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Resumo

Este Plano de Negdcios visa a criagdo, implementacdo e andlise econdmico-financeira de um
Hotel Rural — Gold VineYard - localizado da Regido do Douro, numa quinta repleta de vinhas,
olival e pomares. Este Hotel Rural pretende trazer ao Douro, nomeadamente ao concelho de
Alij6, um estabelecimento de qualidade, que culmine num sé espaco o melhor do meio rural, a
tradicdo, a cultura, o patriménio, a gastronomia, os vinhos e a identidade e autenticidade
Duriense. Os pontos diferenciadores deste empreendimento serdo o seu servico intimista,
personalizado, minimalista, aliado a beleza e riqueza das redondezas e as variadas atividades
gue proporcionam momentos de lazer inesqueciveis, em profundo contacto com a natureza e
meio rural, trazendo um toque Unico a experiéncia dos hdspedes. Este projeto quer dar resposta
a crescente procura deste tipo de produto, bem como potencializar os recursos e a economia da
regido. Este plano totalizara um investimento inicial de 2.477.666€, financiado maioritariamente
por leasing imobiliario, e alcangard no ano cruzeiro um volume de negécios de aproximadamente
660.000€. Em termos de viabilidade econdmico-financeira, este projeto, considerando a sua
possibilidade de criar riqueza a longo prazo, regista de um VAL de 3.855.671€ e uma TIR de
22,02%.

Palavras-chave: Douro, Empreendedorismo, Hotel Rural, Investimento, Plano de Negdcios,

Turismo, Turismo em Espaco Rural.
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Abstract

This Business Plan aims the creation, implementation and economic-financial analysis of a Rural
Hotel — Gold VineYard- located in the Douro region, next to a vine yard, olive trees and an orchard
farm. This Rural Hotel pretends to offer the Douro region, namely to the municipality of Alijo, an
establishment of quality, that congregates the best of the rural environment, and Douro’s
traditions, culture, patrimony, gastronomy, wines, identity and authenticity. The differentiating
factors of this project are the intimate, personalized and minimalistic service, allied to the beauty
and richness of the surroundings, and to the vast number of activities that promote unforgettable
leisure moments, in deep contact with nature and rural environment, bringing a unique touch to
the guest’s experience. This project aims to respond to the increasing demand for this type of
product, as well as to contribute to the region’s resources and economy. This project considers
an initial investment of 2.477.666€, resorting to a real estate leasing, and achieving 660.000€ in
revenue in the cruising year. In terms of the project’s economic and financial viability, considering
the possibility of creating wealth in the future, it registers a Net Present Value of 3.855.671€ and
an Internal Rate of Return of 22,02%.

Key-words: Business Plan, Douro, Entrepreneurship, Investment, Rural Hotel, Tourism, Tourism
in Rural Space.
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Introducao

O turismo é uma atividade com grandes raizes em Portugal que, para além de ser uma atividade
de lazer, é também dinamizadora do pais a nivel econdémico, cultural e social. Este sector é
considerado estratégico devido ao grande impacto na economia e pela exposi¢ao internacional
que traz para o pais, e para tal, tem de ser bem gerido aliando a estratégia, recursos financeiros,

mobilizacdo e compromisso (Turismo de Portugal, 2015a).

Nos ultimos anos tém surgido novas tendéncias de turismo, sendo que uma das mais
importantes, e na qual este projeto assenta, € a crescente procura pelo Turismo em Espaco Rural
(TER), em detrimento do turismo de massas de Sol e Praia. O TER é um tipo de turismo que se
situa em areas rurais, que privilegia a natureza, as tradi¢cdes antigas, o patriménio, e que permite
0 contacto com a autenticidade das pessoas, das suas culturas, crencas e valores.
Transversalmente a estas caracteristicas, o TER é uma forma de turismo com potencial para
dinamizar as economias locais, sendo utilizado como um instrumento de revitalizagdo das
economias, do emprego e do bem-estar das populagdes. As pessoas que procuram este tipo de
turismo fazem-no com vista a complementar as suas férias de descanso e lazer com o
enriquecimento pessoal através da convivéncia com a natureza, da arte do bem comer e beber,
do conhecimento do patriménio repleto de histéria, da prética de atividades de lazer e de

participacdo nas tradi¢c6es locais.

Foi neste sentido, em funcdo da crescente procura deste tipo de turismo, e dos seus variados
beneficios, que surgiu a vontade de criar um estabelecimento que dé resposta a esta
oportunidade no mercado de uma forma diferenciada, e que enriqueca a oferta e ao mesmo
tempo ajude a dinamizar econémica e socialmente uma das regido mais ilustres de Portugal, rica

em patriménio cultural e natural, o Douro.

O presente trabalho de projeto consiste na elaboragdo de um Plano de Negdcio para a criagdo e
desenvolvimento de um Hotel Rural de 4 estrelas, no Douro, chamado “Gold VineYard Hotel
Rural”, incluindo a avaliagdo econdmica e financeira do projeto com base no seu potencial para
criar riqueza. Este Hotel Rural terd como missao oferecer ao turista um local Unico e especial,
onde este possa descansar em familia ou com amigos, desfrutando dos melhores prazeres da

vida e da natureza, enriguecendo o seu conhecimento cultural e regional.

Este projeto pretende conciliar a crescente procura do TER, com a crescente qualidade dos
vinhos, produtos regionais, infraestruturas, servigos e recursos naturais do Douro, e a vontade
de fazer culminar num sé espaco qualidade, servico, personaliza¢éo, descanso, convivio e lazer

com a natureza, beleza rural, costumes, tradicdo, patriménio, vinho e gastronomia.

Desta vontade, nascerd o Gold VineYard Hotel Rural, de 4 Estrelas, localizado em Vale de
Mendiz, Municipio de Alij6, no Douro, sobre gestdo de uma subsidiaria da empresa-méae Douro
Gold VineYard - Exploracdo Agricola e Hoteleira, que se chamara VineYard Exploracao
Hoteleira. Este estabelecimento de TER pretende oferecer ao turista um hotel ristico, moderno,

com decoracéo alusiva a natureza e ao antigo, num ambiente e paisagem rural, repleta de vinhas,



pomares e rios, onde o contato com o ar livre, a comunidade, as tradi¢des, a cultura, o patrimoénio

séo privilegiadas e estimuladas.

Este hotel enquadrar-se-4 numa Quinta de 42 hectares, onde predomina a cultura da vinha,
existindo oliveiras, pomares e uma horta biolégica, com uma vista panorédmica sobre o Rio
Pinh&do, os socalcos do Douro e as aldeias adjacentes. O estabelecimento, de dois andares,
possuird 14 quartos, um restaurante de comida tradicional Portuguesa, um bar e loja de vinhos
(com vinhos da quinta e de outros produtores locais), rececdo, espaco para reunides ou eventos,
duas piscinas exteriores, parque infantil, zona de lounge interior e exterior, capela, e varios
percursos pedestres pela quinta. De forma a complementar as instalacdes, o hotel oferecera uma
vasta gama de atividades a realizar na quinta e fora da quinta, como por exemplo passeios de
bicicleta, moto4, jipe, oficinas de diversas &reas inerentes a tradicdo e cultura da regido,
participagdo nas vindimas e outras atividades da quinta, passeios de barco, comboio, touring

cultural e patrimonial, entre outras.

O Gold VineYard Hotel Rural pretende trazer ao Douro maior qualidade, autenticidade,
identidade, promover o destino a nivel internacional, promover a dinamizagcado econémica, social

e cultural da regido e ser um marco no turismo do Douro.

O objetivo geral e principal deste Trabalho é desenvolver um Plano de Negdcio que analise a
ideia de criagcdo deste Hotel Rural de 4 estrelas, no Douro, através do estudo da sua viabilidade

econdmico-financeira.
Os objetivos especificos do trabalho sdo os seguintes:

e rever a literatura relevante, incidente nos aspetos conceptuais da elaboracdo de um
plano de negécios e do TER,;

e estudar o ambiente contextual do Turismo em Portugal,

e estudar a procura e oferta dos estabelecimentos turisticos, em particular do TER, no
Norte e Douro;

o definir a atratividade do setor através do modelo das 5 For¢as de Porter;

e estudar a concorréncia do negécio;

e definir o modelo de negdcio e as op¢des estratégicas fundamentais;

e desenvolver o plano de negdcios nas suas componentes de marketing, gestdo
operacional e de recursos humanos, e financas;

e proceder a uma avaliagdo econdmica e financeira do projeto;

e realizar uma analise de sensibilidade as varidveis do negécio.

Este trabalho de projeto segue a seguinte estrutura: comec¢a com esta introducéo onde € exposto
o tema do trabalho, quais os seus objetivos, a caracterizacdo do negdécio a desenvolver e a
metodologia utilizada; segue-se a (1) Reviséo da Literatura que aborda os modelos, critérios e
conceitos mais importantes para a elaboragdo de um projeto de investimento, assim como o
enquadramento concetual do TER em Portugal; os capitulos seguintes incidem na elaboracao

do plano de negdcios, comecando com a (2) Andlise de Mercado de forma a determinar as



tendéncias, o seu estado atual e a sua atratividade; seguindo-se o capitulo do (3)
Desenvolvimento da Estratégia que define para que cliente este negdcio se ira direcionar e quais
as estratégias e o modelo de neg6cio que se adotara de forma a satisfazé-lo; posteriormente séo
apresentados os capitulos (4) e (5) que se referem a implementacdo e que abordam elementos
como o marketing, as operag@es, recursos humanos e financas; no capitulo seguinte (6) &
realizada a Avaliacdo Econdmica e Financeira do projeto, sendo aqui determinado o potencial
do projeto. Este capitulo completa-se com a analise de Indicadores que permitem concluir sobre
a eficiéncia do negocio e das escolhas feitas, e com a Andlise de Sensibilidade No final, séo
expostas as conclusdes deste trabalho de projeto.



1. Revisao da Literatura

1.1. Empreendedorismo e Plano de Negdécios

A sociedade onde hoje vivemos é muitas vezes encarada como um organismo em constante
mudanca, pois as economias e sociedade nacional e internacional tém vindo a desenvolver-se
de forma imprevisivel, criando novos padrdes sociais e estilos de vida que se resumem em
desafios e oportunidades para mercados e governos. Com toda a incerteza e instabilidade que
envolvem a malha econémica e social mundial, verifica-se que é necessario adotar uma atitude
que enfatize a criacdo do proprio negdcio, criacdo de inovacao e novas formas de riqueza, de

maneira a estabelecer um novo caminho para o desenvolvimento.

Esta atitude estd intrinsecamente ligada ao empreendedorismo que, segundo Duarte e
Esperanga (2012), tem associadas vantagens como o investimento na economia local, novos
negécios e empregos, promoc¢ao da competitividade e criacdo de novas ferramentas de negécios
inovadores, que impulsionam o crescimento econdémico, influenciando o equilibrio dos ambientes
socioculturais e politicos. O empreendedorismo € um fenébmeno que remonta ao século XVIII
(Murphy et al., 2006) e é considerado “bastante abrangente e multidimensional” (Dolabela, 1999;
citado por Silva e Monteiro, 2014:12).

Sarkar (2010), assim como Duarte e Esperanca (2012), afirmam que o empreendedorismo é um
fenémeno induzido pela identificacdo de oportunidades de mercado, por inovagcdo espontanea
ou por necessidade, refletindo neste Ultimo caso a auséncia de alternativas de emprego. Este
conceito transcende o ato de criagdo de um negdcio pois ha sua base esta o caracter visionario
e criativo do promotor, que remete para aspetos comportamentais e sociais. Stokes et al. (2010)
definem empreendedorismo como um fendémeno social ou processo de mudanca que
compreende a identificacdo, avaliagdo e exploracdo de uma oportunidade, a gestédo de uma nova
ou transformada organizacdo que disp8e ao cliente algo novo, e a criagdo de valor através da
exploragdo de uma ideia inovadora. A definicho do Centro de Empreendedorismo da
Universidade de Miami (2006) afirma que o empreendedorismo é um processo que culmina na
captacdo de uma ideia para a vida cujos resultados de implementacao séo iguais aos que Stokes
et al. (2010) definem, no entanto reforca o carater idealista e criativo dos individuos

empreendedores.

N

A Comissdo Europeia (2003) define que o empreendedorismo esta associado também a
inovacao de uma atividade ou de uma estratégia empresarial, pois estas opc¢des tém subjacente
uma oportunidade, a assungédo de um risco e a vontade de fazer algo diferente. No geral, 0
empreendedorismo invoca elementos como a inovagdo, oportunidade, criacdo, renovacéo e
risco, que sao os seus alicerces, tais como os valores e atributos pessoais que levam a cabo o

espirito criativo e empreendedor.

Sendo visto como um elemento fundamental para o crescimento e desenvolvimento dos paises,
o empreendedorismo é considerado pelos governos como uma atividade que deve ser apoiada,

estimulada e incentivada (Silva e Monteiro, 2014), cabendo aos mesmos criar condi¢fes para a



prevaléncia e sucesso desta atividade. Estas condicfes estruturais podem ser avaliadas através
de “indicadores do potencial de um pais para promover o empreendedorismo, (...) que refletem

as principais caracteristicas do meio socioeconémico de um pais” (GEM, 2013:6).

No caso de Portugal, segundo Silva e Monteiro (2014), tem-se assistido ao desenvolvimento de
acOes potenciadoras do despertar das capacidades dos empreendedores, no entanto, Portugal
ndo é um pais que contribua e estimule na totalidade esta pratica. Segundo o0 GEM (2013), as
politicas governamentais impdem obstaculos através da carga fiscal e burocratica excessiva, a
cultura portuguesa ndo se encontra orientada para tal, existindo falta de estimulo para o éxito e
responsabilidade individual, e para o risco. Por fim, a educacao também é um entrave pois existe
uma fraca centralidade atribuida ao empreendedorismo e criacdo de novas empresas (GEM,
2013).

Sarkar (2010) afirma que Portugal necessita de mais empresas, melhores qualitativamente, mais
inovadoras e de inovacdo dentro das organizacfes ja existentes. No entanto, ndo havendo
“formula magica” para o sucesso e sabendo que o meio ambiente, a cultura, a disponibilidade de
recursos e as facilidades regulamentares e legais (Duarte e Esperanca, 2012) sao fatores chave
na atividade empreendedora, é necessario estimular “a formagao e ensino das bases de tomada
de decisdo e elaboracdo de Planos de Negdcios devidamente estruturados e capazes de
contribuir para o sucesso dos empreendimentos que avancem no mercado” (Duarte e Esperanca,
2012:52).

No processo de criacdo de um negécio é impreterivel saber se este podera ser viavel ou mesmo
possivel, considerando todos os riscos associados. Nasce assim a necessidade de desenvolver
um plano detalhado que exibe o resultado e o reflexo da ideia, da oportunidade, dos recursos,
dos retornos e dos riscos (Sarkar, 2010), mostrando como todos 0s elementos se interligam e

completam “argumentando uma visao para o futuro” (Stokes et al., 2010:232).

O plano de negécios é entdo um instrumento estratégico que demonstra o potencial competitivo
e atrativo de uma ideia de nego6cio, que resulta de uma metodologia de planeamento onde é
definido o ponto de partida, os objetivos e o percurso a seguir (Duarte e Esperanca, 2012). Nesta
ferramenta esta patente uma estratégia de negdcio onde sdo ponderados 0s aspetos relevantes
como as suas caracteristicas, o mercado, os consumidores, a concorréncia, 0 contexto, o
financiamento, as proje¢des, entre outros, possibilitando a analise da viabilidade do negécio, e
minimizando os riscos (Duarte e Esperanca, 2012; Silva e Monteiro, 2014). Por outras palavras,
o plano constitui a planta do negécio que providencia as ferramentas de analise e implementacao

de mudancas, alinhando o empreendedor com o caminho para o lucro (Pinson, 2008).

Com um plano de negdcios, onde se interligam as areas instrumentais da estratégia, marketing,
financas, operacdes, tecnologia, entre outras, o empreendedor adquire uma ferramenta que se

traduz num “documento que vive e respira e se torna na espinha do negécio” (Smith, 2004:3).



1.2.Modelos de Andlise e Avaliacdo de um Plano de Negdcios

Um plano de negdcios ndo obedece a uma organizacao estrutural estatica devido a inexisténcia
de regras especificas que determinam os seus elementos integrantes (Duarte e Esperanca,
2014), no entanto, existem claramente componentes essenciais a sua formulacdo. Para Todo
Bom et al. (1992) as quatro etapas de passagem obrigatérias séo a identificacdo, preparacao,
avaliacéo e decisdo, onde nas duas primeiras fases se enquadra uma analise ambiental externa
e interna, formulacdo e implementagdo da estratégia; nas Ultimas duas etapas, enquadra-se a
andlise da rentabilidade econdmica e financeira e a deciséo de investimento. No desenvolver de
cada uma destas fases sdo utilizados modelos de analise, definicdo, implementacdo e de

avaliacéo.
1.2.1. Andlise de Mercado

A analise do ambiente subjacente a um projeto permite monitorizar, avaliar e disseminar todos
0s seus componentes, identificando fatores estratégicos para o sucesso (Wheelen e Hunger,
2012). O ambiente que envolve qualquer organizacdo divide-se entre o ambiente Mediato e

Imediato, ou Macroecondmico e Microecondmico.

No que respeita ao ambiente mediato faz-se uma andlise as forcas externas ao mercado,
nomeadamente as Politico-Legal, Econémica, Sociocultural e Tecnoldgica (PEST), que afetam
as decisfes e a performance das empresas, e que serdo determinantes criticos na definicdo de
ameacas e oportunidades a enfrentar (Grant, 2011).

A forga politico-legal tem bastante influéncia ao nivel da competitividade das industrias e da
definicdo de estratégias de gestéo, devido as leis estabelecidas relativas ao trabalho, impostos,

protecdo ambiental, aos incentivos e programas que desenvolvem, a regulamentacdo que

aplicam as indistrias e a estabilidade politica, entre outras (Wheelen e Hunger, 2012).

A varidvel econémica que regula a “troca de matérias, dinheiro, energia e informagéao” (Wheelen
e Hunger, 2012:99) indica “a distribuicdo e utilizagdo dos recursos dentro do meio ambiente”
(Todo Bom et al., 1992:33). Esta for¢a tem impacto direto nos negdécios pois relaciona-se com o
PIB, taxas de juro e de cambio, inflagdo, desemprego, politicas monetérias, niveis salariais e 0

sistema financeiro global.

No que diz respeito a for¢a sociocultural, que se encontra intimamente associada as
caracteristicas da sociedade, permite verificar padrdes, deduzir tendéncias e redefinir estratégias
analisando indicadores demogréficos e culturais, com especial atencdo para as estruturas
etarias, estilos de vida, padrdes de consumo e de vida, e valores e normas (Antonio, 2006;
Wheelen e Hunger, 2012).

A varidvel tecnolédgica esta patente na maioria das inovacdes e negdécios e tem influéncia em
larga escala na definicdo de estratégias e na maneira como as sociedades comunicam, vivem e

pensam (Silva e Monteiro, 2014; Wheelen e Hunger, 2012). A analise tecnolégica relaciona-se



fundamentalmente com tecnologias de informacédo e comunicacao (TIC), rede de transportes e

comunicacdes e regulamentacédo das tecnologias (Wheelen e Hunger, 2012).

Quanto a andlise ao ambiente imediato, 0 seu objetivo é obter elementos essenciais a tomada
de decisao, pois sdo examinadas areas com implicacdes aos niveis operacional, de produtos e
servigos, e estratégico, nomeadamente no que se relaciona com tendéncias (Anténio, 2006).
Numa primeira fase elabora-se uma analise do mercado do negécio, caracterizando-o, e a oferta
e procura, definindo como este estd organizado, quais as suas especificidades, como tem
evoluido, qual o valor atual do mercado, expectativas, qual o nimero de consumidores, etc.
(Lindon et al., 2010; Silva e Monteiro, 2014) utilizando os indicadores que melhor se enquadram

na inddstria em estudo.

Numa segunda fase afere-se o grau de atratividade da industria. Este passo remete para a
utilizac@o do Modelo das 5 Forgas de Porter que permite a organizagdo entender como a industria
se encontra organizada e estabelecer uma posi¢cdo mais lucrativa e menos vulneravel de atacar
(Porter, 2008). Este modelo é composto por trés fontes de competitividade horizontal, a ameaca
dos novos entrantes no mercado, ameaga dos produtos substitutos e a rivalidade entre os
concorrentes existentes, e duas fontes de competitividade vertical, o poder negocial dos
fornecedores e o poder negocial dos clientes (Grant, 2011; Porter, 2008). As forgas competitivas
mais fortes acabam por determinar o lucro na inddstria e tornam-se em fatores chave na

formulagdo da estratégia das empresas (Porter, 2008).

A ameaca de novos entrantes esta diretamente relacionada com o nivel de barreiras a entrada
na inddstria, quanto menores as barreiras, maior a ameaca de novos players. Porter (2008) e
Grant (2011) definem como principais barreiras & estrada as economias de escala, 0s custos de
mudanca para o cliente, o capital necessario, vantagens absolutas de custo, diferenciacdo de
produtos e regulamentacdes estabelecida pelos players atuais. A ameaca dos produtos
substitutos depende da sensibilidade do consumidor a relagdo “preco-performance”, os custos

de mudanca e a relagéo “preco-performance” do produto substituto (Grant, 2011; Porter, 2008).

