fins estatutdnos.

2 — Emio pindz Bemtos das tocas previstas neste Regulamento o
SERUIMES 20805 & SETViGOs:

a} O licenciamenta de lat L
tebitagio de custos comtralados;

B} D5 cirom, do acréscima por die, da vistoria ¢ da ooupegia de
ferrada.

edec

cies deatimadas 2

Amigo 207
Isenghes por raedes sociais e de interesse ecndmico

Sab popostz da Cémare Mumicipel o por ddieragio devidemente
hndementads, 2 Assembleiz Municipz] pode enta, ozl ou parczl-
men e, pessaas singalams ou colectivas do pagamento detaxas, &n cxos

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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de matnrera gocial devidamente justiiedos on de relevante interesse
parz o Mumicipio
Artigo 217
Indigentes
Mg hi lugar 20 pagamenta de taxes de sepultura e Dumagia de
mdigemes, podendo ser semas, por deliberagio da Assembled Mumi-
cipal sob proposte de Cdmara Mumicipal, 25 inwnagies ¢ exoumagfies
em falhdies privativos.
Astigo 227
Requeriments de licenges
1 — Asg isengles referidas no =tigo 20" nia dispenzam o5 benefi-
cidrios, salvo quamio & alinea b} do sen n® 2, de requersem & Cimana
Mumicipal 25 necess ixizs licenes, quend o devides, nos fermos de ledie
dos regnlementos mumicipais.
2— Ag isengdies previstzs nlo aworiam a3 beneficiinios 2 utilizr
meks suscepriveds de kesar o imteresse mumicipe] & ndo 2b=ngem as
mdemmnizagfies por eventint deno s cansados no parimd mo mimicpal

Artiga 21°
Guards de bens por despejo

ﬂgm& de bers resultanies d= um despejo efectuada pala Cimen
Mumicipal nio & aplicivel 2 respectiva taxa de Tabela durante os dais
i e nos meses.

SECCAD T
Reducies de taxas

Astiga 24°
Redugdiode taxa

1 — Alicenz pa= abras de comservego, recomstugio, eheragio on
amgplizgio en ndveds classificados & reduride em 50% do seuvelon

2 — Aredugio previstz no mimeso anterior ézplicivel & lcengapara
abms de comservagdo, reconstmagda, akencio onampliagio em imdvais
ahjecta de programas de reabilitacio wrhana,

11— A lcenga de operagdes wrhanisticas destimadms 2 actividades
ligades 20 turismao, sevipos & ambiente, considerad s prioritinias paa
a deserval vimento econdmico do concelho, beneficiz de uma redugdo
de 20% des taxes devidas. Caso 2 sede sociel de empresz 5o bocalire
o mmicipia & s preve 2 crizgdo de emprega, 2 redugdo & acrescide
em 20 %

4— As aperagdes ot icas que © lemm imiciztivas de dimi-
muigda de consuma energético ou demdufi.-uuuum]:nfh de &
heneficiam de uma redugio das taxas previsiss no =igo 127, 0" 1 da
Tahels 2té 20 miximo de 30 %,

5= A edificagiio de equipamenios de uso colectiva de mieresse
estiratégico heneficia de redugio da tooe pevista no artigo 127, n” 1
de Tabels, 2% oo maximo de 30%4.

§— A redugdio de taxz deve ser requenidz, de Roema devidamente
Fmdementada, pelo§ ator da operagio wrhanisticz oun pelo tiukr
de qualquer diedto de wsa sobre o imdve.

CAPTTULO T
Procedimentos de Hguidagio

SECCAODT
Urbanizagdo e edificagio

Artigo 257
Prorrogecio do prazo da lenga

1— 03 padidos de prorogagia do praro de validade das licengas
devemn ser formulados 30 dias antes do sen terma, devendo o pagamenio
da taxa respectiva ser efectmdo ignakments no praso mivima de 30 dins
o oonter da dea da nuhﬁn.fi.u do defrimento do respectivo pedido
de F0 o d coma t2l 2 detz de regisio do aficio
mﬂndudld:hﬁ.ﬂdtm dias e,

22— Nz faliz do pegamenta dz fexz respedtents za aveshamemia do
jraza de validede dz licengz oo praso ndicada, procede-se & sz co-
branga coercive aquando da Eiquidagio respaitanie 2o ahard de autoni-
ragdn de wilizagio do edificio on fracgia,

Didrio da fepublica, 2.° série — N

(°F — & g Janeiro de 2000

Anigo 267
Medighies

1 = As medides em superficie shrengem 2 wtelidede de éree 2 com -
i, recon stroir on modificer, inchrindo aespessura das paredes, varnn-
das, sacades marqoises o halodies @ apartegooem cadapiso camesponde
2 caixes, vemtibulos das escades, escensores @ monta-carges.

2 — Quenda, parz 2 liquidagio das taxes respefiantes 20 ahverd de
licemga houver que elctier medigles, Br-se um amedondamento por
excexia no totzl de cade espécie.

1 — Quendo uma mesma licenga diga respeiio 2 obras da diferentes
Fnzlidedes, sioaplimdas a cads parteas respectivas taxvas, rateando-s2
proparcionalments 25 dreas de wtiliragio comuen.

4 — Mo caso de, n2 spravagio definitive do prajecto deanquitechra,
taver aomenta de drea de constmgio em wlagio ao prajecio apressntada
imicialmente, por apresentacda do novos elementos, cobra-se adiferanga
do valor da taxa no acto de emissio do respectivo alvard de licemga.

5= (Juendo se frete de projedios de alterapdes 2 obres em curso ou
B executzdas, & defterminagio do tempo de licencizmenta, para efeitos
de cobrangza de texas, comesponde d constanteda calendenzaglio enexa
a0 prajecto de anquitectura Caso 2 mesmanis s reridano processa,
cabra-se 2 2xz comespondenie 2o praro de execugdo por wm periado
mintna de 3 dias

Anigo 277
Vistoriss

1 — As taxas relativas 2 vistarias incloem 2z despesas com remumne
racio dos peritos.

2 — Quenda 23 visworias impliquem 2 deslocacio de peritos on de
s cis mumici peis em vedonlo mumcipal, sio devidas as toos prevists
mz Tehela pelz wtilizegdo do mesmao.

Amigo 28°
Licenciamento parcial de ohres

1 = A licenga prevista no artiga 13.%da Tabel 56 podeser concedida
atituk excepci amal, em casos devichmente justificdos, desi gadaments
porincapacklads franceiado requerenie paraa realizacio do camjumio
dz abra no prazo considerado nommal.

2 — Alicengznio pode ter valideds por periodo superior 2 nés 2nos,
Fndos os quaik deverd ser requemida licengz pera concheio defmitiva
de abra.

SECCAD T
Dcupagio de espagos plblicos
Agigo 29°
Cobranga sntecipads
Az axas devidas por ocupagio de espagos piblicos sio cobradas
amtecipadamenie.
SECCAQIIT
Publicidade
Amiga 307
Taxas anuszis
A5 s amueis por publicidade sio cobrades nos termaos do respec

tivo regulamema.

SECCADTV

InstalagGes de abastecimento de gis
@ de combustiveis liguidos

Amrigo3L°
Ambito da lcemga

1 — /A licenga ds aparelhos de shestecimenta inclui 2 wtil megda
de via piblica com o3 wbas condutores que frem nemssirios 2o seu
Fmckmamenta.

2 —A subsdmigia de aparelhas de abastecimenta por owtras da
mesma expécie ndo dé kugar 4 cobranga de mavas taxas,

1— As respectives faxes previstzs nz Tabel 5o cobrades anteci-
padamente.

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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Didria da Kepublica, 2."série — N." 5 — & de Janeire de 2000

SECCAD VY
Camitério

Artiga 327
Numeracio

{5 niEneros dos jerigos, campes ¢ osdrks sio sskebelecidas pela
Cimara Mumicipel, seguindo uma ordemn predeterminade.

Artiga 337
Normas gerais

1 — A ramsmissio dedireitos o concessionirios de cEnpas on jarigos
particularss, poracta entre vivas, nio pode rezlizarse sem préviz zufio-
rizagdo daCdmara Mummicipal @ sem o pagamento das s de concessio
de temmenas que estiverem em vigor relstivamente & drea em causa,

2 A colocagio de mmpas com dobradicas o fechaduras, lipidecom
epitifio on pinfm & gravagdo de epitifio em compartimentos de cssdrio
mus cipel depend e de préviz autorizagio camarénia,

3— As constmuglies fimerinas sio apliciveds 25 nonmas em vigor
parz 25 adificagies & respectivas taxas

4 — Wi lmeras ocors dos aos sibados,d omingos & feriados d pemsa-

=52, no mamento daimmagia, I.q:uurll.flu&.l g.uudep:gmmn,

1019

2— {om vista 2o estzbelecimento graduz] d2 e maior equilifbria
entre a8 custas dos servigos prestados ¢ 2 camespondente receitz, 2
axas municipeis podem ser alyjecto de actuzl tragles extraordminas,
de valor superior 2o indice de pregos 2o consumidor, de 2comdo com o
estud o ecomd mico-financeino realizado 2o abrigo da Lei 0™ 531272004,
do 29 de Dewembra .

Aigo 37"

Integraciode lacunss

Acs casos ndo previstos neste Regulementa, eplicar-se-80 25 normas
da Cadigo do Procedimento & Processo Tribatdria, com 25 necessiriag

adepragles o, na faltz destes, os principios gerais de disedto.
Amigolg®
Morma revogatiria

Ficam amt Il ot gados of ames amenios @ abhee
las d=taxas, Hoengas o outras recedtas Jo mumi cipio e demais dis posigdes
regulement=nes conirdrizs 35 do presemte Regulementa,

Amigola®
Norma trensitiria
M=tim-22 am vigor 05 pregas @ tarifas previstos em anferiores re

devendao 2 liquideagdo des texes respectivas ser efectuads, obe gatoria.
memte, 2bd 3x 12 horas do 1.7 diz deil seguinte.

SECCADVI
Mercados e fairas

Artigo 347
Normas gerais

1 — Az fracgdes dz mesro ou de metro qmdrado ased ond am-s 2 5.2m-
e por excessa, parz 2 umideds de metra. Quando 2 medigo, estando
previsia na Tebels por metna, 55 puder ser fedte em metros quadrados,
mvir\e-muuq:ﬂﬁmuu aplicarse-do segundo 2 equivaléncia
de 1 m linear de freme por 2 m?.

2— As taxas podem ser cobradas antecipadamentes, quando issa
canvier & nafurerz de ocupegdo e & orgeniragio do mercado o feira.

3 — 0 direito 4 ocupagio em mercados ou feiras é, por naturesza,
pecinia.

SECCAD VI
Dutras prestagfes de servigos

Artiga 357
Depimito & venda de bens

1 — As despeses com o tramsporne parz o depdsito de bense com 2
guarda desses bems o oumas que vierem aserocxionades pelos mesmas
ﬂu&mnhdmnq:mu |:l'u|:r.|¢d

2 = Consid =0 gh o bems nifo devamadas denma de
9 dizs 2 pariw dz natifi@gio 20 mteressada, 2 qual & fedte, em regra,
dentro de ¥ dizs 2 conter 2 pentir do injcio do depdsinn.

31— Decarrida o pravn fixado no mEmero amterior, procede-s2d venda
dos referidos bens, retimndo-se de imporidnciz abiide 2 que estiver en
déhmn & Chmara @ fkando o ante, %2 0 b 2 ordemn da
respactiva progristinia.

d = Se 2 imponinciz obtida Br msuficente para cobrir o débita,
procede-s2 & cobranca da difesenga nos tenmos legais.

CapriTuLO
Disposiies finais e transithrias
Arigo 36"

Actuslizagn

1 — O valordas texas previgtas ma Tabels anexa 20 presente Reguls-
meto podese acalizado smmlmenie, com aapmvagdo do orgamenta
parz 0 ano ssguinte, tendo em comtz 2 evalugio do indice de pregos do
cansumidar publicada pelo Instituta Macional de Estatbtica, 25 ne-
cessiriag adaptacfies & evolugho dos camtos de mercada, os encargos
que mcidam sobre a3 servigos prestados, 23 comespondentes despesas
admmstratives e ouiros faclores que devam ser ponderados.

gulmentos o tabeles de toxes, licengas & outras receites do mumicipio
& demais digposiglies regulamentanes.

Amigod0®
Entrads em vigor

As dispasigies do presenie Regulemento & Tabele de taxes mumici-
peis em=m em vigor no diz segoimte 2o de sue publicagio no Didrio
da Repaiblica,

Tabels de tawes @ lioen gas

capfruLol
Servigos administrafivoes comuns

(Led n® 202007, de 15 de Jansino, ardge 10.°, alinea d),
& Lain # 53-E2008,
de 29 de Deremibne — arfgo 6.9, n® 1, alinea b

Artiga 1%
Prestacio de serviges administrativos

1 —Afcagio de editais relatives a prestagies que n¥o szjam de
inferesse priblica — 15,00

2 — Alvaris nio comempldos nza 2bel {excepio nomeagio & exa-
neragda) — 50,00

3 — Antos, pareceres, temmas de quakmuer espécie, documentos anié-
logos @ suzs comfirmagies {cada documenta} — 10,00

4 — Averhementos que nk estejam especizkmente previsios na Ta-
bela — 30,00

5 — Duscas, por cade ana, excepizndo o comente on zquele quea
inferess ado expreswmente indigue, 2inds que nio se encomreo objecto
de busca — 1,00

6 — Certidies de tear:

df Nio excedendo wma landa ou face — 600
By Por cadas buda ou face, além da primeira, ainda que mooms
plete — 2,00

T = Cetidies namrstivas, por cade buds — 11,00

B — Centidia de apravegio de edificia em regime de propriedade
horeomial:

d} Por cadz certidio — 15,00

B} Acresce por cads buodz além da primedra — 00

9= Com feréncia e autenticagio de documentos apresentados por
particulares, par fokha — 1,20

10 = Calecplies de cdipizs de pmoessas de quelquer espécie ou de
Didrio da Repuiblica:

ap Pigima Ad — 0,20

by Pigina AT — 0,40
c} Fremfe & verso — o dobro dos valares indicadas

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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11 — Segunda via de documenta, nda especialmente prevista na
Tahels — 6,00

12 — Frvia de docenentos viz postal, 2 pedido do mteressada, ndo
inchiindo portes de omredo — 3,50

13 — Fotocdpias simples de pegas escrites ou desenhadzs nio aue
tenticadas:

a} Farmato A4 — 0,240

B} Formata A% — 0,40

¢} Farmato superior, por metro quadrado — 6,50

14 — Fotocdpias mutenticadas de pagas escritas ou desenhadas:
d} Farmato Ad — 1,50

B} Formato A3 — 300
c} Farmato superior, por metro quadrado — 13,00

15 — Inicio de procedimento de quelgquer natirera, sem faxa espe-
cialmente previstz na Tabela, devide pela acto ou servigo requerida
{pregara ) — 2,00

16§ — Pareceres para fins ndo egecizimems previstos na Ta-
hela — MK

17 — Pedidos de desisténciz de pretensfies formuldes — 2,60

18 — Regista de minas ¢ de nascentes de dpuss minesamedici-

naig — 30,00
19 — Rubricas em liveas, quanda kegalmems exigidas -cada li-
vra = 10,00

2) — Termao de ahertura @ encemamenta em liveas sujeitos 2 esta
formalidade — cada livea — 250

2] —Termo de entrega de docrmentos jumtos 2 processos, cuje res-
tituigdo haje sido amortzade, excepto nos c2sos am que 2 ki prevejz e
devoluigiio dos documentos — 2,00

22 — Regista par cads dechragio de resgpomabilidade téc-
mica — T4

I3 — Apmeciagda de decisiies de indeferimento — 25,00

24 — Oniros aditememtos — 18,50

25 — (utros servigas ou 2cios nio especizlmente previstos nesta
Tahel: on em legishcio especial — 7,00

CaPfTULOI
Urbanizacio ¢ edificagio
(Ledin® 53-E/2008 — arthgo 6° n” 1, alinea b) e Dec. Lad

n° 555000 — arbgoa 14.°
817" 187227 28°a33"° 72" aT6" e 84.%)

SECCADT
Lizengas, informagies e comunicagies pravias
Artiga2®
Teaxa inicial

Inicia de procedimento de pedido deinformacdo prévia, licenciamenia
& de comumicaglies prévias — por cade procedimento — 2500

SECCAO T
Direite & informagio
Amigal®
Dirdtod Informacio
Inicio de proced inento & apmciagio do pedido de direito 3 informa-
o — 25,00

SECCADII
Informagies prévias
Artigad.®
Infurmeacls préivia

Agreciagio do pedido de mbrmagio prévie:
1 — Edificagles:

g} Dbrag até 100en” de drea de ook — 11,20
By Dbras com mais de 100 o' de consmmigio — 50,00

Fonte: Diario da Republica, 22 série —

Didrio da Repriblica, 2.° gérie — N

(°F — & de Janeing de 2010

21— Loteamentas & obras com impecto semelhante 2 loteamena:

dp Até cinco lotes — 30,50
By Com mais de cinco lotes — 100,00

4 — Outras pedidos de mformagio préviz — 30,50

SECCADTY
Comunicagfes prévias e licenciamentos de edificagies

Artiga 57
Operaghes urbenisticas sujeiles & comunicagio prévia

1 — Agrecizgio dz comumicagdo prévie — 50,00
2 — Agreciagiio do licenciamento — 50,00

SECCADV
Lotsamentos e infra-estrufuras urbanisficas

Artiga 6°

Licenciamento de lotea mentos onm
esem ohres de urbanizagio

1 — Licen@ de loteamemao ¢ de obras com impacto semefants 2
loteamenta — 27 50

d} Acresce por cadz late — 15,00

By Acresce por cada fogo ou m:dl.dede-un.pl.fiu—]],m

c}{)umuh]:nqiﬂ—pam — &

d)} Praro & suz promagagdo -par més — 800

2 — Aditamenta 20 ahari de bteamento & de obras com impacta
semehants 2 bicamento — 27,00

d} Acresce por lote resultante do 2umento amortrada — 16,00

B} Acresce por fogo o wmidede de oogagio resukants do awnenta
mnoroad o —— 110

3 — Remavagdao de liomnqacaducads — a taxa previstapazm a licenga
inicial, agravads na percentagem de 50%

4 — Averbamento de novos tituleres de processas — 31,50

5 — Dwiros adRementos — 18,50

Artiga 77
Licenciamento de ohres de urbanieacio
1 = Emissio do alvard — 27,50
2 — Praxo — por cada més 2 acrescer 20 nimera amerior — K,00
3 — Por cade tipo de infre-estruturas — 102,50
4 — Promogacio do prara;
d) Parz execugdo de ofras em fase de acabemenios — 800
By Duas pramagagdies — §,00
5 — Remavagdao de liomgacaducada — a fava previstapam a eenga
iicial, agravads na percentagem de 50%
h— AdiEnenio 2o alvard — 18,50

Artiga 87

Taxa municipal de urbanizacio nos lobexmentos e edificios
contiguos ¢ funcionalmente ligados entre si

({tExa ndo prevista na Tabels envada. A redacgdo propoesia
& meramente indicatva)

1— A taxe musmicipal de urheniragdo (TMLT) & devide, nos termaos
da Rega lhmento mumici pal de retan tragdo eedifcagda, peh realimgia,
mamtengda ¢ reforgo de infrz-estuturas whanisticas n2s aperagies
wrhanisticas do lateemento ede obras de impecte semelhante 2um lote-
amenta, eem obras deconstinugdo @ de ampliagio deedificios contiguas
& fimcionalmente ligados entre si, nio Fseridos em koteemento wh=na,
sendo calculade pelz aplicagio da seguime Remula:

d) Ciam obras de wheniracdo (=muamentos, electrificagi, shesteci -
memtode Smp & maneamenta):

TMU (1) =P x [(Ahx K1E} + fAcx Kl 4+ (Aix K19 x 7

B} Bem abras de wrbantragia:
TMU 2)=Fx [(Ahx KZhh+ (Aox K2} + (Aix K2i)x X
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Didrio da Republica, 2. série — N." 5 — & de Saveine de 2000

T que:

TMLI{] bou {2} — Vakr datmxadevidaao Mumicipio peh realiagda,
mamrencia & reforga de i fra-estunras whamisticas.

P— Momame que sadur 2 mfluénciz do programa plurizme] de
nvestimentos nes drees comespondenies 2as salos nrhem zados o oz
whantagdo seje possivel progemaer, cekuledo nos termos do Regule-
mema memicipal de webanizmgdo & adificagia

A — Area butz de constugdo 2 afectar 2 cade wa.

K— Cosfcients que traduz 2 mfkéncia dos wsas, nos temmaos do
disposto nzelinez b) do n® 5 do artigo 11467 do Dec. Led n® 55599, 20
qual 52 axfuem o3 seguintes vakres:

Ki B
Areas desminades » fubingio b 3|45
Areas destinadas a coméncia, servigas e cangé=| © 4 5
. meves
Areas destinades @ indilstriz @ urkmo i 2 3

Z —Coehiciente ao gml so atribui wm dos 5 eguintes valores do acorda
oom 2 clessi ficagdo de “Agregad os nrbenos™ definidos no Regul=menio
da Flana Director Mumicipal (FDM), nos tesmos do disposio naalinea b
don® 5 do artigo 116.7 do Dec. Ledn.” 555/99:

Fonad — Caldes do Ramba — 1,00

Fona B — Cemtros de nivel 1, 22 3 e nicleos urhanas — 0,80

Fona C — Restames dreas do concelio — 0,60

2= Se houver lugara :rnplﬂ aheraglies de purmemr ms :||1Frl.-

121

13— Wistorias o obras de whanizmgio pam redugio do montame da
cangio —— 100,

Artigo 117
Aprovacio de destasgues
Agrovagio de destagues:
a} Por pedido on reagreciagia;

21} Até 10D por parcels destacada — 800
22} Com drea superior 2 1000 m’ por parcela destacada — 1500

B} Pele emnissio on substituigdo de cemtidio de aprovagio — 10,50

SECCAD VI
Edificagies

Agigo 127
Célculo de texas de omunicaclio prévia
e licenciamento de ohres

1 — Licengz do otras de constmugda, reconstmuciia, amplizcio 2 2l
teragio de edifcaghes:

a} Par projecto deerquiteciurae de especizlideds, ou documento que
o substitne — 3 00

B} Aree de comsinugdo — por m® — 1,0

c} Pram de execugdo — por qadz més — 8 00

) 2 = Corpuos salientes de -:v:l'ui'u;éu varandas, marguises, alpendnes

-estsufuras existentes, of mspectivas fant,
wvalidados pela Cimera Municipal, seria deduridas na \'I.'I-:l' da 2
mumi cipzl de whaniragio @loulado com o coeficients K2

3 Nas akeragles a operagies de loteamento hi luger ao paga-
memo dos taxes previstas neste amtigo na medide do mumento da dwa
de consmtmugiia.