A ameaga dos concorrentes existentes associa-se a intensidade da rivalidade entre os mesmos,
que pbe em risco os lucros e a estabilidade de precos (Barney e Hesterly, 2012). Esta ameaca
depende da concentracdo e diversidade de concorrentes, da diferenciagdo dos produtos, das
barreiras a saida, das condic¢des de custos, da capacidade produtiva e do tipo de produto (Grant,
2011; Porter, 2008). O poder dos fornecedores e dos clientes remete para o valor que estes
capturam para eles proprios. As variaveis a serem analisadas em ambos os casos, embora sob
Oticas diferentes sdo, a concentragdo do mercado de fornecedores e de clientes, o grau de
diferenciagdo do produto, grau de dependéncia, custos de mudanca e existéncia de produto
substituto (Barney e Hesterly, 2012; Grant, 2011; Porter, 2008).

Numa ultima insténcia da analise ao ambiente imediato, elabora-se uma anéalise SWOT e da
concorréncia. A analise SWOT é um diagnéstico interno e externo, que permite identificar as
forcas e fraquezas de uma organizacdo e as oportunidades e ameacas decorrentes do meio

envolvente, essenciais para auxiliar a tomada de decisGes operacionais e estratégicas e obter
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um melhor conhecimento da organizacdo e da envolvente atual (Ant6nio, 2006; Lindon et al.,
2010). Segundo Lindon et al. (2010:451) na analise SWOT de uma empresa “apresenta-se 0s
principais aspetos que a diferenciam dos outros concorrentes (...), e identificam-se perspetivas
de evolugdo do mercado”. Quanto a Analise da Concorréncia, esta deve ser feita de forma
coerente e mais proxima a realidade possivel para que haja um conhecimento completo dos
concorrentes, para uma melhor definicdo de objetivos e estratégias. Lindon et al. (2010) defende
que os concorrentes devem ser identificados e analisados relativamente a aspetos como o seu

poder, experiéncia, dinamismo, a sua estratégia e a sua capacidade de reacao.

Para Anténio (2006:84) é essencial e obrigatério, “analisarmos o meio envolvente numa
perspetiva holistica. ‘Tudo se relaciona com tudo’, este deve ser o principio subjacente ao nosso

esforco de analise.”
1.2.2. Desenvolvimento da Estratégia

Segundo Wheelen e Hunger (2012:17) “a formulagdo da estratégia € o desenvolvimento de
planos a longo prazo para uma gestao efetiva das oportunidades e ameacas do mercado, a luz
das forcas e fraguezas da organizacdo. Isto inclui a definicdo da misséo, especificar objetivos
atingiveis, desenvolver estratégias e orientagdes”. Uma boa estratégia assenta na escolha dos

recursos certos de forma a produzir qualidade e valor para o cliente certo.

O processo de Segmentacgdo, Targeting e Posicionamento, conhecido como analise STP, € um
instrumento essencial na definicdo de objetivos e da estratégia de negdcio. A segmentagéo tem
como propésito identificar segmentos atrativos de procura, de forma a definir estratégias
individuais para aqueles que a empresa quer servir (Grant, 2011). Como Lindon et al. (2010: 138)
afirmam “é fundamental, para uma organizagao, conhecer os seus publicos para melhor se
adaptar e agir sobre eles de forma mais eficaz’. A segmentacéo € elaborada através da escolha
dos critérios de segmentacdo e respetivas variadveis, do estudo das caracteristicas de cada
segmento e por fim, pela escolha dos segmentos ou segmento a servir (Grant, 2011; Lindon et
al., 2010) - i.e., targeting. O Target € o segmento que é escolhido como publico-alvo de uma
organizagdo e para o qual a estratégia serd direcionada, ndo obstante o facto de o negécio

capturar outros segmentos de mercado (Lindon et al., 2010).

O Posicionamento é uma decisdo estratégica tomada pelos gestores que designa a posicdo e a
imagem credivel, diferente e atrativa da organizacéo, no mercado e na mente do consumidor
(Kotler e Keller, 2012: Lindon et al., 2010). Para definir o posicionamento estratégico de uma
organizacdo € necessario definir duas dimensdes chave do mesmo, nomeadamente, a
identificacdo e a diferenciacdo que permitirdo o publico situa-la e distingui-la da concorréncia.
(Lindon et al., 2010:154). O chamado ‘tridngulo de ouro’ € um instrumento que auxilia a definicao
do posicionamento pois é constituido pelas expectativas do publico, os potenciais trunfos do

produto e o posicionamento dos concorrentes (Lindon et al., 2010).

Uma estratégia bem definida alicerca-se na definicdo das estruturas organizacionais, processos,

sistemas, aspetos estratégicos e funcionais de uma empresa, criando-se assim a necessidade



de estabelecer o seu Modelo de Negdcio, que apresenta a forma como todos os elementos chave
do processo organizativo e produtivo se interligam e geram um produto ou servico para o
mercado.

Osterwalder e Pigneur (2011:14) afirmam que um modelo de negdécio “descreve a logica de
criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo” pois conjuga elementos
estratégicos e de marketing, abrangendo as esferas da procura, oferta, infraestruturas e
viabilidade financeira (Osterwalder e Pigneur, 2011). Para estes autores, 0 modelo de negécio
das organizacdes deve ser descrito em funcéo de nove fatores chave: segmentos de clientes,
proposta de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes de receita, recursos principais,

atividades chave, parcerias principais e estrutura de custos (Osterwalder e Pigneur, 2011).

A relagéo entre todos estes elementos expfe como o negdcio se desenvolve, sendo que o
empreendedor comeca por estabelecer para que pessoas vai direcionar o seu produto, quais as
propostas de valor que vao satisfazer as suas necessidades e problemas, e através de que
canais de distribuicdo e comunicagdo, os mais eficazes e eficientes, as mesmas lhes seréo
entregues (Osterwalder e Pigneur, 2011). Para o empreendedor é imprescindivel definir
mecanismos e processos para que a relacdo com 0s segmentos se mantenha e se desenvolva,
de forma a maximizar a probabilidade do seu retorno (Osterwalder e Pigneur, 2011). As
propostas de valor definidas para cada segmento da procura criam varias fontes de receitas, no
entanto, s6 por meio de recursos e atividades chave bem definidas e parcerias chave
estabelecidas é que aquelas séo possiveis (Osterwalder e Pigneur, 2011). Numa etapa final, o
empreendedor, face a todos os elementos definidos, verifica a estrutura de custos necessaria

para a realizac@o das propostas de valor (Osterwalder e Pigneur, 2011).

Osterwalder e Pigneur (2011) acreditam que definir estes fatores de uma forma simples, somente
com os aspetos relevantes dos fatores chave, é a melhor maneira de compreender se 0 negécio
é possivel, e caso seja, o0 modelo permite ter uma visdo geral de como o negécio se ira
desenvolver, permitindo apontar ameacas, potencialidades e necessidades de melhoria. A Figura
1 demonstra como os referidos autores acreditam que seja a melhor maneira de expor os 9

blocos estruturais de um modelo de negdcios.
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Figura 1 - "The Business Model Canvas"

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)



Definido o Modelo de Neg6cio por meio do qual uma empresa pretender acrescentar valor no
mercado, a organizacdo tem todos 0s elementos necessarios para estabelecer a sua Estratégia
de Negécio, que segundo Grant (2011) se refere a maneira como esta vai competir no mercado
obtendo uma vantagem competitiva superior a dos concorrentes. A estratégia de negdcio,
chamada também de estratégia competitiva, implica normalmente escolher entre a oferta de um
produto idéntico ao da concorréncia a um custo menor ou de um produto diferenciado a um preco
premium (Grant, 2011). A estratégia de Baixo Custo define “a habilidade de uma organizagéo ou
negocio de desenhar, produzir e dispor no mercado um produto comparavel a concorréncia, mas
mais eficiente” (Wheelen e Hunger, 2012:185), por sua vez, a estratégia de Diferenciacédo define
“ a habilidade de uma organizagdo ou de um negdcio providenciar valor Unico e superior ao
cliente em termos de qualidade de produto, caracteristicas especiais ou servigo pdés venda”

(Wheelen e Hunger, 2012:185).

Estas duas estratégias sdo conhecidas como as Estratégias Competitivas Genéricas de Porter,
cujo ambito competitivo € um mercado de massas, no entanto, estas podem ser aplicadas a um
ambito competitivo mais restrito, como um segmento ou nicho de mercado, e neste caso as
estratégias serdo designadas de Focus pelo Custo e Focus pela Diferenciagdo, acabando assim
por existir quatro estratégias de negdcio alternativas pelas quais as empresas podem optar
(Grant, 2011; Wheelen e Hunger, 2012).

1.2.3. Implementagéo

A implementacéo é a fase onde podem surgir mais problemas na criagdo de uma empresa, pois
é nesta etapa que se pde em pratica a estratégia definida (Anténio, 2006). Nesta fase o modelo
utilizado é o de Marketing-Mix, que se carateriza por ser um componente fundamental para uma
organizagdo aplicar a estratégia inicialmente definida e que indicard pormenorizadamente o

caminho a seguir no decorrer da atividade.

Kotler (2002) define Marketing Mix como um conjunto de instrumentos que uma empresa utiliza
para alcancar os seus objetivos de marketing, viabilizando operacionalmente a sua estratégia
junto do seu publico-alvo. Os instrumentos que o constituem formam o modelo dos 4 P’s, que
designam “Product, Price, Place e Promotion”, no entanto, para analisar o marketing de uma
perspetiva mais holistica, podem-se analisar outros quatro P’s, “People, Processes, Programs e

Performance” (Kotler e Keller, 2012).

De uma forma geral, no Marketing Mix tradicional, na definicdo do produto que ira satisfazer as
necessidades do mercado, as organizacbes procuram estabelecer todos os seus elementos
caracteristicos e fundamentais enfatizando os niveis de produtos oferecidos e servicos
complementares, a marca e o ciclo de vida do produto (Kotler, 2002; Lindon et al., 2010). A
definicao do preco pretende transformar o valor do produto em lucro através de uma politica de
precos que pode ser determinada através do apuramento de custos, das caracteristicas da
procura ou estudando a concorréncia, e que demonstre o objetivo da politica de preco que pode
ser maximizar o lucro, maximizar a quota de mercado, desnatacdo do mercado ou lideranga por
qualidade de produto (Kotler, 2002; Kotler e Keller, 2012; Lindon et al., 2010).
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Quanto a distribuicdo sdo enumerados os canais diretos e indiretos utilizados pela organizagéo
para fazer chegar o seu produto ou servigo, “no local certo, na quantidade suficiente, com as
caracteristicas pretendidas, no momento exato e com os servigos necessarios” (Lindon et al.,
2010). Por fim é definido o sistema de comunicacdo que segundo Kotler (2002) passa pela
identificacdo da audiéncia a quem se vai comunicar, dos objetivos de comunicacdo e das

respetivas plataformas de comunicagéo, construindo assim o mix da comunicagao.
1.2.4. Avaliagdo EconOmica e Financeira

A avaliagcdo econdmica e financeira de um neg6cio ndo sO apresenta ao investidor qual a
avaliacdo do negécio em questdo como auxilia na tomada de decisdo de investimento e/ou
continuidade do negocio. A andlise econOmica descreve-se como sendo a analise da
rentabilidade e do crescimento de um negdcio, sendo avaliados pardmetros de criagédo de valor,

diretamente relacionado com os resultados e produtividade (Nabais e Nabais, 2011)

Quanto a analise financeira e as decisdes de investimento, estas estdo ligadas ao valor da
empresa, 0 que remete para o valor dos cash-flows esperados, descontados para o presente a
uma taxa que reflete simultaneamente o risco inerente ao investimento e a estrutura de capitais
usada (Soares et al., 2008). Os modelos que apoiam a tomada de decisdo recorrem a
ferramentas como: o valor atual, a analise de demonstra¢des financeiras, a relagao risco-retorno

e a valorizacdo das opfes (Soares et al., 2008).

Quando as demonstragdes financeiras, o Plano Financeiro e o Fundo de Maneio s@o dois
elementos fundamentais. O plano financeiro constitui uma visdo dos recursos libertos pelas
decisGes operacionais, de investimento e financiamento, e das respetivas necessidades. A
diferenca entre ambos mostra a liquidez da empresa em determinado periodo e a sua posi¢céo
em termos de disponibilidades (Mota e Custédio, 2007; Nabais e Nabais, 2011). Por sua vez o
Fundo de Maneio, conhecido também como Working Capital, € uma margem de segurancga que
a empresa tem para fazer face as suas necessidades de curto prazo, constituindo um indicador
de equilibrio financeiro pois permite analisar a forma de financiamento do ciclo de exploracao,
nao havendo lugar a ruturas da sua tesouraria (Mota et al., 2012; Nabais e Nabais, 2011). O
fundo de maneio se for positivo “representa a imobilizagdo liquida de capital gerada pela
atividade da empresa, (...), se negativo, um recurso com que a empresa pode contar de forma
permanente” (Mota e Custodio, 2007: 99).

Num projeto de investimento é essencial aferir o valor da empresa através de uma avaliagdo que
pode ser em duas perspetivas, a do projeto e do investimento, em que na primeira é utilizado o
Modelo do Discounted Cash Flow (DCF) que utiliza os Free Cash Flows to the Firm (FCFF), e a
segunda é a Metodologia dos Free Cash Flow to the Equity (FCFE) (Mota et al., 2012). Estes
dois métodos de avaliagcao sédo bastante diferentes entre si pois mostram duas perspetivas de

avaliacdo de uma empresa.

O Modelo do DCF, conhecido por valor atual dos fluxos monetérios futuros, é dos mais utilizados

na avaliagcdo de empresas pois tem a particularidade de avaliar uma empresa pelo seu potencial
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de geracdo de riqueza no futuro, ndo dependendo da situacdo atual nem passada (Mota e
Custddio, 2007). A determinacao do FCFF, segundo Mota et al. (2012:244), traduz-se “na
diferenca entre as entradas e a saida de fluxos que resultam do ciclo das operacbes de
exploragdo da empresa”, nomeadamente pelos Earnings Before Interests and Taxes — EBIT
(resultados antes do imposto sobre os lucros) somados as amortizagdes, e subtraindo os
imobilizados/investimentos em capital fixo e o working capital, culminando na seguinte férmula
(Mota e Custodio, 2007):

FCFF= EBIT (1-t) + Amortizacdes — Investimento em Capital Fixo — Investimento em Working

Capital

De forma a considerar o potencial futuro da empresa para o célculo da sua avalia¢do, é calculado
o seu Valor Continuidade (VC), que se caracteriza por ser o valor que se estima que a empesa
valha em termos de cash flow a longo prazo (Mota e Custddio, 2007). Para o calculo do VC é
utilizada uma perpetuidade, assumindo uma taxa de crescimento (g), gerando assim a férmula
seguinte (Mota et al., 2012):

_ FCFFn-1
"~ WACC—g

n

Para finalizar esta avaliacdo, depois de os cash flows estarem contabilizados, é necessario
atualiza-los a uma taxa, que neste caso especifico € o Weighted Average Cost of Capital —
WACC, medida que considera as fontes de financiamento utilizadas no projeto e o seu respetivo
peso na estrutura de financiamento, considerando os valores de mercado dos capitais proprios
e alheios, em detrimento do seu valor contabilistico (Mota et al., 2012) . O WACC é calculado da

seguinte maneira (Mota e Custédio, 2007; Silva e Monteiro, 2014):

D E
WACC=rp (1-t) x + e X
p(IO)x Ty X

sendo que I'p equivale ao custo da divida (ex.: taxa de juro do empréstimo) e o Ie equivale ao

custo do capital préprio.

O Custo do Capital Proprio é uma medida de extrema importéancia para a avaliagdo dos projetos
de investimento pois, segundo Mota et al. (2012) corresponde a remuneracdo minima que o
investidor obteria se investisse num ativo sem risco, de modo que, para o seu calculo é utilizado
0 Modelo Capital Asset Pricing Model (CAPM) que permite determinar este custo somando a
taxa de juro de um ativo sem risco (r;) ao prémio de risco do projeto (rm + r;), em funcéo do seu
risco econdmico (). Este indicador considera que o projeto é inteiramente financiado por capital

proprio (Nabais e Nabais, 2011), sendo a sua férmula a seguinte:
re+ Bu (rm + 17)

A metodologia alternativa a apresentada anteriormente é a dos FCFE, avaliagcao do projeto na

perspetiva do investidor, que segundo Silva e Monteiro (2014) representa o valor (cash flows)
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disponiveis para os acionistas, depois de satisfeito o servico da divida, plano de investimentos

e impostos. Estes fluxos sao calculados da seguinte maneira (Silva e Monteiro, 2014):

FCFE = EBIT (1 —t) + Amortizac¢des — Investimento em Capital Fixo — Investimento em Working
Capital — Reembolso da Divida + Divida Obtida

Para a atualizagdo destes cash flows é utilizada uma taxa de atualizacao que corresponde ao

custo do capital proprio:
Custo do Capital = (1 + rf) x [L + (frm+ 17)] -1

Numa ultima instancia da avaliacdo de empresas, sédo aplicados trés critérios de avaliagdo de
investimentos reais, nomeadamente o Valor Atualizado Liquido (VAL), a Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) e o Payback Period (PP), podendo ainda ser acrescentado o indice de
Rentabilidade (IR).

O VAL é um indicador que “compara o valor atual dos cash flows gerados pelo projeto de
investimento com o investimento realizado” (Mota e Custddio, 2007: 164), que é usado como o
critério de decisdo de investimento. Comparando o investimento em capital com os fluxos
gerados atualizados, caso o VAL seja 0 ou superior a 0, entdo o investidor deve aceitar o
investimento pois conclui-se que o projeto é remunerado a taxa pretendida, e no segundo caso
ainda gera excedente (Mota et al., 2012). No entanto se o VAL for negativo, o investidor deve

rejeitar o projeto pois este ndo é economicamente viavel (Mota et al., 2012).

VAL: _ IO + Zn CFt

£=1 (141t

A TIR é um modelo de anélise que assenta no principio do desconto dos cash flows partindo-se
dos fluxos liquidos previstos para calcular a taxa de atualiza¢do que torna o VAL nulo (Soares et
al., 2008). As decisBes sobre o investimento sdo tomadas comparando a TIR com a taxa de
atualizacao utilizada, portanto, o investidor deve aceitar o investimento se a TIR for superior ao
custo de oportunidade do capital pois a taxa maxima a que o investidor pode remunerar 0s seus

capitais € superior ao custo inicialmente calculado (Mota et al., 2012; Soares et al., 2008).

0= lo+ i ommye

O PP, segundo Mota et al. (2012:22), “traduz 0 nimero de anos necessarios para recuperar o
investimento inicial, ou seja, o nimero de anos para igualar o VAL a 0”. As decisbdes tomadas
com base neste indicador, séo feitas comparando o PP com o nimero de anos de vida util do
projeto, assim, se o PP for inferior a vida Util do projeto, entdo o projeto deve ser aceite, se for
igual, a decisdo dependera do gestor depois de uma ponderacdo de todos os fatores de
avaliacdo, caso o PP seja superior a vida (til, entdo ndo deve aceitar o investimento (Soares et
al., 2008).

PP =t, quando Y7_,—2* =

E=1 (14t
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O IR é considerado uma variacdo do VAL e permite ao investidor avaliar a rendibilidade gerada
por unidade de capital investido (Mota et al., 2012). Este indicador € composto pela “razao entre
o valor atual dos fluxos gerados atualizados e o custo do investimento” (Soares et al., 2008).
Caso o IR seja superior ou igual a 1, o investidor deve aceitar o investimento, pois o VAL € igual

ou superior a 0, caso contrario ndo deve aceitar (Mota et al., 2011).

_wn CFt+lt _ /an It
IR= 20 (a+n)t /Ei=o0 (+n)t

1.2.5. Andlise do Valor da Empresa e Andlise de Sensibilidade

Existem varias perspetivas de Andlise do Valor de uma Empresa, no entanto, elaborar uma
andlise a sua rendibilidade, através dos respetivos racios, € fundamental pois oferece ao
empreendedor uma visao da performance dos capitais investidos. Em primeira instancia elabora-
se uma andlise do racio Return on Assets (ROA), que traduz a rendibilidade operacional do
investimento total e corresponde a razéo entre os resultados e o ativo total, podendo distinguir-
se entre Net ROA e Gross ROA, em que o primeiro utiliza o resultado liquido e o segundo os
resultados antes de juros e impostos (EBIT) (Mota e Custédio, 2007). Este racio permite ao
utilizador avaliar a capacidade dos ativos para gerar resultados, quanto maior o valor do racio,
maior é essa capacidade independentemente da forma de financiamento (Mota e Custodio,
2007).

O Return on Equity (ROE) pretende informar o investidor sobre a rentabilidade do capital que
financiou (Mota e Custoddio, 2007). Segundo Mota e Custddio (2007:72) “ este racio proporciona-
nos a relagcdo entre os capitais investidos pelos acionistas e a parte dos resultados que esta
disponivel para lhes ser distribuida (...). A rendibilidade dos capitais proprios sera tanto maior,
entdo, quanto maior o net income e/ou menor o capital proprio.” Por fim, o Return on Invested
Capital (ROIC) mede a rendibilidade do capital investido na atividade e permite retirar conclusdes
precisas acerca da performance operacional da empresa (Mota e Custédio, 2007). Este récio é
a razdo entre Net Operating Profits Less Adjusted Taxes — NOPLAT e o capital investido.

Outras perspetivas de analise de uma empresa podem ser a alavancagem financeira ou estrutura
de capitais e a liquidez. Ambas sé&o de importante utilizagdo pois a primeira permite a organizagao
determinar a sua independéncia face aos efeitos das suas politicas de financiamento e a segunda
permite determinar a sua capacidade e facilidade em converter um ativo em fundos (Mota e
Custddio, 2007; Nabais e Nabais, 2011).

Finalizando, num plano de negdcios que tem associado a si previsdes com um certo nivel de
risco e incerteza, é necessario fazer uma Analise de Sensibilidade como metodologia de risk
assessment. Segundo Mota et al., (2012) este modelo permite determinar o impacto no valor dos
critérios de avaliagdo caso se verifiguem alteragdes numa ou duas variaveis determinantes do
projeto, exemplo de variaveis séo o preco de venda, quantidades vendidas, custo das matérias-

primas, custo com o pessoal, valor do investimento e taxa de desconto.

Todos estes modelos constituem a estrutura de um plano de negécios, sendo que é com base

nos mesmos que este projeto serd desenvolvido. Ou seja, a partir de uma ideia, serdo aplicados
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todos os modelos de gestdo essenciais a constituicdo de um negdcio de forma a definir o
ambiente em que se insere, as suas caracteristicas e qual o caminho a percorrer de uma forma
coerente, adaptada a realidade e com vista a ser rentabilizado. A avaliacdo de um negdcio é sem
davida um dos elementos mais importantes no desenvolvimento de um plano de negécios pois
é a ferramenta utilizada na hora de decidir se se investe ou ndo, deste modo, para este projeto,
os critérios mais importantes e que serao tidos em conta na analise da sua viabilidade seréo o
VAL, a TIR, o PP e os racios de rentabilidade da empresa, ROA, ROE e ROIC.

1.3. Turismo em Espaco Rural
1.3.1. Conceito e Evolugéo

O Turismo em Espago Rural € uma tendéncia nos paises europeus que tem vindo a expandir-
se, primordialmente por ser uma modalidade alternativa ao turismo de massas (Canoves et al.,
2004). Em Portugal o TER ¢ considerado “uma das atividades melhor posicionadas para
diversificar e revitalizar as economias dos espagos rurais” (Fonseca e Ramos, 2008: 3) sendo
considerado pelas politicas nacionais e comunitarias uma modalidade que combate os efeitos
nefastos da desruralizac¢éo do pais, que estimula o desenvolvimento sustentavel dessas areas e

a diversificacdo das suas atividades econdémicas (Silva, 2006).

Os beneficios do TER retratam-se na criacdo de emprego, equipamentos e infra-estruturas, na
terciarizacdo econdmica, criacdo de oportunidades para a fixacdo de mé&o-de-obra mais
qualificada, dinamizacdo do artesanato, venda e consumo de produtos locais, preservacao e
valorizacdo dos recursos ambientais e patrimoniais, manutencdo da identidade -cultural,
sobrevivéncia de tradigbes antepassadas, e na salvaguarda e recuperagédo do patriménio cultural
e natural (Fonseca e Ramos, 2008; Silva, 2006). No entanto, o TER envolve certos riscos e
custos relacionados com o ambiente fisico e sociocultural dos destinos, nomeadamente
empregos sazonais ou em part-time, possivel instabilidade social e cultural e possiveis danos e
destruicdo da natureza e patriménio (Jaafar et al., 2015, Canoves et al., 2004; Silva, 2006). Tais

riscos mostram a fragilidade da modalidade caso esta ndo tenha o planeamento necessario.

Procedendo a um enquadramento do conceito, o TER, em primeira instancia, esta
intrinsecamente ligado com o seu espaco fisico, e para ser considerado turismo em espago rural,
tem de se inserir em areas com densidades populacionais baixas, povoamentos pequenos,
economias a base da agricultura e cujas caracteristicas especificas e tipicas se relacionam com
a tradigdo e patrimonio (Daniloska e Naumova-Mihajlovska, 2015). Segundo Luis (2002), e
Fonseca e Ramos (2008) o conceito de TER ndo é consensual, no entanto, transversalmente a
todas as definicdes, os seus fundamentos séo a oferta de alojamento conjugado com cultura e
atividades em espacos rurais, ndo absorvidos pelo modo de vida urbano, explorando os recursos

da vida e espaco rural.

As caracteristicas contextuais do turismo rural devem satisfazer as necessidades do homem
urbano de espaco livre, tranquilidade, contacto com a cultura, tradicdo, gastronomia e de

experiéncias da vida rural e natural (Daniloska e Naumova-Mihajlovska, 2015, Hernandez et al.,
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2016). Ao satisfazer estas necessidades desenvolve-se a base do TER que se alicerca na
paisagem rural, nos valores de autenticidade, identidade cultural e etnicidade, nas vivéncias e
conhecimentos das pessoas, e no patrimonio natural, cultural e histérico (Canoves et al., 2004).
Este tipo de turismo é conhecido pela hospitalidade familiar e personalizada conjugada com as
tradicdes gastrondmicas, do artesanato, da cultura popular, da arquitetura, do folclore e da
histéria (Duarte, 2010; Luis, 2002).

Em termos juridicos, segundo a Portaria n.° 937/2008 de 20 de Agosto (Artigo 4.°) o TER consiste
no conjunto de servicos de alojamento que se desenvolvem em areas com ligacao tradicional e
significativa a agricultura ou ambiente e paisagem de caracter verdadeiramente rural. Em
Portugal, as origens do TER “remontam, pelo menos, ao inicio do século XX, devido a maior
necessidade de sossego e de entretenimento que as populagdes entretanto migradas para as
cidades encontravam no campo” (Fonseca e Ramos, 2008: 6), tendo a regulagdo oficial s6

acontecido em 1978, com o primeiro decreto regulamentar (Duarte, 2010).

A oferta do TER em Portugal surgiu inicialmente no Norte, como forma de complementar os
rendimentos da agricultura, e posteriormente por via de fundos de restauragédo de casas antigas
para rentabilizar a riqgueza arquitetdnica, histérica e paisagistica das regides (Duarte, 2010;
Fonseca e Ramos, 2008). Nos primdrdios da oferta de TER, este consistia apenas no aluguer de
quartos em casas privadas, no entanto, evoluiu para servicos e infraestruturas especializadas e
diversificadas, aplicando estratégias para capturar diversos e exigentes clientes de forma a criar
uma modalidade de turismo (Canoves at al., 2004; Duarte, 2010). O turismo rural desenvolveu-
se e cresceu devido a juncdo de fatores das sociedades pds-industriais onde novas tendéncias
de consumo, lazer e natureza surgiram, e das motivacdes dos mercados turisticos que os levam
a escolher destinos mais personalizados que enrique¢cam o0 conhecimento, pelo contacto com
outras culturas ou locais histéricos e que auxiliem na evasao dos meios urbanos (Cavnoves et
al., 2004; Fonseca e Ramos, 2008). Para Fonseca e Ramos (2008), a triade de motivos que rege
as deslocac¢bes mais individualizadas é constituida por excitement, entertainement and education

— entusiasmo, entretenimento e educacao.

No caso especifico de Portugal, o TER apenas registou crescimentos consideraveis nos ultimos
32 anos, havendo conhecimento das estatisticas s6 a partir de 1984 (Duarte. 2010). Segundo
Duarte (2010), o numero de estabelecimentos de TER tem crescido constantemente desde 1984,
sendo que pelos anos 1990’s o acentuado crescimento da oferta deveu-se a introducéo de um
novo produto turistico, com novos parametros que variavam desde a alta qualidade dos locais e
servigos da oferta a prestagdo de atividade de lazer complementares a pregos competitivos, que
no todo atrairam novos segmentos de mercado. Nesta altura, a procura e respetivas motivagoes
foram alterando-se, bem como os seus padrdes de tempo de lazer que se passaram a associar
a segmentacdo das férias e a introducdo e aumento das viagens nos fins de semana longos
(Cénoves et al., 2004; Duarte, 2011).

A constituicdo da oferta de TER, segundo Jaafar et al. (2015) é dominada por pequenos

negacios cujas caracteristicas séo Unicas e peculiares, no entanto, segundo Luis (2006), existem

16



trés tipos de promotores da oferta em Portugal: proprietarios ligados a antiga nobreza da
provincia que recuperaram e mantém o patriménio herdado; os agricultores e criadores de
animais que rentabilizam antigas instalagdes agricolas; e individuos que recuperam e adaptam

antigas habitacdes com o fim de retirar proveitos da exploracgéo turistica.

Hoje, o TER, como modalidade de turismo, para assegurar o seu desenvolvimento sustentavel e
ser especialmente atrativo, requer muito mais do que explorar os recursos enddgenos das
localidades, nomeadamente, requer foco na qualidade e personalizagdo dos servicos oferecidos
e da experiéncia, de forma a reforcar a lealdade do cliente (Albacete-Saez et al., 2007; Daniloska
e Naumova-Mihajlovska, 2015) Como Duarte (2010) afirma, muito ainda esta por fazer para
fortalecer a industria do TER e torna-la mais atrativa para o cliente, devendo as associacfes
trabalhar juntas para identificar areas de possivel melhoria e para expandir as estratégias de

marketing existentes.
1.3.2. Tipologias e Requisitos

Considerando que os turistas contemporaneos sdo cada vez mais informados e exigentes na
qualidade e quantidade dos servi¢os turisticos, é necessario fazer uma analise sobre as
tipologias de acomodacédo de turismo rural, pois estas variam de pais para pais, no entanto

sempre com um enfoque nas boas condi¢des e nivel de conforto proporcionado (Foris, 2014).

Em Portugal, o regime juridico da instalacao, exploragéo e funcionamento dos empreendimentos
turisticos - RJET define que os empreendimentos turisticos se categorizam nos seguintes tipos:
estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos, conjuntos
turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de habitacdo, empreendimentos de turismo no
espaco rural e parques de campismo e de caravanismo (Decreto-Lei n.° 39/2008, Artigo 4.°). Foi
com o Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de Mar¢o de 2008 que foi estabelecido o RJET, no entanto,
até data presente, este foi sofrendo alteragdes, sendo que a sua Ultima alteracédo (a 4%), foi por
meio do Decreto-Lei n.° 186/2015 de 3 de Setembro.

Os empreendimentos de TER sdo a modalidade turistica em estudo e segundo o Decreto-Lei n.°

39/2008 (Artigo 18.°, n.1), ja atualizado a ultima alteracao, definem-se como:

“‘empreendimentos que se destinam a prestar, em espacos rurais, servicos de alojamento a
turistas, preservando, recuperando e valorizando o patriménio arquiteténico, histérico, natural e
paisagistico dos respetivos locais e regides onde se situam, através da reconstrucéo, reabilitacdo
ou ampliacdo de construcfes existentes, de modo a ser assegurada a sua integracao na

envolvente”.

Juridicamente, o TER em Portugal inclui servicos de hospedagem em casas de campo,
agroturismo e hotéis rurais. Em conformidade com a legislagdo hoje em vigor, o0s

empreendimentos de turismo em espago rural apresentam as seguintes caracteristicas:

Casas de campo — “imdveis situados em aldeias e espacos rurais que se integrem, pela sua
traca, materiais de construcdo e demais caracteristicas, na arquitetura tipica local. Quando as

casas de campo se situem em aldeias e sejam exploradas de uma forma integrada, por uma
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Unica entidade, sdo consideradas como turismo de aldeia.” (Decreto-Lei n.° 39/2008, Artigo 18.°,
n.4 e n.5);

Agroturismo — “imoveis situados em exploragbes agricolas que permitam aos hdspedes o
acompanhamento e conhecimento da atividade agricola, ou a participacdo nos trabalhos ai
desenvolvidos, de acordo com as regras estabelecidas pelo seu responsavel’ (Decreto-Lei n.°
39/2008, Artigo 18.°, n.6);

Hotéis Rurais — “empreendimentos turisticos que cumpram os requisitos de classificagdo
aplicaveis aos estabelecimentos hoteleiros, bem como o disposto no n.° 1, podendo instalar-se
ainda em edificios novos, construidos de raiz, incluindo ndo contiguos” (Decreto-Lei n.° 15/2014,
Artigo 18.°, n.7).

Para todos os estabelecimentos compreendidos como TER, é obrigatério respeitar os requisitos
minimos apresentados na Portaria n.° 937/2008 de 20 de Agosto, no entanto, para os Hotéis
Rurais, segundo o n°1 do Artigo 25°, acrescia a obrigatoriedade de respeitar requisitos adicionais
para a sua classificacdo, nomeadamente os constantes na Portaria n.° 327/2008 de 28 de Abril,
assumindo que este tipo de estabelecimento seria um Estabelecimento Hoteleiro pois na portaria

nao se encontrava nenhum disposto especifico para os Hotéis Rurais.

Em 2015, entrou em vigor a Portaria n.° 309/2015 de 25 de Setembro que procedeu a primeira
alteracdo a Portaria n.° 327/2008 de 28 de Abril, que veio “regulamentar o sistema de
classificacdo dos empreendimentos turisticos por tipologia, por grupo e por categoria, e proceder
a uma revisao e atualizagdo desse sistema” (Portaria n.° 309/2015) acrescentando assim os
Hotéis Rurais como uma categoria com necessidade de critérios especificos de classificacdo
(Portaria n.° 309/2015, Artigo 1° e Artigo 2°). Deste modo passaram a existir requisitos
especificos, direcionados para este estabelecimento, nomeadamente requisitos minimos
obrigatérios e opcionais, sendo possivel atribuir categorias entre 3 a 5 estrelas, conforme o
cumprimento cumulativo de todos os requisitos minimos obrigatérios ou do cumprimento de um
conjunto de requisitos opcionais que permitem a obten¢do da pontuacdo minima obrigatdria

fixada para cada categoria (Portaria n.° 309/2015, Artigo 4°).

Pelas regulamentaces juridicas definidas, é evidente a diferenca entre 0 TER e a hotelaria
convencional, nomeadamente em termos de espaco fisico onde se situam, caracteristicas
estéticas e arquitetonicas e todo o contexto que rodeia 0 TER é completamente dispare do
contexto dos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos e
resorts. Enquanto o TER se relaciona com a recuperacdo e valorizacdo do patrimoénio
arquitetonico, histérico, natural e paisagistico, as outras modalidades associam-se ao turismo de
massas que procura produtos como a sol, praia, cidade e outro tipo de atratividades (Hernandez
et al., 2016).

Ambos fazem parte da mesma indastria, partilham alguns elementos da oferta turistica, no
entanto, tém bases diferentes e respondem a necessidades e motivagdes distintas (Hernandez

et al., 2016). Todas estas diferencas seréo evidentes no projeto do Gold VineYard, desde a sua
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dimensédo mais reduzida, a arquitetura ristica alusiva a natureza do Douro e do Norte e as areas
circundantes rurais onde predomina a vegetacao, a agricultura, o siléncio e a calma. Também no
tipo de cliente estas diferencas terdao implicacdes, pois o cliente que ira procurar um Hotel Rural
tem motivacdes diversas e procura uma variedade de atividades que o liguem a natureza, a
beleza que o rodeia, ao patrimonio e tradicdo e a gastronomia e vinhos regionais. De um modo
geral, em termos de infraestruturas, o Hotel Rural tera qualidade semelhante, igual ou melhor
que os estabelecimentos hoteleiros, no entanto, todas as outras ofertas serdo minimalistas,

personalizadas, ligadas a tradi¢do, patriménio e natureza da regiéo.
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2. Metodologia

Para a elaboracg&o deste projeto foi definida uma metodologia de investigacdo com vista a que o
mesmo fosse desenvolvido o mais coerente, conciso e proximo da realidade possivel, e a que
0s seus objetivos sejam concretizados em plenitude. Esta metodologia de investigacdo é

composta por um Modelo de Investigacdo e varios elementos de analise e recolha de informacéo.

O Modelo de Investigacdo deste projeto, patente na Figura 2, tem como grande objetivo averiguar
a viabilidade do negécio, e para tal, foi necessario passar por quatro fases: Analise,
Desenvolvimento, Implementacdo e Avaliacdo. Cada fase tem o seu proposito na elaboragéo
deste plano, sendo que a primeira apresenta a analise do mercado onde o negdécio se insere que
permite obter uma imagem real e atual do mesmo, obtendo um meio de alavancagem para que
as fases seguintes se concretizem. A segunda fase, o Desenvolvimento, apresenta os elementos
estratégicos do negdcio e o seu modelo. Na terceira fase, sdo definidos todos os elementos mais
praticos, funcionais e operacionais essenciais ao negdocio que permitirdo elaborar todos os
guadros econdmicos e financeiros a explorar, posteriormente, na fase quatro, de Avaliacao, e
que determinardo a viabilidade deste negécio. Todas as fases expostas foram elaboradas por

meio do uso de instrumentos, métodos e modelos habituais em gestdo, economia e financgas.

Ideia

l

Plano de Negdcios

— ; <

Anélise Desenvolvimento

T

Implementagéo Avaliacdo

- Missdo e Visdo
+ Envolvente Mediata  ojm -« Esfratégia STP e

& + Mapas Financeiros

«  Envolvente +  Esiratégia de . Marketulg-Mn( «  “endas

Imediata Negdcio - Instalagbes - DR

Modelo 5 Forcas de - Estratégia de +  Organizagso +  Cash Flows

Porter Marketing Planeamento VAL, TIR, PP

Concorréncia . Modelo de Investimento Indicadores
. swor Negocios Financiamento Andlise de

. Localizacsio Sensibilidade

Viabilidade do
Negécio

Figura 2 - Modelo de Investigacéo
Fonte: Elaboracao Propria

Este Modelo de Investigacdo foi criado a partir da Pergunta “Qual a viabilidade financeira de um
Hotel Rural de 4 estrelas no Douro?”, no entanto, outras questées de investigacéo séo levantas,
nomeadamente “Existe procura para abrir uma Unidade Hoteleira no Douro?”, “Qual o target
adequado a um Hotel Rural de 4 estrelas no Douro?”, “ Quais as especifica¢cdes de produto para
este Estabelecimento de TER?”, “Quais as taxas de ocupacao possiveis e custos associados?”,
“Que escolhas devem ser feitas para minimizar o investimento?”, “Quantos anos seréo

necessarios para se obter o retorno do investimento?” e “E possivel obter um VAL positivo?”.
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Todas estas questdes tiveram resposta ao longo da elabora¢cdo do projeto entre outros aspetos

e perguntas importantes.

A Pergunta de Partida, em conjunto com o Modelo de Investigacao e o Objetivo Geral do Projeto

e do Plano de Negécios permitem concluir as hipéteses em estudo séo:
Hipotese 1 - Existe procura por um hotel com as caracteristicas Gold VineYard
Hipotese 2 - O projeto do Gold VineYard é viavel

No que diz respeito a recolha da informacéo essencial a elaboragéo do projeto, foram utilizadas
fontes primarias e secundarias, de caracter qualitativo e quantitativo, recorrendo a instrumentos
como a andlise de estatisticas oficiais, analise de documentos publicados como estudos,
inquéritos e programas, e entrevistas semiestruturadas a responsaveis por estabelecimentos de
TER na regido do Douro e a entidades diretamente relacionadas com o Turismo na regido. As
fontes secundarias que permitiram a andlise de estatisticas e documentos publicados foram o
Turismo de Portugal, o Instituto Nacional de Estatistica (INE), Banco de Portugal (BdP), a
Associacao de Hotéis Rurais de Portugal (AHRP), a Douro Alliance e Brandia Central.

As fontes primérias foram as entrevistas realizadas a responsaveis da Quinta de Casaldronho
Wine Hotel, Quinta do Portal — Casa das Pipas, Camara Municipal de Alijé, Posto de Turismo da
Régua, Posto de Turismo de Alij6 e Posto de Turismo de Sabrosa. Estas entrevistas decorreram
entre os dias 28 e 30 de Junho 2016, nos municipios do Peso da Régua, Alij6 e Sabrosa, e

tiveram uma durag¢do média de 30 minutos, com auxilio de um guiéo pré-elaborado.

A andlise de estatisticas e de documentos permitiu compreender melhor as forcas externas do
negocio e o mercado a penetrar, bem como recolher informagfes qualitativas que permitiram
definir e caracterizar adequadamente o0 negécio e as suas estratégias. As entrevistas aos
estabelecimentos de TER foram essenciais para compreender a realidade dos atuais players de
mercado, desde 0 seu conceito, aspetos da sua atividade atual e inicial, aspetos comerciais, 0
seu cliente, o seu funcionamento em termos de operagfes, entre outros aspetos funcionais dos
estabelecimentos. Por sua vez, a entrevista a responsaveis na Camara Municipal de Alij6
permitiu compreender qual o empenho do municipio na promog¢é&o do turismo, quais as politicas
de turismo do municipio e quais 0s aspetos relevantes para o inicio de atividade de um novo
estabelecimento de TER no municipio. Por fim, as entrevistas aos postos de turismo
possibilitaram conhecer o perfil do turista de cada municipio, quais as atividades que o municipio

oferece e que a¢bes dinamiza para promover o turismo, entre outras.