Artiga9.”
Texz municipal de urhanizacio nes edilicaches
nfoinseridas em loleamentos

Afaxz prevista no artigo ameriar & aplicivel 2o licencizamento ou 3
oamumicagdo préviz de edificagles ndo mserides em loteamentos @ sem
impacte semelhznte 2 loeementa, de ecordo com 2 seguinte fdnmula:

TN 3= Px [(Ahx KIhp+ {Acx Klch + (Ad x K1)+ (ha x K1iH] W
T que:

TMLY2 p— Valor de taxa devide 20 Mumicipio pel realiragia, ma-
mutengio e refiorgo de infra-estutunes ushamisticas.

P Momame que madur 2 mfluéncia do programa pluriamel de
mvestimemas n2s dreas comespond e tes 208 solos urbanirados ou cujz
whantragia saj2 possivel progemar, cakuldo nos termos do Regule-
memta memicipal de webanizmgdo & adificagio.

A = fArea brata de constugio o afectar 2 cads ma

K= Coeficiemes que traduzr 2 inflénciz dos usaos, mos termos dao
dispostonzalinez b} do n® 5 doantigo 1147 do Dec. Led 0" 55599, 20
qual sedta amibmidos o5 seguimtes valones:

Areas destinadas 2 habitgio — K1h — 3

Arcas destinadas a coméncia, servigos ¢ omgénenes — Klo— 4

Arces destinades 2 inddsiria, wrsmo ¢ produgdo anima imensi-
wa—Kli—12

Areas demtiadas 2 fims agricols —Kla— 1.5

W — Cozficiente que sadur o mivel de mffa-estruturas da zona,
cansaante 2 respectiva class fcagda:

Wo— Zoms whans — 1

Wr — Zones rurais — 03

Artigo 107
Recepoio de obres de urhanieago

1 = Amfo de recepgdo provisdria de obra de whantmagdo, mchiinda
vistaria — 6800

a} Acresce par late — 10,00

2 — Amio de recepoio definitive do obe deo whenimagda, mchiinda
vigtaria — G800

d} Acresce por lote — 10,00

dos mz .m.ﬂn.&.l o auinas carpos helancess

dul—l.cum.. purrn. — 51,00

31— Obras de demalicda, nia integrada
ligencizmenta;

gy Bdificios de qualquer matwreza— por m® de drea a demo-
tir — 13 0

b} Edificias sem interesse petrimonizl, que spresentem risco para 2
SegIEAnga — l2xa zena

) Miras — por mefra linear — 1,00

ma do

o pracedi

4 — Alteragio on benefici de fachades, sherinra, fechamenta ou
maodificagio de vias — por ' de fachads alterads — 3 (K

5— Alteragio de mnplamtaci ou de projecto — por o' de dren de
canstrugdo — 1,00

6 = Awverhamento de titular ou Momica, o editamentos em processas
de abwas — 3150

T = From gagia da praro de execgdo de obres — par periodo de
3 dies:

a} 1.* prosro gagio — 8,00

B) Em fase de acshamentos —agravada m percemagem de
50 % 8,00

& — Removagdo de licengacaducada — a tom prevista pam a licenga
micial, agravads nz percentzgem de 50 %,
Amigo 137
Licencizmento parcisl de obres
Emissio de hicenga parcial, destinadad conseogio da estrotora — 301%%
do valor da taxa devide pely emissio de alvard defimitiva.
Amigo 147
Licenca especisl para obres insca hed s
Emnizsio de licmqa especial para condlusio de obras macabadas — par
s — 8,00
Amigo 15°
Dhtros licencia mentos e servigo
1 = Antenas da telecomumnicacdes & de energias renoviveds

a} Apmciagio do pedido — 5400

B} Autorizagin — 108,00

chAmtoracio miteda — 54,00

df Dempacia da temeno do Miumicipio ou sob s unsdido — por
wmidade & por més — 270,00

2 — Commtrugiio de piscinas & tangques —|1c|rrr|.j — 550
3 — Comstrugio de depisitos — porm’ — 1,00

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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4— Abeturz de pogos, Bcluindo construgdes de resguerdos — por
cads — 2500

S— Abertura de pagos aresianos @ comstruglies anexas — por
cads — 30,00

6= Muras confinames ¢ supomes do vedagdo confmames com 2
viz priiblica:

Por mewo linsar — 1,00

T— Remodeligdies do terreno & ontras akemcd & natopagrabia bocal:

al Ermizsda da licegz — 50,00
) Acresce par m' — 0,50

£ — Destruigda do revestimento vegeta] — por bz — 18,00

9 —Plantagda de drwores de crescimento répido (28 10
hap— 6500

10 — Chasificacia de soloas — por amtigo {cade artiga comesponde
anm pedida de clssgificagdo de salag, indzpend mie do o
de secql es) — 25,00

11 — Avisas do Regulamema OGeral de DBdificagiies Liha-
nas — 3,00

12 — Livra de olbra — antigo 977 do Decretn-Led n." 55599, do
1612 — 4,00

13 — Elzboragio de orgamentos relativas 2 obras necessérias em
prédios whanos — 5% do valor do ongamenio

14 — Marcagio de alinhamentos — por cade — 18,00

15 — Ortros licenciamentos & servigos ndo especizl mente previsios
ma Tabela — 800

SECCAQVII
Utilizagio de edificagies

Astigo 167
Licenca de wlilizagio ou alersclio de uso
1 = Parz hahitagin:
a) Por fogo ou midade de ocpagio — 11,00
B} Por cada 50 m? de superficie global dos pisos — 46,00

2— Parz emabelecimentos de restanracio & belrides:
a) De restauragia — 78,00
) Die bebides — 78,00
) Acresoe, par cads 50m’ da superficie global dos pisos — 600
d} Acresce, quando aplicivel:
dl} Com sale ou espago pare danga — 152,00
a2} Com felbrico prdprio de produtos alimen tanes — 45,0
% Para sstabelec menkas bobeies
complementares de ol ajamenta:
a) Par esabelscinento — 358,00
) Acresce par quana — 6,00

e dealaj mio local & medos

4 — Parz parques de campisma — por m— 0,30

5— Parz empreend imentos surkstios:

a} Par wmided e — 358,00

B} Acresce, par cada 50 mida superficie dos pisos — 500

6 — Pasz caméncia & senvigos:

d) Par estzbelecinento — 11,00

) Gendes superficies — por estabelecimento — 370,00
) Cantros comescizis — por fzcgio amdnoma — 15800
d Acresce, por cada 50 m* da superficie dos pisos — £00

T — Pasz actividedes culfurais, recreativas ¢ despartives — porcada
30 m* de drea afectz & actividade — 200

& — Parz actividedes indusziai:

a) Par mmidade — 11,00

B acresce, por cada 100 m? de drea edificada — 1100

9 — Pasz exploragies pecuinias, 2vicalas ¢ 2fims — 11,00

10 — P=z auzas fns — por cade 20mt de frez edificeda — 200

11 — Averbamemtas em licengas o utilimgdo ou documento cor
respondeme — 31,00

Didri da Republica, 2. série —

NS —& de Janeino de 2000

SECCAD VI
Visiorias
Amigo 177
Vistorizs
1 = Wistoria arealizr paraefedtos dz emissio de licenga de milizaciao
reletive & ocpagio de epegos destinados & hebitagio — 18,50

a) Acresoe por cada fogo au unidade de ocupagio em aoumu b
fia— 10,00

2 — Vishorias paraefedtos de emissio de licenga de milizagio releiva
& ooupago do espagos destinados 2 armaréns ou ndis wizs, por cada
500 m* — 51,00

1 — Vistorias para afetos de emissi de licenga de wtilizagio rela-
tiva & oopagin de espagos destinados 2 servigos de restaumgio & de
behides — por estabelecimemo — 18 50

4 — Vistoriz parz efdtos do emissio delicenga de wtil ragdo relative
2 e destinad de comércio oo sevigas, por
estahelacimento — 32 40

5 — Vistoria para eFﬂl.u: de licenga de utilizagio relativa d
-ucupfi-u de emp di hateleiros & tristions ou simila-

— 100,00

dl Acresce por quaria — 10,00

2 estaheleciment

6§ —Vigorias mo dmbito do regime do amendamento -
Ty = 5000

T—N'nhmpnc&thdrmiudrhﬂmdr ﬁmmnhdt
recintos itinerantes, mchiindo cirom, © is, pistas do an el
& girnilares — 50 00

£ = Wistoria para efeitos de fimciomamento de recimos predcirios ou
impravisados e Homga ecidenta] de especticulos — 2500

9 — Veri ficagdo dos requisitos pama cmstimigda ou alteragio de
o priedads hortrontal :

a} Vistora para efeitos de constituigia dao regime de propriedade
hartrontal — 18,50

B} Acresce, por quda fracgio amtdnoma — 9,50

10— Outras  vistarias ndo previstas especizlments na Ta-
bela — 18,50

11 = A todas as taxas por vistoria que impliqoe deslocagio em veicuk
mumicipel, arescs por quikimeto — 1,00

SECCAOTH
Parecares

Amigo 187
Paremres emitidos pdo Municipio
Emnissio de parecenes pelo Mumicipio:

d} Sabre comprogriedads de prédio — 50,00

B} Sobre plamagia de drvores de crescimento ripida (adld
ha) — 45,00

) Sobre plntagio de oumes esp dcies arhdreas — 20,00

g Sabme autras fns ndo especizlmentie previstas mnz Te-
bela — 25,00

SECCAD X
Caripgrafia

Amtiga 197
Plamzas e pecas escrilas ¢ desenhadas
1 — PFlamtas topogrificas de bocaliragia, em quakquer escala —par
Fiarlf:
d Em formato Ad— 3 00
B} Em formas A — 6,00
2 — Copizs em formato digitel:

d} Pegas escritas, por cada wma — 20,50
B} Pegas desenhades, por cads uma — 41,00

Fonte: Diario da Republica, 22 série — N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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Didrie da Repuiblica, 2. nérie —

CAPITULO I
(cupagio de espagos publicos

{Lel n.% 53-E2006 —

s 6.9m.2 1, alinea ¢}

— artgs 57.%
SECCADT
Mobilidric e eguipamento urbano

Artiga 207
Muohiligrio urbano

]—Qdﬂqmpl\ilﬁutﬂnﬁhﬂ—pﬂ'm’tpﬂrmﬁ—ﬁﬂ

2 — Bancas — porm® & por més — 2,50

1 — Isphnadas aberig, inchindo mesas, cadedras & gmarda-2d is com
o sem esmado — por m? e por més — 1,50

4 — Guarde-ventos — por mefro lineer ¢ por més — 1,50

5 — DBsplamades fechadas fixes ou amaviveis, ndo mtegradas nas
edificios — por m’ ¢ por ana — 20,00

6 — Alpendmes, wlkdos e palas nio mtegrados nos edificios — por m?
de prajecqda sobee 2 viz poblicz ¢ por 2no — 3,50

‘?—‘u:lrmu.,e:ma:lm:,um ek au de geladas, brin-
quedes mecdnicos & equipamentos sEnileres, méquines dtln.gtm dr
bebidas, jomzis e haco @ dispemsadoras de owmros !enud;ul—purm
# par ana — 5,50

f —Dispmitve destinades 2 amincies — par m* & por
ama — 550

Artiga21*
Equipamentos des concessiondrias dos servigos pablicms
1 = Cahbima telefdnica — por cade o por ano — 32,50
2 — Marcade correio — por cada & por ano — 13,00
3 Cdmaras ow caivas de visite — porm’ @ por ano — 26 0
4 — Tubas, condumas, fios, cabos condutares & semelhantzs — por
metra lineer ou fracgo & par ano — 2,00
5 — Postos de wams formagda, cabinas elcrricas & semelbames — por
cads @ por ano — 2530
§ — Pastes — par cade & por 2no— 2,50
T = Quros equipamentas — por adz e por ano — 10,00

Artiga 227
Croupagbes diverses

E—ch'hﬂ € quras consmrugdes au acupagies N ePago s
m—pu’rrl. @ por ana — §,00

2 — Rouloftes & veioulos-har — por m® e por diz — 1,50

4 — Diepinitos subtemingos — par m’ & por ano — 17,00

5— Exposigiode vedoulas — por m? e par dia — 1,50

& — Exgosigia de artigos no exterior de estabdecimentos porm’ ¢
par ana — 530

'?—Duh.l ml{&:duqmwﬁhmnamﬁh ausubsala — por
miou Facgdo dis —

SECCADT
Obras am aspagos plblicos

Artiga 23°
(Hrres em espacos pahlicos

1 — Andeines — pormés, por ml @ por piso, nz pertenio protegida
par z2puemnes — 1,00

2 — Tapumes eoutros nes guard ok, amassadoras, depdsitos de entulba
& autras oogecd e do dominio piblico @ privedo memicipal —pcI'rn.J:

a) Por dia — 0,50

B} Por semnamz — 0,80

c} Por més — 2,50

3 — (ioms, guindastes esimilares, colocados ou prajectando -se sohw
o espaga mblico

Por més e por wmidade — 1,50

4 — Oopagio do domdnio pdblico para insalagio de nfra-
-esimiuras;

d} Espago 2éreo oud superfice — por metna linear & por ano — 1,50
B} Uniltzagiio do subsolo, por mesa linear & por ano — 1,50

Fonte: Diario da Republica, 22 série —

NS —& de Jarein de 20010

1023
5— Duiras ocupagdes — por m* e por més — 1,50

SECCAOI
Depésitos de gas & de combustivel liguide

Amigo2d4”
Apreciscio e Licendam ento de instalsghes de armmenmments
de gés e combustivd, e de postos de abasteci mento

1 — Agrecizgio do pedido de Licencizmento dz constsugda de msta-
lagdies de ammaren=nento de gis & de combustivel liquida:

a) Agrecizgio do pedido de Gases de pemdlea liquefeiras (GFL),
cambustiveds liquidos o ouinos produtos derivados do pandlea:

al} A S0m' — 250,00

ayde S1m’ 2 100m’ — 400,00

at} 101 m' 2 500m’ — 500,00

2 — Licencizamento de comstugiio de instzlagdes de asnarenamento
de gis e de combustivel liquida:

d} Licenciamemto de{(Gases de peerd ke liqueledtas {GPL), combusti-
veis liquidos e oumas produtos derivados do petmilea — 15600

Acresce porm’;

alyAs S0m’ — 200

al)de 51 m'z 100m’ — 2,50

at} Mais de 101 m’ — 3,00

I—4A lhos de aba 0 de gis & combustivel, 2 acrescer &
h.w:l.dﬂ'ﬁ.peh.'l mnstdaghes do ermaremamenta:

a} Par cade & por ano — 150,00

By Abastecendo mais de um produto on snas espécies —a taxa da
zlimea a)}, acrescida do T5%.

4 — Aparehos de shastecimento de dgua @ ar — por cada & par
ana — 31,00

5 — Ocupagda -:lnt‘1.h:|:l.~;\c||1I|Zl:|]if:\c|—|:cl'|'r|.j & par ana — 90,00

§i— Vistarias o impecgdes 2 resenvatdrios de gés ¢ cambustveis
liquidos:

aljA% S0m' — 20000

a2y D 51’ e 100 m' — 200,00

al) Mais d2101 m' — 300,00

T == Vistorias periddicas ou para verificagio do cumprimento das
medidas impo stas mas condighes proferidas sobre reclamagies:
alp A S0m’ — 20000

A De 51’ e 100 m' — 500,00
at)y Mais 2101 m' — &3040

£ — Licenga de enplomgio — 77,80
9 — Averbamenios — 100,00

SECCADTV
Publicidade
Astiga25”°
Publicidade em edificios ¢ mobilidrio urbano
2 ame, aopanda apags

1 — Paiméis, mupis, bhandeiral
piblico — por

a) Por més — 2,14

B Par ano — 15,90

2 — Chagpes, tabuletas, placas, letras soltzs ou simbaol os semelhantes
& cartares, acupand o espago poblico —F-:I'I'I'I.J:

a) Par més — 2,10

B} Par ano — 15,90

3 — Animcios luminosos, iliminedos, Fisos @ sEnilres, ocopando
espam miblica -por metra lnear ou m’, mmeoente o casas:

a) Par més — 2,10
B} Por ano — 15,90

N° 5 — 8 de Janeiro de 2010
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APENDICES

APENDICE I.

Localizagédo
Precgo
Pontuagéo
Categoria
Numero de
quartos
Capacidade
restaurante
Horario
rece¢do

Idiomas
disponiveis

Zonas lidicas
(piscina, spa,
bar, sala de
jogos, etc)

ANALISE DA CONCORRENCIA
Boutique Hotel Sana Silver Coast
Caldas da Rainha Caldas da Rainha
72€-92€ 82€ - 128€
9,0
4 4
10 88
30 60
08h - 24h 24h
Portugués Portugués
Inglés Inglés
Espanhol Espanhol
Francés Francés
Bar Bar

Rio do Prado
Obidos
177€ - 261€

8,9
4

15

Portugués
Inglés
Espanhol
Francés

Piscina
Spa

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Tabela 38 - Analise da Concorréncia

The Literary Man Obidos

Hotel
Obidos
78€ - 157€
8,4
4

30

Portugués
Inglés
Espanhol
Francés

Biblioteca
Bar

Servigo de massagens no

quarto

Pousada Castelo de

Obidos
Obidos
172€ - 471€
8,4
4

17
40

24h

Portugués
Inglés
Espanhol
Francés

Bar

Pousada Vila de Obidos +

Casa Lidador
Obidos
71€ - 166€
8,7
4

17+11

08h - 24h

Portugués
Inglés
Espanhol
Francés

Piscina
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Sala para
eventos

Pontos
positivos

Pontos
negativos

Sala de reunides
Venue para casamentos

Localizagéo
Contacto com a Natureza
Proximidade com a
comunidade
Requalificagéo e
reabilitagdo de edificio
historico
Relagéo qualidade-prego
Atividades disponiveis

Sem piscina
Sem estacionamento no
edificio
Sem rececdo 24h

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Sim

Localizag&o - vista frontal
para o Parque da Cidade
Reabilitagao de edificio
histérico

Dimens&o - perde-se o
conceito de proximidade e
de servigo personalizado
com o cliente
Estacionamento pago
Vista traseira para o centro
comercial
Ruido provocado pelo
transito

Sala de reunides

Venue para casamentos

Dimensé&o dos quartos

Contacto com a natureza

Preco elevado
Unidades de alojamento
separadas de edificio da
rececdo (complicado em

alturas de mau tempo,
porque o caminho tem de
ser feito pela rua)

Unidade isolada

Venue para reunides

Localizagéo
Conceito diferenciador

Edificio com acessos
dificeis (para la chegar e
para se movimentar no
mesmo)

Fraco isolamento do
edificio antigo

Fonte: Elaboracao propria (2019)

Sala de reunides
Pateo para eventos

Localizagéo

Dimenséo dos quartos
Distancia a que as viaturas
tém de ficar
Dificuldade a chegar a
unidade, devido a sua
localizagéo
Mobilidade dentro do
edificio

Nao disponivel

Localizagdo
Cozinha disponivel para
utilizacdo dos hospedes
para cozinharem as suas

refeicdes

Sé servem pequenos-
almogos
A piscina s6 pode ser
utilizada pelos clientes que
ficarem alojados na Casa
Lidador
Dificuldade a chegar a
unidade devido & sua
localizagéo
Mobilidade dentro do
edificio
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APENDICE Il. QUESTIONARIOS
Questionério — Boutique Hotel em Caldas da Rainha

O presente questionario foi elaborado por uma aluna no ambito da dissertacéo
do Mestrado de Gestéo Hoteleira da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril e serve o presente questionario para validar a componente tedrica do
Projeto de Investimento a elaborar. Este destina-se a avaliar as motivacdes da
populacdo para viajar, bem como analisar a viabilidade da criacdo de um

Boutique Hotel na cidade de Caldas da Rainha, na regido Oeste de Portugal.

O questionario demora aproximadamente 5 minutos para ser respondido,
sendo garantido o anonimato e a confidencialidade de todas as respostas e
dados que forem solicitados. Os mesmos serdo apenas usados para fins

académicos.

Agradecemos desde ja a vossa colaboracao e disponibilidade em participar no

guestionario que se segue.

Caso surja alguma duavida ou tenha alguma sugestdo, estaremos disponiveis

através do email:

Catarina.Faria.10078@alunos.eshte.pt
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Parte | — Preferéncias e Motivacdes

1. Tem por héabito passar férias/fins-de-semana (estadias iguais ou
superiores a 2 noites) fora da sua residéncia habitual?
o Sim
o Nao
2. Se sim, quantas vezes por ano?
o Até 2 vezes
o 3ab5vezes
o Mais de 6 vezes
o Nao aplicavel
3. Caso tenha respondido que nao, qual o principal motivo para néao fazer
férias?
o Questdes financeiras
o Questdes de saude
o Questdes sociais
o Questdes ambientais
o Questdes politicas
o Por ndo gostar
4. Quais os principais fatores que o levam a viajar?
o Fugir a rotina
o Necessidade de descansar
o Desenvolvimento pessoal e intelectual
o Atratividade do destino
o Partilha da experiéncia com familia e amigos

o Na&o aplicavel

O

Outro (Especifique)

5. Como decide qual o destino de férias?
o Sugestado de terceiros (familia, amigos, conhecidos)
o Websites/paginas de agéncias/companhias aéreas
o Publicidade online nas redes sociais ou outros meios de

comunicacao
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Destino recorrente

N&o aplicavel

6. Onde costuma ficar alojado(a)?

O

O

O

|

Residéncia propria

Residéncia de amigos

Estabelecimentos Hoteleiros

Aldeamentos Turisticos

Apartamentos Turisticos

Parques de campismo/caravanismo

Alojamento Local (Hostels, Pousadas da Juventude, Guest
Houses)

Turismo em Espaco Rural (Casas de Campo, Hotéis Rurais,
Agroturismo, etc)

N&o aplicavel

7. Caso habitualmente figue em unidades de alojamento, como costuma

reservar o seu alojamento?

|

|

|

|

Agéncia de viagens
Website do alojamento
Plataformas online (Ex. Booking, Airbnb, Trivago, etc...)