Todas estas entrevistas tiveram um enorme contributo para a realizacdo deste trabalho, em
especial as entrevistas realizadas nos estabelecimentos de TER, pois permitiram adaptar este
projeto a realidade atual do mercado do TER no Douro. Todos os resultados imprescindiveis a
realizacdo deste trabalho encontram-se referidos ao longo do projeto, sendo que as seis

entrevistas realizadas se encontram transcritas no Apéndice Il - Entrevistas.
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3. Analise do Mercado

3.1. Envolvente Mediata — Analise PEST

A analise da envolvente mediata permite estudar a realidade dos fatores externos as
organizacfes que mais influenciam a sua atividade, de forma a determinar oportunidades e
ameacas aos negocios. A Andlise PEST tem como componentes as forcas Politico-legal,
Econdmica, Sociocultural e Tecnoldgica. Adicionalmente serd explorada a componente

Ambiental deste projeto visto que 0 mesmo se insere no meio rural.
3.1.1. Envolvente Politico-Legal

Portugal é um pais que em termos politicos ja passou por varias mudancas e contratempos, e a
atualidade ndo foge muito ao seu passado. O estado da politica hoje em Portugal é instavel
devido a crises politicas, estimuladas pela alta austeridade que os Governos vém aplicando, e &
lenta recuperacéo da crise financeira de 2008/2009. Atualmente Portugal é governado pelo XXI
Governo Constitucional, liderado pelo PS, que no seu programa afirma pretender relancar a
economia e o emprego através do aumento do rendimento disponivel e criagdo de emprego ndo
precario; dar prioridade as pessoas através da promocao da salde, sucesso escolar, qualidade
de vida, etc.; dar prioridade a inovacao investindo na cultura e tecnologia; promover maior coesao
e menor desigualdade; e promover Portugal no exterior, entre outros objetivos (XXI Governo,
2015).

A austeridade tem sido uma constante em todos os Governos, pelo menos desde 2008, e
atualmente esta causa ainda maior instabilidade no pais e reducdo da qualidade de vida das
pessoas. A carga fiscal nos Ultimos anos tem vindo a aumentar significativamente, estando hoje

no nivel mais alto de sempre, 34,5% do PIB, segundo dados do INE (2016a).

No que respeita as politicas governamentais e o Sector Hoteleiro, estes andam de méo dadas
quando se fala do Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT). O PENT, documento aprovado
pela Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 53/2007, de 15 de fevereiro, foi um plano
desenvolvido para o periodo 2006 — 2015, que os agentes do sector deveriam adotar e que previa
a revisdo periddica dos seus objetivos, politicas e iniciativas, no sentido de melhorar a resposta

a evolucéo do contexto global e do sector turistico.

Neste documento foram definidos 10 produtos turisticos estratégicos de aproveitamento dos
recursos endogenos do territério portugués para o desenvolvimento e crescimento do turismo no
pais. Esses produtos sdo entdo: Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo
de Negécios, Turismo de Natureza, Turismo NAautico, Saude e Bem-Estar, Golfe, Resorts
Integrados e Turismo Residencial, e Gastronomia e Vinhos (Turismo de Portugal, 2007). No caso
especifico do TER no Norte de Portugal, a AHRP (2015), denomina como produtos turisticos
prioritarios a desenvolver a Gastronomia e Vinhos, Sol e Mar (Rio), Turismo de Natureza,
Turismo de Salde (por proximidade), Touring Cultural e Paisagistico e Turismo Nautico. No caso

especifico desta regido € sobre estes produtos que todas as atividades devem ser alicergcadas,
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especialmente as acdes de desenvolvimento e enriquecimento por parte das autarquias

municipais.

Entretanto o horizonte temporal do PENT acabou e foi elaborado o “Turismo 2020: Plano de
Acdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal 2014-2020”. O Turismo 2020 tem como
objetivos centrais, segundo consta na pagina online do Turismo de Portugal: fornecer um quadro
estratégico para o desenvolvimento do turismo do Pais e das Regifes; assegurar um
alinhamento entre estratégia e financiamento; contribuir para uma maior seletividade e
articulacdo de investimentos aplicando eficiente e eficazmente fundos comunitarios; concorrer
para um reforco da coordenacdo setorial e territorial; e potenciar redes e plataformas

colaborativas facilitadoras de sinergias tendentes a valorizacao econémica do turismo.

O Turismo 2020 decorre do Acordo Parceria Portugal 2020, entre Portugal e a Comissao
Europeia, que redne a atuagdo dos 5 Fundos Europeus Estruturais e de Investimento - FEDER,
Fundo de Coeséo, FSE, FEADER e FEAMP - no qual se definem os principios de programacao
que consagram a politica de desenvolvimento econdmico, social e territorial para promover, em
Portugal, entre 2014 e 2020.

No que respeita a legislacao pertinente para o setor, é importante referir a existéncia do RJET,
gue contém toda a legislacdo referente aos empreendimentos turisticos, que remete para o
Decreto-Lei N.° 39/2008, de 7 de Marco e todas as suas atualiza¢gfes até a data. Este Regime
Juridico faz referéncia a todos os alojamentos existentes e 0s seus componentes de instalagéo,
exploragéo e funcionamento. Ao abrigo do Decreto-Lei N.° 39/2008, em 2008 entrou em vigor a
Portaria N.° 327/2008, de 28 de abril, que regulamentava o sistema de classificacdo dos
empreendimentos turisticos, por tipologia, por grupo e por categoria, no entanto a 25 de

Setembro de 2015 deu-se a sua primeira revisdo com a criagdo da Portaria N.° 188/2015.
3.1.2. Envolvente Econdmica

Economicamente, Portugal passa ainda por um periodo conturbado, devido a fase de
recuperacao da crise que levou muitas empresas a faléncia e pessoas a pobreza. Hoje, ainda

em fase de recuperacao, Portugal vai no entanto mostrando alguns sinais de crescimento.

Segundo o BdP (2016a), desde 2012, a Atividade Econémica portuguesa tem vindo a registar
crescimentos homoélogos positivos, e embora em 2015 tenha decrescido e no inicio deste ano
desacelerado, em Marco estabilizou por volta dos 2,3% (INE, 2016c). O Produto Interno Bruto
(PIB) em 2013 registou uma taxa de crescimento homdloga negativa, no entanto, no primeiro
trimestre de 2016, registou uma variacdo homdloga de 0,8% e de uma taxa de crescimento de
0,1% em relag&o ao trimestre anterior (BdP, 2016c; INE, 2016c). Estas varia¢cGes, segundo o
INE, refletem a desaceleracéo das exportagfes e do investimento, entretanto compensadas pelo
contributo bastante positivo do consumo privado que aumentou. Contudo, comparando 0s
aumentos de PIB entre Portugal e alguns paises europeus e com a Zona Euro, € possivel
constatar que Portugal teve a menor taxa de variagcdo homéloga positiva e taxa de variagédo face

ao trimestre anterior, sendo que o pais que mais cresceu foi a Espanha seguida do Reino Unido
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e Alemanha (BdP, 2016d). O BdP (2016d) projeta que o PIB portugués em 2016 cresca 1,5% e
1,7% em 2017.

Dados do INE (2016c) salientam as grandes diferencas que existem entre as Exportacdes e as
Importac6es em Portugal, nomeadamente o crescimento das importacbes que nos Ultimos
tempos tém sido superiores ao crescimento das exportacfes, sendo que em 2015 a taxa de
cobertura das importacdes foi de 82,8%, o que demonstra que Portugal continua a ser um pais
que importa mais do que exporta. O BdP (2016d) projeta no entanto que a percentagem de

exportacdes que contribuem para o PIB aumente.

Quando se fala de compra e venda ao exterior, e considerando que pertencemos a zona Euro, é
impreterivel falar de cAmbio, e segundo no INE (2016c), o indice Cambial Efetivo nominal para
Portugal que em 2015 tinha caido, neste primeiro trimestre de 2016 verificou um aumento de 4%.
O Euro em Abril deste ano voltou a apreciar face ao délar com uma variagdo homdloga de 5,4%
(INE, 2016c¢).

Para Portugal, é extremamente importante que o consumo privado aumente consecutivamente,
pois significa maior moeda a circular na economia, no entanto, é o retrato de uma sociedade que
cada vez poupa menos, pois do pouco que ganha a sua maioria vai para consumo e nao para
poupanca (BdP, 2016a; INE, 2016c). Este aumento do consumo privado pode dever-se ao facto
de a taxa de desemprego ter vindo a diminuir desde 2013, quando atingiu os 17,5%, estando
atualmente nos 12% (BdP, 2016e; Pordata, 2016b). Atualmente o salario minimo em Portugal é
de 530€ e o indice de Pregos no Consumidor no primeiro trimestre de 2016 registou taxa de

crescimento homdloga de 0,5%, tendo um indicador de inflagdo subjacente de 1% (INE, 2016c).

Fazendo um apanhado geral do estado econémico de Portugal, vé-se que o pais esta a comegar
a crescer e a mostrar sinais positivos no que respeita a riqueza gerada e ao consumo das
familias. Este estado positivo € reforgcado no que se refere a indistria turistica e hoteleira, que
nos ultimos anos, tem registado saldos muito positivos e crescentes da Balanca Turistica. Em
2015, segundo o Turismo de Portugal (2016), Portugal registou cerca de 17,5 MilhfGes de
Héspedes que corresponderam a 2.500 Milhdes de Euros em Proveitos Globais, que
aumentaram 13% comparando com 2014. Estes indicadores, bem como outros importantes na
atividade, tém vindo a crescer constantemente todos os anos e este sector, visto que é
governado pelas dindmicas mundiais e globais, ndo sofre com as crises nacionais/regionais
como outros sofrem. As perspetivas no sector da hotelaria sdo bastante positivas e apontam no

sentido do crescimento.

Apresentado o contexto econémico portugués e do turismo, pode-se concluir que Portugal esta
no caminho para a recuperacao, que embora de forma lenta, o pais ja vai apresentando algumas
condigbes para que a atividade econémica seja relangada. O turismo e a hotelaria constituem
um sector bastante atrativo para investimento que impulsiona proveitos, cria oportunidades de

emprego e contribui fortissimamente para o combate ao desempenho na economia portuguesa.
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3.1.3 Envolvente Sociocultural

No documento Turismo 2020 Cinco Principios para uma Ambicao (Turismo de Portugal, 2015b)
é afirmado que o turismo é uma atividade para pessoas, pessoas que tém cada vez maior poder
de escolha e cuja expresséao da individualidade é um poderoso motivador das suas a¢des. Deste
modo, reafirma-se que o turismo e a hotelaria sao atividades cujo foco central sao os turistas e
estes ditardo o sucesso do sector. O turista, ou seja, a procura, deve ser a prioridade dos atores
do mercado e deve ser dada uma maior importancia aos fatores de compreenséo e gestéo da
procura, pois é esta que determina as opcdes corretas ao nivel da oferta. Devido a importancia
dada as pessoas no setor hoteleiro e turistico, a envolvente sociocultural € sem davida das mais
importantes pois tera influéncia direta nas caracteristicas da procura.

Em 2014, a populagdo residente em Portugal era de aproximadamente 10,4 Milh6es, menos
0,5% que em 2013, cuja baixa natalidade e baixa taxa migratéria influenciaram negativamente
(INE, 2015a). O ano de 2015 marcou a viragem para Portugal pois finalmente a natalidade
cresceu, fruto do nascimento quase de mais mil bebés do que em 2014, no entanto, este valor
nao se sobrepde a tendéncia atual de envelhecimento da populagdo, com uma esperan¢ga média
de vida cada vez maior (DGS, 2015; INE, 2015a). Ao analisar a pirAmide etaria de 2014 (INE,
2015a), e comparando-a com as dos anos anteriores, percebe-se que em Portugal a maioria da
populacdo tem mais de 30/35 anos.

As sociedades tém de se adaptar cada vez mais aos individuos que a compdem, as suas
motivagbes, aspiragbes, necessidades e ambicbes. O envelhecimento populacional, a
diminuicdo da dimensdo do agregado familiar, as preocupag¢fes crescentes com a saude, a
alimentac@o e o bem-estar, o crescimento da classe média em economias emergentes, as
crescentes preocupacdes sociais e ambientais por parte dos consumidores, a evolugédo e
modificacdo dos gostos, necessidades e preferéncias e a procura por experiéncias Unicas e
verdadeiras, segundo o Turismo 2020 (Turismo de Portugal, 2015a), sdo as principais tendéncias
do consumidor que se tornam simultaneamente em desafios e oportunidades a nivel sociocultural

para o sector hoteleiro.

A nivel sociocultural é necessario frisar que as pessoas cada vez procuram mais o descanso fora
das cidades, querem distanciar-se da agitac@o e do stress que € a vida citadina, e acabam por
procurar locais e infraestruturas que Ihes consigam transmitir paz, sossego e que lhes oferegcam
conforto, experiéncias novas e contacto com a natureza e as origens. O consumo de bens
turisticos, para a sociedade de hoje em dia, é visto como um escape e, independentemente das
motivacdes, este consumo, por parte das familias em Portugal, tem vindo a aumentar para o
dobro nos Ultimos 20 anos (Pordata, 2016). Este aumento demonstra que o sector tem cada vez
mais importancia na vida das pessoas e que, embora a disponibilidade financeira das familias
ndo seja muito estavel, estas preferem cortar noutros consumos para desfrutar algum do seu

tempo em estabelecimentos hoteleiros.
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3.1.4. Envolvente Tecnoldgica

As tecnologias, hoje em dia, estdo presentes em todo o lado e tém vindo a transformar as
sociedades no que respeita as formas de comunicar, viajar, pensar, ensinar e até mesmo de
fazer pequenas atividades do dia-a-dia. Por sua vez, o sector da hotelaria ndo foge a influéncia
das tecnologias, e segundo o Turismo2020 (Turismo de Portugal, 2015a), este sector sofreu
profundas alteracdes com a emergéncia da economia digital, das novas TIC e da internet.

Atualmente, as evolu¢des da tecnologia aproximaram ainda mais o turista da oferta existente,
tornou-os mais sofisticados, exigentes e criticos no processo de decisdo, colocando-0s no centro
do turismo. Com a implementacgéo das tecnologias de hoje e a proliferacdo da internet, deu-se
uma rutura da cadeia de valor e grandes alteracfes na cadeia de distribuicao.

As tecnologias tiveram influéncia também no lado da oferta hoteleira e turistica, isto porque, com
um turista simultaneamente produtor, ator e espectador, tornou-se mais acessivel gerir a procura
através do conhecimento do mercado, dos fluxos de turistas, das suas caracteristicas,
preferéncias, motivacdes, satisfacdo e necessidades. Com a evolugdo tecnoldgica o
conhecimento e a informacgéo estdo em todo o lado e em grande quantidade, e segundo o
Turismo 2020 (Turismo de Portugal, 2015a), € imprescindivel assegurar ao sector as condi¢ctes
que possibilitem o usufruto dos beneficios e das oportunidades oferecidas pelas novas
tendéncias tecnoldgicas globais.

O desenvolvimento e a evolug&o das comunicagdes criaram, segundo o Turismo 2020 (Turismo
de Portugal, 2015a), as seguintes tendéncias com impacto direto na hotelaria: crescente
importdncia da Internet como canal de comunicacdo, informacdo e comercializacao;
disponibilizacdo de mais e melhor informacao a nivel global, aparecimento de novos canais de
comunicacdo e de sistemas de reservas e de pagamento, automatizacdo crescente das
operacgdes e processos de gestao, producdo e consumo, crescente importancia da conetividade
e das redes digitais, preponderancia crescente do marketing digital, e democratizagdo

progressiva do acesso a cultura, assente na partilha/acesso a conteddos online.

Como jareferido anteriormente, as pessoas sdo o cerne da questao na hotelaria, e com a grande
revolugdo tecnoldgica surgiu o Costumer Relationship Management (CRM) que se caracteriza
por ser uma abordagem que coloca o cliente como principal foco dos processos de negdcio, com
0 intuito de perceber e antecipar as suas necessidades e assim personalizar o produto/servico.
Esta abordagem permite a hotelaria satisfazer as necessidades dos clientes da melhor maneira
possivel, satisfazendo a sua propria necessidade de rentabilizar o sector. O CRM é uma

ferramenta que permite satisfazer e fidelizar os clientes.

E indispensavel falar também do E-Business, que advém das mudancas na maneira como o
produto é distribuido e comunicado, podendo dividir-se em E-Marketing e E-Commerce, sendo
que o primeiro se centra na comunicagdo por via online, e 0 segundo € a distribuicdo por via

online, utilizando intermediarios ou nao.
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3.1.5. Envolvente Ambiental

A envolvente ambiental deve ser analisada no caso de qualquer negdcio turistico mas neste
negoécio é particularmente relevante por se tratar de um estabelecimento de TER, numa zona
rural, onde o contacto com a natureza é constante, devendo existir uma maior consciencializacao

para a preservacao ambiental.

O Douro, regido demarcada do Norte, considerada Patriménio da Humanidade, é conhecida
essencialmente pela sua grande produc¢éo de vinho e pelas vinhas que dominam a paisagem,
sendo uma regido repleta de flora e fauna, onde o meio rural predomina, a poluicdo é reduzida,
muitas pessoas vivem do que produzem (modo de autossuficiéncia) e as condi¢des climaticas
séo favoraveis a este tipo de turismo, na maior parte do ano. A envolvente ambiental é sem
davida importante para um estabelecimento de TER pois este, quando construido de raiz ou
mesmo sendo remodelado, tem de ter em atencdo a natureza, a sua preservacdo, 0 meio
ambiente e o ordenamento do territorio.

3.2. Envolvente Imediata
3.2.1. Caracterizacédo do Sector Hoteleiro
3.2.1.1. Perspetivas Gerais do Turismo em Portugal

Portugal esta integrado na maior regido turistica do mundo, a Europa, e em 2014, de entre os
paises da Unido Europeia, era o 9° destino em dormidas de residentes no estrangeiro e receitas
turisticas, e o 20° dos destinos mais competitivos no mundo segundo o Férum Econdémico
Mundial (Turismo de Portugal, 2015a). Nos ultimos anos o pais mais a ocidental da Europa tem
vindo a ganhar peso no turismo, registando taxas de crescimento encorajadoras no que respeita
aos principais indicadores desta atividade.

Portugal é dotado de muitos recursos ao longo da sua extensdo e, como seria de esperar, sdo
inmeros os turistas que deles querem desfrutar. Na Ultima década viu-se o saldo da Balanca
Turistica aumentar para o dobro, sendo que em 2015 foi atingido o seu valor mais alto, de 7.750
Milhdes de Euros, crescendo 9,5% em comparacdo a 2014 (Turismo de Portugal, 2016).
Segundo estes dados do Turismo de Portugal, verifica-se que embora ambas as componentes
da Balanc¢a Turistica venham a aumentar, sdo as receitas que crescem significativamente mais

do que as despesas.

Avaliando o estado do sector hoteleiro, podemos afirmar que este se mostra bastante
esperancoso e expectante para o futuro, razdes para tal sdo 0s consecutivos aumentos nos
Hospedes e nas Dormidas. Portugal € um pais recetor de turismo por natureza, e como tal, ao
longo dos anos registaram-se valores relativos ao mercado estrangeiro superiores aos do
nacional, levando a que o mercado estrangeiro represente mais de metade das Dormidas e
Héspedes. Os Mercados Emissores que constituiam o Top 5 em 2015 eram o Reino Unido,
Espanha, Franca, Alemanha e Brasil (Turismo de Portugal, 2016), tendéncia que se tem

verificado nos Ultimos anos.

27



Em 2015, segundo o INE (2016b), registaram-se cerca de 53,2 Milhdes de Dormidas em
Portugal, mais 9,1% do que no ano anterior, € o nimero de Héspedes aumentou 10,9%, na
totalidade de estabelecimentos hoteleiros, salientando que estes crescimentos desaceleraram,
comparado ao periodo homdlogo de 2013/2014. A hotelaria registou cerca de 87,4% das
Dormidas em 2015 (INE, 2016b), ja o TER e Turismo de Habitagao (TH) registaram cerca de 3%
do total das Dormidas, crescendo aproximadamente 34%, relativamente a 2014. No TER, as
modalidades com mais Dormidas, em 2015, foram as Casas de Campo e os Hotéis Rurais, e as
zonas mais relevantes para este tipo de alojamento foram o Norte (30,2%) e o Alentejo (25,8%)
(INE, 2016b).Verificou-se também o aumento de 15% dos Proveitos Totais registados nos
estabelecimentos turisticos em 2015, correspondendo a cerca de 2,63 Mil Milhdes de Euros,
tendo o TER e TH contribuido com 60,1 Milh&es (+33%) e a hotelaria com 2,4 Mil Milhdes de
Euros (INE, 2016b). Esta tendéncia de crescimento tem sido verificada nos ultimos anos,

demonstrando um grande potencial econémico da hoteleira portuguesa.

No que respeita ao Revenue Per Available Room (RevPAr) dos estabelecimentos hoteleiros, este
tem tido oscilagcfes ao longo da Ultima década, embora tenha vindo a aumentar desde 2012. Em
2014 este valor atingiu o0 seu méaximo desde 2007, 33€, (Turismo de Portugal, 2015b), subindo
para os 35€ em 2015 (INE, 2016b). Estes aumentos, desde 2007, sugerem uma lenta
recuperacdo da rentabilidade dos estabelecimentos hoteleiros, como se pode verificar através
do indicador Rentabilidade das Vendas (BdP, 2013, 2014), que passou a positivo desde 2012,
embora diminuindo de 12,28% para 4,76%, de 2013 para 2014, salientado que o volume de

negécios do TER em Portugal tem vindo a aumentar constantemente desde 2012.

Considerando a Taxa de Ocupacdo-Cama, também esta tem vindo a aumentar desde 2012,
registando em 2015 um valor de 43,7%, aumentando 1,3p.p. face a 2014 (INE, 2016b; Turismo
de Portugal, 2015b) demonstrando uma recuperacdo da procura de Portugal como destino. A
Taxa de Ocupacdo-Cama, em 2015, na hotelaria era de 47,3% e a do TER e TH foi de 18,8%,
bastante abaixo da do sector, diminuindo em 1,6% comparativamente ao ano anterior (INE,
2015c, 2016h). Estes valores mostram que no TER e TH ainda ha bastante a fazer no que
respeita a estratégias de desenvolvimento e comunicacao de forma potencializar este tipo de
turismo tao benéfico para as regides locais e para o préprio turista. Também demonstram que
embora as dormidas tenham aumentado, os quartos disponiveis aumentaram numa medida

ainda maior, resultando numa diminui¢cdo da taxa de ocupagao.