N&o aplicavel

8. Quais as principais raz0es para optar por este meio para reservar o

alojamento? Escolha, por favor, as duas op¢des mais relevantes.

O

O

O

O

O

O

O

Comodidade

Confianca na plataforma

Facilidade de cancelamento

Custo

Disponibilidade de ferramenta de comparacéo entre alojamentos
N&o aplicavel

Outro (Especifique)

9. Quando procura um alojamento, o que mais valoriza? Escolha até 3

caracteristicas mais importantes, numerando-as de 1 a 3, sendo 1 a

mais relevante

|

Limpeza
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o Conforto

o Localizacéo

o Comodidades

o Funcionarios

o Relagdo qualidade/preco
o Servigco

o Instalagbes

o N&o aplicavel

Para que possamos compreender melhor o tipo de férias que costuma fazer e
quais as suas principais motivacdes, seguem-se algumas perguntas nesse

sentido.

10.Nas suas férias o que prefere?
o Conhecer Portugal
o Conhecer outros paises
o Na&ao aplicavel
11.Qual a sua regiao de eleicdo em Portugal? (Por favor selecione apenas
uma opg¢ao)
o Norte
o Centro
o Area Metropolitana de Lisboa
o Alentejo
o Algarve
o Regido Autbnoma dos Acores
o Regido Autbnoma da Madeira
12.Que tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas as duas opcodes
mais relevantes)
o Praia
o Aventura e Natureza (Montanha)
o Cultura (conhecer outros locais)
o Religido
o Saude e bem-estar

o Desporto
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o N&ao aplicavel
13.Com quem costuma passar férias? (Selecione apenas a opcao que
ocorrer com maior frequéncia)
o Amigos
o Familia
o Sozinho(a)

o Na&ao aplicavel

As questdes que se seguem dizem respeito ao projeto em concreto.

Trata-se de um Boutique Hotel, um tipo de hotel que se caracteriza pela sua
dimensdo reduzida de quartos, com uma decoracao requintada, com um
servico de extrema qualidade e exceléncia e mais personalizado para cada

héspede.

O projeto diz respeito a um Boutique Hotel em Caldas da Rainha, cidade
localizada na regido centro de Portugal e a uma curta distancia de Lisboa
(cerca de 80km). Este hotel beneficiard de uma localizagdo premium no centro
da cidade, perto de servicos e do patrimoénio histérico e cultural da mesma.
Disponibilizara servico de pequenos-almocos e almocos diariamente, jantares
as quintas, sextas e sabados e brunches aos sabados e domingos, ndo sé para

os seus hospedes, mas para toda a populacao.

Para que possamos compreender melhor se este seria um projeto interessante,

colocamos as seguintes questdes:

14.Alguma vez ficou num Boutique Hotel?
o Sim
o Nao
15.Se sim, quantas vezes?
o Até 2 vezes
o 3-5vezes
o Mais de 6 vezes
16.Se sim, qual foi a duracdo média da estadia?

o Até 2 noites
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o 3 a7 noites
o Mais de 7 noites
17.Estaria disposto a experimentar um Boutique Hotel em Caldas da
Rainha?
o Sim
o Nao
18.0 que o levaria a ficar alojado nesta unidade de alojamento?
o Localizagao
o Tipo de alojamento
o Servigos oferecidos
o Qualidade
o Nao aplicavel
19.Quanto estaria disposto a pagar por noite, com pequeno-almoco
incluido, para ficar alojado neste local?
o Menos de 60€
o 61€-80€
o 81€-100€

O Mais de 101€

O Na&o aplicavel
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Informacao Pessoal

20.Género
o Feminino
o Masculino
21.ldade
o Menos de 25 anos
o Entre 26 e 44 anos
o Entre 45 e 64 anos
o Mais de 65 anos
22.Profissédo
o Desempregado
o Estudante
o Reformado
o Trabalhador-estudante
o Trabalhador por conta propria
o Trabalhador por conta de outrem
23.Formacéo completa
o Ensino bésico
o Ensino secundario
o Ensino superior
24.Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?
o Menos de 1.500€
o Entre os 1.500€ e os 3.000€
o Entre os 3.000€ e os 4.500€
o Mais de 4.500€
o Nao sabe/nao responde
25.Estado civil
o Solteiro(a)
o Casado(a)
o Uni&do de facto

o Divorciado(a)
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o Viavo(a)
26.Tem filhos? Se sim, quantos?
o Sim

o Nao
Quantos?

27.Nacionalidade

28.Area de Residéncia
o Norte
o Grande Porto
o Centro
o Area Metropolitana de Lisboa
o Alentejo
o Algarve
o Regido Auténoma dos Agores
o Regido Autbnoma da Madeira

o Outra (Especifique)
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Survey — Boutique Hotel in Caldas da Rainha

The present survey was designed by a master's student in the scope of a Hotel
Management Master's Thesis in Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril and it is intended to validate the Master's theoretical component. The
survey is intended to evaluate the population’s motivations to travel, as well as,
analyse the viability of creating a Boutique Hotel in Caldas da Rainha, located in
the West region of Portugal.

This survey takes about 5 minutes to complete, with the assurance of
confidentiality and anonymity of all the answers and data that might be solicited.

These will be used for academic purposes only.

We thank you in advance for your help in answering the following questions.

In case any doubt comes up or if you have any suggestions, please contact us:

Catarina.Faria.10078@alunos.eshte.pt
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1. Do you usually spend vacations/weekends (stays equal or superior to 2
nights) away from your usual residence?
o Yes
o No
2. If you answered yes, how many times a year do you do so?
o Upto 2 times
o 3to5times
o More then 6 times
o Not applicable
3. If you answered no, what is the main reason not to go on vacation?
o Financial matters
o Health matters
o Social matters
o Environmental matters
o Political matters
o Not liking it
4. Which are the main factors for you to travel?
o Get away from daily routine
o Need to rest
o Intelectual and personal development
o Destination’s attractivity
o Sharing experience with family and friends
o Not applicable
o Other (specify)
5. How do you decide your holiday destination?
o Recommendation (family, friends, acquaintances);
o Websites/ tour operators’ websites/ airline company
o Social networks or other social media online advertisements;
o Frequent destination
o Not applicable
6. Where do you usually stay?
o Personal residence
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Friends’ residence

Hotels

Resorts

Touristic apartments

Camping/Trailer parks

Local lodging establishments (Hostels, Youth Lodges, Guest
Houses)

Rural Tourism (Country Houses, Rural Hotels, Agrotourism, etc)

Not applicable

If you usually stay at accomodation units, how do you book for them?

O

O

O

O

Travel agency

Accomodation’s own website

Online platforms (Ex. Booking, Airbnb, Trivago, etc...)
Not applicable

8. Which are the main reasons for you to choose this platform to book your

9.

stay? Please choose the two most relevant options.

O

O

O

O

O

Convenience

Platform’s trustworthiness
Cancellations’ easiness
Costs

Avalilability of lodging comparison tool

When you are looking for na accomodation, which characteristics do you

value the most? Please choose up to 3 characteristics

O

O

O

Cleanliness
Comfort
Location
Amenities

Staff

Value for Money
Service
Facilities

Not applicable
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So that we can understand the type of vacation you usually have and which are

your main motivations to travel, here follow a few questions about it.

10.During you vacations what do you prefer?'

O

O

O

Getting to know my own country
Getting to know other countries

Not applicable

11.Which is your favourite region of Portugal? (Please choose only one

option)

O

O

O

O

O

O

North
Center
Alentejo
Algarve
Azores

Madeira

12.Which type of vacation do you typically have? (Please choose only the

two most relevant options for you)

O

O

O

O

O

O

O

Beach

Adventure and Nature (Mountain)
Cultural (getting to know other places)
Religion

Health and wellbeing

Sports

Not applicable

13.With whom do you usually spend vacations with? (Please choose the

option that occurs more frequently)

O

O

O

Friends
Family
Alone

Not applicable
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The following questions are regarding the project.

It is a Boutique Hotel, a hotel known for its small number of rooms available,
exquisite decoration and an excellence in the quality of the service, as well as a
personalized experience for each guest.

This particular project is about a Boutique Hotel in Caldas da Rainha, a city
located in the Center region of Portugal and a short distance from its capital
Lisbon (about 80km). This hotel will benefit from a premium location in the city
center, near several types of services and different heritages. There will be
breakfast and lunch service on weekdays, dinner service available on
Thursdays, Fridays and Saturdays and brunch service available during the

weekends, not only for the hotel guests but for the entire population.

So that we can better understand if this would be an interesting project, we

have some questions.

14.Have you ever stayed at a Boutique Hotel?
o Yes
o No
15.1f you did, how many times?
o Up to 2 times
o 3-5times
o More than 6 times
16.Which was the average length of stay?
o Up to 2 nights
o 3to 7 nights
o More than 7 nights
17.Would you be willing to stay at a Boutique Hotel in Caldas da Rainha?
o Yes
o No
18.What would make you stay at this lodging unit?

o Location
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o Lodging type
o Services provided
o Quality
o Not applicable
19.How much would you be willing to spend on one night, with breakfast
included, to stay at this hotel?
o Less than 60€
o From 61€ to 80€
o From 81€ to 100€
o More than 101€
o Not applicable
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Personal Information

20.Gender
o Female
o Male

21.Age
o Less than 25 years old
o From 26 to 44 years old
o From 45 to 64 years old

o More than 65 years old

o Unemployed
o Student
o Retired
o Working student
o Self-employed
o Employee
23.Educational background
o Elementary education
o High education
o College education
24 What is your family’s average monthly net income?
o Less than 1.500€
o Between 1.500€ and 3.000€
o Between 3.000€ and 4.500€
o More than 4.500€
o Not applicable
25.Marital status
o Single
o Married
o Unmarried couple
o Divorced
o  Widow
26.Do you have kids? If yes, how many?
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o Yes
o No
How many?

27.Nationality

28.Place of Residence
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Resultados dos Questionarios

Grafico 2 -Pergunta 1: Tem por habito passar férias/fins-de-semana fora?

Tem por habito passar férias/fins-de-semana fora?

205; 90%

E Sim ®Nao

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Grafico 3 - Pergunta 2: Se sim, quantas vezes por ano?

Se sim, quantas vezes por ano?

60: 28%

105; 48%

mAté 2vezes MEntre3ed mMaisded mNa&o aplicavel

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Gréfico 4 - Pergunta 3: Caso tenharespondido que néo, qual o principal motivo para nao
fazer férias?

Caso tenha respondido que nao, qual o principal
motivo para nao fazer férias?

28: 80%

m Questbes financeiras  m Questdes sociais  m Por ndo gostar

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

Grafico 5 - Pergunta 4: Quais os principais fatores que o(a) levam a viajar?

Quais os principais fatores que o(a) levam a viajar?

2: 0% m Fugir a rotina

- N0,
1; 0% 1; 0% m Necessidade de
descansar

m Desenvolvimento pessoal
e intelectual

m Atratividade do destino

81; 15% m Partilha da experiéncia
com a familia e amigos

m Qutro: Trabalho

125; 23% 3 N
87- 16% m Qutro: Visitar a familia a
: Portugal

m NZo Aplicavel

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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Gréfico 6 - Pergunta 5: Como decide qual o destino de férias?

Como decide qual o destino de férias?

m Destino frequente

15:7%  21;9%

m Websites/paginas de
43; 19% agéncias/companhias
aéreas

59; 26% m Sugestéo de terceiros
(familia, amigos,
conhecidos)

® Publicidade online nas
redes sociais ou outros
meios de comunicagéo

m Nao aplicavel
89; 39%

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
Grafico 7 - Pergunta 6: Onde costuma ficar alojado?

Onde costuma ficar alojado?

2: 0% m Residéncia propria

27- 6% m Residéncia de amigos
61; 14% ’
34: 8%
m Estabelecimentos hoteleiros

45; 10% m Aldeamentos turisticos
18; 4% m Apartamentos turisticos

164; 37% m Parques de campismo/
65; 15% caravanismo

m Alojamento Local (Hostels,
Pousadas da Juventude,

Guest Houses)
m Turismo em Espago Rural

(Casas de Campo,
Hotéis Rurais, Agroturismo, etc)

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Grafico 8 - Pergunta 7: Caso habitualmente fique em unidades de alojamento, como
costumareservar o seu alojamento?

Caso habitualmente fique em unidades de alojamento,
como costuma reservar o seu alojamento?

10; 4% 21- 9o, m Agéncias de viagens -
: lojas fisicas ou online

B Plataformas online (ex:
Booking, Trivago,
Expedia)

m Website do alojamento

B Néo aplicavel

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Grafico 9 - Pergunta 8: Quais as principais razdes para optar por este meio parareservar
0 alojamento? Escolha, por favor, as duas op¢8es mais relevantes.

Quais as principais razoes para optar por este meio
para reservar o alojamento? Escolha, por favor, as
duas opgoes mais relevantes.

1;0% m Comodidade

m Confianga na plataforma

128; 31%
m Facilidade de cancelamento

m Custo

67: 16%

m Disponibilidade de ferramenta
de comparagéo entre

80; 20% alojamentos
= Néo aplicavel

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
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Grafico 10 - Pergunta 9: Quando procura um alojamento, o que mais valoriza? Escolha
as 3 caracteristicas mais importantes.

Quando procura um alojamento, o que mais valoriza?
Escolha as 3 caracteristicas mais importantes.

m Limpeza
m Conforto
m Localizagéo

B Comodidades

171; 24% 86; 12%

W Funcionérios
W Relagéo qualidade/preco
B Servico

174; 24% B nstalacdes

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Grafico 11 - Pergunta 10: Nas suas férias o que prefere?

Nas suas férias o que prefere?

80; 40%

108; 54%

B Conhecer o meu proprio pais (Portugal) B Conhecer outros paises B Né&o aplicavel

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
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Grafico 12 - Pergunta 11: Qual a suaregiao de eleicdo em Portugal?

Qual a sua regiao de eleicao em Portugal?

63; 28%

50: 22%

m Alentejo m Algarve m Area Metropolitana de Lisboa
m Centro = Norte m Regido Auténoma dos Agores
m Regido Autonoma da Madeira

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

Grafico 13 - Pergunta 12: Que tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas as duas
opc¢des mais relevantes)

Que tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas
as duas opgoes mais relevantes)

9: 2% 3: 1%

m Praia

m Aventura e Natureza
(Montanha)

m Cultura (conhecer outros

173; 40% 3
locais)

m Salde e bem-estar

m Desporto

m Néo aplicavel

73; 17%

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Grafico 14 - Pergunta 13: Com quem costuma passar férias? (Selecione apenas a opcao
gue ocorrer com maior frequéncia)

Com quem costuma passar férias? (Selecione
apenas a opgao que ocorrer com maior frequéncia)

69; 26%

88: 70%

mAmigos ®Familia ™ Sozinho

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

Gréfico 15 - Pergunta 14: Alguma vez ficou num Boutique Hotel?

Alguma vez ficou num Boutique Hotel?

110; 48%

117; 52%

m Sim m Néo

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
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Grafico 16 - Pergunta 15: Se sim, quantas vezes?

Se sim, quantas vezes?

23: 20%

40; 36%

mAté 2vezes mEntre3e5 mMais de6 vezes

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
Gréfico 17 - Pergunta 16: Se sim, qual foi a duracdo média da estadia?

Se sim, qual foi a duragao média da estadia?

85; 74%

mAté 2 noites mEntre 3 e 7 noites

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
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Gréfico 18 - Pergunta 17: Estaria disposto a ficar alojado(a) num Boutique Hotel nas
Caldas da Rainha?

Estaria disposto a ficar alojado(a) num Boutique
Hotel nas Caldas da Rainha?

184; 81%

m Sim mN3o

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
Gréfico 19 - Pergunta 18: O que o levaria a ficar alojado nesta unidade de alojamento?

O que o levaria a ficar alojado nesta unidade de
alojamento?

72: 21%

99: 29%

64; 18%

89: 26%

m Localizagdo m Tipo de alojamento  m Servigos oferecidos m Qualidade m N&o aplicavel

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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Grafico 20 - Pergunta 19: Quanto estaria disposto a pagar por noite, com pequeno-
almoco incluido, para ficar alojado neste local?

Quanto estaria disposto a pagar por noite, com
pequeno-almogo incluido, para ficar alojado
neste local?
120

100

100
80
60

40
15
5
— R
Menos de 60€ Entre 61 e 80€ Entre 81€ e 1006  Mais de 101€ Nao aplicavel
Fonte: Elaboragéo propria (2019)

20

Grafico 21 - Pergunta 20: Género

Género

77;34%

150; 66%

mFeminino ® Masculino

Fonte: Elaboracéo prépria (2019)
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Gréfico 22 - Pergunta 21: Idade

Idade

Mais de 65 anos . 6

Erve 45064 o | s

g

Menos de 25 anos - 1

0 20 40 60 80 100 120 140
Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Gréfico 23 - Pergunta 22: Profissao
Profissao

3;1% m Desempregado

7:3%

27: 12% m Estudante

m Trabalhador-
estudante

m Trabalhador por
conta propria

m Trabalhador por
conta de outrém

179: 79%

m Reformado

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)
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Gréfico 24 - Pergunta 23: Formacdo completa

Formagao completa
1; 0%

52: 23%

m Ensino basico  mEnsino secundério  m Ensino superior

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

Grafico 25 - Pergunta 24: Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado
familiar?

Qual o rendimento médio mensal liquido do seu
agregado familiar?

100 93
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10

Menos de 1.500€ Entre 1.500€ e Entre 3.0006 e  Mais de 4.500€ N&o sabe/N&o
3.000€ 4.500¢ responde

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Gréfico 26 - Pergunta 25: Estado civil

Estado civil

27:12%

124; 55%

m Solteiro mCasado m Divorciado mUnido de facto = Viluvo

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

Gréfico 27 - Pergunta 26: Tem filhos?

Tem filhos?

84: 37%

141; 63%

E Sim ®mN3o

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Gréfico 28 - Pergunta 26.1: Quantos?

Quantos?

39: 19%

140; 67%

mUm mDois mTrés m Quatro

Fonte: Elaboragéo propria (2019)

Gréfico 29 - Pergunta 27: Nacionalidade

Nacionalidade

1:1%

1:1%

1: 1%

208; 97%
B Portuguesa B Austriaca B Hungara B Mexicana
m Mogambicana m Sul Africana m Franco-portuguesa

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

202



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Gréfico 30 - Pergunta 28: Area de Residéncia

Area de Residéncia

106
0 20 40 60 80 100 120
m Austria m Alemanha m Holanda
B Franca m Inglaterra m Regido Auténoma da Madeira
m Regido Autdnoma dos Agores m Algarve m Alentejo
m Area Metropolitana de Lisboa m Centro m Grande Porto
m Norte

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Gréfico 31 - Hipotese 1: O rendimento do agregado familiar € determinante para o tipo de alojamento preferencial nas férias.

Hipotese 1: O rendimento do agregado familiar é determinante para o tipo de alojamento
preferencial nas férias.

m Menos de 1.5006  mEntre 15006 e 3.0006  mEntre 3.0006 e 45006  m Mais de 45006  m N&o sabe/Né&o responde

]
22
7
43
13
68
27 3
Estabelecimentos  Aldeamentos Turisticos Apartamentos Turisticos Parques de Alojamento Local Turismo em Espacgo Néo aplicavel
hoteleiros campismo/caravanismo (Hostels, Pousadas da Rural
Juventude, Guest
Houses)

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Grafico 32 - Hipotese 2: O conhecimento do conceito de Boutique Hotel € superior na populacéo inquirida com formacéo superior

Hipdtese 2: O conhecimento do conceito de Boutique Hotel é superior na populagéo inquirida
com formagé&o superior

m Sim m N3o

Ensino superior

Ensino secundario

Ensino béasico |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Grafico 33 - Hipotese 3: O turismo de saude e bem-estar € um dos clusters preferidos da populagéo inquirida

Hipotese 3: O turismo de saude e bem-estar é um dos clusters preferidos da populagao
inquirida

3: 1%

173; 40%

148 34%

73:17%

B Praia B Aventura e Natureza (Montanha) m Cultura (conhecer outros locais) B Salde e Bem-estar m Desporto m Néo aplicavel

Fonte: Elaboracéo propria (2019)
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Grafico 34 - Hipdtese 4: A populacao inquirida que esta disposta a experimentar um Boutique Hotel, esta disponivel para gastar mais pela sua

estadia

Hipotese 4: A populacéo inquirida que esta disposta a
experimentar um Boutiqua &iptel, esta disponivel para
gastar mais pela sua estadia
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Mais de 101€
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41
37 5
88
50 15 |
20 40 60

80

12

100 120

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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Grafico 35 - Hipdtese 5: A faixa etaria que tem preferéncia pelos estabelecimentos hoteleiros situa-se entre os 26 e os 44 anos

Hipotese 5: A faixa etaria que tem preferéncia pelos estabelecimentos hoteleiros situa-se entre
0s 26 e 0s 44 anos

mMenosde25anos ®mEntre 26 e44 anos mEntre45e64 anos  m Mais de 65 anos

Turismo em 9 37 2 |
Espaco Rural

Alojamento Local
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Pousadas da Juventude,...
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caravanismo

Apartamentos
turisticos

Aldeamentos
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Estabelecimentos

hoteleiros 6 87 67
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Fonte: Elaboragéo propria (2019)

208



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Gréfico 36 - Hipotese 6: A populacdo inquirida que esta disponivel para gastar uma quantia superior nas suas estadias € do sexo feminino

Hipotese 6: A populagao inquirida que esta disponivel para gastar uma quantia superior
nas suas estadias é do sexo feminino

B Menosde 606 MmEntre 61€ e 806 mEntre 81€e 1006 mMais de 101€  mNao aplicavel

Masculino

Feminino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fonte: Elaborac&o propria (2019)
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Grafico 37 - Hipotese 7: A intencdo de visitar um Boutique Hotel é superior na populacéo inquirida que ja visitou este tipo de alojamento

Hipdtese 7: A intengao de visitar um Boutique Hotel é superior na populagéo inquirida que ja
visitou este tipo de alojamento

m Ja experimentou  m Né&o experimentou

Nao quer experimentar

Quer experimentar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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APENDICE lll. ENTREVISTAS
Entrevista Dr. Bruno Carvalho

Responséaveis pelo Sana Silver Coast — Caldas da Rainha

Ideia a implementar no &mbito da elaborag&o da Tese de Mestrado:

Conversao do Antigo Edificio da Lavandaria do Hospital num Boutique Hotel de
10 quartos, com restaurante para 30 pessoas e um pequeno bar junto da
rececdo do mesmo. Criacdo de um edificio ao nivel do 1° andar para a
realizacdo de eventos, concretamente reunifes de negocio e casamentos
(dada a proximidade a Igreja de Nossa Senhora do Po6pulo). Para além do
alojamento, das refeicdes e da disponibilidade para realizar eventos neste
espaco, o mesmo disponibilizard também alguns workshops e atividades,
dentro do hotel, bem como em conjunto com outras organiza¢cdes e com a

comunidade.