No que respeita a Oferta de empreendimentos turisticos, em 2015, eram cerca de 4.339
estabelecimentos, registando um aumento de 21,3%, em relacdo a 2014, muito maior do que o
aumento que se deu de 2013 para 2014 de 7% (INE, 2015c, 2016b). Em 2015, a hotelaria
correspondia a 37% da Oferta de estabelecimentos, o TER e TH a cerca de 30% e o restante
corresponde ao Alojamento Local. A Oferta hoteleira aumentou cerca de 2,6% e o TER e TH
32%, em relacdo a 2015 (INE, 2016b). Quanto as regides com maior oferta, o Algarve oferece

maior nimero de estabelecimentos hoteleiros e o Norte maior nimero de estabelecimentos de
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TER e TH, sendo de salientar que o Norte alberga a maior fatia de Oferta de empreendimentos
turisticos (INE, 2016b).

No que diz respeito ao TER e TH, em 2015, estavam em funcionamento 1298 estabelecimentos,
com as Casas de Campo a ter o maior peso na oferta, com mais de metade da Oferta, enquanto
os Hotéis Rurais corresponderam a modalidade com menor Oferta (5,6%), com 73 unidades, que
embora tenham aumentado em quantidade, diminuiram em peso (INE, 2016b). Todas as
modalidades tém vindo a crescer e as regides com maior capacidade de alojamento sédo o Norte,
seguido do Alentejo e Centro, no entanto ainda existe mercado que deve ser estudado e

correspondido.
3.2.1.2. Perspetivas Especificas do Turismo na regido do Norte de Portugal

Neste subcapitulo sera elaborada uma analise individual da Oferta, Dormidas, Hospedes, Taxa
de Ocupacdo, Estada Média, Proveitos e RevPar com énfase na regidao Norte para o sector
hoteleiro/turistico e para o TER e TH, e posteriormente para o TER e TH no Douro, pois esta é a

andlise mais pertinente para o tipo de projeto a ser elaborado.

E de enfatizar o facto que a partir de 2012 os dados sobre o TER comegaram a ser recolhidos
pelo INE, através de uma nova metodologia de inquiricdo, pelo que segundo consta nos
documentos do Turismo de Portugal, os valores apresentados do TER pelo Turismo de Portugal,
entre 2004 e 2011, ndo podem ser comparados com os valores do INE a partir de 2012 em

alguns indicadores, e a partir de 2013 noutros indicadores.

Deste modo, os indicadores que cruzem as duas fontes serdo analisados somente numa 6tica
simples de evolucéo, ndo comparando valores diretamente. Outra condicionante é o facto de os
dados do TER e TH relativos ao Douro s6 existem nas estatistica do INE a partir de 2013, s6

sendo possivel comparar 2013 e 2014, nos indicadores existentes.
Oferta de Empreendimentos Turisticos

No que concerne a oferta de empreendimentos turisticos, o Norte do pais é uma regido com
inmeros recursos turisticos, que segundo o Turismo 2020 (2015a), sdo as Caves de Gaia —
Vinho do Porto, Cidades Histéricas (Guimaraes, Braga e Viana), o Alto Douro Vinhateiro, os
Parques Naturais (ex. Parque Nacional Peneda — Gerés), o Patrimoénio Arqueolégico (Foz Cba)

e a Gastronomia e Vinhos (ex.: Vinho do Porto).

Perante tais recursos a Oferta Turistica na regido comeca a intensificar-se e a estruturar-se de
forma a responder as necessidades da procura e como ja foi referido anteriormente, o Norte

alberga a grande maioria da Oferta Turistica em termos de estabelecimentos, em Portugal.

Observando a Tabela 1, verifica-se que a evolugdo do numero de estabelecimentos entre 2008
e 2015 nunca foi estavel. Em 2009 foi atingido o nimero maximo de estabelecimentos, no entanto
devido a crise este numero caiu, atingido o seu valor minimo de 860 estabelecimentos em 2013.
Desde 2013 que este valor tem vindo a aumentar em quantidade e em qualidade, fruto de uma

grande aposta no sector na regido. Ainda na Tabela 1 pode-se verificar o crescimento dos
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estabelecimentos de TER e TH e de Hotelaria, podendo-se constatar que entre 2009 e 2011 o
numero de estabelecimentos de TER e TH era superior aos de Hotelaria, no entanto nos anos

seguintes, até a atualidade, verificou-se o contrario.

Tabela 1- Evolucdo do Numero de Estabelecimentos Turisticos no Norte

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

N° Estabelecimentos 924 945 939 938 869 860 922 1098
0 ; 406 322 331 491
N Estabeltimmentos de 459 495 498 485

TER*e TH (310%) (240%) (249%) (398%)

N° Estabelecimentos da

X 465 450 441 453 463 450 478 516
Hotelaria

Fonte: Elaboracéo prépria com base nos dados do INE (2013b; 2014b; 2015c; 2016b) e Turismo
de Portugal (2013).

Segundo o INE (2016b), em 2015, o TER e TH no Norte representavam 13,7% dos
estabelecimentos de todo o pais, contando com 83 estabelecimentos de Agro Turismo, 238
Casas de Campo, 31 Hotéis Rurais e 46 estabelecimentos de outros tipos de TER. Estes valores
por modalidade, comparando com 2014, aumentaram todos, salientando o aumento de 8 Hotéis
Rurais.

Focando agora a oferta de TER e TH na NUTIII Douro, segundo dados do INE (2014a), sabe-se
que em 2013 existiam 56 estabelecimentos de TER e TH, com uma capacidade de 977
individuos, correspondendo a 17% da oferta de estabelecimentos do Norte e a 20,5% da sua
capacidade. Em 2014 o numero de estabelecimentos aumentou em uma unidade, continuando
a contribuir na mesma proporc¢éo para a oferta do Norte (INE, 2015b). Quanto a capacidade de
alojamento, esta diminui 6%, correspondendo a menos 59 unidades, o que pode querer dizer
que deixaram de existir estabelecimentos com capacidade maior, dando lugar a abertura de
outros com capacidades de alojamento menor. Em 2014 os estabelecimentos de TER e TH no
Douro correspondiam a mais de metade da Oferta de estabelecimentos do Douro (52,8%), valor
que diminui em 1,57 p.p..

De um modo geral, analisando todos estes dados, verifica-se que o Norte cada vez mais oferece
gquantidade aos turistas, valorizando assim 0s seus recursos e potencializando as economias

locais, no entanto ainda existem oportunidade de investimento a explorar.

Dormidas e Hospedes de Empreendimentos Turisticos

Analisando as dormidas e os héspedes de empreendimento turisticos, sabe-se que o Norte de
Portugal, em 2015, foi das principais regides escolhida como destino dos turistas, com 10,47%
das Dormidas em empreendimentos turisticos de Portugal e com 16,08% dos Héspedes (INE,
2016b). Os valores absolutos das Dormidas e dos Héspedes no total de estabelecimentos do
Norte tém vindo a crescer todos os anos, tendo as Dormidas registado em 2015 uma taxa de

crescimento de 13,43% e os Hospedes 12,62%, correspondendo em valores absolutos a 7
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Milhdes e 3,9 Milhdes, respetivamente, segundo se pode constatar na Tabela 2. Pela Tabela 2,

verificamos também que os aumentos destes indicadores tém sido constantes desde 2012.

Tabela 2 — Dormidas e Hdspedes, por estabelecimentos e nacionalidades no Norte (2012-2015)
em Milhares

2012 2013 2014 2015
Dormidas Totais no Norte 4.541 5.276 6.062 7002
Dormidas TER 332 171,11 182,38 312,51
Dormidas TER por estrangeiros n.a. 62,32 73,7 126,4
Dormidas TER por nacionais n.a. 108,8 108,69 186,12
Hdéspedes Totais no Norte 2.626 2.997 3.392 3.882,30
Hdéspedes TER 161 86,04 88,04 154,67
Héspedes TER por estrangeiros n.a. 24,16 30,01 52
Héspedes TER por nacionais n.a. 61,85 58,03 102,67

Fonte: Elaboracao propria com base nos dados do INE

No que diz respeito ao TER e TH no Norte, as Dormidas e o numero de Hospedes tém vindo
consecutivamente a aumentar, registando em 2015 um extraordinario aumento de 41,64% e
43,08%, respetivamente, contrastando com aumentos de 7% e 6% em 2014 (INE, 2016b). E de
referir que no ano de 2013 se deu um decréscimo em ambos os indicadores, tal como se deu na
oferta. Em 2015 alcancaram-se 312 Mil Dormidas (4,46% do total no Norte) e 158 Mil Héspedes
(3,98% do total do Norte). Os valores da proporcédo destes indicadores do TER e TH no total do
Norte séo pouco encorajadores, no entanto, tém potencial para crescer devido as tendéncias que

atualmente comecam a surgir quanto a procura desta modalidade.

Quanto a distribuicdo de Dormidas e Héspedes pelas modalidades de TER no Norte, em 2015,
a modalidade com mais Dormidas e Héspedes eram as Casas de Campo com 41,64% e 38,59%
respetivamente, em segundo lugar estavam os Hotéis Rurais, seguidos dos Agro Turismos (INE,
2016b)

Pode observar-se na Tabela 2 que entre 2013 e 2014 os indicadores relativos ao mercado
nacional diminuiram e que os numeros relativos ao mercado estrangeiro aumentaram
consideravelmente, no entanto, em termos absolutos, em ambos os indicadores, o mercado
nacional é predominante. Através da analise destes dados € possivel concluir que, a longo prazo,
a procura do TER no Norte seja também maioritariamente estrangeira em vez de nacional, como

é atualmente.

Fazendo um enfoque agora no TER e TH no Douro (dados disponiveis no INE), sabe-se que de
2013 para 2014 o ndmero de Dormidas caiu em 1,8% enquanto os Hospedes aumentaram 1,8%,
valores que estardo relacionados com a variagdo na estada média nesse periodo (INE, 2014a,
2015b). Em 2014, ano mais recente de analise, constata-se que o nimero de Héspedes no TER
e TH no Douro correspondia a 32% do total de Hospedes de TER e TH no Norte, enquanto as
Dormidas representavam 26% do total do TER e TH no Norte (INE, 2014a, 2015b). A procura
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pelo Douro, em termos de Dormidas e Hospedes, tem vindo a aumentar ao longo dos anos e
cresce, sem excecoes, desde 2012, e os mercados estrangeiros que mais procuram esta regido
sdo a Franca, Espanha, Alemanha e Reino Unido e o Continente Americano (INE, 2011, 2012,
2013a, 2014a, 2015b).

De um modo geral, ao longo dos anos a procura pelo TER no Norte, especialmente no Douro, é
cada vez maior pois € uma zona com inumeros recursos endégenos, desde as paisagens de
cortar a respiracdo, aos vinhos e a gastronomia, que consegue satisfazer as necessidades da
procura e corresponder as suas motivagdes. As estatisticas apontam para um desenvolvimento

e crescimento desta procura.

Taxa de Ocupacdo-Cama e Estada Média em Empreendimentos Turisticos

Em 2015, como j& foi referido anteriormente, Portugal registou uma Taxa de Ocupagdo-Cama de
43,7%, por sua vez, a Taxa de Ocupacdo-Cama no Norte foi de 36%, aumentando 2,1 p.p.,
estando abaixo da nacional e desacelerando em 0,8 p.p.. Através da Tabela 3, que apresenta a
evolucao da Taxa de Ocupagédo no Norte entre 2008 e 2015, segundo dados do INE (2011, 2012,
2013b, 2014b, 2015b, 2016b), verifica-se que esta ndo registou grandes oscila¢des, no entanto,
€ notério que esta registou o seu maximo em 2015 e minimo em 2009 com 30,9%. A Taxa de
Ocupacéao no Norte é relativamente baixa comparando com a nacional o que denota que devem
ser feitos esfor¢os no sentido de melhorar este indicador, nomeadamente através da captura da

procura.

Tabela 3 — Taxas de Ocupacao e Estada Média no Norte (2008-2018), Percentagem e Unidade

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
L’;'rtede OC. N0 31506  300% 324% 321% 31%  31%  339%  36%
Tx. de Oc. da
Hotelaria no n.a. n.a. n.a. n.a. 33,8% 35,2 % 38,1% 41,4%
Norte
Tx. de Oc. TER e n.a. n.a. n.a. n.a. na. 163% 164% 159%
TH no Norte
Estada Média no 1,8 1,7 1,7 1,7 1,7 1,76 18 1.8
Norte
Estada Média da
Hotelaria no n.a. n.a. n.a. n.a. 1,7 1,78 1,8 1,8
Norte
Estada Média do
TER e TH no n.a. n.a. n.a. n.a. 2,06 2,02 2,08 2,01

Norte

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados do INE.

Comparando a Taxa de Ocupacéo da Hotelaria e TER e TH no Norte, em 2013 e 2015, podemos
verificar que a da Hotelaria € superior a taxa geral do Norte e a do TER e TH é inferior (15,9%).
Observa-se que ambas aumentaram em 2014, no entanto, em 2015 Taxa de Ocupacéo do TER

e TH diminuiu em 0,5 p.p., cuja possivel razao pode ter sido um aumento da oferta superior a
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procura. Em 2015, a Taxa de Ocupacdo do TER e TH néo sé esteve abaixo da taxa do Norte

como da Taxa de Ocupacao do TER e TH nacional em 2,9 p.p..

Considerando os valores apresentados da Taxa de Ocupacéo por modalidade de TER no Norte,
na Tabela 4, em 2013, verifica-se que os Hotéis Rurais tém uma taxa mais elevada, de 21,4%,
superior a taxa geral dos estabelecimentos de TER e TH, no entanto a taxa do Agro Turismo e
Casas de Campo eram inferiores a taxa geral. Estes valores sofreram algumas alteragfes para
2015, nomeadamente nas modalidades de Agro Turismo e Casa de Campo, com a Taxa de
Ocupacao diminuir cerca de 1 p.p., ja no Hotel Rural a taxa registou um aumento significativo de
cerca de 5 p.p. Esta evolucdo dos Hotéis Rurais, demonstra que a modalidade de TER tem
conquistado e capturado mais procura, tendo potencial para alcancar Taxas de Ocupacédo

crescentes e superiores as outras modalidades nos préximos anos.

Analisando a Estada Média no Norte para o total dos estabelecimentos, entre 2008 e 2015
(Tabela 3), verificamos que esta ndo apresenta grandes variagdes, registando sempre valores
entre as 1,7 e 1,8 noites. Quanto a Estada Média segundo o mercado de procura, em 2015, no
Norte, segundo o INE (2016b), para os estrangeiros era de 2,37 noites e para 0s nacionais era
de 1,80 noites, denotando que os primeiro passam mais tempo na regido do que 0s portugueses.
E de frisar que para ambos os mercados a Estada aumentou, nomeadamente em 0,25 noites

para o estrangeiro e 0,28 noites para os nacionais (INE, 2015b; 2016b).

Tabela 4 — Taxas de Ocupacdo e Estada Média no Norte para as modalidades de TER
Percentanem e lInidade

Agro Turismo Casade Campo HotelRural TEReTH

Taxa de Ocupacéo 2013 15,3% 15,3% 21,4% 16,3%
Taxa de Ocupacéo 2015 14% 14,3% 26% 15,9%
Estada Média 2012 1,95 2,13 1,65 2,06
Estada Média 2013 1,97 2,2 1,72 2,02
Estada Média 2014 2,04 2,32 1,71 2,08
Estada Média 2015 2,07 2,18 1,78 2,01

Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados do INE.

Analisando a Tabela 4 constata-se que a Estada Média do TER e TH no Norte tem vindo a
aumentar, sendo sempre superior & Estada Média do Norte, no entanto, em 2015 aproximaram-
se bastante, ambas sendo de 2 noites. Estes valores indicam que o turismo do Norte prende-se
com visitas de curta duracédo, exemplo disso podem ser os fins de semana longos, as
escapadelas e os turistas em passagem. Nas modalidades que compdem o TER (Tabela 4), as
Casas de Campo registam o valor mais alto de Estada Média e os Hotéis Rurais o menor,
tendéncia registada entre 2012 e 2015. Para além deste facto, no que respeita a evolugdo destes
valores, vé-se que de um modo geral tém vindo a aumentar, excetuando uma ligeira diminui¢éo

para as Casas de Campo.
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Evidenciando esta andlise na zona do Douro, segundo a Tabela 5, observa-se que a Taxa de
Ocupacdo-Cama geral dos empreendimentos turisticos tem vindo a diminuir desde 2008
atingindo o valor minimo em 2013, crescendo em 2014 para 23,3%. No periodo de 2013 para
2014 a Taxa de Ocupacédo do TER e TH no Douro diminui 0,37 p.p. para 19,8%, no entanto, este
valor foi superior a Taxa de Ocupagédo do TER e TH no Norte e muito semelhante a do TER e

TH a nivel nacional (20,4%).

Tabela 5 — Taxas de Ocupacdo e Estada Média no Douro (2008-2014), em Percentagem e
Unidade

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Taxade Ocupagdo do oo o0 25605 267% 254% 237% 22.08% 233 %

Douro

Taxa de Ocupagéo o o
TER e TH no Douro n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 20,17% 19,8%
Taxa de Ocupagéo o o
TER e TH no Norte n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 16,3% 16,4 %
Estada Media do 15 1,7 16 15 15 1,58 1,6
Douro

Estaa Medis TER & n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 1,72 1,7
TH no Douro

Estada Media do TER n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 2,02 2,1

e TH no Norte

Fonte: Elaboracao propria com base nos dados do INE

No que respeita a Estada Média no total dos empreendimentos turisticos no Douro, esta foi
sempre muito semelhante no decorrer dos Ultimos anos, registando em 2014 um dos valores
mais elevados, com 1,6 dias. Contrastando com este valor, observa-se na Tabela 6 que a Estada
Média do TER e TH no Douro é superior a Estada Média Global do Douro em 2013 e 2014, com
valores de 1,72 e 1,70 dias, no entanto, ligeiramente inferiores a Estada Média do TER e TH no

Norte.

Com estes valores, de um modo geral, verifica-se que a zona do Douro, especialmente no TER
e TH estdo muito associados a pequenos periodos de férias, cujas Taxas de Ocupacéo
conseguem ser encorajadoras. Cabe aos atores do mercado na regido direcionarem e
desenvolverem o seu produto para o turista que pretende periodos curtos de férias ou pausas

de forma a otimizar as suas Taxas de Ocupacado e consequentemente outros indicadores.
Proveitos e RevPar dos Empreendimentos Turisticos

Segundo dados do INE (2015b, 2016b), pode-se afirmar que os Proveitos por Aposento no Norte
tém vindo a aumentar consecutivamente desde 2012, atingindo o seu valor mais elevado em
2015, de 243.562 MilhSes de Euros. Para este valor contribuiram em 5,5% os Proveitos por
Aposento do TER e TH e em 84,2%, os da Hotelaria. Foi em 2015 que se deu o maior aumento

de Proveitos no TER.
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Na Tabela 6 é possivel verificar que os Proveitos Totais e por Aposento entre 2013 e 2015, no
Norte para o TER e as suas modalidades. As conclusfes que se podem retirar da observacéo
da Tabela sao que o TER contribui com mais percentagem de Proveitos Globais para o total de
TER e TH, e que a modalidade que registou maiores Proveitos Totais, em ambos os anos, foi 0
Hotel Rural seguido das Casas de Campo, com 6,5 Milhdes de Euros e 4,5 Milhdes de Euros
respetivamente. Embora de 2014 para 2015 os Proveitos de todas a modalidades tenham
aumentado, no periodo homdlogo anterior ndo se verificaram 0s mesmos crescimentos,
nomeadamente, os Proveitos Totais nos Hotéis Rurais diminuiram e nas Casas de Campo e Agro

Turismo aumentaram.

Tabela 6 — Proveitos Globais, Proveitos por Aposento e RevPar para o TER e TH no Norte em
2014 e 2015, Milhares de Euros e Euros

Agro Turismo Cczsri;j: gg:g: TER TI_EI_E' €
Proveitos 2015 3.469€ 4.463€ 6.492€ 14.424€ 18.292€
Proveitos p/ Aposento 2015 2.462€ 3.983€ 3.543€ 10.713€  13.390€
RevPar 2015 10,90€ 8,40€ 18,70 € n.a. 11,10€
Proveitos 2014 1.943 € 2.072 € 4.841¢€ 9.510€ 11.551€
Proveitos p/ Aposento 2014 1.388 € 1.915 € 1.835 € 5.642€ 7.465€
RevPar 2014 12,00 € 8,80 € 14,70 € n.a. 10,50 €
Proveitos 2013 1.432 € 1.729 € 5.303 € 9.130€ 11.291€
Proveitos p/ Aposento 2013 1.126 € 1.563 € 2172 € 5408€ 7.337 €
RevPar 2013 11,10 € 8,30 € 17,20 € n.a. 11,00 €

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados do INE.

Quanto a analise do RevPar, este resultado s6 é possivel ser analisado em 2013 e 2015 para a
Hotelaria e TER e TH do Norte. Assim, verifica-se que no Norte, deu-se uma ligeira diminuicdo
do RevPar do TER e TH de 2013 para 2014, recuperando em 2015 para os 11,10€. Este valor
quando comparado com a Hotelaria no Norte (32,10€) é bastante baixo, segundo valores do INE
(2016b), deduzindo-se que parte dos esfor¢os para que este valor aumente passa pelo estimulo

e relancamento da Taxa de Ocupacéo e por uma possivel revisdo dos precos praticados.