1. O que levou o grupo SANA a investir em turismo e numa cidade como as
Caldas?

A oportunidade surgiu numa altura em que o0 grupo estava a procura de
negocios para diversificar o seu portefdlio. O edificio reunia algumas
caracteristicas que agradavam aos acionistas e foi visto como uma boa

oportunidade de negdcio.

2. Como estéa a ser a experiéncia com o seu projeto? Como esta a ser a

rececdo da populacao e dos turistas?

Estamos a ter uma boa experiéncia, muito dentro do que era esperado para

este projeto e para as expectativas que se tinha para esta unidade hoteleira.

3. Considera que o turismo esta a crescer na cidade?
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O turismo esta a crescer em todo o lado e a cidade das Caldas nédo € excecao
a esse fenomeno. Ainda que se tenha sentido um decréscimo da rececao de
alguns mercados, foi compensado pela vinda de outras nacionalidades.
Optamos por ter um mix de nacionalidades para que quando uma falha, possa

ser compensada pela vinda de outra.

4. Qual a sua opinido sobre o projeto para os Pavilhdes do Parque?

Ser4 com certeza um projeto bom para a regido, tém um conceito forte,
utilizado o nome Bordallo Pinheiro, que por si s6, ira chamar turistas. E sempre
bom ter um produto de qualidade, ainda para mais quando tem esta localizacao
privilegiada. Vai ser importante para promover o destino e isso s6 pode ser

positivo para todos.

5. Que aspetos considera que precisam de melhoria na cidade para a

tornar mais atrativa?

A opinido sobre a cidade € bastante positiva, relativamente aquilo que esté feito

neste momento. Sente-se por toda a cidade a evolucéao.

6. Qual é o vosso mercado alvo? (Idade, Nacionalidade, Tempo médio de

estada)

N&o existe esse foco no nosso hotel. O mercado nacional € muito forte, mas é
importante ter um mix diversificado de nacionalidades. Cada vez mais as faixas
etarias mais novas tém um poder econémico superior e isso acaba por se notar
também aqui. E por isso importante ter um produto equilibrado e que se

enquadre para qualquer faixa etéria.

7. De que forma comunicam com 0S VOSS0S potenciais clientes? As

plataformas digitais sdo fundamentais para o vosso negécio?

212



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

A comunicacdo do hotel é feita de forma centralizada, por fazermos parte de
um grupo. No entanto, ha coisas que sao pensadas aqui e depois transmitidas
aos servicos centrais, para poderem ser implementadas. E inevitavel dar a
devida relevancia as plataformas digitais, que tém vindo a ser cada vez mais

importantes, também no acompanhamento ao cliente.

8. Quais as principais vantagens e desvantagens de ser empresario no
setor hoteleiro?

A principal vantagem acaba por ser conhecer novas pessoas e novas culturas

todos os dias e ter a oportunidade de falar com elas.

O principal desafio é sem davida o facto de este ser um negdcio que funciona

24h, ndo chega as 19h e se fecha a porta.

9. Que fatores considera fundamentais para se ser bem-sucedido no setor?

O fator essencial para se ser bem-sucedido passa pela atencdo ao cliente e
pela atencdo ao produto que é oferecido ao cliente, este deve estar sempre em
linha com a proposta que foi feita ao cliente. Temos de ir ao encontro das
expectativas dos clientes, eles pagam um determinado prego, esperam um

determinado produto e nivel de servico, que deve ser cumprido.

10.Acha que esta € uma boa maneira de partilhar com os outros o que de

melhor a cidade tem?

E sempre uma boa oportunidade para dar a conhecer a cidade, somos a porta
de entrada para a cidade e a experiéncia que tém aqui podera fazer a diferenca

na sua visita a cidade.

11.Acredita que a criacdo de um Boutique Hotel, com 10 quartos, no centro

da cidade seria viavel?
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Na prética considero pouco rentavel por si sO, pelo facto de apenas ter 10
quartos. Deve ter de ser feita uma boa rentabilizacdo do staff do hotel. Acredito
que se nao se tratar de um negdcio familiar, onde os donos estdo também

presentes na operacgéo, ndo se torna um negdcio viavel.

12.Acha que estédo criadas as infraestruturas necessarias para receber
turistas na cidade? Que equipamentos e infraestruturas considera

fundamentais criar para suportar o crescimento turistico da cidade?

As infraestruturas existem, ha restaurantes, parques, bares, um centro de
congressos.... Devemos aprender a trabalhar com aquilo que temos, mas
podemos ver que as infraestruturas melhoraram e evoluiram nos ultimos anos.
Temos tudo bem organizado, temos diversas rotas, imensos museus, ha um
conjunto de atrativos na cidade, que permite que os turistas tenham o que ver e

o que fazer na cidade.

13.Qual a sua opinido relativamente a reabilitacdo dos edificios e

consequente utilizacao turistica?

O caminho deve mesmo ser este, 0 da reabilitacdo de edificios antigos, numa
perspetiva de revitalizar a cidade. Deve ser sempre considerada a conservacao
da identidade dos edificios aguando da sua reabilitacéo.

14.Adotam novos métodos de gestao (por exemplo ao nivel do Marketing,

Recursos Humanos, Gestédo de Processos)? Em caso afirmativo, quais?

Todas essas informacdes estao disponiveis no site do grupo e nés regemo-nos
pelas diretivas centrais.

15.Na sua estratégia competitiva, quais considera serem os fatores criticos

de sucesso?
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O foco é cliente, cliente, cliente, produto, produto, produto. E fundamental ter

um bom produto e saber receber.
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Entrevista Direcdo do Museu do Hospital das Caldas — Dora Mendes

Ideia a implementar no ambito da elaboracdo da Tese de Mestrado:

Conversao do Antigo Edificio da Lavandaria do Hospital num Boutique Hotel de
10 quartos, com restaurante para 30 pessoas e um pequeno bar junto da
rececdo do mesmo. Criacdo de um edificio ao nivel do 1° andar para a
realizacdo de eventos, concretamente reunides de negdécio e casamentos
(dada a proximidade a Igreja de Nossa Senhora do Populo). Para além do
alojamento, das refeicdes e da disponibilidade para realizar eventos neste
espaco, o mesmo disponibilizara também alguns workshops e atividades,
dentro do hotel, bem como em conjunto com outras organizacdes e com a

comunidade.

1. Em que ponto de situacdo acredita que setor turistico se encontra na

cidade e na regiao?

No meu ponto de vista, 0 sector do turismo encontra-se em crescimento, mas
ainda com muitas lacunas por preencher e por isso com muito potencial por

desenvolver.

2. Ainda existe potencial para crescer?

Sem duvida.

3. Na sua opinido, o que leva os turistas a querer conhecer a cidade?
Quem vem uma vez acaba por voltar?

Em relacdo a cidade em si, identifico dois grandes propositos: Hospital Termal
e a sua historia, e a tradicdo das artes e ceramica. No entanto existem muitas
pessoas que acabam por vir as Caldas porgue escolhem destinos préximos,
regido, e por isso passam por ca. O voltar... depende muito do objectivo da
vinda. Infelizmente ainda recolhnemos muitas opinibes desiludidas,
principalmente com a pouca oferta de lojas, restaurantes, movimento nas ruas

ao final do dia e noite, deficiente informacado, etc. No entanto também ha
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publico satisfeito, com o clima, a simpatia, a facilidade e proximidade de outros
locais, a diversidade de ambiente: praia, campo, etc, a oferta de animacao com

0S grandes eventos.

4. Acha que estdo criadas as infraestruturas necessarias para receber

turistas na cidade?

N&o acho que as existentes sejam suficientes para um grande crescimento. E
mais do que unidades hoteleiras julgo que se sente falta de “ambiente”, de
oferta de restaurantes a noite com publico, de pessoas nas ruas, de espacos
abertos até mais tarde, ao domingo. Informacdo traduzida, informacédo
disponivel e bem comunicada acima de tudo. Ou seja, julgo que € necessario
consolidar o que existe, perceber onde existem necessidades e com isso,

ajustar de forma clara, antes de crescer mais.

5. Que equipamentos e infraestruturas considera fundamentais criar para

suportar o crescimento turistico da cidade?

Como referi, ndo acho que o mais importante no momento Sejam 0sS
equipamentos ou infra-estruturas, mas sim entender e potenciar 0 que existe.

Perceber o que funciona e o que nao funciona e apostar nessas solugdes.

6. Qual a sua opinido relativamente a reabilitacdo dos edificios e

consequente utilizacao turistica?

Concordo com a reabilitagcdo e com a posterior utilizacao turistica, dependendo

dos edificios, do seu contexto e outras caracteristicas.

7. Acredita que a criacdo de um Boutigue Hotel, com 10 quartos, no centro

da cidade seria viavel, neste espaco?

N&o conheco o projecto, mas a viabilidade passa pela analise de uma série de
questdes: econdmica, servicos, arquitectura, acessibilidades, etc. E por isso
uma questdo complexa. Mas posso dizer que me parece viavel a existéncia de

um Boutique Hotel no centro da cidade, sim.
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8. A sinergia entre organizacdes turisticas é algo que beneficia também o

municipio?

Sem duvida.

9. Como vé a cidade e regido turisticamente em 20307
Existem muitos projectos em desenvolvimento, outros quantos em ideia, e por
ISSO espero que muito se concretize, privilegiando a sinergia entre entidades
publicas, privadas, agentes locais e acima de tudo salvaguardando patrimonio

e valores.

10.Quais considera as principais barreiras e incentivos para o
empreendedor?

Factores econdmicos. Acesso a apoios nesse sentido. Mais do que tudo o

resto.

218



MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

APENDICE IV. HORARIOS DE TRABALHO DAS EQUIPAS

Tabela 39 - Horario de trabalho da Cozinha

Fonte: Elaboracao propria (2019)

F&B
Ano 2° Feira 3° Feira 4° Feira 5° Feira 6° Feira Sabado Domingo HORARIOS
SECAO DESIGNACAO | NOME 6:30 - 15:00
Folga Folga 7:30 - 16:00
Chefe de Cozinha 1
7:30-16:00 | 7:30-16:00 Folga 15:30 - 24:00 | 15:30 - 24:00
Cozinheiro 1° 2
COZINHA
PASTELARIA 15:30 - 24:00 Folga 7:30-16:00 | 7:30 - 16:00
Cozinheiro 2° 3
Folga Folga
Cozinheiro 2° 4
Pasteleiro 1° 5 6:30-15:00 | 6:30-1500 | 6:30-15:00 | 6:30-15:00 | 6:30-1500 | 15:30 - 24:00
Ajudante cozinha Folga Folga
COPA Copeiros
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Tabela 40 - Horario de trabalho do Restaurante

SALA
Ano 2° Feira 3° Feira 4° Feira 5° Feira 6° Feira Sabado Domingo HORARIOS
SECAO | DESIGNACAO | NOME 6:30 - 15:00
—— a qepn | 11:30-1530 | 11:30-15:30 | 11:30-15:30 | 1130-1530 | .0 .o
g 1 Folga Folga 730-16:00 | 4g30.23n | 18:30-23n | 18:30-23h | 18:30-23n | (01600
11:30-15:30 | 11:30 - 15:30 o e | 11:30-15:30
Empregadot® | 2 | 1830-23h | 18:30-23n Folga el 7:30-16:00 | 430 23
Empregado 22 3 Folga Folga
7:30-16:00 | 7:30-16:00 1118320 155?10 Folga Folga 7:30-16:00 | 7:30-16:00 Folga
RESTAURANTE |Empregado2® | 3 130 -

Baixa

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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Tabela 41 - Horarios de trabalho do Housekeeping e Frontoffice

ALOJAMENTO
Ano 2° Feira 3° Feira 4° Feira 5° Feira 6° Feira Sabado Domingo HORARIOS
SECAO DESIGNAGCAO NOME 8h - 16h
Supervisora de Andares 1 Folga Folga 8h - 16h 8h - 16h 8h - 16h 8h - 16h 8h - 16h 9h - 18h
Empregada de 2 gh-16h | 8h-16h Folga Folga oh-18h | 9h-18h | 8h-1eh
andares/limpeza
HOUSEKEEPING c oy
mpregada de
andares/limpeza 3 Folga Fekd
Empregada de
andares/limpeza 4 Folga Folga Folga
Chefe de recegédo 4 9h - 18h 8h - 16h 8h - 16h Folga Folga 9h-18h 9h - 18h
Rececionista de 12 5 8h - 16h Folga Folga B
FRONTOFFICE —
Rececionista de 22 5 8h - 16h 8h - 16h Folga Folga
Rececionista de 22 6 Folga Folga

Fonte: Elaboragéo propria (2019)
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APENDICE V. REMUNERAGOES

Tabela 42 - Remunerac¢des do Departamento de F&B

COZINHA Chefe de Cozinha
PASTELARIA Cozinheiro 12
Cozinheiro 22

Pasteleiro 12
Ajudante de cozinha

COPA Copeiro
Copeiro*
RESTAURANTE Responsavel F&B
Empregado 12
Empregado 22

Tabela 43 - Remunerag8es do Departamento de Alojamento

HOUSEKEEPING Supervisora de andares

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Remuneragbes

Fonte: Elaboracao propria (2019)

Remuneragbes

Empregada de andares/limpeza

Empregada de andares/limpeza

FRONTOFFICE Chefe de rececéo
Rececionista de 12

Rececionista de 22

Fonte: Elaboracéo prépria (2019)

2500 €
900 €
750 €
900 €

650 €
650 €

937€
1100 €

750 €

650 €

850 €
650 €

650 €
900 €
700 €
650 €
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APENDICE VI. PLANO FINANCEIRO

Pressupostos

Tabela 44 - Pressupostos do Projeto
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15

Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)

Taxa de IVA - Vendas 0,00%
Taxa de IVA - Prestagdo Servigos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranga Social - entidade - drgdos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgéos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 25,00%
Taxa de Aplicagbes Financeiras Curto Prazo 2,00%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 4,00%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 5,00%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesouro) 0,25%
Prémio de risco de mercado = (Rm*Rf) ou p° 5,00%
Beta U de empresas de referéncia 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,00

* Rendimento esperado de mercado (entenda-se mercado acionista de referéncia)

Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Tabela 45 - Taxas de Inflac&o

Inflagdo esperada 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Previsées do BP até 2021/ Forecast para anos futuros 1,20% 1,30% 0,31% -0,41% 0,14% 1,40% 1,54% 0,68% -0,06% 0,23% 0,16%
Variagdo anual dos pregos 1,20% 1,30% 0,31% -0,41% 0,14% 1,40% 1,54% 0,68% -0,06% 0,23% 0,16%
Inflagdo acumulada 100% 101,30% 101,61% 101,20% 101,34% 102,76% 104,35% 105,06% 105,00% 105,23% 105,40%

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)
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Vendas

N° de noites vendidas

N° de pequenos-
almogos

N° de brunches
vendidos

N° de almogos vendidos

N° de jantares vendidos
Total de refeigdes

N° de reunibes
NP de eventos
N° de workshops

Total de alojamento

Total de pequenos-
almogos
Total de brunches

Total de almogos

Total de jantares

Total reunides

Total de eventos

Total de workshops
TOTAL VENDAS

2020
1695
784

6240

7 860
10 950
25834

24
2
48
2020
136 413 €
7839€

124 800 €
117 900 €
273750 €
13893 €
15447 €
1171 €
691212,23 €

2021
1728
800

6 365

8017
11169
26 351

26
2
53
2021
139837 €
8035€

127932 €
120 859 €
280621 €
15358 €
18629 €
1294 €

712 567,14 €

2022
1763
816

6492

8178
11392
26 878

29
3
58
2022
143 347 €
8237 €

131144 €
123893 €
287 665 €
16979 €
20595 €
1431€

733 289,24
€
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Tabela 46 - Mapa de Vendas

2023
1798
832

6622

8 341
11620
27415

32
3
64
2023
147 676 €
8486 €

135104 €
127 634 €
296 352 €
18 863 €
22881€
1590 €

758 586,11
€

Fonte: Elaboracao propria (2019)

2024
1834
848

6754

8508
11853
27 963

35
3
70
2024
152 136 €
8742€

139184 €
131489 €
305302 €
20 957 €
25420 €
1766 €

784 996,76

€

2025
1871
865

6889

8678
12 090
28523

39
4
77
2025
157 506 €
9051¢€

144 097 €
136 131 €
316 079 €
23399€
28382€
1972 €

816 616,40

€

2026
1908
883

7027

8 852
12 331
29093

43
4
85
2026
163 066 €
9370€

149 184 €
140936 €
327 237 €
26125€
31688 €
2202 €

849 807,65
€

2027
1947
900

7168

9029
12 578
29675

47
4
94
2027
169 654 €
9749 €

155211 €
146 630 €
340 457 €
29312€
35554 €
2470 €

889 037,06
€

2028
1985
918

7311

9209
12 830
30 268

51
5
103
2028
176 508 €
10 142 €

161482 €
152 554 €
354212 €
32888 €
39892 €
2771 €

930 448,80
€

2029
2025
937

7457

9393
13 086
30874

57
5
113
2029
184 539 €
10 604 €

168 829 €
159 495 €
370328 €
37 081€
44 978 €
3125€
978 979,42 €

2030
2 066
956

7607

9581
13 348
31491

62
6
124
2030
192936 €
11086 €

176 511 €
166 752 €
387178 €
41809 €
50713 €
3523 €

1030 508,07
€
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ARR anual
Pequeno-almogo
Brunch

Almogo

Jantar

Reunides
Eventos

Workshops

2020
80,50 €
10,00 €
20,00 €
15,00 €
25,00 €

578,86 €

7 723,58 €
24,39 €
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Tabela 47 - Variagdo anual dos precos médios (IVA incluido) dos servi¢cos prestados

2021
80,90 €
10,05 €
20,10 €
15,08 €
25,13 €

581,76 €

7 762,20
g

24,51 €

2022
81,31€
10,10 €
20,20 €
15,15 €
25,25 €

584,66 €

7 801,01
€

24,63 €

2023
82,12 €
10,20 €
20,40 €
15,30 €
25,50 €

590,51 €

7 879,02
€

24,88 €

Fonte: Elaboracéo prépria (2019)

2024
82,94 €
10,30 €
20,61 €
15,45 €
25,76 €

596,42 €

7 957,81
€

25,13 €

2025
84,19 €
10,46 €
20,92 €
15,69 €
26,14 €

605,36 €

8077,17
€

25,51 €

2026
85,45 €
10,61 €
21,23 €
15,92 €
26,54 €

614,44 €

8198,33 €
25,89 €

2027
87,16 €
10,83 €
21,65 €
16,24 €
27,07 €

626,73 €

8362,30€
26,41 €

2028
88,90 €
11,04 €
22,09 €
16,57 €
27,61 €

639,27 €

8529,54 €
26,94 €

2029
91,12 €
11,32 €
22,64 €
16,98 €
28,30 €

655,25 €

8742,78 €
27,61€

2030
93,40 €
11,60 €
23,21€
17,40 €
29,01 €

671,63 €

8961,35€
28,30 €
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Gastos com Pessoal

Tabela 48 - Gastos com Colaboradores

Remuneracéo base anual - TOTAL Colaboradores 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Administraggo / Direcggo 32662 32662 32662 33054 33100 33563 34083 34315 34315 34370 34 426
Administrativa Financeira

Comercial / Marketing

Produgao / Operacional 267120 267120 | 267120 | 270325 | 270699 = 274493 | 278740 | 280636 | 280636 | 281090 | 281544
Qualidade

Manutengéo

Aprovisionamento

Investigagdo & Desenvolvimento

Outros
TOTAL 299 782 299782 | 299782 303379 | 303799 | 308056 @ 312823 | 314951 | 314951 | 315461 | 315970
Outros Gastos 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Seguranga Social
. _ .
Orgéos Sociais 28,15% 7757 7757 7757 7850 7861 7971 8 095 8 150 8 150 8163 8176
0,
Pessoal 23,75% 63 441 63 441 63 441 64 202 64 291 65192 66 201 66 651 66 651 66 759 66 867
Seguros Acidentes de Trabalho 2,00% 5996 5996 5996 6068 6076 6161 6 256 6299 6299 6309 6319

Subsidio Alimentagéo (média menssal)

N.° meses subsidio alimentagéo (meses)
Comissbes & Prémios

Orgéos Sociais

Pessoal

Formagéo
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Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS 77194 77194 77194 78120 78228 79 324 80 552 81100 81100 81231 81362

TOTAL GASTOS COM PESSOAL 376 976 376976 376976 381500 382027 387380 393374 306051 = 396051 396692 307333
Fonte: Elaboracao propria (2019)

Nota — a percentagem colocada nos seguros de acidentes de trabalho, inclui também o valor que a entidade tem de pagar

respetiva ao Fundo de Garantia.

Equipamentos

Tabela 49 - Equipamentos adquiridos no primeiro ano de atividade para a operagao

Equipamentos basicos

Fomecedor Q. B TR T o
© Fogéo a gés & forno Bartscher 2 5698,00 € 3 988,60 € 797720 € 14,29%
% Grelhador Bartscher 1 2749,00€ 1924,30 € 1924,30 € 14,29%
§ Fritadeira elétrica Bartscher 1 3049,00 € 2134,30 € 2134,30 € 14,29%
‘g Maquina de Lavar Pratos Bartscher 2 1979,00 € 1385,30 € 2770,60 € 14,29%
% Forno Bartscher 1 2889,00 € 2022,30 € 2022,30 € 14,29%
'§ Forno pizza Bartscher 1 998,00 € 698,60 € 698,60 € 14,29%
“ Torradeira Bartscher 1 229,00 € 160,30 € 160,30 € 14,29%
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Utensilios Cozinha

Quartos

Microondas

Armario de refrigeragéo
Armario de congelados
IIha de preparagéo
Bancadas frigorificas
Maquina de Lavar Copos
Bancada refrigerada Bar
Fabricador de Gelo
Lampadas aquecimento
Armario Ventilado Aquecido
Processador de alimentos
Exaustor

Estantes

Lavatdrios

Total

Mala facas Chef

Estojo facas cozinha
Utensilios Cozinha
Frigideiras e Grelhadores

Cacarolas, Cataplanas e Panela de Pressao

Total

Lavatorios

Torneira

Mbvel casa de banho
Dispensadores
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Bartscher

Forcar

Forcar

Forcar

Forcar

Casa da Hotelaria
Casa da Hotelaria
Casa da Hotelaria
Bartscher

Casa da Hotelaria
Vorwerk
Bartscher
Bartscher
Bartscher

ICEL
ICEL
Silampos
Silampos
Silampos

Sanitana
Sanitana
Sanitana
VIPP

N WA A NN 2 a2 NW N

QN

14
14
14
28

509,00 €
1810,00 €
2270,00 €
1650,00 €
1960,00 €
139593 €
1598,88 €
1340,58 €

109,00 €
1352,88 €
1.099,00 €

965,00 €

98,00 €
1778,00 €

35 527,27 €

567,34 €
229,48 €

105,78 €
162,98 €
953,25 €
115,00 €

356,30 €
1267,00 €
1589,00 €
1155,00 €
1372,00 €
977,15 €
1119,22 €
938,41 €
76,30 €
947,02 €
769,30 €
675,50 €
68,60 €
124460 €

24 869,09 €

397,14 €
160,64 €

68,76 €
105,93 €
619,61 €
74,75 €

356,30 €
1267,00€
1589,00 €
2310,00 €
4116,00 €
1954,30 €
1119,22 €

938,41€

152,60 €
1894,03 €

769,30 €
2702,00 €

205,80 €
248920 €
39 550,76 €

397,14 €

642,54 €

800,75 €

238,10 €
1182,64 €
3261,17€

962,60 €
148307 €
867458 €
2093,00 €

14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%

25,00%
25,00%
25,00%
25,00%
25,00%

14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
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Dispensadores parede

Sanita - Sanitana

Suporte Rolo de papel higiénico
Ganchos para pendurar toalhas
Piacabas

Toalheiro

Caixotes do lixo WC

Copos escova de dentes
Espelho/Parede de Espelho
Bidé

Chuveiro de méo

Chuveiro superior

Flexiveis chuveiro

Base duche - Sanitana
Banheira - Sanitana

Camas duplo - Cama Antoinette Estofada
Camas twin - Cama Antoinette Estofada
Bergos

Secadores PHILIPS

Mini Bar SMEG

Chaleira elétrica

Mesas de cabeceira

Roupeiros embutidos lacados a branco mate

Candeeiro mesa cabeceira
Candeeiro tecto
Candeeiro de pé
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VIPP 36
Sanitana 17
VIPP 14
VIPP 10
VIPP 14
VIPP 20
VIPP 14
VIPP 20
Feito & medida 10
Sanitana 10
Sanitana 18
Sanitana 8
Sanitana 18
Sanitana 8
Sanitana 10
Homes in Heaven 6
Homes in Heaven 8
Zippy 4
Worten 15
Worten 10
Worten 10
Homes in Heaven 20
J&J Teixeira 10
Loja do Querido 20
Loja do Querido 10

Loja do Querido 2

125,00 €
325,95 €
199,00 €
99,00 €
169,00 €
215,00 €
219,00 €
79,00 €
900,00 €
136,50 €
26,45 €
179,58 €
15,38 €
301,35 €
231486 €
1279,00 €
1.049,00 €
179,00 €
22,99 €
819,99 €
179,99 €
349,00 €

49,95 €
164,95 €
143,95 €

81,25 €
211,87 €
139,30 €
69,30 €
118,30 €
150,50 €
153,30 €
55,30 €
630,00 €
88,73 €
17,19€
116,73 €
9,99€
195,88 €
1504,66 €
895,30 €
734,30 €
125,30 €
16,09 €
573,99 €
125,99 €
244,30 €
2500,00 €
34,97 €
115,47 €
100,77 €

2925,00 €
3601,75 €
1950,20 €
693,00 €
1656,20 €
3 010,00 €
214620 €
1106,00 €
6 300,00 €
887,25 €
309,41 €
933,82 €
179,80 €
1567,02 €
15 046,59 €
5371,80 €
5874,40 €
501,20 €
24140 €
5739,93€
1259,93 €
4 886,00 €
25000,00 €
699,30 €
1154,65€
201,53 €

14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%



Equipamentos

Sala

Secretaria

Cadeira secretaria
Espelho Amara Red Branco
Cestos lixo quartos
Tapete quartos

Tapete suites

Lareira - Suite

Sofa - Suite

Cadeiréo

Colchdes Twin

Colchdes Duplo
Sobre-colchdo twin
Sobre-colchdo duplo
Colchdes berco

Téxteis

Porta malas

Planta de Emergéncia A4
Cofre

AC - Interior

AC - Exterior

Fechaduras quartos
Total

Mesas

Cadeiras

Louceiro Antoinette ¢/ 4 gavetas
Banco Bar Bruxelles

Homes in Heaven
Homes in Heaven
Loja do Querido
VIPP

Tapetéo

Tapetdo

Clearfire

Homes in Heaven
Homes in Heaven
Molaflex

Molaflex

Molaflex

Molaflex

Molaflex
Criagoes Padrdo
Forcar

Extintores Portugal
DHE.PT

DHE.PT

DHE.PT
Homeit.io

Homes in Heaven
Homes in Heaven
Homes in Heaven
Homes in Heaven
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10

10
10
10
10

15
30
2
3

489,00 €
218,00 €
532,95 €
225,00 €
874,00 €
1160,00 €
1660,50 €
949,00 €
739,00 €
1048,00 €
1571,00 €
124,00 €
194,00 €
117,00 €

52,00 €
55,35 €
49,86 €
294,36 €
489,19 €
369,00 €
22 091,10 €
879,00 €
349,00 €
1989,00 €
590,00 €

342,30 €
152,60 €
373,07 €
157,50 €
611,80 €
812,00 €
1162,35 €
664,30 €
517,30 €
419,20 €
628,40 €
74,40 €
116,40 €
70,20 €

36,40 €
55,35 €
34,90 €
206,05 €
342,43 €
258,30 €
16 016,03 €
615,30 €
244,30 €
1392,30€
413,00 €

2053,80€
915,60 €
3730,65€
1575,00 €
489440 €
1624,00 €
2324,70€
1328,60 €
1034,60 €
3 353,60 €
3770,40€
595,20 €
1164,00 €
280,80 €
4169,16 €
364,00 €
1217,70 €
349,02 €
2060,52 €
342433 €
2583,00 €
149 268,78 €
9229,50 €
7 329,00 €
2784,60 €
1239,00 €

12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
50,00%
12,50%
12,50%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%

12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
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Sofa Allegra English

Sofa Allegra English Single Seater
Candeeiro Lounge

Mesa de apoio Lounge

Tapete Lounge

Mesas Backoffice

Compartimento secretaria Backoffice
Cadeiras Backoffice

Armarios Backoffice

Aparador Backoffice

Estante Backoffice

Armério Frontoffice

Balc&o Frontoffice

Mesa Sala Reuni6es

Cadeiras Sala de Reunides
Servico Domo white
Pratos sopa - Domo white

Pratos sobremesa - Domo white
Conjunto cha - Domo White

Chavenas de café e pires - Domo white
Talheres (130 pegas)

Copos baixos pack 4

Copos vinho branco pack 4

Copos vinho tinto pack 4

Copos flute pack 4

Decantador
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Homes in Heaven 1
Homes in Heaven 1
Homes in Heaven 1
Homes in Heaven 1
Tapetéo 1
Kinda Home 2
Kinda Home 2
Kinda Home 2
Kinda Home 2
Kinda Home 1
Kinda Home 1
Homes in Heaven 2
J&J Teixeira 1
IKEA 1
IKEA 14
Vista Alegre 5
Vista Alegre 60
Vista Alegre 60
Vista Alegre 10
Vista Alegre 120
Vista Alegre 10
Vista Alegre 30
Vista Alegre 30
Vista Alegre 30
Vista Alegre 30
Vista Alegre 4

1169,00 €
890,00 €
194,25 €
299,00 €
440,00 €
343,20 €
219,00 €
141,75 €
404,10 €
229,00 €
269,10 €
899,00 €

1003,00 €
12,90 €

11,60 €
262,00 €
14,20 €
712,40 €
20,00 €
37,00 €
38,00 €
38,00 €
100,00 €

818,30 €
623,00 €
135,98 €
209,30 €
308,00 €
240,24 €
153,30 €
99,23 €
282,87 €
160,30 €
188,37 €
629,30 €

838,00 €

99,00 €
601,80 €
7,74 €

6,96 €
157,20 €
8,52 €
427,44 €
12,00 €
22,20€
22,80€
22,80€
60,00 €

818,30 €
623,00 €
135,98 €
209,30 €
308,00 €
480,48 €
306,60 €
198,45 €
565,74 €
160,30 €
188,37 €
1258,60 €
3 500,00 €
838,00 €

1.386,00 €
3 009,00 €
464,40 €

417,60 €
1572,00 €
1022,40 €
427440 €

360,00 €

666,00 €

684,00 €

684,00 €

240,00 €

12,50%
12,50%
12,50%
12,50%

12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
33,33%
33,33%
33,33%
33,33%
33,33%
25,00%
33,33%
33,33%
33,33%
33,33%
33,33%
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Armario vinho

Planta de Emergéncia
AC - Interior

AC - Exterior

Total

Guardanapos (0,6*0,6)

Total

Lavatérios casa de banho funcionarios
Mesa Sala Pessoal

Cadeiras Sala Pessoal

Sofa Sala Pessoal

Cadeiréo Sala Pessoal

Mével TV Sala Pessoal

Fardas

Estante arrumacéo Sala Pessoal
Estante arrumacéo Sala Pessoal
Caixote do lixo we funcionarios
Dispensadores wc funcionarios
Piagaba wc funcionarios

Suporte toalhas

Cacifos

Painéis Fotovoltaicos + Bomba de Calor
Gerador a gasoleo

Sinalizagéo saidas de emergéncia
Botoneira incéndio

Sinalizagao manta incéndio
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Forcar 1
Extintores Portugal
DHE.PT 8
DHE.PT

160

Sanitana

Kinda Home
Kinda Home
Kinda Home
Kinda Home

A lala wl—~lw

Kinda Home
Prochef
Kinda Home
Kinda Home
IKEA

IKEA

IKEA

IKEA

Kinda Home
Sunergy

= NN W W w o - -

Leroy Merlin

—_
N

Mauser

(&)

Mauser

N

Mauser

1398,00 €

361,73 €
489,19 €
12 951,50 €

1,06 €

69,50 €
284,25 €
109,00 €
899,00 €
399,00 €
305,10 €

269,10 €
22410 €
9,99€
5,00€
8,00 €
7,00 €
449,10 €
4 700,00 €
7 189,00 €
4,16 €
10,15 €
485€

978,60 €
55,35 €
253,21 €
342,43 €

977814 €

1,05 €

48,65 €
198,98 €
76,30 €
629,30 €
279,30 €
213,57 €

188,37 €
156,87 €
9,99 €
5,00€
8,00€
7,00 €
314,37 €

3290,00 €
5032,30 €

416 €
10,15 €
485€

978,60 €

2025,69 €
2739,46 €

50 696,77 €

168,00 €
168,00 €
145,94 €
198,98 €
228,90 €
629,30 €
279,30 €
213,57 €
5549,40 €
188,37 €
156,87 €
59,94 €
15,00 €
24,00 €
21,00€
628,74 €
6 580,00 €
5032,30 €
58,24 €
50,75 €
9,70€

12,50%

14,29%
14,29%

50,00%

14,29%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%

12,50%
12,50%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
12,50%
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Manta anti fogo Extintores Portugal 2 18,45 €
Carretel Nicolau & Rosa 4 290,34 €
giza(i)th))tes do lixo (2 lixo normal, 1 plastico, 1 papel, 1 vidro - Forcar 5 80,00 €
Caixotes lixo areas publicas VIPP 2 225,00 €
Caixote lixo cozinha (100It) Forcar 2 230,00 €
Coffee station Bartscher 1 59,00 €
Maquina café Bartscher 1 3498,00 €
Carro servigo de quartos CuboHotel 2 72393 €
Total 411211 €
TOTAL

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

Ativo Intangivel

Tabela 50 - Investimento em Ativo Intangivel no primeiro ano

Investimento em Ativo Intangivel
Constitui¢do da sociedade

Registo da marca

Licenga Obra em espago publico - por més e ocupagédo por m2 - 6 meses, 20m2
Licenciamento de obras de urbanizagéo - Alvara

Licenga de obras de construgao - 20m2 e duragéo de 6 meses

Licenga de utilizag&o

Vistoria para licenga

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)

18,45 €
290,34 €

56,00 €

157,50 €
161,00 €

41,30 €
2 448,60 €
723,93 €
3260,66 €

36,90 €
1161,36 €

280,00 €

315,00 €
322,00 €
41,30 €
2 448,60 €
144786 €
26123,31 €

269 068,79 €

12,50%
12,50%

14,29%

14,29%
14,29%
14,29%
14,29%
14,29%

360,00 €
100,00 €
300,00 €

2750 €

88,00 €
418,00 €
200,00 €
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Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

Tabela 51 - Consumos do Departamento de Alojamento no primeiro ano de atividade

Produto

Hand & body wash - 5L

Hand & body lotion - 5L

Hair & body wash - 5L

Conditioner - 5L

Shower cap - boxed

Mending kit - boxed

Vanity kit

Lampadas candeeiro tecto

Lampadas mesa de cabeceira

Lampadas candeeiro de pé

Lampadas encastradas

LAVA TUDO FLORAL 10 L MAKRO PROFESSIONAL

CIF VINAGRE LIQUIDO 1400 ML

CIF CREME PROFISISSIONAL LIMAO 5 L

GEL SANITARIO MARINHO 750 ML MAKRO PROFESSIONAL
LIMPA VIDROS PISTOLA MAKRO PROFISSIONAL 1 LITRO
ESFREGAO SALVA UNHAS MAKRO PROFISSIONAL PACK.12X3UNI

APARELHO ELECTRICO MAIS RECARGA~LI'QUIDA
ANTIMOSQUITOS E MELGAS PROTECGAOQ 60 NOITES RAID
SACOS LIXOWC 30X 5 LT SILVEX

ESFREGONA COM CABO GIGANTE FAPIL
BALDE DE LAVAR ESPREMEDOR ELIPTICO FAPIL
PA PARA LIXO COM CABO FAPIL

Fornecedor

Molton Brown
Molton Brown
Molton Brown
Molton Brown
Molton Brown
Molton Brown
Molton Brown
3DLED
3DLED
3DLED
3DLED
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

Makro
Makro
Makro
Makro

Alojamento

Custo Unitario

(cliva)
57,20 €

57,20 €
50,04 €
61,50 €
020€
0,26€
039€
4344€
2,35€
6,83€
2,80€
5,68
2,78
24,42
1,02
0,98
11,01
14,08

1,29
3,38
7,68
2,58

Quantidade

mensal
2

1

1

1
100
100
100
0,92
1,67
0,17
6,25
2,00
1,00
1,00
2,00
2,00
0,08
1,00

1,00
0,17
0,17
0,17

Quantidade anual

24
12
12
12
1200
1200
1200
11
20

75
24
12
12
24
24

12

12

Custo mensal

114,39 €
57,20 €
59,04 €
61,50 €
19,68 €
25,83 €
39,36 €
39,82 €
392¢€
1,14 €
17,48 €
11,36 €
2,718 €
2442 €
2,04€
1,96 €
0,92€
14,08 €

1,29 €
0,56 €
1,28 €
043€

(cliva)
1372,68 €

686,34 €
708,48 €
738,00 €
236,16 €
309,96 €
472,32 €
477,79 €
47,09 €
13,65 €
209,74 €
136,32 €
33,36 €
293,04 €
24,48 €
23,52 €
11,01 €
168,96 €

15,48 €
6,76 €
15,36 €
516 €

Custo total anual
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MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

PANO MICROFIBRA STYLE 4 UNIDADES VILEDA Makro 3,63 1,00 12
GEL DESENTUPIDOR DESTOP TURBO 1L Makro 2,95 1,00 12
CIF PROFISISSIONAL VIDROS & MULTISUPERFICIES SPRAY 750 Makro 3,86 1,00 12
ML

LUVAS LATEX TAMANHO L NEGRO PAPSTAR 100 UNIDADES Makro 10,21 0,50 6
PAPEL HIGIENICO LOVE AND ACTION JUMBO 2 FOLHAS 12 X 90 Makro 10,69 4,00 48
MT RENOVA

TOTAL

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

Tabela 52 - Consumiveis do Departamento de Alojamento no primeiro ano de atividade

Consumiveis Alojamento

Produto Fornecedor Custo Unitario Quantidade Quantidade anual
(cliva) mensal
Caixa 5 pacotes 500 folhas papel NAVIGATOR Hybrid A4 80g/m2 Lyreco 2993 € 0,25 3
Esferograficas BIC Azuis (90+10) Lyreco 18,90 € 0,08 1
Tinteiro preto - Cartucho de tinta HP 903XL alta capacidade T6M15AE Lyreco 35,84 € 1,00 12
preto
Cartucho de tinta HP 903XL alta capacidade T6M07AE magenta Lyreco 17,41 € 0,50 6
Cartucho de tinta HP 903XL alta capacidade T6MO3AE cian Lyreco 1741€ 0,50 6
Cartucho de tinta HP 903XL alta capacidade T6M11AE amarelo Lyreco 17,41€ 0,50 6
Pasta personalizavel LYRECO A4 2 argolas de 40mm branco (dossier) Lyreco 410€ 0,42 5
Pack 100 bolsas de plastico friso perfurado transparente 55microns Lyreco 9,79€ 0,17 2
ESSELTE
Jogo de 12 separadores cartolina Mylar A4 170g/m2 c/multifuragéo Lyreco 2,48€ 0,08 1
LYRECO
Pack de 12 lapis de grafite HB STAEDTLER Noris 120 sem borracha Lyreco 6,66 € 0,08 1
Borracha de apagar para lapis e tinta STAEDTLER PVC-free Lyreco 1,23 € 0,33 4
Corretor fita recarregavel PRITT de 4,2mmx12m Lyreco 6,63 € 0,08 1
Recarga para corretor de fita PRITT de 4,2mmx12m Lyreco 421€ 0,25 3

363€
2,95€
3,86 €

511€
42,76 €

558,78€

Custo mensal

748 €
1,58 €
3584 €

8,70 €
8,70 €
8,70 €
1,71€
1,63 €

0,21€

0,56 €
041€
0,55 €
1,05 €

43,56 €
3540€
46,32 €

61,26 €
513,12€

6705,31€

(cliva)
89,78 €

18,90 €
430,06 €

104,44 €
104,44 €
104,44 €
20,48 €
19,58 €

248€

6,66 €
492€
6,63 €
12,63€

Custo total anual
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Caixa de 100 clips galvanizados n°3 Dimensdes: 43 mm

Pack 16 Blocos notas adesivas Post-it recicladas cores (100fh/Bloco)
76x76mm
Caixa de 1000 agrafos RAPID modelo 24/6 galvanizados

Afia-1&pis metélico MAPED Tonic

Estojo de 4 marcadores fluorescentes de cores sortidas EDDING
ECOLINE 24

Pack 3 Fitas adesivas Scotch magic invisivel ecoldgica 19x33
+dispensador C38

Pack 9 Fitas adesivas Scotch magic invisivel ecoldgica Dimensées:
19mmx 33m

TOTAL

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Lyreco
Lyreco

Lyreco
Lyreco
Lyreco

Lyreco

Lyreco

Fonte: Elaboracg&o prépria (2019)

1,37 €
3341€

1,16 €
0,50 €
4,89 €

20,70 €

31,87 €

0,17
0,17

0,83
0,08
0,08

0,08

0,17

0,23 €
5,57 €

0,97 €
0,04 €
041€

1,73 €
531€

91,37€

Tabela 53 - Consumos de Produtos Alimentares do Departamento de F&B no primeiro ano de atividade

Nome

AZEITE OLIVEIRA SERRA 5 LT

OLEO ALTO RENDIMENTO OLIFRIT 10 LT

MASSA FOLHADA MAKRO CHEF 6 UNIDADES 5,4 KG

SALMAO FUMADO NORUEGA MAKRO CHEF P/C KG

TOFU BIOLOGICO 1KG SEARA

TOFU FUMADO BIO SEARA 250 GR SEARA

SEITAN 1KG PROVIDA

PEROLAS WASABI 100 GRS AHUMADOS DEL NORTE
PEROLAS VINAGRE BALSAMICO 55 GRS SPHERIKA GOURMET
ALGA SALADA KOMBU/SESAMO/CARIL VERDE

ANCHOVAS EM FILETE COM AZEITE 510 GRS APERITIVOS INAKI

Fornecedor

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

Custo Unitario

(cliva)
15,45

16,35
13,22
24,01
4,18
2,42
3,51

2,69
4,13

9,76
9,82

Quantidade

mensal
4,00

2,67
2,00
2,67
8,33
7,50
6,67
417
3,33
1,67
2,50

Quantidade

anual
48

32
24
32
100
90
80
50
40
20
30

Custo mensal

61,82 €
43,59 €
26,44 €
64,02 €
34,80€
18,13 €
23,39€
11,22 €
13,78 €
16,27 €
2454 €

2,714 €
66,82 €

11,60 €
0,50€
4,89 €

20,70 €
63,74 €

1096,41€

Custo total
anual (cliva)
741,83 €

523,05 €
317,24 €
768,29 €
417,64 €
21751 €
280,69 €
134,62 €
165,36 €
195,25 €
204,47 €
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ATUM FUMADO MARTIKO 80 G

BIQUEIROES EM VINAGRE COM AZEITE 680 G

CREME PARA BARRAR SOJA ALPRO 500 G

PEROLAS MARACUJA SPHERIKA GOURMET 365 G
PEROLAS MORANGO 365 GRS SPHERIKA GOURMET

MIOLO DE VIEIRA 20/30 400 G

CARAPAU PEQUENO T6 +12 PECAS/KG DIRECTO DA LOTA
LONGUEIRAO ST 1 KG

ATUM ALBACARES LOMBO COM PELEC/L ELB DES
BACALHAU LOMBO TERRA DO BACALHAU 500 G CAIXA 5 KG
OVAS BACALHAU MAKRO CHEF 6/12 UNIDADES 2 KG
FILETE PEIXE GALO 200+ 800 G

CARABINEIRO MOGAMBIQUE U/10 800 G

CHOCO INTEIRO C.E. 50/100 (KG = P.L.)