Quanto ao RevPar em 2015 para a modalidade TER (Tabela 6), pode observar-se que este é
superior nos Hotéis Rurais (18,70€) que sao conhecidos por praticar pregos superiores as outras
modalidades, e o mais baixo é das Casas de Campo (8,40€). Comparando o indicador entre
2014 e 2015 é possivel afirmar que, tal como nos proveitos, o RevPar dos Hotéis Rurais
aumentou, enquanto o das outras modalidades diminuiu. A causa destas variacdes
possivelmente foi o grande aumento de oferta de Agro Turismo e Casas de Campo que ndo

tiveram a procura esperada.

Por fim, analisando a Tabela 7 que evidencia os Proveitos por Aposento no Douro, podemos
verificar que tém vindo a aumentar todos o0s anos, exceto em 2012 que registou um decréscimo

de 16%, crescendo uns incriveis 36% no ano seguinte.
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Tabela 7 — Proveitos por Aposento no Douro para o Total das Atividades Hoteleiras e para o TER
e TH (2008 — 2014) Milhares de Euros

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Proveitos por Aposento |\ . go46e  8.334€ 8.467€ 7.098€ 9.862€ 10.706€

Douro

Proveitos por Aposento

TER e TH Douro n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 2.503€ 2.736€
Proveitos por Aposento n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 7.337€ 7.465€

TER e TH Norte

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados do INE.

No ano de 2014, para os Proveitos por Aposento do TER e TH no Douro, registaram-se os valores
mais altos, com 2,7 MilhGes de Euros, que contribuiram com 36,7% para o total de TER e TH do
Norte e com 26% para o total do Douro. Ambas as contribuicbes cresceram devendo-se,
provavelmente, ao aumento de 9% dos Proveitos por Aposento do TER e TH no Douro de 2013

para 2014,mais significativos do que nos estabelecimentos do Douro e Ter e TH no Norte.

De um modo geral, a regido do Norte e Douro tém grande potencial no que respeita aos proveitos
das atividades hoteleiras, especialmente no TER cujos valores tendem a aumentar no futuro,
provavelmente por via de aumento da Taxa de Ocupacdo. Por sua vez, é imperativo tomar
medidas de forma a aumentar o RevPar do TER e TH no Norte.

3.2.2. Andlise da Concorréncia

Nesta seccao pretende-se identificar os estabelecimentos com quem possivelmente este Hotel
Rural ird competir diretamente e aferir todas as suas caracteristicas, analisando como estes se

posicionam no mercado e competem.

Ao definir os concorrentes deste negdcio deve-se considerar que os turistas que visitam o Douro
escolhem alojamentos o mais perto possivel do rio, e que existe boa acessibilidade entre
municipios. Assim, faz todo o sentido incluir na concorréncia estabelecimentos que fagam parte
dos municipios Meséo Frio, Peso da Régua, Lamego, Tabuaco, Sabrosa e Alij6 e que sejam
Hotéis Rurais ou outros estabelecimentos de TER com caracteristicas muito semelhantes aos

Hotéis Rurais.

Deste modo, identificaram-se como concorrentes: Quinta do Vallado Wine Hotel, The Wine
House Hotel — Quinta da Pacheca, Hotel Rural Quinta do Pégo, Quinta de Casaldronho — Winery
House, Casa das Pipas, Quinta Nova Luxury Winery House, Hotel Rural Quinta do Silval e Casa
da Quinta de Meroucgo. Na pesquisa dos concorrentes verificou-se que no concelho de Meséo

Frio ndo existe nenhum Hotel Rural?.

1 No Municipio de Alij6 existe um Hotel Rural, nomeadamente o Hotel Rural Quinta no Silval, no entanto,
ndo sera considerado na Andlise da Concorréncia pois o estabelecimento encontra-se para venda e a
intengdo para este projeto é adquiri-lo, sendo que deste modo deixa de ser concorréncia.
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As Tabelas 8 e 9 apresentam a descricdo pormenorizada de cada um dos concorrentes, tendo

em atencdo fatores caracterizadores como a localizacéo, tipo de alojamento, dimensao, preco,

servigos oferecidos, presencga online e apreciagdo geral dos héspedes. No Apéndice IV —

Descricdo dos Concorrentes encontram-se pormenorizadas todas as caracteristicas da

concorréncia que permitiram elaborar as tabelas seguintes.

Tabela 8 - Analise da Concorréncia por Fatores de Diferenciagao

Estabelecimento Localizacédo T!po de Dimenséo Preco Médio
Alojamento
Quinta do_ o _ Suite Suite: 178¢€,
Vallado Wine Vilarinho dos Freires, Peso Hotel Rural )
Hotel da Régua Superior Superior: 161€,
Standard Standard: 145€.
15 quartos:
) Twin
The Wine House Standard Anual: 136,7€,
Hotel — Quinta Cambres, Lamego Hotel Rural Duplo Superior: 150€,
da Pacheca Standard Standard: 130€
Duplo
Superior
Hotel Rural Valenca do Douro, 10 quartos: .
Quintado Pégo  Tabuaco Hotel Rural Twins Anual: 155€
Casaldronho — Valdigem, Lamego Hotel Rural  Duplos Suite: 165€,
Winery House Suites Duplo: 119€
Agro 12 quartos: Anual: 122,4€,
Casa das Pipas  Celeir6s, Sabrosa Tgrismo Superiores Superior: 135€,
Standard Standard: 110€
Quinta Nova 11 quartos: Anual:168€
Luxury Winery Covas do Douro, Sabrosa  Hotel Rural  Terrace e Terrace: 148€,
Hotel Premium Premium: 187€
Casa da Quinta Cota, Alij6 Casa de 12 quartos: Anual: 188€.
de Merougo Campo Duplos

Fonte: Elaboracao Propria?

2 Tabela elaborada com dados adquiridos nos websites dos estabelecimentos e na Booking, entre o dia 10

e 11 de Junho 2016 e no documento “Levantamento e Estudo de Requalificagdo dos Hotéis Rurais e

Adequacéo ao Perfil “Hotel Rural” da AHRP (2015b).

37



Tabela 9 - Analise da Concorréncia por Fatores de Diferenciacdo (Continuagéo)

Apreciacdo dos

Estabelecimento Servigcos Oferecidos Hospedes
(méximo 10)

Quinta do Programas de passeios pedestres, de bicicleta, de barco e de

, jipe; sessdes de pesca no rio; piqueniques campestres; aulas de
Vallado Wine : SN LA _ 9,4
Hotel cozinha tI’E.id.IC.IOHaL provas de vinho; visita a adega e caves; e

cursos de iniciacdo a prova.

The Wine House Provas explicadas e cursos de vinhos; wine shop; workshops de

. cozinha; e turismo ‘a la carte’, incluindo passeios de barco, de
Hotel — Quinta da 9,2

comboio, de helicéptero ou pedestres, massagens, ténis de

Pacheca o ) .
mesa, aluguer de bicicleta, caminhadas e aulas de ioga.

Passeios em barco Rabelo; passeios de comboio; passeios
todo-o-terreno; visitas a quintas da regiéo; visitas a miradouros 9,3
e provas de vinho.

Hotel Rural
Quinta do Pégo

Producdo e prova de vinho; pacotes tematicos que envolvem

Quinta de estadia e atividades que vao desde as vindimas, passeios de
Casaldronho — ; - NN 8,4
. barco pelo Douro, roteiro cultural de visitas ao patriménio e o
Winery House A .
pacote romantico. Servigo de eventos.
Provas de vinhos; visitas guiadas a adega, caves e vinha; cursos
Casa das Pipas vinicos; atividades como a participagdo nas tarefas vinicolas e 8.8
P na Vindima, passeios de barco, passeios pedestres, percursos '
de BTT e visita a aldeias vinhateiras.
Provas de vinho com participacdo de endlogos; atividades de
. época; visita guiada as instalages; degustacdo de produtos
Quinta Nova . o . : O O
Luxury Winery regionais;  cursos . de vmho_, parnupaga_o na vindima, 9
piqueniques; passeios pela regido ou pelos circuitos pedestres
Hotel L g . L )
da quinta; passeios de comboio, barco e helicéptero; tours
histéricos; passeios de jipe; Spa mével e Golf.
Visita as Vilas da regido, através de percursos tematicos
previamente definidos, rotas e passeios turisticos, previamente
definidos, wedding picnic / cocktail river party max 50 pax,
Casa da Quinta  atividades agricolas anuais: apanha da azeitona, colher da fruta, 8.9

de Merougo vindimas, cenério para campanhas, filmagens de novelas,
fotografia, apresentacdo de produtos, vinhos e outros,
canoagem, wakeboard, passeios pedestres, passeios de barco,
passeios de BTT, provas de Vinho, festas e pesca.

Fonte: Elaboracao Propria®

Com auxilio das Tabelas 8 e 9, pode concluir-se que a grande maioria dos concorrentes sao
hotéis rurais, que o numero médio de quartos é de aproximadamente 13 e a grande maioria dos
estabelecimentos tem quartos standard e superiores, no entanto, dois dos concorrentes tém
suites. Todos o0s estabelecimentos oferecem atividades ligadas ao vinho como provas,

degustacfes, participacdo em atividades de producéo de vinho, e passeios turisticos de barco,

8 Tabela elaborada com dados patentes nos websites dos estabelecimentos e na Booking entre o dia 10 e
11 de Junho.
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comboio ou a pé, tal como atividades mais radicais de contacto com a natureza. Os trés

elementos transversais a oferta de atividades séo o vinho, a gastronomia e a natureza.

Quanto aos precos anuais médios do conjunto dos concorrentes, estes variam entre 122€ e 168€,
avaliando a parte o preco médio anual da casa de campo que é de 180,50€. O pregco médio
conjunto de todos os concorrentes na época alta é de 165€ e da época baixa € de 136,58€, ja o
anual é de 152,26€. Os concorrentes que praticam precos médios anuais mais altos sao as
Casas da Quinta de Merougo e a Quinta Nova Luxury Winery Hotel, contrastando com a Casa
das Pipas e o0 The Wine House Hotel - Quinta da Pacheca que praticam os precos médios anuais
mais baixos. Os quartos standard na globalidade dos concorrentes tém um prego médio anual

de 142€ e os Superiores de 160€, ja as suites rondam os 162€.

Todos os concorrentes atualmente possuem pagina de Facebook e tém uma presenca forte em
sites de reserva online. Na Booking, onde os clientes revelam a sua experiéncia através de
comentarios e atribuem uma pontuacdo a estadia, verifica-se que as pontuagcbes sdo muito
semelhantes e extremamente altas, muito perto do maximo. A média de pontuacdes € de 9 (em
10), e os concorrentes melhores classificados pelos seus clientes sdo a Quinta do Vallado, o
Hotel Rural Quinta do Pego e o The Wine Hotel — Quinta da Pacheca, com pontuac¢fes de 9,4,
9,3 e 9,2, respetivamente. Os estabelecimentos com pontuagcfes mais baixas, no entanto
elevadas considerando a escala, sdo a Quinta de Casaldronho — Winery House, com 84, e a
Casa das Pipas com 8,8 de avaliacdo. Estas pontua¢cdes mostram que a grande maioria dos
hospedes que dormiu nos estabelecimentos, e que comentou na Booking, tiveram 6timas

experiéncias denotando um servigo muito bom por parte dos concorrentes.

De um modo geral, os concorrentes com que este negécio se deparara séo fortes, oferecem
grande variedade de atividades, a preco semelhantes, ainda que com algumas diferencas, e as
experiéncias que proporcionam aos clientes recebem feedback muito positivo. Os dois fatores
que fazem alguma diferenciagdo entre a concorréncia séo os precos praticados por tipo de quarto

e as atividades.

3.2.3. Modelo das 5 Forcas de Porter

z

No ambito de um plano de negdcios é essencial desenvolver uma andlise da intensidade
competitiva da industria em que nos pretendemos inserir, para tal € utilizado o Modelo das 5
Forcas de Porter. Essas cinco forcas sdo: a ameacga de novos entrantes no mercado; ameaca
dos produtos substitutos; a rivalidade entre os concorrentes existentes; o poder negocial dos
fornecedores; e o poder negocial dos clientes. Quanto mais intensas estas forcas forem, maior o

nivel de competicdo entre as empresas nessa industria.
3.2.3.1. Ameacas de Novos Entrantes

Esta ameaca esté diretamente relacionada com o nivel de barreiras a entrada na industria, que
guanto mais altas forem, menor serd esta ameaca. Considerando o TER, é not6rio que este
mercado ainda ndo estd numa fase de maturidade mas sim em crescimento, estado que

possibilita a entrada de novos players. No entanto existem barreiras medianamente elevadas
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como os investimentos associados aos custos de aquisicdo e construcdo ou reabilitacdo do
imével que podem ser elevados, dependendo da magnitude do projeto e das suas caracteristicas;
as politicas e regulamentacdes governamentais que de certo modo condicionam a entrada no
sector devido a complexidade regulamentar e aos processos morosos de licenciamento; e as
vantagens de custo independentes da escala, que se traduzem nas vantagens que 0S
concorrentes atuais possuem, por ja estarem implementados no mercado e terem o know-how

necessario.

De um modo geral, as barreiras a entrada verificam-se medianamente elevadas e a ameaga de
novas entradas acaba por ser ligeiramente baixa embora deva ser tido em conta um possivel

aumento de estabelecimentos de TER no Norte e Douro nos proximos anos.
3.2.3.2. Ameaca dos Produtos Substitutos

Os produtos substitutos séo aqueles produtos que desempenham a mesma funcéo e satisfazem
as mesmas necessidades, ou semelhantes, que outro produto existente, através de meios

diferentes e por norma a um preco aliciante, estando esta ameaca associada a relacdo

performance/preco que os substitutos oferecem.

No contexto do mercado em que este negdcio se pretende inserir, 0s produtos substitutos tém
de satisfazer a necessidade de alojamento em espaco rural, com foco na natureza e experiéncias
ar livre e oferecer uma relacao preco/beneficios alta. Considerando que os precos praticados
pelo TER, especialmente nos Hotéis Rurais, sdo ligeiramente mais elevados do que os
praticados na hotelaria em geral e outros estabelecimentos, podemos enumerar como produtos
substitutos do negécio a hotelaria, as pousadas, pensdes, guest houses, casas ou apartamentos

para troca ou aluguer e parques de campismo, que se situem em espaco rural.

Em 2014, nos municipios do Douro que rodeiam a localizagcdo do neg6cio existiam 16
estabelecimentos de hotelaria, 11 de alojamento local e cerca de 10 de turismo de habitagéo, e
embora a taxa de ocupacdo seja maior nos estabelecimentos de hotelaria e inferior para os
alojamentos locais, em comparacéo ao TER, esta ameaca é média. E média pois quem procura
0 TER procura servigos personalizados, com uma maior qualidade e ndo procura s alojamento
mas também as experiéncias, o ambiente e 0 sentimento de pertenca a natureza que 0s outros

tipos de alojamento ndo proporcionam na totalidade.
3.2.3.3. Rivalidade

De acordo com a legislacdo, no TER existem trés modalidades de estabelecimentos,
nomeadamente o Agro Turismo, as Casas de Campo e os Hotéis Rurais. Estas modalidades,
mais o Turismo de Habitacdo, sdo concorrentes diretas umas das outras e a ameaca da sua
rivalidade sera maior quanto maior for o numero de players no mercado, mais lento for o
crescimento da inddstria, maior a estrutura de custos e menor for a diferenciacao do produto ou

servico.
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Sabe-se que o Norte, em 2015, albergava a maioria dos estabelecimentos de TER e TH e o
Douro era a NUT Il do Norte na segunda posicdo em termos de oferta em 2014, com 55
estabelecimentos, sendo que nos municipios limitrofes ao do negdcio proposto existia um total

aproximado de 25 unidades, quase metade da oferta do Douro.

Deste modo, numa regido rural e num pais em que o TER estd numa fase de crescimento e
ainda ndo é predominante, a concentragdo de concorrentes e a sua diferenciagdo na regido em
guestdo é considerada elevada, podendo alguns dos concorrentes caracterizarem-se como
players dominantes, com quotas de mercado mais elevadas do que outros. Quanto aos custos,
neste tipo de empreendimentos, tendem a ser menores pois o ambiente de trabalho é mais
familiar, em alguns casos o imdvel é de familia ou préprio, 0 que pode significar uma estrutura

de custos ndo muito pesada, dependendo do caso especifico da oferta.

Por sua vez, o crescimento desta inddstria na regido é considerado lento e a diferenciagédo de
produto entre concorrentes ndo muito acentuada, e estes dois fatores conjugados culminam num
aumento da rivalidade pois todos querem crescer, aumentar a sua receita e irdo apostar os seus

esforcos em comunicacdo marketing através de campanhas para atragdo de procura.

Assim, a ameaca da rivalidade no TER ¢é bastante elevada devido a concentragéo e diferenciacéo
de concorrentes, a fraca diferenciagcdo de produto/servico - por isso, facil de imitar, & estrutura

de custos tendencialmente média a reduzida, e ao crescimento lento da inddstria.
3.2.3.4. Poder Negocial dos Fornecedores

Os fornecedores sédo um fator de competitividade vertical que tem muita influéncia em qualquer
atividade a nivel de rentabilidade, podendo tomar decisdes prejudiciais ao comprador a nivel da
qualidade, precos e prazos de entrega dos produtos/servidos fornecidos quando possuem

elevado poder negocial.

Numa unidade de TER, os principais fornecedores serdo entdo de mercadorias de consumo
rapido como comidas e bebidas, fornecedores de servicos administrativos (contabilidade,
software, seguros, comunicacao, etc.,), fornecedores de eletricidade, 4gua e gas, prestadores
de servigcos (atividades no estabelecimento), servicos de manutencdo do estabelecimento,
lavandaria e limpezas. Analisando este tipo de fornecedores para um estabelecimento de TER
no Douro, verifica-se que estes existem em numero consideravelmente elevado devido a
proximidade a cidades e a polivaléncia profissional dos habitantes das regiées, o que se traduz
em custos de mudanca de fornecedores relativamente baixos (& exce¢do da agua que continua
a ser fornecida por um Unico fornecedor e de algumas atividades de lazer), sendo que os
produtos e servicos por estes oferecidos apresentam pouca diferenciacdo. Neste tipo de
inddstria, ndo sera uma ameaca a possibilidade de integragéo verticalmente a jusante, no entanto
€ de ter em conta a possibilidade de o fornecedor ser 0 mesmo para a grande maioria dos

concorrentes.

Pode-se assim concluir que o poder negocial dos fornecedores para o TER € baixo, pois no

mercado existe uma grande variedade de oferta para a generalidade das necessidades dos
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estabelecimentos, sendo que para a maioria dos fornecedores, o TER constitui um importante
cliente.

3.2.2.5. Poder Negocial dos Clientes

O cliente é sem duvida um dos elementos mais importantes para determinar a atratividade e
competitividade de uma industria. Os clientes podem constituir uma ameaca pois podem forcar
as empresas a baixar os precos, exigirem mais qualidade e quantidade e, em casos extremos,

por os concorrentes a batalhar uns contra os outros quando possuem poder negocial.

O cliente de TER tem vindo a aumentar nos ultimos anos e é um cliente disposto a pagar mais
pela procura de qualidade, experiéncias personalizadas, contacto com a natureza, patriménio,
gastronomia e vinhos. Cada vez sdo mais as pessoas que procuram este tipo de turismo,
especialmente por fins de semana longos, escapadinhas da vida urbana ou até de passagem
pelo Norte de Portugal, e estdo dispostas a pagar acima da média por tal. No entanto, o primordial
para estes é a qualidade oferecida ao preco certo e, hoje em dia, ha mais informagéo e estes
sdo cada vez mais exigentes e criticos. Quanto a oferta disponivel para este cliente, embora com
caracteristicas de base semelhantes, existem varias modalidades de estabelecimentos, e de
certo modo, cada estabelecimento oferece experiéncias e atividades com pormenores diferentes

e adaptados ao cliente que recebe.

No entanto, ndo sendo o consumo de turismo uma atividade essencial & vida dos individuos e
sendo as dormidas, num estabelecimento destes, o core do negécio, os clientes acabam por ter
algum poder pois, embora a oferta seja diferenciada, minimalista e personalizada, os clientes
ndo tém nenhum grau de dependéncia do mesmo, tém baixos custos de mudanca e € deles que

0s estabelecimentos dependem para terem rentabilidade.

O poder dos clientes torna-se dificil de precisar pois o cliente tipo destes estabelecimentos néo
€ tdo sensivel ao pre¢co quanto o cliente tipo da hotelaria, no entanto, com a variada oferta que

vai aparecendo e com precos diferenciados, para o hdspede € muito facil escolher um

estabelecimento em detrimento de outro.

E também relevante considerar os operadores turisticos, as agéncias de viagens e os sites de
reservas gque negoceiam precos diretamente com os hotéis e sdo considerados clientes também.
Estes clientes, por onde sdo feitas a grande maioria das reservas, tém o poder de pressionar o
hotel de forma a garantir precos mais favoraveis e comissdes mais elevadas, e como existe uma
relagédo de dependéncia entre o hotel e os intermediarios devido ao seu peso nas vendas, estes
possuem poder médio/alto.

Concluindo, através da juncé@o de todas as forcas que Michael Porter considera essenciais
analisar, verifica-se que a atratividade deste setor € média, informagfes que se podem confirmar
através da analise de alguns indicadores de rentabilidade do sector, CAE 55202 — Turismo em
Espaco Rural, nomeadamente a ROE, a ROA, Rentabilidade das Vendas e o Valor Acrescentado
Bruto (VAB) em Percentagem da Producédo, constantes no Quadro do Sector da Central de

Balangos do BdP (2015). Analisando estes indicadores do sector em 2014, verifica-se que o ROE
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era de -10,16%, fruto de um Resultado Operacional agregado negativo, o ROA era de 0,07%, a
Rentabilidade das Vendas era de 4,76%, e o VAB em percentagem do Volume de Negdcios era
de 31,79%. Os indicadores de rentabilidade mostram-se fracos e desencorajadores, no entanto,
a Rentabilidade das Vendas e o VAB em percentagem da producdo demonstram que o sector

tem potencial para criar riqueza, culminando entdo num sector de atratividade média.
3.2.4. Andlise SWOT

A andlise SWOT possibilita obter uma visdo geral de todas as forgas que influenciam o negécio,
considerando o meio externo e interno. Esta analise da-nos a posicao geral competitiva da
empresa e 0 panorama com que esta se vai deparar ao entrar no mercado, facilitando a retirada
de conclusbes sobre como aproveitar as oportunidades de mercado ainda por explorar e como
controlar e eliminar as ameacas que podem pdr em risco o negécio. Conhecer 0s N0ssos pontos
fortes e os fracos oferece-nos ferramentas para delinear a estratégia que nos diferenciara da
concorréncia e possivelmente fazer-nos destacar no mercado. No Apéndice Il - Andlise SWOT
Sistémica encontra-se a Analise SWOT sistémica onde € possivel verificar como 0 meio interno

pode agir com o0 meio externo.
Strengths — Pontos Fortes

Localizacéo privilegiada: O hotel tera local fisico na NUT 1l Douro, no Alto Douro Vinhateiro, por

entre paisagens esplendidas que contemplam o Rio, a Vinha e espacgos Agricolas. Esta zona
diferencia-se do resto de Portugal pela paisagem, histdria, patriménio, cultura vinica e pelas
pessoas com 0 seu caracter e personalidade amével e hospitaleiro. A localizacao pretende ligar
os héspedes a cultura tradicional de Portugal e a natureza, oferecendo-lhe com qualidade os
meios para disfrutar de estadias em espacos que lhe trardo aventura, descanso, tranquilidade e
beleza. Nesta localizacdo, o héspede encontra uma grande variedade de atracdes turisticas que

possibilitardo uma estadia e experiéncia Unicas e memoraveis.

Estadias personalizadas: O hotel ird apostar em estadias personalizadas, desenvolvendo

pacotes tematicos onde os turistas podem, no momento da reserva, definir os seus
gostos/interesses e as atividades que desejam fazer, de forma a construir assim o seu itinerario
com as atividades melhores adequadas as suas motivagdes e expectativas. Pretende-se ainda
construir uma base de dados que possibilitara ao hotel ter informacéo vital para satisfazer as

necessidades dos hospedes e surpreende-los durante as suas estadias.

Ambiente familiar e hospitaleiro: O turismo rural prima acima de tudo pelo seu caracter familiar e

muito hospitaleiro onde existe convivio e grande contacto entre os anfitrides e os hospedes. Este
ambiente sera sempre uma prioridade durante a estadia dos clientes, para que estes possam
participar nas atividades do dia-a-dia da quinta e do hotel, tendo diretamente contacto com as
operacles e os trabalhadores, e onde a qualidade, atencdo, detalhe e o fator surpresa estardo

sempre presentes.

Recursos turisticos: Os recursos turisticos deste estabelecimento que passam pela paisagem, o

rio, as vinhas, os socalcos, o pomar, a fruta, os produtos alimentares cultivados, a gastronomia,
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o clima, o patrimonio envolvente, a natureza, a tradicdo que paira no ar, na vida e nas memoérias
das pessoas. S&o estes recursos turisticos Unicos que tornam a experiéncia neste

estabelecimento algo diferenciador, Gnico e um negécio com potencial.

Relacdo qualidade-preco: Os precos neste tipo de estabelecimentos sao relativamente altos,

comparando com a hotelaria de categoria semelhante em cidades e outras localidades, mas sera
praticado um preco com base na concorréncia que estara em conformidade com a qualidade e
servigos oferecidos. Hoje em dia o cliente é muito critico e deseja pagar um prego justo e
equilibrado pelo que recebe em troca, e quanto maior a qualidade do servico e da experiéncia
proporcionada, menos sera a sensibilidade destes ao preco. Assim, o estabelecimento fara os
possiveis para oferecer uma estadia de qualidade, personalizada e excecional, ao melhor preco

possivel.

Marca Douro: O Douro é uma regido bastante conhecida a nivel internacional especialmente pela
sua producéo de vinhos conceituados e com grande notoriedade.

Weaknesses — Pontos Fracos

Inexisténcia de reconhecimento da marca do estabelecimento: Este negdcio serd um novo nome

no mercado, ou seja, sem reconhecimento nenhum por parte dos héspedes atuais e potenciais.

Sem _associacdo a nenhuma cadeia hoteleira: Nao estando associado a nenhuma cadeia

hoteleira pode ser dificil penetrar o mercado o que exigird grandes esforcos por parte dos

promotores.

Necessidade de recorrer a crédito: De forma a minimizar custos de implementacdo sempre foi

intencéo dos promotores adquirir um imovel pronto para atividade, no entanto, tal deciséo incorre
em elevados fluxos de capital que os promotores do projeto ndo tém, deste modo, sera
necessario recorrer a financiamento, que devido ao montante elevado terd encargos mensais

consideraveis.

Sem contacto direto com o Rio Douro: Embora a localizacdo do hotel seja privilegiada, com vista

para o Rio Pinhdo, no meio de inimeras vinhas, este ndo tem vista para o Rio Douro, estando a
cerca de 9Km de Pinh&o.

Opportunities — Oportunidades

Fraca existéncia de Hotéis Rurais na zona do Douro: Segundo a pesquisa da concorréncia

realizada, pode verificar-se que sdo poucos os Hotéis Rurais existentes, na regido os
estabelecimentos que predominam séo as Casas de Campo. Considerando que os Hotéis Rurais
tém caracteristicas consideravelmente diferentes das Casas de Campo, esta € sem ddvida uma

oportunidade a explorar.

Crescente fluxo de turistas para Portugal e para o Norte: Como foi visivel na analise do mercado,

Portugal tem crescido como destino internacional cuja qualidade do turismo e estabelecimentos

€ elevada. O Norte por sua vez também tem registado um aumento da procura nos Ultimos anos.
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Crescente procura _do Turismo de Natureza, Gastronomia e Vinhos, Touring Cultural e

Paisagistico, Salde e Bem-estar: Hoje em dia as pessoas procuram novas experiéncias que

fogem ao tradicional Sol e Praia, surgindo novos padrdes de consumo e motiva¢cdes que instigam
a procura de destinos que oferecam experiéncias diversificadas e com elevado grau de

autenticidade e qualidade ambiental.

Crescente procura de TER: Pelas estatisticas escrutinadas na analise de mercado € possivel

observar uma crescente procura do TER, uma necessidade de estabelecimentos que transmitam
um ambiente de tranquilidade e relaxamento que se aliam a experiéncias diferentes e

diversificadas que possibilitam conhecer culturas e tradi¢des.

Aumento da procura de fins de semana longos e escapadinhas: Hoje em dia muitas pessoas

preferem ndo marcar as férias todas num unico periodo ou entdo usufrui-las em locais e
estabelecimentos diferentes, facto que cria novos padrées de consumo que levam a procura de
fins de semana longos ou as escapadinhas durante o ano. Este tipo de estadias, por norma
curtas, de mais ou menos 2 a 3 noites, é o tipico dos Turismos Rurais, e deve ser aproveitada e

explorada.

Riqueza e diversidade de patriménio e atividades: A zona do Douro, embora tendencialmente

envelhecida, tem muita histéria, tradicdo e cultura, sendo cada vez mais dinamizadas
infraestruturas turisticas de apoio para a sua exploracdo. Esta localizacdo prima pela sua

autenticidade e riqueza patrimonial e cultural.

Aumento do consumo privado: Segundo dados patentes na analise da for¢ca econdémica foi

possivel ver um aumento do consumo privado das familias portuguesas.

Sazonalidade: A sazonalidade nesta zona é inferior & Média Nacional, o que se torna numa
oportunidade pois podem ser definidos novos produtos e maneiras de aproveitar uma
sazonalidade menos acentuada.

Crescente incerteza e instabilidade politica em paises Europeus na zona mais oriental: Nos

Gltimos tempos temos assistido a uma maior instabilidade politica na zona oriental do globo o
que afeta o turismo perto dessas zonas, levando os turistas a preferir locais mais seguro para

passar férias, tal como Portugal.

Crescente méao-de-obra especializada: A regido Norte tem apostado cada vez mais ha

qualificacdo dos jovens a nivel superior, embora a mao-de-obra com mais idade prima pela
experiéncia, a mao-de-obra mais jovens tem cada vez mais competéncias de nivel superior e

especificas da atividade.
Threats — Ameacas

Aumento da qualidade dos estabelecimentos de TER mais recentes: Os players que entraram

no mercado pelo menos nos Ultimos 5 anos primam pela sua grande qualidade e hoje ja se

inserem no mercado com alguma notoriedade e tém um leque de boas experiéncias
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proporcionadas aos clientes, como foi possivel verificar na analise da concorréncia. Estes fatores

pdem uma grande pressao no negoécio pois existe uma necessidade de superar a concorréncia.

Facilidade média de entrada para novos concorrentes: Um estabelecimento de TER nao tem

custos fixos e iniciais tdo elevados como a hotelaria tradicional, e considerando o aumento da
procura deste tipo de turismo, a sua oferta também pode aumentar, acrescendo assim a

rivalidade no setor.

Perda de competitividade em relacdo a outros destinos: Facilmente este destino pode perder a

sua competitividade em relacdo a outros destinos portugueses que continuam a ser favoritos,
nomeadamente 0s de praia que na época alta continuam a captar mais turistas do que as regides

interiores do Norte e a praticar precos mais aliciantes.

Grande oferta _de estabelecimentos no Norte: O facto de o Norte ter a maior oferta de

estabelecimento hoteleiros pode pdr em risco a sustentabilidade do negécio, no entanto, este

deve apostar a cem por cento na sua diferenciagéo e qualidade.

Envelhecimento da populacdo nas zonas rurais: Nas zonas rurais o envelhecimento da

populacdo é uma realidade, embora nos Ultimos anos se veja a escolha do meio rural para viver
em detrimento do meio urbano, este facto ainda estad muito ausente nestas regiées e pode

demover os turistas de se hospedarem numa zona caracteristicamente envelhecida.

Necessidade de pagar Imposto Municipal sobre Transmissdes Onerosas (IMT): O tipo de

estabelecimento a implementar, segundo o cédigo do IMT, poderia ter isencéo de pagamento,
no entanto como o municipio de Alijo teve problemas financeiros, teve de aumentar toda a sua
carga fiscal para o maximo, dai este estabelecimento ndo ter isen¢cdo do mesmo e ser necessario

pagar 5% do valor do imével a comprar.
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4. Desenvolvimento da Estratégia

Neste Capitulo sera definido o processo de desenvolvimento estratégico do negécio, que tera
em consideracdo a missao, a visdo e os objetivos que o definem e que possibilitam a formulagéo
das estratégias e do modelo de negécio através do qual o estabelecimento sera gerido e atingira

0 sucesso.
4.1. Missao

A Misséo do Hotel Rural Gold VineYard, de 4 estrelas, é garantir ao cliente o melhor do mundo
rural, proporcionando-lhe uma estadia confortavel, Gnica e memoravel, aliada a um servico
personalizado e intimista, com experiéncias que remetem para a autenticidade, tradicdo, cultura
e histéria do Alto Douro Vinhateiro. O hotel ir4 apostar em recursos humanos qualificados e
adequados e na exploracdo dos recursos enddgenos na é&rea circundante, com vista a

proporcionar um impacto significativo na esfera econémica e social da mesma.
4.2. Viséo

A Visdo que guia o Hotel Rural Gold VineYard para o futuro é a ambigc&o de querer ser um Hotel
Rural de 4 estrelas de referéncia no Douro, que se destaca dos demais pela sua qualidade e
elegancia, pela hospitalidade com que recebe os seus hdspedes e Ihes proporciona um servico

altamente personalizado e Unico.
4.3. Objetivos do Negdcio

e Ganhar 3 prémios de notoriedade a nivel nacional e internacional.

e Atingir uma pontuacgéo superior a 9 na Booking.

e Alcancar elevados niveis de satisfag&o dos clientes.

e Fazer retencéo de pelo menos 20% dos clientes, anualmente.

e Atingir taxas de ocupacdo de pelo menos 80%, em época alta, no 3 ano de
funcionamento.

e Alcancar o ano cruzeiro em 2022, com taxas de ocupacéo de 60%.

e Conseguir aumentar os proveitos totais em pelo menos 10%, todos o0s anos.

e Alcancar uma autonomia financeira de 40% no oitavo ano de funcionamento.

e Aumentar o RevPar todos os anos.

e Garantir Liquidez Corrente superior a 1.

e Atingir um Racio Debt-to-Assets aceitavel em 2022.

e Conseguir garantir um ROI crescente todos 0s anos.

4.4, Estratégia STP — Critérios de segmentacdo, escolha do alvo (target) e

Posicionamento

As decisOes estratégicas fundamentais em Marketing passam por definir quais os segmentos de
mercado, para qual(is) desses segmentos a oferta se vai direcionar, e qual o posicionamento do

negocio, ou seja como queremos ser vistos pelos nossos clientes.
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4.4.1. Critério de Segmentacéao

Os critérios de segmentacgédo que se seguem forma definidos com base nos dados adquiridos do
“Perfil do Turista do Territério Douro Alliance 2013” (Douro Alliance, 2013) e nas Entrevistas

Exploratérias.
Critérios Demograficos
Idades: <25; 25 — 40; 40 — 65;> 65

Habilitacdes Literarias: Ensino Béasico; Ensino Secundario ou Profissional; Ensino Superior

Atividade Profissional: Sector Terciario; Estudante; Reformado, Desempregado

Critérios Geograficos

Pais de Residéncia: Portugal; Alemanha; Fran¢a; Espanha; Reino Unido; Estados Unidos da

América (EUA); Holanda; Bélgica; Suica; Paises do Leste Europeu, Outros.
Critérios Psicologicos

Motivacdo Principal: Negdcios; Férias; Lazer e Recreio; Visitar Amigos e Familiares; Eventos

Culturais/Desportivos; Natureza/Paisagem.

Rendimento Mensal: <999€; 1000 — 1999€; 2000€ - 2999¢€; 3000 — 3999€,> 4000€

Critérios Comportamentais
Gastos Didrios: <49; 50 — 99€; 100 — 199€; 200 — 2249¢€; 250 — 299€,> 300€

Organizacédo da Visita: Empresa; Agéncia/Operador; Email; Internet; Telefone; Familia/Amigos

Duracdo da Estada: 1 Noite, 2 — 3 Noites; 4 — 7 Noites;> 7 Noites

Acompanhantes: Sozinho; Cénjuge/Companheiro(a); Sécio/Colega de Trabalho; Familia com

Menores; Grupo de Amigos

Meios de Transportes Utilizados no Territério: Carro Préprio; Comboio; Carro Alugado; Carros

de Familiares/Amigos; Téaxi.

Comportamento Transversal a Todos 0s Segmentos: procuram um servico de qualidade que os
permita desfrutar de momentos de tranquilidade e divertimento, aliados ao mundo rural e a sua
tradicéo cultural, gastrondmica e patrimonial, e a natureza e paisagens diferentes e apaixonantes

que o compdem.
4.4.2.Segmento-alvo

Considerando a segmentacao acima realizada, é possivel afirmar que o segmento-alvo do Hotel
Rural Gold VineYard sera constituido por individuos com idades compreendidas entre os 25 e os
65 anos, com o ensino superior ou secundario, que trabalhem na sua maioria no sector terciario
ou sejam reformados e que sejam provenientes de Portugal, E.U.A, Fran¢a, Espanha, Holanda,

Alemanha, Bélgica, Suica e Paises do Leste Europeu. Segundo apurado nas entrevistas
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exploratérias, o0 nimero de jovens que procura estes estabelecimentos é cada vez mais

expressivo, e sao cada vez mais diversificadas as nacionalidades dos clientes.

Este segmento-alvo tem como principais motivacfes Férias e Lazer/Recreio, o seu rendimento
mensal situa-se entre os 1000€ e os 2999€, e pratica uma média de gastos diarios entre os 100€
e 200¢€. Estes individuos organizam a sua viagem maioritariamente pela internet, ou por correio
eletrénico e Agéncia/Operador, ndo passam mais do que trés (3) noites no estabelecimento e
tém como acompanhantes o Conjuge/Companheiro, Familia com Menores, Grupo de Amigos ou
viajam Sozinhos. Por fim, o meio de transporte que utilizam é o Carro Privado ou Alugado. A
estes individuos aplica-se o critério de comportamento geral. Através das entrevistas foi possivel
corroborar que o poder de compra destes clientes, acima de tudo dos estrangeiros, € elevado,
gque a maioria das reservas sdo organizadas via internet, e que os hospedes sdo casais, familias,

em ambos 0s casos, muitas vezes, sdo acompanhados por 0s amigos.

O segmento-alvo foi determinado tendo em conta os resultados mais expressivos do documento
“Perfil do Turista do Territério Douro Alliance 2013” (Douro Alliance, 2013), as varias conclusfes
retiradas nas entrevistas exploratérias e as proprias caracteristicas do produto definido neste
projeto. No Anexo | - Segmento-Alvo e Apéndice Il - Entrevistas Exploratérias estédo os resultados
do “Perfil do Turista do Territério Douro Alliance 2013” e as Entrevistas Exploratérias,

respetivamente.
4.4.3. Posicionamento

Este passo remete para a visdo que queremos que o consumidor tenha do Hotel, ou seja, a
posicao que queremos estabelecer relativamente a concorréncia, correspondendo as expetativas
do nosso cliente criando uma imagem credivel, atraente e forte no mercado. Esta etapa é

constituida pelo Tridngulo de Ouro e pelas estratégias de Identificacdo e Diferenciacao.
Tridangulo de Ouro

Expectativas do Consumidor: Dormir num Hotel Rural de categoria 4 estrelas, cuja estadia seja

de qualidade, desde a cama as refei¢des, e que proporcione atividades de lazer do foro cultural,

gastrondmico, vinico, tradicional e patrimonial, que permitam um enriguecimento pessoal.

Trunfos Potenciais do Produto: Servico de qualidade, de exceléncia e personalizado, numa

localizagédo excecional e imponente, com paisagens de “cortar a respiragéo”, com forte ligagéo a
cultura vinica e agricola, a tradicdo, simplicidade e autenticidade da vida rural junto dos rios
Pinhao e Douro. Um servico muito pessoal e personalizado que ird acompanhar os héspedes ao
longo da sua estadia, satisfazendo as sua necessidades e surpreendendo-o nos pormenores

mais simples.

Posicionamento dos Concorrentes: Encontram-se localizados em éareas geograficamente

estratégicas com edificios com designs alusivos ao vinho e contemporaneos, praticam precos
semelhantes, ainda que com algumas diferencas e oferecem estadias de qualidade

complementada com de atividades de lazer. Alguns beneficiam de notoriedade adquirida ao
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longo dos anos pela sua presenca no mercado hoteleiro e vinico, tém parcerias estaveis com

fornecedores de atividades lidicas e tém um know-how elevado.
Estratégia de Identificagao

Hotel Rural Gold VineYard, situado no Alto Douro Vinhateiro, oferece ao turista uma estadia que
0 aproxima da forma mais simples e humilde do mundo rural, da natureza, da tradicdo e da

cultura Portuguesa.
Estratégia de Diferenciacéo

Proporciona-se genuinidade, hospitalidade e amabilidade durante toda a estadia e um servico
personalizado sempre indo ao encontro das necessidades, motivacdes e gostos do hdspede.
Oferece-se a oportunidade de contacto e participacdo na produgéo e manutencéo da vinha e dos
alimentos confecionados no Hotel e de desenvolvimento de um variado leque de atividades no
Hotel e fora, potenciando o contato com a natureza, ambiente, beleza da paisagem e tradi¢cdo

gastronémica e cultural.
4.5. Estratégia de Negocio

Para a concretizacdo deste negdécio sera criada uma empresa chamada “ Douro Gold VineYard
- Exploragéo Agricola e Hoteleira” que ira comprar dois negdcios, nomeadamente a exploragéo
vinica e de azeite e a exploracdo hoteleira de uma quinta j4 existente no Douro. Estes dois
negdcios serdo explorados separadamente, ou seja, a exploracdo agricola serd gerida pela
subsidiaria da empresa mée direcionada para a agricultura e vinho, e a exploracao hoteleira sera

gerida por outra subsidiaria.

A empresa mae, “ Douro Gold VineYard - Exploragdo Agricola e Hoteleira”, sera detida pela
familia da promotora em conjunto com 3 investidores, no entanto, € a promotora do projeto, que
far4 a gestdo da componente hoteleira da empresa, ou seja, do Hotel Rural Gold VineYard. De
forma a ser possivel a divisdo dos negdcios e de facilitar a sua gestéo, foi definido que seréa afeto
a exploragédo hoteleira 31,5% do valor de aquisi¢do da quinta e do seu contelido, sendo que 0s
restantes 68,5% afetos a exploragéo agricola, pois a exploracao vinica da quinta é o negécio que
domina a exploracdo da quinta, tanto em volume como em espaco. Ambas as empresas irdo
trabalhar em constante sinergia, ajudando-se e dinamizando as suas posi¢cdes mutuas no

mercado. O foco deste plano é o Hotel Rural, a sua implementacgéo e gestao.