CAMARAO MOGAMBIQUE 20/30 (SELVAGEM) 2KG MAKRO CHEF
CAMARAO MOGAMBIQUE 30/40 (SELVAGEM) 2KG MAKRO CHEF
LOMBO TAMBORIL 800/1500 KG

POLVO ALGARVIO 2/3KG (KG=P.L)

DOURADA SELVAGEM 1-2 KG DIRECTO DA LOTA

DOURADA SELVAGEM >2KG

LINGUADO NACIONAL 400/600 G DIRECTO DA LOTA
LINGUADO NACIONAL 200/400 G DIRECTO DA LOTA

PEIXE GALO (+2 KG) DIRECTO DA LOTA

RAIA GRANDE DIRECTO DA LOTA

ROBALO SELVAGEM 1-2 KG DIRECTO DA LOTA

ROBALO SELVAGEM >2 KG DIRECTO DA LOTA

SALMONETE 200/400 G DIRECTO DA LOTA

TAMBORIL PRETO MEDIO DIRECTO DA LOTA

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

3,03
7,63
2,85
13,75
13,75
13,77
4,03
2,97
10,85
95,1

22,24
13,01
49,19
6,67
52,15
36,88
16,68
13,57
29,03
30,99
35,58
26,19
34,16
5,95
30,13
39,19
31,98
16,8

2,00
3,33
4,00
3,00
3,00
4,00
10,00
8,33
4,00
6,00
1,00
10,00
4,17
417
4,67
4,67
4,67
10,00
10,00
6,00
10,00
10,00
10,00
6,00
10,00
10,00
10,00
5,33

2
40
48
36
36
48
120
100
48
72

120
50
50
56
56
56
120
120
72
120
120
120
72
120
120
120
64

6,06 €
2544 €
1141€
41,24 €
41,24 €
55,08 €
40,30 €
2475 €
43,40 €
570,60 €
22,24 €
130,10 €
204,96 €
27,79€
24337 €
17211 €
77,84 €
135,70 €
290,30 €
185,94 €
355,80 €
261,90 €
341,60 €
35,70 €
301,30 €
391,90 €
319,80 €
89,60 €

72,76 €
305,28 €
136,87 €
494,94 €
494,94 €
660,96 €
483,60 €
297,00 €
520,80 €
6847,20€
266,88 €
1561,20 €
245950 €
333,50 €
2920,40 €
2065,28 €
934,08 €
1628,40 €
3483,60 €
2231,28€
4 269,60 €
3142,80€
4 099,20 €
428,40 €
3 615,60 €
470280 €
3 837,60 €
107520 €
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CENOURA GRADA 10 KG 35/4511 7551

TOMATE REDONDO 57/82 11 V7

RUCULA SELVAGEM MAKRO CHEF (CUVETE) 400 G S5
CEBOLA MAKRO CHEF 15 KG 80/110 1 50S50

HORTELA I 10V3

ALHO FRANCES 11 5V10

COENTROS Il 10V5

SALADA IBERICA MAKRO CHEF (CUVETE) 350 G S5
ABACAXI 5/6 11 V11

LIMAO 3/6 11 V7

LARANJA 6/7 11 V10

COURGETEAL VRl V5

LIMAS IMP I V4.5

BANANA BLS C.21+ 11 18V18

FEIJAO VERDE PLANO Il V4

COUVE LOMBARDA 3/6 11 V6

MELANCIA RISCADA SEM PEVIDES >3KG I V18
MELAO VERDE (ESP) >3 KG | V10

ALPERCE SECO MAKRO CHEF 1 KG S6

ALHO SECO 6 KG 50+ 11 100S1

COGUMELO BRANCO MEDIO 35/55 1 351

BATATA BRANCA PARA ASSAR LAVADA MAKRO CHEF 10 KG 30/40 1 75S1
MAKRO CHEF NOZES MIOLO QUARTOS MAKRO CHEF 1 KG S6
MANGA PALMER PRONTA COMER 6/91V4

PIMENTO VERDE Il V5

BATATA DOCE POLPA LARANJA 150/450 | V6

BATATA AGRIA N/L GANDARESA 15K 50/80 Il 50S1

MIX FRUTOS VERMELHOS MAKRO CHEF 1 KG

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

3,53
1,63
4,12
727
3,18
1,19
3,84
2,85
1,19
0,98
0,49
0,64
247
1,19
1,86
0,53
0,64
0,86
6,59
9,53
9,48
7,49
9,9
3,84
0,86
2,73
12,9
3,86

58,33
125,00
25,00
58,33
2,50
25,00
16,67
66,67
20,00
20,00
45,00
70,00
10,00
20,00
20,00
20,00
45,00
45,00
1,00
20,00
20,00
10,00
4,00
25,00
10,00
10,00
10,00
20,00

700
1500
300
700
30
300
200
800
240
240
540
840
120
240
240
240
540
540

240
240
120
48
300
120
120
120
240

205,92 €
203,75 €
103,00 €
424,08 €
7,95€
29,75 €
64,00 €
190,00 €
23,80 €
19,60 €
22,05€
44,80 €
24770 €
23,80€
37,20€
10,60 €
28,80 €
38,70 €
6,59 €
190,60 €
189,60 €
74,90 €
39,60 €
96,00 €
8,60 €
27,30 €
129,00 €
77,20 €

2471,00 €
244500 €
1236,00 €
5089,00 €
95,40 €
357,00 €
768,00 €
2280,00€
285,60 €
23520 €
264,60 €
537,60 €
296,40 €
285,60 €
446,40 €
127,20 €
345,60 €
464,40 €
79,08 €
2287,20€
227520€
898,80 €
475,20 €
1152,00 €
103,20 €
327,60 €
1548,00 €
926,40 €
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AMENDOA MIOLO SEM PELE NATURAL MAKRO CHEF 1 KG S6
COUVE FLOR (BLS) 1P i 8V8

MAGA STARKING 65+ 11 V8

ABOBORA INTEIRA GRADA >6 KG Il V300

MORANGOS POR Il V2

PIMENTO VERMELHO Il V5

AIPO COM RAMA | V5

PAPAIA VIA AEREA 6/8 1 V3.5

SALSA HIDROPONIA Il V5

CITRONELA 100 G (CUVETE) | S15

PISTACHIO MIOLO SEM PELE NATURAL MAKRO CHEF 250 G S12
OREGAOS SECOS 100 G | 6S6

MAKRO CHEF CAJU MIOLO NATURAL MAKRO CHEF 1 KG S6
SEMENTES ABOBORA MAKRO CHEF 1 KG S6

SEMENTES GIRASSOL MAKRO CHEF 1 KG S6

SEMENTES CHIA MAKRO CHEF 1 KG S6

COCKTAIL FRUTOS SECOS SALGADO MIX | MAKRO CHEF 1 KG S6
GRELOS DE NABO 2KG MAKRO CHEF

TOMATE CHERRY REDONDO CACHO VERMELHO MAKRO CHEF (P) 1 V2
KIWI CALIBRE 110-120G CATEGORIA |

BERINGELA ALONGADA ROXA CATEGORIA | MAKRO CHEF
PEPINO MAKRO CHEF | V6

MARACUJA ROXO | V2

MAGA GRANNY SMITH 80/90 | V4

KUMQUAT (CUVETE) 1 4V1.5

GENGIBRE (CUVETE) | 4V1.5

CABEGA AIPO (CUVETE) | 4V5

ALFACE ROMANA 500 G | 858

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

13,21
1,53
0,64
0,75
3,57
1,59
1,64
3,84
2,73
2,08
12,11
4,39
13,21
6,04
2,51
5,49
3,94
4,43
4,94
2,08
241
1,3
7,14
1,96
12,11
3,06
2,73
1,74

4,00
4,00
20,00
6,00
15,00
10,00
7,00
6,67
10,00
1,00
4,50
3,00
4,50
2,00
2,00
2,00
8,33
4,50
10,00
6,00
7,00
4,50
6,00
8,33
2,00
2,00
2,67
20,00

48
48
240
72
180
120
84
80
120

54
36
54
24
24
24
100
54
120
72
84
54
72
100
24
24
32
240

52,84 €
6,12 €
12,80 €
450€
53,55 €
15,90 €
11,48 €
25,60 €
27,30 €
2,08€
54,50 €
1317 €
59,45 €
12,08 €
5,02 €
10,98 €
32,83 €
19,94 €
49,40 €
12,48 €
16,87 €
585€
42,84 €
16,33 €
2422 €
6,12€
7,28€
34,80 €

634,08 €
73,44 €
153,60 €
54,00 €
642,60 €
190,80 €
137,76 €
307,20 €
327,60 €
24,96 €
653,94 €
158,04 €
713,34 €
144,96 €
60,24 €
131,76 €
394,00 €
239,22 €
592,80 €
149,76 €
202,44 €
70,20 €
514,08 €
196,00 €
290,64 €
73,44 €
87,36 €
417,60 €
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MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

ABACATE HASS CUVETE >180 G | 10V10 Makro 6,59 20,00 240 131,80 € 1581,60 €
FUNCHO RAMA MAKRO CHEF 100 G | 6S6 Makro 2,73 2,00 24 546 € 65,52 €
TOMILHO LIMAO MAKRO CHEF 100 G (CUVETE) 16S Makro 2,73 2,00 24 5,46 € 65,52 €
PERA 55+ 11 V8 Makro 0,75 20,00 240 15,00 € 180,00 €
CEBOLINHO MAKRO CHEF 100 G (CUVETE) | 6S6 Makro 2,73 5,00 60 13,65 € 163,80 €
BROCOLOS SOLTOS 2,250KG MAKRO CHEF Makro 3,07 10,00 120 30,70 € 368,40 €
CALDO VERDE EMBALAGAEM 500G CATEGORIA | MAKRO CHEF Makro 1,09 7,00 84 7,63€ 91,56 €
MINI-CENOURAS MIX 200 G (CUVETE) | 454 Makro 4,39 4,00 48 17,56 € 210,72 €
COGUMELO PORTOBELLO CAIXA 1KG Makro 549 8,00 96 4392 € 527,04 €
COGUMELO PLEUROTHUS 1KG S1 Makro 6,59 4,00 48 26,36 € 316,32 €
COGUMELO ERYNGI 1 KG Makro 14,31 4,00 48 57,24 € 686,88 €
FEIJAO VERDE REDONDO 500 G (CUVETE | 454 Makro 2,51 1,00 12 251€ 30,12 €
POLPA TOMATE GARRAFA 1L MAKRO CHEF Makro 0,89 20,00 240 17,80 € 213,60 €
AGUCAR AMARELO SIDUL 1 KG Makro 1,13 8,33 100 942 € 113,00 €
TABLETE PANTAGRUEL CHOCOLATE 200 G Makro 1,66 4,17 50 6,92 € 83,00 €
LEITE COCO KOALA 400 ML Makro 1,73 10,00 120 17,30 € 207,60 €
FARINHA MAIZENA 2,5 KG Makro 8,08 1,00 12 8,08 € 96,96 €
ARROZ AGULHA CAGAROLA 1KG Makro 0,81 15,00 180 12,15€ 145,80 €
CHOCOLATE PO PANTAGRUEL 1 KG Makro 7,21 4,00 48 28,84 € 346,08 €
PENNE RIGATE 5KG MAKRO CHEF Makro 6,67 6,00 72 40,02 € 480,24 €
FARINHA T55 (E1) NACIONAL 25 KG Makro 12,12 1,00 12 12,12 € 145,44 €
FARINHA AMENDOA SEM PELE TULIPA 500 G Makro 8,11 2,00 24 16,22 € 194,64 €
ARROZ BASMATI CACAROLA 2,5 KG Makro 4,93 10,00 120 49,30 € 591,60 €
MOSTARDA DIJON MAILLE 215 G Makro 1,81 4,00 48 7,24 € 86,88 €
MASSA PIMENTAO INCOPIL 5 KG Makro 14,07 1,00 12 14,07 € 168,84 €
MOLHO TABASCO RED 150 ML Makro 52 1,00 12 520€ 62,40 €
PICKLES VINAGRE MACARICO BALDE 5 KG Makro 5,85 1,00 12 585€ 70,20 €
FARINHA T65 (E2) NACIONAL 25 KG Makro 13,05 1,00 12 13,05€ 156,60 €
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MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

DOCE MORANGO CASA DA PRISCA 4 KG Makro 11,72 1,00 12 11,72 € 140,64 €
DOCE PESSEGO CASA DA PRISCA 4 KG Makro 11,72 1,00 12 1M,72€ 140,64 €
VINAGRE VINHO BRANCO MAKRO CHEF 5 LT Makro 2,6 1,00 12 2,60 € 31,20€
CONDIMENTO BALSAMICO 500 ML MAKRO CHEF Makro 1,45 1,00 12 145€ 17,40 €
MANTEIGA DE AMENDOIM COM PEDAGOS SKIPPY 340 G Makro 3,9 1,00 12 3,90€ 46,80 €
COUSCOUS 500 GRS TIPIAK Makro 1,31 3,00 36 393€ 4716 €
ESPARGUETE 5 KG MAKRO CHEF Makro 544 2,00 24 10,88 € 130,56 €
BATATA FRITA PALHA LARGA SEM SAL 1 KG MAKRO CHEF Makro 47 4,00 48 18,80 € 22560 €
ACUCAR EM PO (ICING) 3 KG MAKRO CHEF Makro 54 1,00 12 540€ 64,80 €
TOMATE PELADO LATA MAKRO CHEF 2,6KG Makro 2,57 6,00 72 15,42 € 185,04 €
CANELA EM PAU MAKRO CHEF 500G Makro 5,78 2,00 24 11,56 € 138,72 €
BAGAS DE ZIMBRO MAKRO CHEF FRASCO 325G Makro 5,85 1,00 12 585€ 70,20 €
PIMENTA JAMAICA EM GRAO MAKRO CHEF 80G Makro 1,33 2,00 24 2,66 € 31,92€
MOLHO INGLES GULOSO 1L Makro 3,62 1,00 12 352¢€ 42,24 €
MAIONESE CREMOSA CALVE 5L Makro 10,42 1,00 12 10,42 € 125,04 €
TREMOGO 11MM TREMOCEIRA BALDE 5 KG Makro 743 4,00 48 29,72 € 356,64 €
MOSTARDA ANCIENNE MAILLE 210 G Makro 1,82 2,00 24 3,64 € 43,68 €
SAL MARINHO GROSSO VATEL 10 KG Makro 24 3,00 36 7,20€ 86,40 €
MARMELADA FERBAR 800 G Makro 2,34 2,00 24 4,68 € 56,16 €
GENGIBRE RAIZ 50GR RIOBA Makro 0,73 2,50 30 1,83 € 2190 €
TORTILHA CHIPS MILHO MAKRO CHEF 750 G Makro 3,68 4,00 48 14,72 € 176,64 €
FERMENTO HORECA ROYAL 900 G Makro 6,72 1,00 12 6,72€ 80,64 €
ARROZ ARBORIO CAGAROLA 2,5 KG Makro 4,99 6,00 72 2994 € 359,28 €
CEBOLA FRITA 500 GRS PENINSULAR Makro 3,86 1,00 12 3,86 € 46,32 €
AZEITONA MISTA 24/26 TREMOCEIRA BALDE 5 KG Makro 12,84 4,00 48 51,36 € 616,32 €
CHA CAMOMILA LIPTON 25 SAQUETAS Makro 1,71 4,00 48 6,84 € 82,08 €
CEREAIS CORNFLAKES NACIONAL 1 KG Makro 24 2,00 24 480€ 57,60 €
FLOCOS DE AVEIA CIMARROM 400 G Makro 0,78 3,00 36 2,34€ 28,08 €
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CHA TILIA LIPTON 25 SAQUETAS

CHA GREEN PURE LIPTON 25 SAQUETAS
PIMENTOS MORRONES CIMARROM 780 G
CEREAIS MUESLI BIRCHER HAHNE 1 KG
CEREAIS CHOCOMAX NACIONAL 1 KG

FARFALLE BARILLA 5 KG

OLEO COCO 100% PURO TROPICAL SUN 2 L

CHA GENGIBRE E LIMAO 25 SAQUETAS

ACUCAR MASCAVADO CUBOS LA PERRUCHE 750 G
ACUCAR BRANCO CUBOS LA PERRUCHE 750 G
PAPEL ARROZ SPRING ROLL 400 GRS BAMBOO TREE
GOIABADA PREDILECTA 600 G

CARIL DUCROS 1 KG

TAGLIATELLE SEMOLA BARILLA 500 G
CHOCOLATE RASPAS BRANCO CHOCOVIC 1KG
RASPAS CHOCOLATE NEGRO 1 KG CHOCOVIC
QUINOA REAL BIOLOGICA 1KG PROVIDA

QUINOA VERMELHA BIOLOGICO PROVIDA 500 G
CHA ENGLISH BREAKFAST LIPTON 25 SAQUETAS
CHA PYRAM MAROCCO LIPTON 20 SAQUETAS
CHA FRUTOS DO BOSQUE LIPTON 25 SAQUETAS
CHA MENTA LIPTON 25 SAQUETAS

CHA EARL GREY LIPTON 25 SAQUETAS
NOODLES VERMICE ARROZ ERAWAN 500 G
LINGUINE NR 13 500 GRS RUMMO

TAGLIATELLE NR 107 500 GRS RUMMO
CANNELLONI OVO NR 176 250 GRS RUMMO
ARROZ SELVAGEM 400 GRS NATURA

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

1,73
2,24
29
3,15
3,03
9,96
25,73
2,24
4,72
4,72
3,92
2,6
11,61
1,99
14,07
13,89
6,6
55
241
2,26
2,34
1,61
1,92
2,99
1,39
1,65
1,43
4,6

4,00
4,00
4,00
2,00
2,00
1,00
0,50
4,00
3,00
6,00
4,00
5,00
1,00
3,00
1,00
1,00
1,00
1,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
1,00
3,00
3,00
2,00
2,00

6,92 €
8,96 €
11,60 €
6,30 €
6,06 €
9,96 €
12,87 €
8,96 €
14,16 €
2832€
15,68 €
13,00 €
11,61€
597 €
14,07 €
13,89 €
6,60 €
5,50 €
9,64 €
9,04 €
9,36 €
6,44 €
7,68 €
2,99€
417€
495€
2,86 €
9,20€

83,04 €
107,52 €
139,20 €
75,60 €
72,12 €
119,52 €
154,38 €
107,52 €
169,92 €
339,84 €
188,16 €
156,00 €
139,32 €
71,64 €
168,84 €
166,68 €
79,20 €
66,00 €
115,68 €
108,48 €
112,32 €
77,28 €
92,16 €
35,88 €
50,04 €
59,40 €
34,32 €
110,40 €
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ARROZ THAI PER. CACAROLA 2,5 KG

TAGLIOLINI TINTA CHOCO GRAN CUCINA 250 G
ARROZ ESTUFADO CAGAROLA 5 KG

BACON FATIADO SEM PELE CAET. 1KG

PEPPERONI FATIADO 1 KG ARGAL

ALHEIRA CACA KG EUROFUMEIRO

FARINHEIRA DE PORCO IBERICO KG BARRANCARNES
BACON EXTRA 1/2 TRADICAO KG

LINGUIGA PORCO IBERICO 180 G

PRESUNTO PARMA DOP 16 MESES 70 GRS FURLOTTI
PEITO DE PERU FATIAS FS 500 G NOBRE

SALAME MILANO FURLOTTI 100GRS

CHOURICO CARNE PORCO PRETO 200 G M&MIGUEL
CHOURICO CORRENTE 200 G SICASAL

FIAMBRE DA PA FATIADO FS 3 X 350 G NOBRE

OVO INTEIRO LIQUIDO DOVO 1 KG

GEMA DE OVO LIQUIDA DOVO 1 KG

LEITE UHT MEIO GORDO ESTRELA DO ATLANTICO 6 X 1L
MANTEIGA CHEF SEM SAL GRESSO 1 KG

OVOS L MAKRO CHEF INDUSTRIA 15 DUZIAS

CLARA DE OVO LIQUIDA DOVO 1 KG

NATA PASTEURIZADA 40% MATERIA GORDA GRESSO 2,5 L
QUEINO MASCARPONE ARO 500 G

BEBIDA DE AMENDOA ALPRO 1L

LEITE 0% LACTOSE MEIO GORDO NOVA ACORES 1L
BEBIDA DE AVEIAALPRO 1L

BURRATA FRESCA 150 G

CREME FRAICHE FLOR DE BURGOS 500 G

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

4,78
2,77
4,82
6,95
8,11
8,22
8,35
7,08
2,96
29
48
2,14
2,52
1,25
6,58
2,42
5,61
2,66
741
19,08
1,79

4,06
2,44
1,16
2,44
1,86
25

2,00
1,00
1,00
4,00
4,00
2,00
2,00
4,00
6,00
10,00
10,00
10,00
7,00
10,00
5,00
10,00
6,00
20,00
10,00
2,00
10,00
2,00
3,00
8,33
8,33
8,33
10,00
5,00

120
120
120
84
120
60
120
72
240
120
24
120
24
36
100
100
100
120
60

9,56 €
2,77 €
482€
27,80 €
32,44 €
16,44 €
16,70 €
2832€
17,76 €
29,00 €
48,00 €
2140€
17,64 €
12,50 €
32,90 €
2420€
33,66 €
53,20 €
74,10 €
38,16 €
17,90 €
16,00 €
12,18 €
20,33 €
9,67 €
20,33 €
18,60 €
12,50 €

114,72 €
33,24 €
57,84 €
333,60 €
389,28 €
197,28 €
200,40 €
339,84 €
213,12 €
348,00 €
576,00 €
256,80 €
211,68 €
150,00 €
394,80 €
290,40 €
403,92 €
638,40 €
889,20 €
457,92 €
214,80 €
192,00 €
146,16 €
244,00 €
116,00 €
244,00 €
223,20€
150,00 €
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IOGURTE NATURAL CREMOSO 5 KG

OVO CODORNIZ PETIZ 1 DUZIA

YOFU NATURAL ALPRO 4 X 125G

QUEIJO FLAMENGO FATIADO MAKRO CHEF 1KG

YOFU FRUTAS MIRTILO ALPRO4 X 125G

IOGURTE LIQUIDO PESSEGO MIMOSA 4 X 156 ML

QUEIJO MOZZARELLA RALADA VALFORMOS 1 KG

IOGURTE LIQUIDO MAGRO FRUTOS TROPICAIS MIMOSA 4 X 156 ML
IOGURTE LIQUIDO MAGRO MORANGO/KIWI MIMOSA 4 X 156 ML
MOZZARELLA FRESCA PEROLAS 125 G

QUEIJO PARMIGIANO REGGIANO DOP 18 MESES (CUVETE) 250 G
QUEIJO FRESCO BARRA 1 KG PRESIDENT

CREME CULINARIA MAKRO CHEF 5 KG

IOGURTE AROMA TUTTI FRUTI 4 X 120 GRS MIMOSA

JOGURTE LIQUIDO FRUTOS TROPICAIS 4 X 156 ML

Compal Milho Doce 6 LT 410GR

Compal Feijdo Preto 6 LT 410GR

Compal Feijdo Branco 6 LT 410GR

Compal Feijdo Encarnado 6 LT 410GR

Compal Gréo 6 LT 410GR

Compal Feijdo Frade 6 LT 410GR

Compal Feijdo Manteiga 6 LT 410GR

HAMBURGUER BOVINO CONGELADO MAKRO CHEF CAIXA 42 X 100 G
PICANHA B BOVINO ITALIA VACUO FRESCA BP-IN

PATO COM MIUDOS INTEIRO AVIBOM CONG-BP

FRANGO INTEIRO SACO COMAVE

LOMBO SUINO INTEIRO CONGELADO

PLUMAS CACHAGO P. IBERICO CG-M&M

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Sumol Compal
Sumol Compal
Sumol Compal
Sumol Compal
Sumol Compal
Sumol Compal
Sumol Compal
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

6,36
1,02
2,68
5,38
2,68
1,11
4,93
1,67
1,67
1,45
5,05
4,71
7,24
0,82
1,11
3,3072
1,7808
1,6748
1,6748
1,6748
1,6748
1,6748
23,36
7,05
3,11
1,83
3,59
10,91

3,00
20,00
10,00
7,00
6,00
12,00
1,00
6,00
6,00
7,00
6,00
3,00
4,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
2,00
6,00
6,00
12,00
12,00
10,00

36
240
120

84

72
144

72
72
84
72
36
48
72
72
72
72
72
72
72
72
72
24
72
72
144
144
120

19,08 €
2040€
26,80 €
37,66 €
16,08 €
13,32€
493€
10,02 €
10,02 €
10,15€
30,30 €
1413 €
28,96 €
492€
6,66 €
19,84 €
10,68 €
10,05 €
10,05 €
10,05 €
10,05 €
10,05 €
46,72 €
42,30 €
18,66 €
2196 €
43,08 €
109,10 €

228,96 €
24480 €
321,60 €
451,92 €
192,96 €
159,84 €
59,16 €
120,24 €
120,24 €
121,80 €
363,60 €
169,56 €
347,52 €
59,04 €
79,92 €
238,12€
128,22 €
120,59 €
120,59 €
120,59 €
120,59 €
120,59 €
560,64 €
507,60 €
223,92€
263,52 €
516,96 €
1309,20 €
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BOCHECHA VACUO FRESCA-ICM

PEITO PERU INTEIRO AVIPRONTO VACUO FRESCO

CORAGAO ALCATRA VITELAO AGORES IGP 4,5-6 KG FRESCO EM VACUO
POJADOURO VITELAO AGORES IGP 5-8 KG FRESCO EM VACUO

VAZIA VITELAO AGORES IGP 4-5 KG VACUO FRESCA

LOMBO VITELAO 1 - 2 KG AGORES IGP VACUO FRESCO

ACEM COMPRIDO VITELAO AGORES IGP FRESCO EM VACUO

PEITO FRANGO COMAVE (CUVETE)
Total

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

7,59
6,38
11,94
7,59
16,28
2497
542
6,84

7,00
6,00
5,00
3,50
4,00
4,00
6,00
6,00

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

84
72
60
42
48
48
72

72
127 678,94 €

53,13 €
38,28 €
59,70 €
26,57 €
65,12 €
99,88 €
32,52 €
41,04 €

Tabela 54 - Consumos de Bebidas do Departamento de F&B no primeiro ano de atividade

Consumos de bebidas
Produto Fornecedor Custo Unitario
(cliva)
7UP Reg 24 GR 0,25L VTR Nv Sumol Compal 8,1473
Compal Classico 100% Magé 15 GR 0,20L Sumol Compal 7,0964
Compal Clas Néc Maracuja 15 GR 0,2L Sumol Compal 7,0964
Compal Clas Néc Péra Rocha15 GR 0,20L Sumol Compal 7,0964
Compal Clas Néc Péssego 15 GR 0,20L Sumol Compal 7,0964
Compal Clas Néc Tutti Frutti 15 GR 0,2L Sumol Compal 7,0964
Compal Clas Néc Ananas 15 GR 0,20L Sumol Compal 7,0964
Compal Classico 100% Laranja 15 GR 0,20L Sumol Compal 7,0964
Frize Lim&o 6x4 GR 0,25L VTP Nv Sumol Compal 11,3113
Vitalis - 20 gf. 0,375 TR Super Bock Group 2,5538
Vitalis - 12 gf. 0,75 TR Super Bock Group 2,7798
Super Bock Original - 24 GF. 0.20 TP - CX HORECA Super Bock Group 17,0404

Quantidade
mensal
2,00

2,00
2,00
2,00
2,00
2,00
2,00
2,00
2,00
5,00
5,00
7,00

Quantidade anual

24
24
24
24
24
24
24
24
24
60
60
84

Custo mensal

16,29 €
14,19 €
14,19€
14,19 €
14,19€
14,19 €
14,19€
14,19 €
2262 €
12,77 €
13,90 €
119,28 €

637,56 €
459,36 €
716,40 €
318,78 €
781,44 €
1198,56 €
390,24 €
492,48 €

Custo total anual

(cliva)
195,54 €

170,31 €
170,31 €
170,31 €
170,31 €
170,31 €
170,31 €
170,31 €
27147 €
153,23 €
166,79 €
1431,39 €
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Super Bock Original - 24 GF. 0.33 TP - CX HORECA

Super Bock Original - BARRIL 30 L
Super Bock Stout - 30 GF. 0.20 RET.
Super Bock Stout - BARRIL 30 L

12 GF. 0.33 TP (M.DUNKEL)

12 GF. 0.33 TP (BENGAL AMBER IPA)
12 GF. 0.33 TP (BAVARIA WEISS)

6 GF. 0.75 TP (CZECH G. LAGER)

6 GF. 0.75 TP (JAPAN RICE LAGER)
Carlsberg - 30 GF. 0.25 RET
Somersby - 6 X 4 GF. 0.33 TP
Somersby - BARRIL 30L

Coca-Cola - 237 ml - 24

Coca-Cola Light - 237 ml - 24

Coca -Cola ZERO - 237 ml - 24

Fanta Laranja - 237 ml - 24

Nestea Liméo - 30 cl - 24

Nestea Péssego - 30 cl - 24

Nestea Manga/Ananas - 30 cl - 24
Nordic Mist Ténica - 20 cl - 24

Nordic Mist Ginger Ale - 20 ¢l - 24
Whisky Famous Grouse 70 Cl

Whisky Johnnie Walker Black 70 Cl
Whisky Jameson 1 L

Whisky Malt Monkey Shoulder 70 CI
Brandy Macieira 1 L

Cognac Hennessy Fine 70 CI
Aguardente Bagaceira Palacio Brejoeira 70 Cl

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Super Bock Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Coca Cola Group
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira

10,0683
28,6003
10,1813
40,8156
21,9446
21,9446
20,4643
48,5222
48,5222
10,3508
20,3965
66,8395
6,6783
6,6783
6,6783
6,6783
9,7858
9,7858
9,7858
10,848
10,848
9,99
17,95
16,49
20,75
9,39
33,95
31,95

7,00
7,00
5,00
4,00
3,00
3,00
3,00
1,00
1,00
2,00
4,00
2,00
4,00
4,00
4,00
2,00
4,00
4,00
4,00
2,00
2,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

84
84
60
48
36
36
36
12
12
24
48
24
48
48
48
24
48
48
48
24
24
12
12
12
12
12
12
12

70,48 €
200,20 €
50,91 €
163,26 €
65,83 €
65,83 €
61,39 €
48,52 €
48,52 €
20,70 €
81,59 €
133,68 €
26,71 €
26,71 €
26,71 €
13,36 €
39,14 €
39,14 €
39,14 €
21,70 €
21,70 €
9,99 €
17,95€
16,49 €
20,75 €
9,39€
33,95€
31,95€

84574 €
2402,43 €
610,88 €
1959,15 €
790,01 €
790,01 €
736,71 €
582,27 €
582,27 €
248,42 €
979,03 €
1604,15 €
320,56 €
320,56 €
320,56 €
160,28 €
469,72 €
469,72 €
469,72 €
260,35 €
260,35 €
119,88 €
215,40€
197,88 €
249,00 €
112,68 €
407,40 €
383,40 €
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Aguardente Bagaceira C.r.&f. 70 Cl
Aguardente Velha C.r.& F. Res. Extra 70 CI
Vodka Grey Goose 70 Cl

Vodka Beluga Noble 70 CI

Gin Hendricks 70 CI

Gin Mare 70 CI

Gin Nordes 70 CI

Gin Monkey 47 50 CI

Gin Sharish 70 CI

Gin Friends Premium Dry 70 CI

Rum Havana Club Especial 70 CI

Rum Diplomatico Reserva Exclusiva 70 Cl
Tequila Olmeca Branca 70 Cl

Aperitivo Aperol 70 Cl

Aperitivo Martini Rosso 1L

Monin Puree Passion (maracuja) 1L

Xar. Keddy Grenadine 1L

Madeira Blandy's 5 Anos Medium Rich/Bual 75 CI
Moscatel Setubal J.m.f. 75 Cl

Vinho Tto. Alent. Vila Santa Reserva 75 Cl
Vinho Tto. Alent. Tiago Cabaco . Com 75 Cl
Vinho Tto. Alent. Montado 75 CI

Vinho Tto. Beiras Beyra 75 Cl

Vinho Tto. Douro Tons De Duorum 75 CI
Vinho Tto. Douro Duorum 75 Cl

Vinho Tto. Douro Duas Quintas 75 Cl
Vinho Tto. Douro Castello D'Alba 75 Cl
Vinho Beo. Alent. Vila Santa Reserva 75 Cl

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira

13,75
27,49
26,49
27,95
22,95
24,49
19
34,49
23
24,25
13,19
26,95
13,29
9,29
5,59
12,5
2,19
10,79
3,49
79
3,59
2,15
3,49
2,69
6,29
8,99
3,19
7,39

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
0,50
1,00
1,00
1,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00

12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12

12
12
12
48
48
48
48
48
48
48
48
36

13,75 €
27,49€
26,49 €
27,95€
2295€
2449 €
19,00 €
34,49 €
23,00 €
2425 €
1319 €
26,95 €
13,29 €
9,29 €
559 €
6,25 €
2,19€
10,79 €
349¢€
31,60 €
14,36 €
8,60 €
13,96 €
10,76 €
2516 €
35,96 €
12,76 €
2217 €

165,00 €
329,88 €
317,88 €
335,40 €
275,40€
293,88 €
228,00 €
413,88 €
276,00 €
291,00 €
158,28 €
323,40 €
159,48 €
111,48 €
67,08 €
75,00 €
26,28 €
129,48 €
41,88 €
379,20 €
172,32 €
103,20 €
167,52 €
129,12 €
301,92 €
431,52 €
153,12 €
266,04 €
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Vinho Bco. Alent. Tiago Cabaco . Com 75 Cl
Vinho Bco. Alent. Pera Manca 75 CI

Vinho Bco. Alent. H.M. Monte Da Peceguina 2018 75 CI

Vinho Bco. Alg. Euphoria 2016 75 Cl

Vinho Beo. Set. D.S. Franco Sauvignon Blanc 75 CI

Vinho Bco. Douro Duorum 75 CI

Vinho Bco. Douro Tons De Duorum 75 Cl
Vinho Bco. Douro Duas Quintas 75 C/
Vinho Bco. Douro Castello D'Alba 75 Cl
Vinho Bco. Douro Planalto 75 Cl

Vinho Verde Alvarinho J. P. Ramos 75 Cl
Vinho Verde Muralhas De Moncao 75 Cl
Vinho Rose Beiras Beyra 75 Cl

Vinho Rose Douro Castello D'Alba 75 CI
Porto Taylor's Tawny 75 Cl

Licor Amaretto Di Saronno 70 Cl

Licor Baileys 1L

Licor Amendoa Amarguinha 70 Cl

Licor Beirao 70 C/

Licor Ginja D'obidos Mariquinhas (c/ Fruto) 70 CI
Licor Malibu 70 CI

Licor Carolans 70 Cl

Licor Snaps Limoncello 70 Cl

R. Fever Tree Ginger Beer 20 CI

TOTAL

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira
Soares Garrafeira

Fonte: Elaboracao propria (2019)

3,59
28,95
7,95
6,5
7,99
6,49
2,69
8,09
319
3,39
6,59
2,89
3,49
4,95
6,59
11,19
13,29
5,99
7,29
9,85
7,85
7,89
8,25
0,9

3,00
1,00
3,00
3,00
3,00
3,00
3,00
3,00
3,00
3,00
3,00
2,00
2,00
2,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
10,00

36
12
36
36
36
36
36
36
36
36
36
24
24
24
12
12
12
12
12
12
12
12
12
120

10,77 €
28,95€
23,85€
19,50 €
2397 €
19,47 €
8,07 €
2427 €
9,57 €
10,17 €
19,77 €
5,78 €
6,98 €
9,90 €
6,59 €
11,19€
1329 €
599 €
729€
9,85 €
7,85€
7,89 €
825€
9,00€
2 508,36€

129,24 €
347,40 €
286,20 €
234,00 €
287,64 €
233,64 €
96,84 €
291,24 €
114,84 €
122,04 €
23724 €
69,36 €
83,76 €
118,80 €
79,08 €
134,28 €
159,48 €
71,88 €
87,48 €
118,20 €
94,20 €
94,68 €
99,00 €
108,00 €

30 100,27€
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Produto

DETERGENTE MANUAL LOIGA LIMAO ARO 4 L

LIXIVIA TRADICIONAL HORECA SELECT 5L

LAVA TUDO FLORAL 10 L MAKRO PROFESSIONAL
DETERGENTE INOX CIF PROFISSIONAL SPRAY 750 ML
SACOS DO LIXO FRAGMENT PK 4 X 100 L

ESFREGAO SALVA UNHAS MAKRO PROFISSIONAL PACK.12X3UNI

DESINFECTANTE COZINHAS 2EM 1 CIF PROFISSIONAL SPRAY
750M
DETERGENTE E SECANTE MAQ LOICA2EM 1 SUN 5L

ESFREG.PROF.ALGODAO CJ.2 MAKRO PROFESSIONAL

APARELHO ELECTRICO MAIS RECARGA~LI'QUIDA
ANTIMOSQUITOS E MELGAS PROTECGAQ 60 NOITES RAID
SAL MAQUINA LOICA CALGONIT 1 KG

ESFREGAO BRAVO SUPER 6 UNIDADES

ESFREGONA COM CABO GIGANTE FAPIL

BALDE DE LAVAR ESPREMEDOR ELIPTICO FAPIL

PA PARA LIXO COM CABO FAPIL

VASSOURA COM CABO LISA FAPIL

PANO MICROFIBRA STYLE 4 UNIDADES VILEDA

GEL DESENTUPIDOR DESTOP TURBO 1L

LIMPA FORNOS SPRAY ARO 300 ML

PACK 6 PANOS COZINHA SARJA 48 X 68 ARO

LUVAS LATEX TAMANHO L NEGRO PAPSTAR 100 UNIDADES
PELICULA ADERENTE MAKRO PROFESSIONAL 29 CM X 300 M
PAPEL VEGETAL MACOPACK 8M
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Fornecedor

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

Makro
Makro
Makro

Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro
Makro

Consumiveis F&B

Custo Unitario
(cliva)

3,35
1,66
5,68
2,57
6,2
11,01
2,31

21,83
2,46
14,08

1,28
0,75
3,38
7,68
2,58
4
3,63
2,95
1,75
11,99
10,21
7,74
1,29

Tabela 55 - Consumiveis do Departamento de F&B

Quantidade
mensal

4,00
2,00
1,00
1,00
2,00
0,17
2,00

2,00
1,00
0,50

0,17
0,08
0,17
0,17
0,17
0,17
1,00
1,00
1,00
0,50
0,50
1,00
1,00

Quantidade anual

48
2
12
12
2
2
2

24
12

NN NN =N

Custo mensal

13,40 €
332€
5,68 €
2,57 €
12,40 €
1,84 €
462€

43,66 €
246€
7,04 €

021€
0,06 €
0,56 €
1,28 €
043 €
0,67 €
3,63€
2,95€
1,75 €
6,00 €
511€
7,14 €
1,29 €

(cliva)
160,80 €

39,84 €
68,16 €
30,84 €
148,80 €
22,02€
55,44 €

523,92 €
29,52 €
84,48 €

2,56 €
0,75€
6,76 €
15,36 €
516 €
8,00 €
43,56 €
3540 €
21,00 €
71,94 €
61,26 €
92,88 €
15,48 €

Custo total anual
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FOLHA ALUMINIO 200 METROS MACOPAL Makro 12,79 1,00 12 12,79 € 153,48 €
PALITOS INDIVIDUAL CAIXA RIOBA 1000 UNI Makro 6,46 0,33 4 2,15€ 2584 €
TOUCAS FRANZIDAS BRANCO SILVEX 100 UNIDADES Makro 10,32 0,08 1 0,86 € 10,32 €
ROLO INDUSTRIAL AZUL PROFISSIONAL 2FOLHAS AMOOS Makro 15,34 1,00 12 15,34 € 184,08 €
Ii),g:;’(g\/’ I-7l-IGIENICO LOVE AND ACTION JUMBO 2 FOLHAS 12 X 90 Makro 10,69 2,00 24 21,38 € 256,56 €
MT RENOVA

PACK 2 ROLOS ETIQUETAS 40X45 M1 1000 UNIDADES Makro 6,75 1,00 12 6,75 € 81,00 €
BLOCO NOTAS A7 PAUTADO 10 UNIDADES SIGMA Makro 3,08 0,08 1 0,26 € 3,08 €
SITTEN Rolo de Papel Térmico, 57 x 60 x 11 mm, Branco Staples 12,99 2,00 24 2598 € 311,76 €
TOTAL 214,17€ 2 570,05€

Fonte: Elaboracao propria (2019)

Tabela 56 - Mapa anual do Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

CMVMC 201482,79€ 239 141,83 € 277 857,58 € 317 657,26 € 358 568,73 € 400 620,54 € = 44384194 € 488 262,90 € 53391411 € 580 827,01 € 629 033,81 €
Fonte: Elaboracao propria (2019)
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Fornecimentos e Servigos Externos

Tx
IVA

Subcontratos 23,0%
Servigos especializados

Trabalhos especializados 23,0%

Publicidade e propaganda 23,0%

Vigilancia e seguranga 23,0%

Honorérios 23,0%

Comissbes 23,0%

Conservagéo e reparagéo 23,0%
Materiais

Ferramentas e utensilios de 23,0%
desgaste rapido

Livros e documentagéo técnica | 23,0%

Material de escritério 23,0%

Artigos para oferta 23,0%
Energia e fluidos

Electricidade 23,0%

Combustiveis 23,0%

Agua 6,0%
Deslocagbes, estadas e
transportes

Deslocagdes e Estadas 23,0%

Transportes de pessoal 23,0%

Transportes de mercadorias 23,0%
Servigos diversos

Rendas e alugueres 23,0%

Comunicagéo 23,0%

Seguros

Royalties 23,0%

Contencioso e notariado 23,0%

Despesas de representagao 23,0%

Limpeza, higiene e conforto 23,0%
Outros servigos 23,0%

TOTAL FSE

CF

100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
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Tabela 57 - Mapa Anual de Fornecimentos e Servi¢os Externos

Valor
Mensal

373,6

250,0

100,0

401,8
172,2
401,8

1350,0

436,3
1187,7

2020

4 858,65

3000,00
21 340,02
1200,00

4 821,96
2 066,55
4 821,96

16 200,00

5235,27
14 252,62

77797,0

2021

4541,94

3039,00
21948,66
1215,60

4 884,65
2093,42
4 884,65

16 410,60

5303,33
14 437,90

78 759,7

2022

4 556,02

304842
22 580,49
1219,37

4899,79
2099,90
4 899,79

16 461,47

5319,77
14 482,66

79 567,7

2023

4 537,34

3035,92
23 349,55
121437

4 879,70
2091,30
4 879,70

16 393,98

5297,96
14 423,28

80103,1

2024

4 543,69

3 040,17
24 151,52
1216,07

4 886,53
2094,22
4 886,53

16 416,93

5 305,37
14 443,48

80984,5

2025

4 607,30

3082,74
25112,16
1233,09

4 954,94
212354
4 954,94

16 646,77

5 379,65
14 645,68

82740,8

2026

4 678,25

3130,21
26 119,30
1252,08

5031,25
2 156,24
5031,25

16 903,13

5462,50
14 871,23

84 6354

2027

4710,07

315149
27 309,92
1260,60

5 065,46
217091
5 065,46

17 018,07

5 499,64
14 972,35

86 224,0

2028

4707,24

3 149,60
28 565,16
1259,84

506242
2 169,60
506242

17 007,86

5496,34
14 963,37

874439

2029

4718,07

3156,85
30 036,17
1262,74

5 074,06
217459
5 074,06

17 046,98

5 508,98
14 997,78

89 050,3

2030

4725,62

3161,90
31 595,95
1264,76

5082,18
2178,07
5082,18

17 074,25

5517,80
15021,78

90 704,5
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FSE - Custos Fixos 77797,03
FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE 77 797,03

IVA 9594,17

FSE + IVA 87 391,20

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

78759,74 | 79567,68  80103,10 | 80984,52

78759,74 | 79567,68 = 80103,10 | 80 984,52
9707,71 = 986747 | 1002520 = 10216,16
88467,45 = 8943515 | 9012829 |  91200,68

Fonte: Elaboracédo prépria (2019)

82740,82

82 740,82
10 502,37
93 243,19

84 635,44

84 635,44
10 806,80
95 442,24

86 223,97

86 223,97
11113,28
97 337,25

87 443,87

87 443,87
11.399,09
98 842,95

89 050,30

89 050,30
11 748,52
100 798,82

90 704,50

90 704,50
12 115,02
102 819,52

Para os Fornecimentos e Servicos Externos vao entdo entrar todos os servicos contratados, os servicos de IT, contabilidade e

manutenc¢ao e todos 0s custos normais da operacdo, lavandaria, agua, eletricidade e gas. Contamos igualmente com as rendas de

material audiovisual para a realizacdo de eventos, bem como a renda do edificio a pagar a Camara Municipal. Na rubrica de

Publicidade e Propaganda sdo considerados os custos de marketing e publicidade e todas as licencas de execucdo publica de

musica e de video.
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Fundo de Maneio

Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes

Inventarios
Estado
TOTAL
Recursos Fundo Maneio
Formecedores
Estado
TOTAL

Fundo Maneio Necessario
Investimento em Fundo de Maneio

* A considerar caso seja necessario

ESTADO
SS
IRS
IVA

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Tabela 58 - Mapa de Fundo de Maneio

2020 2021 2022 2023 2024 2025

58 186 60 057 61856 64 047 66 340 69 083
5 696 5810 5926 6 045 6 166 6289
24811 8416 8655 8 546 8870 8213
88 693 74 283 76 437 78 637 81376 83 585
21295 21665 22032 22 381 22768 23241
10 653 10653 10653 10781 10796 10 947
31948 32318 32 685 33162 33 563 34188
56 745 41 965 43753 45476 47 812 49 397
56 745 -14 779 1788 1723 2337 1584
-14 158 2237 1998 2235 1926 2734

7441,02 7441,02 7441,02 7 530,31 7540,73 7 646,39
3211,95 3211,95 3211,95 325049 3254,99 3300,60

-24 810,74 -8 415,97 -8 655,41 -8 545,79 -8 870,07 -8213,14

Fonte: Elaboracao propria (2019)

2026

71969

6415
10932
89315

23734
11116

34 850

54 465

5068

185
7764,70

3 351,67
-10 931,69

2027

75378
6543
7935

89 857

24 207
11192

35399

54 457

8

3257
7817,53
3 374,47

-7 935,27

2028

78 987
6674
22503
108 164

24 655
11192

35 847

72 317

17 860

-11311
7817,53

3 374,47
-22 502,93

2029

83216
6 807
7630

97 653

25146
11210

36 356

61297

-11 020

3 580
7830,18
3379,93

-7 629,76

2030

87718
6944
7350

102 012

25650
11228

36 878
65134

3838

3878
7842,83
3385,40

-7 350,18
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Investimento

Investimento por ano

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgdes

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Béasico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biolégicos

Outros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis

Activos Intangiveis

Goodwill

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Outros activos intangiveis

Total Activos Intangiveis

Total Investimento

IVA

Valores Acumulados

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgdes

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais

23%

2020

750 000

750 000

269 069

14 511

283 580

1494
1494
1035073

65223

2020

750 000

750 000

MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

Tabela 59 - Mapa de Investimento anual

2021 2022

4 407

4 407

4 407

1014

2021 2022

750 000 750 000

750 000 750 000

2023

3300

3300

3300

759

2023

750 000

750 000

2024

10019

10019

10019

2304

2024

750 000

750 000

2025 2026

49 200

49 200

49 200

11316

2025 2026

750 000 750 000

750 000 750 000

2027

2027

750 000

750 000

2028

241 947

15236

257 184

257 184

59 152

2028

750 000

750 000

2029

3432

3432

3432

789

2029

750 000

750 000

2030

4571

4571

4571
1051

2030

750 000

750 000
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Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Bésico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos bioldgicos
Outros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis

Activos Intangiveis

Goodwill

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Outros activos intangiveis

Total Activos Intangiveis

Total

269 069

14 511

283 580

1494
1494
1035073
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269 069 273 476 276 776 286 795

14 511 14 511 14 511 14 511

283 580 287 987 291 287 301 306

1494 1494 1494 1494
1494 1494 1494 1494
1035073 1039480 1042781 1052 800

Tabela 60 - Taxas de Depreciacdes e amortizacdes

Taxas de Depreciagbes e amortizagoes

Propriedades de investimento
Edificios e Qutras construgbes

Outras propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis
Edificios e Qutras Construgbes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos bioldgicos
Outros activos fixos tangiveis

Activos Intangiveis
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
Outros activos intangiveis

5,00%
10,00%

2,00%
20,00%
25,00%
25,00%
25,00%
25,00%

33,333%
33,333%
33,333%
33,333%

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

286 795

14 511

301 306

1494
1494
1052 800

335995

14 511

350 506

1494
1494
1102 000

335995

14 511

350 506

1494
1494
1102 000

577 943

29747

607 690

1494
1494
1359 183

581374

29 747

611122

1494
1494
1362 615

585 946

29 747

615 693

1494
1494
1367 187
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Fonte: Elaboracéo proépria (2019)

Tabela 61 - Mapa de Depreciacdes e Amortizagcdes acumuladas

Depreciagoes & Amortizagbes

2020
acumuladas
Propriedades de investimento 37500
Activos fixos tangiveis 57 441
Activos Intangiveis 498
TOTAL 95439

2021

75000
114 883
996
190 879
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2022

112 500
173 206

1494
287199

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

2023

150 000
231307

1494
382 801

2024

187 500
287125

1494
476 118

2025

225000
287125

1494
513 618

2026

262 500
296 965

1494
560 958

2027

300 000
296 965

1494
598 458

2028

337 500
349 164

1494
688 157

2029

375 000
349 850

1494
726 343

2030

412 500
350 764

1494
764 758
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Financiamento

Investimento
Margem de seguranga
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento
Meios Libertos
Capital
Outros instrumentos de capital (+/-)
Empréstimos de Sécios (+) ou Reembolsos a
sécios (-)
Financiamento bancario e outras Inst.
Crédito
Subsidios (+/-)
TOTAL

Tabela 63 - Reembolso Financiamento bancario

N.° de anos reembolso 7,00
Taxa de juro associada 1,18%
N.° anos de caréncia 3,00

Fonte: Elaboracéo prépria (2019)

2020
1091818

1091 800

2020

98 658

600 000,0

750 000,0

1448 658

2021
-14779

-14 800

2021
111 904

111 904
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Tabela 62 — Financiamento por ano

2022 2023 2024 2025
4399 21160 -1001 3838
4 400 21200 -1 000 3800
2022 2023 2024 2025
124 971 137 837 153 842 156 051
124 971 137 837 153 842 156 051

Fonte: Elaboracao propria (2019)

2026
49 200

49 200

2026
175 225

175 225

2027

2027
196 680

196 680

2028
257 184

257 200

2028
237 519

237 519

2029
3432

3400

2029
256 952

256 952

2030
4 571

4600

2030
291485

291485
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2020
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

Ponto Critico

Vendas e servigos prestados
Variagdo nos inventarios da produgdo
CMVMC

FSE Variaveis

Margem Bruta de Contribui¢do
Ponto Critico

2020
691212,23

136 708,12

554 504,10
685 862,21
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Tabela 64 - Financiamento bancario

750 000 750 000 750 000 750 000 750 000 642 857 535714
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
8880 8 880 8880 8880 8880 7611 6343
107 143 107 143 107 143
36 36 36 36 36 30 25
8916 8916 8916 8916 116 058 114 785 113 511
750 000 750 000 750 000 750 000 642 857 535714 428 571
Fonte: Elaboracao prépria (2019)
Tabela 65 - Ponto Critico Operacional Previsional
2021 2022 2023 2024 2025 2026
712570,36 = 733296,37 = 758594,02 78500556 = 816 626,23 | 849 818,62
13944228 | 14223113 @ 14507575  147977,27  150936,81 = 153 955,55
573128,08 59106524 613 518,27 637 028,29 665689,41 695 863,07
685276,00 | 685902,89 | 688963,66 68556091 @ 622718,03 | 641 580,27

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

428 571
1%
5074
107 143
20

112 237
321429

2027
889 049,37

157 034,66

732 014,71
631 278,94

321429
1%

3 806
107 143
15

110 964
214 286

2028
930 462,60

160 175,35

770 287,25
692 384,46

214 286
1%
2537
107 143
10

109 690
107 143

2029
978 994,98

163 378,86

815 616,12
628 878,23

107 143
1%
1269
107 143
5

108 417

2030
1030 525,62

166 646,44

863 879,18
628 006,32
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Demonstragao de Resultados

Tabela 66 - Demonstracéo de Resultados Previsional

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vendas e servigos prestados 691212 712570 733 296 758 594 785 006 816 626 849 819 889 049 930 463 978995 = 1030526
Subsidios a Exploragdo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos
Variagéo nos inventarios da produgéo
Trabalhos para a prépria entidade
CMVMC 136 708 139 442 142 231 145 076 147 977 150 937 153 956 157 035 160 175 163 379 166 646
Fornecimento e servigos externos 77797 78 760 79 568 80103 80 985 82741 84 635 86 224 87 444 89 050 90 704
Gastos com o pessoal 376 976 376 976 376 976 381500 382 027 387 380 393 374 396 051 396 051 396 692 397 333
Imparidade de inventarios (perdas/reversées)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversées)
Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes depreciagées, gastos financiamento e
impostos) 99731 117 392 134 522 151 916 174 016 195 568 217 853 249 740 286 793 329 874 375 842
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo 95 439 95 439 96 321 95 602 93318 37 500 47 340 37 500 89 699 38 186 38414
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)
EBIT (Resultado Operacional) 4292 21953 38201 56 314 80699 158 068 170 513 212 240 197 094 291 688 337 428
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados 8916 8916 8916 8916 8916 7642 6 368 5095 3821 2547 1274
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -4 624 13038 29 285 47 399 71783 150 426 164 145 207 145 193 273 289 140 336 154
Imposto sobre o rendimento do periodo 2104 7321 11850 17 946 37607 41036 51786 48 318 72285 84 039
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -4 624 10934 21964 35 549 53 838 112 820 123 109 155 359 144 955 216 855 252116

Fonte: Elaboracgéo propria (2019)
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Cash Flow

Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x
(1-IRC)
Depreciagbes e amortizagbes
Provisées do exercicio

Investim./Desinvest. em Fundo
Maneio

Fundo de Maneio
CASH FLOW de Exploragédo
Investim./Desinvest. em Capital
Fixo

Capital Fixo

Free cash-flow

CASH FLOW acumulado

2020

3219
95 439

98 658

-56 745

41914

-1035 073

-993 160

-993 160

Tabela 67 - Mapa de Cash Flows Operacionais

2021

16 465
95 439

111 904

14779

126 684

126 684

-866 476
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2022

28 651
96 321

124 971

-1788

123 184

4407

118 777

-747 699

2023

42 236
95 602

137 837

-1723

136 114

-3 300

132 814

-614 885

2024

60 524
93318

153 842

-2 337

151 505

-10019

141 486

-473 399

2025

118 551
37 500

156 051

-1 584

154 467

154 467

-318 932

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

2026

127 885
47 340

175 225

-5 068

170 157

-49 200

120 957

-197 976

2027

159 180
37 500

196 680

8

196 688

196 688

-1288

2028

147 820
89 699

237 519

-17 860

219 659

-257 184

-37 524

-38 813

2029

218 766
38 186

256 952

11020

267 972

-3 432

264 541

225728

2030

253071
38414

291 485

-3 838

287 648

-4 571
283 076

508 804
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Plano Financeiro

ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos
Capital Social (entrada de fundos)
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN
Proveitos Financeiros
Total das Origens
APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros
Total das Aplicagbes
Saldo de Tesouraria Anual
Saldo de Tesouraria Acumulado
Aplicagées / Empréstimo Curto Prazo
Soma Controlo

2020

99731
600 000

750 000

1449731

1035073
56 745

8916
1100733
348 998
348 998

348 998
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Tabela 68 - Plano de Financiamento

2021

117 392

14779

132 172

8916
8916
123 256
472 254

472 254

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

2022

134 522

134 522

4407
1788
2104

8916
17214
117 308
589 562

589 562

2023

151 916

151 916

3300
1723
7321

8916
21260
130 656
720 218

720 218

2024

174 016

174 016

10019
2 337
11850

107 143
8916
140 264
33753
753 971

753 971

2025

195 568

195 568

1584
17 946

107 143
7642
134 315
61254
815224

815224

2026

217 853

217 853

49 200
5068
37 607

107 143
6 368
205 386
12 467
827 691

827 691

2027

249740

249748

41036

107 143
5095
153 274
96 474
924 165

924 165

2028

286 793

286 793

257 184
17 860
51786

107 143

3821
437 794
-151 001
773 164

773 164

2029

329 874

11020

340 894

3432

48 318

107 143

2547
161 440
179 454
952 618

952 618

2030

375 842

375 842

4571
3838
72 285

107 143
1274
189 111
186 732
1139 350

1139 350
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Balango

ACTIVO
Activo Nao Corrente
Activos fixos tangiveis
Propriedades de
investimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros

Activo corrente
Inventarios
Clientes
Estado e Qutros Entes
Pdblicos
Accionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depo6sitos
bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgbes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital
proprio
Reservas
Excedentes de revalorizagéo
Outras variagbes no capital
proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

2020
939 634
226 138
712 500
996

88 693
5696
58 186

24811

1028 327

600 000

-4 624
595 376

2021

844 195
168 697
675 000

498

74 283
5810
60 057

8416

918 478

600 000

-4.624

10 934
606 311
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Tabela 69 - Balanco Previsional

2022

752 281
114 781

637 500

76 437
5926
61 856

8655

828 718

600 000

6 311

21964
628 275

2023

659 980
59980

600 000

78 637
6045
64 047

8 546

738 617

600 000

28275

35 549
663 823

2024

576 681
14 181

562 500

81376
6 166
66 340

8870

658 057

600 000

63 823

53 838
717 661

2025

539 181
14 181

525 000

83 585
6289
69 083

8213

622 766

600 000

117 661

112 820
830 481

2026

541 041
53 541

487 500

89 315
6415
71969

10932

630 356

600 000

230 481

123 109
953 590

2027

503 541
53 541

450 000

89 857
6 543
75378

7935

593 398

600 000

353 590

155 359
1108 949

2028

671 026
258 526

412 500

108 164
6674
78 987

22 503

779190

600 000

508 949

144 955
1253 903

2029

636 272
261272

375000

97 653
6 807
83216

7630

733925

600 000

653 903

216 855
1470759

2030

602 429
264 929

337 500

102 012
6944
87718

7350

704 441

600 000

870 759

252 116
1722 874
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Passivo nao corrente
Provisbes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Qutros Entes
Pdblicos
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS

PROPRIOS

750 000

750 000

31948

21295

10 653

781948

1377 325

750 000

750 000

34 422

21665

12 756

784 422

1390732
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750 000

750 000

40 006

22032

17 974

790 006

1418 281

750 000

750 000

45 011

22 381

22 630

795011

1458 835

642 857

642 857

51509

22768

28742

694 366

1412 027

535714

535714

71795

23241

48 554

607 509

1437 990

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

428 571

428 571

75 887

23734

52 153

504 458

1458 048

321 429

321429

87 186

24 207

62 978

408 614

1517 563

214 286

214 286

84165

24 655

59510

298 451

1552 354

107 143

107 143

108 641

25146

83 495

215784

1686 543

120 916
25 650

95 267

120 916

1843 791
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Indicadores de Negécio

INDICADORES ECONOMICOS
Taxa de Crescimento do Negdcio
Rentabilidade Liquida sobre as vendas

INDICADORES ECONOMICOS -
FINANCEIROS
Return On Investment (ROI)
Rendibilidade do Activo
Rotagéo do Activo
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE)

INDICADORES FINANCEIROS
Autonomia Financeira
Solvabilidade Total
Cobertura dos encargos financeiros

INDICADORES DE LIQUIDEZ
Liquidez Corrente
Liquidez Reduzida

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO
Margem Bruta
Grau de Alavanca Operacional
Grau de Alavanca Financeira

2020

-1%

2020

0%
0%
67%
-1%

2020
58%
132%
48%

2020
2,78
2,60

2020
476 707
11107%

-93%

2021
3%
2%

2021

1%
2%
78%
2%

2021
66%
17%
246%

2021
2,16
1,99

2021
494 368
2252%
168%
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Tabela 70 - Principais Indicadores de Negd6cio

2022
3%
3%

2022

3%
5%
88%
3%

2022
76%
105%
428%

2022
1,91
1,76

2022
511498
1339%
130%

2023
3%
5%

2023

5%
8%
103%
5%

2023
90%
93%

632%

2023
1,75
1,61

2023
533415
947%
119%

2024
3%
7%

2024

8%
12%
119%
8%

2024
109%
95%
905%

2024
1,58
1,46

2024
556 044
689%
112%

2025
4%
14%

2025

18%
25%
131%
14%

2025
133%
103%

2068%

2025
1,16
1,08

2025
582 949
369%
105%

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

2026
4%
14%

2026

20%
27%
135%
13%

2026
151%
125%

2678%

2026
1,18
1,09

2026
611228
358%
104%

2027
5%
17%

2027

26%
36%
150%
14%

2027
187%
145%

4166%

2027
1,03
0,96

2027
645 791
304%
102%

2028
5%
16%

2028

19%
25%
119%
12%

2028
161%
261%

5158%

2028
1,29
1,21

2028
682 843
346%
102%

2029
5%
22%

2029

30%
40%
133%
15%

2029
200%
340%

11451%

2029
0,90
0,84

2029
726 566
249%
101%

2030
5%
24%

2030

36%
48%
146%
15%

2030
245%
583%

26493%

2030
0,84
0,79

2030
773175
229%
100%
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Avaliagao do Projeto

Tabela 71 - Avaliacéo do Projeto Pré-Financiamento

Na perspectiva do Projecto Pré-Financiamento = 100% CP 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash Flow to Firm -993160 | 126684 @ 118777 | 132814 @ 141486 = 154467 @ 120957
Taxa de atualizagdo Ru = RF+Bu*(Rm-Rf) 5,25% 5,25% 5,26% 5,26% 5,27% 5,28% 5,28%
Factor de actualizagéo 1,00 1,053 1,108 1,166 1,228 1,292 1,361
Fluxos actualizados -993160 120362 107214 113891 | 115256 119 525 88 905
Fuxos atualizados acumulados -993160 @ -872797 -765583 -651692 | -536436 -416911 @ -328 007

Fonte: Elaboracao propria (2019)

Valor Atual Liquido (VAL) — 202.717
Taxa Interna de Rentibilidade — 8,55%

Pay Back period (arred ano inteiro) — 6 anos

Tabela 72 - Avaliac&o do Projeto Pés-Financiamento

Na perspectiva do Projecto Pés-Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash Flow to Firm -993160 | 126684 118777 | 132814 @ 141486 = 154467 @ 120957
WACC 6,50% 6,53% 6,59% 6,68% 7,04% 7,55% 8,06%
Factor de actualizagéo 1 1,065 1,136 1,211 1,297 1,395 1,507
Fluxos actualizados -993160 118915 104599 109639 | 109114 110763 80 264

2027

196 688

5,28%
1,432

137 324

-190 683

2027

196 688

8,59%
1,637

120 187

2028

-37 524

5,28%
1,508

-24 886

-215 569

2028

-37 524

9,09%
1,785

-21 019

2029

264 541

5,28%
1,587

166 651

-48 918

2029

264 541

9,57%
1,956

135 234

2030

399 442

5,28%

251634

202 717

2030

311 441

9,57%

159 210
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Fuxos atualizados acumulados -993160 -874245 -769645 -660006 -550892 -440129 -359865 -239679 -260698 -125 464 33 747
Fonte: Elaboracéao propria (2019)

Valor Atual Liquido (VAL) — 33 747
Taxa Interna de Rentibilidade — 7,75%

Pay Back period (arred ano inteiro) — 6 anos

Tabela 73 - Avaliac&o do Projeto na perspetiva do Investidor

Na perspectiva do Investidor 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Free Cash Flow do Equity -252 075 117 768 2718 16 756 25428 39682 114588 | 191593 | -41345 261993 1030 896
Taxa de juro de activos sem risco 0,25% 0,25% 0,26% 0,26% 0,27% 0,28% 0,28% 0,28% 0,28% 0,28% 0,28%
Prémio de risco de mercado 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Taxa de Actualizagdo R = Rf + Bu*(Rm-Rf) 5,25% 5,25% 5,26% 5,26% 5,27% 5,28% 5,28% 5,28% 5,28% 5,28% 5,28%
Factor actualizagdo 1 1,053 1,108 1,166 1,228 1,292 1,361 1,432 1,508 1,587 -

Fluxos Actualizados -252 075 111 892 2454 14 368 20714 30706 84224 133767  -27420 @ 165046 649 428
Fuxos atualizados acumulados -252 075 -140 183 -137730 | 123361 102648 @ -71942 12282 146049 118629 = 283 675 933103

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

Valor Atual Liquido (VAL) - 933 103
Taxa Interna de Rentibilidade — 31,47%

Pay Back period (arred ano inteiro) — 5 anos
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APENDICE VII. EsTADO ATUAL DO EDIFiCIO

Figura 25 - Imagem atual do Edificio (2018)

Fonte: Elaboragéo propria (2018)
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Figura 26 - Imagem atual do Edificio (2018)

Fonte: Elaboracao prépria (2018)
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Figura 27 - Imagem atual do Edificio (2018)

Fonte: Elaboragéo propria (2018)

270