Logo a partir dos primeiros anos de funcionamento o Hotel Rural Gold VineYard necessita de
ganhar vantagens competitivas relativamente aos seus concorrentes, as quais serao alcancadas

através da implementacado da estratégia de negdcio.

A estratégia de negoécio a adotar, e que melhor se adequa as caracteristicas do projeto, é a de
Foco com Diferenciacdo, ou seja, direcionamo-nos para um segmento de mercado oferecendo-
Ihe algo a um prego premium, que lhe transmite valor e unicidade. Este tipo de estratégia exige

ao negocio e aos seus gestores uma maior énfase na promocdo da marca, no design, na
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manutencao e estimulacédo da qualidade e no desenvolvimento de novos servicos e produtos

com capacidade de surpreender e fidelizar o cliente.

Em termos gerais, o hotel ira incorporar atributos e especificidades diferenciadoras em tudo o
que esteja associado a cadeia de valor, de forma a conseguir oferecer ao héspede localizacao,
instalacdes, dormida, alimentacéo, hospitalidade, servigos, espacos, atividades, ofertas e

surpresas que o fardo sentir-se valorizado de modo a preferir este espaco aos concorrentes.

Em termos especificos pode-se enumerar a sua localizagdo, em Vale de Mendiz, no alto de um
vale, com vistas panordmicas magnificas sobre socalcos, pomares e o Rio Pinh&o, perto de
Pinhdo e do Rio Douro; o edificio rastico que respira tradicdo e ruralidade com todas as
instalacdes necessarias; 0 servico personalizado e individualizado que passara por aceder aos
gostos e motivacdes do cliente, proporcionando-lhe atividades nos locais que melhor se
enquadram nas suas preferéncias; o desenvolvimento de um leque de pacotes tematicos
direcionados para o segmento e as suas variantes; um design interior moderno que respeita a
ruralidade do local e a cultura vinica; a amabilidade, hospitalidade e rece¢do familiar e amigavel
dos funcionérios; o contacto com a vinha e a produ¢éo do vinho; contacto com os alimentos
tipicos da regido a serem confecionados no restaurante; o conjunto de atividades bem
organizadas e estruturadas a realizar fora e dentro do estabelecimento que se associam a

natureza, gastronomia, vinhos, patrimonio, cultura e tradicdo; entre outros.

Todos estes aspetos enumerados traduzem-se nas vantagens competitivas deste negécio, ou
seja, 0s aspetos através dos quais este hotel sera ird destacar dos concorrentes de forma a
captar clientes e a ganhar forca no mercado em que se insere.

4.6. Estratégia de Mercado

Esta estratégia define a maneira como o negdcio ir4 alcangar os seus objetivos no que respeita
a clientes e lucros. Considerando que para este negdcio existe alguma concorréncia semelhante,
embora ndo muito perto em termos de localizacdo, sera adotada uma estratégia de Market-
Challenger. Esta estratégia define-se pelo ataque e desafio ao lider, ou aos lideres, de forma a
obter uma maior quota de mercado, por outras palavras, penetrando o mercado e angariando
clientes.

Para que esta estratégia seja possivel, serdo realizadas ac6es de marketing e promocado da
marca de forma a mostrar a sua vantagem, potencial e caracteristicas Unicas face aos outros
hotéis, e esforcos por parte da organizacdo e recursos humanos para proporcionar estadias
personalizadas onde o hdspede pode escolher como quer usufruir daqueles dias, desfrutando

da melhor qualidade possivel em todos os aspetos da experiéncia.

Outras acBes serdo levadas a cabo de forma a aumentar a quota de mercado do hotel e a
potenciar uma posicao Lider no futuro que, possivelmente sera defendida através da observagao
da concorréncia e dos seus movimentos, da manutencdo e aperfeicoamento dos servicos e
produtos de qualidade oferecidos e mantendo-se atualizado e atento as tendéncias mundiais e

nacionais.
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4.7. Modelo de Negécio

O culminar do Desenvolvimento da Estratégia € a definicdo geral do Modelo de Negdcio. Neste
plano, optou-se pelo modelo “Tela do Modelo de Neg6cio” (Osterwalder & Pigneur, 2011) que é
composto por 9 blocos que passamos a apresentar e que servirdo de base a elaboracao do plano

de negécios:

Segmentos de Clientes: O cliente é o foco do negdcio e o Hotel Rural Gold VineYard pretende
satisfazer um segmento de cliente, que comporta individuos jovens-adultos, adultos, e de alguma
idade, com nivel de escolaridade médio/elevado a elevado, que vém dos quatro cantos do
mundo, com maior enfase na Europa, que querem desfrutar de férias ou momentos de lazer, a
dois, em familia, com amigos ou sozinhos, com um maximo de trés (3) noites. Este segmento
exige um servico de qualidade e minimalista que os permita desfrutar da ruralidade, longe do
stress citadino, estando em consonancia com a natureza do Douro e as suas tradi¢cdes culturais,

gastronémicas e patrimoniais.

Proposta de Valor: Este negécio define um Hotel Rural, de categoria elevada, 4 estrelas, numa
das localizagBes mais privilegiadas do pais, com paisagens distintas e Unicas, onde a vivéncia
de comunh&o entre o héspede, a natureza, o meio rural e a tradicdo sdo o elemento chave. O
seu objetivo é oferecer diferenciacdo que se encontra patente nas caracteristicas anteriormente
referidas e também no seu servico muito pessoal, personalizado, atencioso e afavel; nas
atividades culturais, de lazer e desporto escolhidas para cada hospede, considerando os seus
gostos e desejos; na oportunidade de fazer parte dos nossos processos de producgéo de vinho e
alimentos gastronémicos; num ambiente fantastico onde os hdspedes se sentirdo em casa e bem

recebidos; nos recursos humanos qualificados e de elevada orientacdo para o cliente;

Canais: Para a definicdo dos canais deve-se ter em consideracdo a modo de reserva do
segmento-alvo que incide na internet, correio eletronico e agéncias de viagens/operadores.
Assim, o canal direto serd composto pelas reservas através do website do hotel, do telefone,
correio eletrénico e presencialmente. Quanto ao canal indireto, este é composto pelas reservas
através de sitios especializados, portais de turismo, as agéncias de viagens e operadores

turisticos.

Relacionamento com Clientes: Considerando que este negécio aposta nas relagdes com o
hdspede, personalizando o servigo e tendo a maior atencdo as suas necessidades e desejos, a
relagdo a fomentar com o cliente é de proximidade, muito dedicada e atenciosa, tentando
alcancar a sua satisfacdo em todas as fases do processo da estadia. De um modo geral, sera

uma relacéo de assisténcia pessoal dedicada, onde a componente humana é primordial.

Fontes de Receita: Sendo este negdcio um hotel, a sua receita serd maioritariamente
proveniente do alojamento. No entanto, o hotel disponibilizara também atividades que seréo fonte
de receita, nomeadamente os programas de touring, a participacdo nas vindimas, o aluguer de
materiais de atividades desportivas, oficinas de cozinha, enologia, jardinagem, agricultura e

producéo de vinha, souvenirs, vinhos, restaurante, etc.
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Recursos Principais: Os recursos principais que tornam possivel este negocio bem como a
entrega da proposta de valor ao cliente sé@o as instalacdes, a vinha, o pomar, o terreno agricola,
equipamentos basicos, elementos de decoracéo rustico-moderna, sistema de informacéo (CRM,
Property Management System [PMS]), rede informética, capital inicial, métodos de recebimento
e pagamento, conhecimentos de hotelaria e turismo, marca, parcerias a nivel de distribuicéo e

fornecedores, recursos humanos qualificados, orientados para o cliente e motivados.

Atividades Chave: Constante manutencédo das instalacdes e da sua qualidade, garantir um
alojamento cémodo, moderno, asseado e de exceléncia, proporcionar diversas atividades
atrativas, diferenciadas e especializadas para cada tipo de cliente, satisfacdo de qualquer
necessidade que o cliente possa ter, garantir o mais alto nivel de satisfacéo do clientes e gestéo

de marketing e das relagbes com os clientes e parceiros.

Parcerias Principais: As parcerias principais serdo com o0s nossos fornecedores de produtos
alimentares que ndo possam ser produzidos no hotel, de bens que sejam essenciais a
manutencdo da qualidade (mobiliario, roupas de cama, etc), de servicos complementares a
estadia como as atividades de lazer e culturais e de servicos de manutencéo e reparacédo de
equipamentos e instalagGes. Outras parcerias serdo com o AHRP, a Douro Alliance, e os sites

principais onde sera possivel fazer reservas.

Estrutura de Custos: Num hotel que aposta muito na componente humana, o seu maior custo
estara associado ao pessoal, no entanto, os custos de investimento e operacionais também
constituem componentes importantes da estrutura de custos. Perante trés tipos de custos
importantes para a rentabilidade do estabelecimento, é essencial afirmar que serdo sempre
tomadas as melhores decisdes possiveis para os minimizar, nomeadamente o recurso ao leasing
imobiliario, a producéo prépria dos produtos alimentares, desenvolvimento préprio de atividades

complementares, entre outros.
4.8. Localizacao

Portugal é um pais dotado de recursos enddégenos que permitem uma vasta oferta de produtos
turisticos. Segundo o PENT (Turismo de Portugal, 2012), ainda existem polos regionais que
devem ser estrategicamente desenvolvidos, nomeadamente o Douro, a Serra da Estrela, o
Oeste, 0 Alqueva, o Litoral Alentejano e Porto Santo. O Douro, a macrolocalizacédo

estrategicamente escolhida para este projeto, tem grandes potencialidades ainda ndo exploradas

O Douro é uma regido que tem um caracter pioneiro em termos do desenvolvimento do turismo
rural e tem vindo a afirmar-se enquanto destino de eleicao deste segmento da oferta e da procura
turisticas (Peixoto, 2006). Também segundo o Estudo de Avaliagdo da Atratividade dos Destinos
Turisticos de Portugal Continental para o Mercado Interno, da Brandia Central (2009: 20), “o
Douro tem uma imagem muito forte e prépria que facilmente se distingue do resto do Norte e que
€ evocada quando se fala no Douro. De facto, as suas caracteristicas paisagisticas sao tao fortes
que fazem distinguir a Marca Douro de todas as outras e da prépria Marca Norte.” A NUT 1lI

Douro tem como principais recursos turisticos o Alto Douro Vinhateiro, o canal navegavel do Rio
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Douro, as vindimas e tradicdes associadas, aldeias vinhateiras e quintas, parques naturais e

albufeiras, gastronomia e vinhos, patriménio histérico-cultural e o Parque Arqueoldgico de Cbéa.

O Douro é uma das 8 NUT Ill do Norte, a maior, composta por 19 municipios: Alij6, Armamar,
Carrazeda de Ansiaes, Freixo de Espada a Cinta, Lamego, Mesao Frio, Moimenta da Beira,
Murca, Penedono, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta de Penaguido, Sao Jodo da Pesqueira,

Sernancelhe, Tabuaco, Tarouca, Torre de Moncorvo, Vila Nova de Foz Cba e Vila Real.

De forma a escolher o municipio com maior potencial para a implementacéo deste projeto foram
definidos os seguintes fatores de localizacéo: proximidade ao Rio Douro; oferta de atratividades
culturais e turisticas; acessibilidades; servicos de apoio; disponibilidade de edificios para compra.

Com a andlise pormenorizadas destes fatores, que se encontra no Apéndice V - Localizacao, foi
possivel elaborar a seguinte Tabela de Decisdo (Tabela 10) que demonstra a atratividade dos

municipios para instalar o negécio.

Na elaboracéo da Tabela 10 foi utilizada uma escala de 1 a 5, sendo que 1 € o nivel mais baixo
e 5 0 mais alto, onde se avaliaram os fatores de localizacéo consoante as conclus@es retiradas
da analise (Apéndice V - Localizac@o). Na Tabela 10 s6 estéo incluidos os municipios onde se
verificou que existia de mais do que um imével disponivel, de forma a garantir a escolha de um

municipio onde a probabilidade de deixar de haver opg¢8es fosse baixa.

Tabela 10 — Tabela de Deciséo para Escolha da Localizacdo

Oferta Oferta Oferta Disponibilidade de

Municipios 1 5 3 Acessibilidades Servicos Compra
Meséo Frio 4,5 3,5 4 4,5 4,5 Existe
Peso da 5 45 45 5 5 Existe
Régua
Lamego 5 35 5 5 5 Existe
Sabrosa 5 5 4 4,5 4,5 Existe
Alij6 4 4.5 4 4.5 4.5 Existe

Fonte: Elaboracgédo propria com base em dados analisados nos fatores de localizagéo

Ap6és célculo da média para os municipios estudados, verifica-se que todos estes municipios sao
bastante atraentes para possivel localizagdo, com valores semelhantes, no entanto o Peso da
Régua é o local mais atrativo com 4,8 pontos, seguindo de Lamego (4,7), Sabrosa (4,6), Alijé
(4,3) e Meséo Frio (4,2).

Perante o facto de a avaliagdo destes municipios ser muito semelhante, tornando a decisao de
escolha dificil, foram avaliados dois novos fatores de localizacdo, nomeadamente a concentragédo

de concorréncia na zona e as caracteristicas do imoével.

Considerando a concentracao da concorréncia patente no Apéndice V - Localizacdo, podemos
ver que esta € muito elevada em Sabrosa e Lamego, moderadamente elevada em Meséo Frio e

moderada no Peso da Régua e Alijd. Nestes ultimos 2 municipios a modalidade que predomina
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séo as casas de campo e agroturismo, existindo oportunidade para um hotel rural que capta um

publico ligeiramente diferente dessas duas modalidades.

Em ambos os municipios existe pelo menos um imével totalmente equipado e pronto para
comecar atividade, no entanto, o Hotel Rural de 4 estrelas em Alijg, é o Unico no municipio, e se
comprado, ndo existird nenhum hotel rural a concorrer diretamente com este projeto no concelho.
Assim, o estabelecimento em Alij6 é o que melhor se adequa aos objetivos da empresa e é a

escolha para o imével a adquirir para o negdcio.
Localizac&o Especifica

Morada: Quinta do Silval, 5085-104 Vale de Mendiz

Figura 3 - Localiza¢do do Hotel em Vale de Mendiz

Fonte: Fotografia tirada pela prépria no dia 29 de Junho de 2016
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5. Planos de Implementacéo

Na sequéncia das opcdes estratégicas fundamentais definidas no Capitulo 4, passamos a

apresentar a sua operacionalizac&o.
5.1. Plano de Marketing
5.1.1. Marca

O estabelecimento que se pretende criar chamar-se-a ‘Hotel Rural Gold VineYard’ de forma a
aludir as vinhas e aos vinhos do Douro, a sua importancia e estatuto de Ouro. Tem um nome
estrangeiro de forma a ganhar potencial no mercado internacional, no entanto, de facil percecéo
para o cliente nacional. A autenticidade da marca derivara da producao do vinho, da beleza das
paisagens dos socalcos do Douro, da decoragdo de requinte, do servico de qualidade e do
ambiente rural, intimo e personalizado. Com este nome, pretende-se transmitir estatuto,

gualidade, maravilha, beleza, cultura, tradicao e histéria.
Logotipo

A Figura 4 representa o logotipo do Hotel que apresenta a rama de videira com dois cachos de
uvas douradas, por cima do nome do estabelecimento. O grafismo e as cores foram selecionados
com o intuito de aludir ao prestigio do vinho do Douro e a sua importancia de ouro para a regido
e para Portugal. A imagem tem um aspeto rural e rdstico que se relaciona com as paisagens
onde o hotel se situa e com o seu conceito. O grande objetivo desde logotipo era ser simples,

aludir a tradicdo, ao meio rural, & importancia do vinho e a comunh&o com o mesmo.

Gold VineYard

Yok ke k

Figura 4 - Logotipo do Hotel Rural Gold VineYard

Fonte: Elaboracao propria
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5.1.2. Marketing-Mix
5.1.2.1 Produto

Como referido anteriormente na analise de mercado, a AHRP (2015a) sugere que os produtos
turisticos prioritarios para a Regiao do Norte, incluindo a Regido do Douro, sdo a Gastronomia e
Vinhos, Sol e Mar (Rio), Turismo de Natureza, Turismo de Saude (por proximidade), Touring
Cultural e Paisagistico e Turismo Nautico. Assim, é impreterivel que o produto definido para este

projeto tenha por base estes produtos turisticos e as suas caracteristicas.

Na definicdo do produto, ter-se-a em consideragdo que este é constituido por varios niveis: o
Beneficio Nuclear, o Produto Base, o Produto Esperado, o Produto Aumentado e o Produto

Potencial.

Beneficio Nuclear: A funcédo principal deste negdcio € oferecer ao cliente uma dormida
confortavel e de qualidade num Hotel Rural de 4 estrelas, aliada a descanso, tranquilidade e

convivéncia com o meio rural e a natureza.

Produto Base: Para a concretizacdo do beneficio nuclear ser possivel é necessario definir e
estruturar o produto base, assim, este é um hotel rural, localizado no coracdo da Regido do
Douro, Municipio de Alij6, compreendendo 14 quartos, com camas grandes, confortaveis, de
qualidade e bem equipadas; duas cadeiras de apoio; duas mesas-de-cabeceira; candeeiros de
pé; candeeiros de mesa; um roupeiro; zona de trabalho; casa de banho com sanita lavatorio,

bidé, duche ou banheira; cofre; climatizacéo.

Produto Esperado: O produto esperado terd por base a legislacdo de um Hotel Rural de 4
estrelas, estabelecida nos Artigos 2.°, 3., 5.° e anexo 1 da Portaria n.° 309/2015 de 25 de
Setembro. Para além das especificidades definidas por lei, o cliente espera um produto superior,
exclusivo, com caracteristicas Unicas que apelem aos seus sentidos e os transportem para um
estado de calma, relaxamento e contentamento, acompanhado por um leque variado de

atividades que os permitam enriquecer 0 seu conhecimento cultural e pessoal.

Produto Aumentado: Este produto representa todos os elementos passiveis de superar as
expectativas do cliente, ou seja, todos os aspetos diferenciadores e peculiares que tornam este
estabelecimento Unico, diferente e atrativo. Serdo descritos todos os servigos e aspetos que

compreendem o produto aumentado oferecido ao cliente.*

Tipos de Quarto - O Hotel oferece ao cliente 2 tipos de quarto, o Standard e o Superior, variando
entre Duplo e Twin, cujas decoracdes terdo alusGes e estimulo dos 5 sentidos através da
paisagem, das cores do quarto, da presenca do vinho na decoracdo, das madeiras em alguma
decoracao, dos lengéis, acolchoados, almofadas de ar artesanal e rustico, aromas que invocam
a natureza, o barulho silencioso e calmo da natureza e uma lembranca gastronémica vinda

diretamente da horta e dos pomares da quinta. Todos os quartos terdo wi-fi, televisao, telefone,

4 No Apéndice VI - Produto, encontram-se descritos outros servigos e aspetos complementares do produto.
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minibar, maquina de café, agua, cofre, almofadas e cobertor extra, secador e amenities de casa
de banho. A diferenca entre o Quarto Standard e o Superior sera o tamanho do quarto, o tamanho
e tipo de cama, sendo que existem 3 quartos Standard Twin, com duas camas individuais, 6
quartos Standard Duplo, com cama de tamanho Queen, e 5 quartos Superiores Duplos, com

camas de tamanho King.

Personalizacdo e Qualidade do Servico — O hoéspede é o elemento principal deste

estabelecimento e como tal, serd recebido com um acolhimento aféavel, respeitoso e de cariz
familiar, com total disponibilidade dos recursos humanos que fardo questédo de tornar a estadia
do héspede numa lembranca Gnica. O primordial do servico prestado sera fazer o cliente sentir-
se em casa, proporcionando-lhe espacos limpos, acolhedores, confortaveis, deslumbrastes e
cativantes, acompanhados por vistas auténticas e rurais. O servigo prestado aos héspedes sera
0 mais personalizado possivel, desenvolvendo ao pormenor todas as operagdes considerando
as caracteristicas e gostos do cliente. A arte do bem receber ser4d sempre praticada e
potencializada, as atividades tentardo ser diferenciadoras e adaptadas para cada hdspede e a
qualidade do servico desde a limpeza, as refei¢cdes, a atmosfera rural e natural estardo sempre

presentes.

Website do Hotel e o Processo de Reserva — O website do Hotel sera a sua porta virtual para

todo o mundo e nele estardo contidas todas as informacdes sobre o hotel, quartos, servigos,
atividades, fotografias incluindo a possibilidade de reserva. No processo de reserva através do
website, o cliente pode responder a um questionario onde descreve a sua personalidade, qual a
motivacdo da viagem, quem o acompanha, quais 0s seus gostos em termos de atividades a
desenvolver na area, gastronomia e vinhos e até mesmo escolher em que atividades tem
interesse em participar. Este questionario é a possibilidade de tornar a estadia do cliente o mais
personalizada possivel. Quando o hdspede chegar ao hotel, caso tenha respondido ao
questionario, ser-lhe-do apresentadas um conjunto de atividades, disponiveis no hotel e na
quinta ou proporcionadas pelos nossos parceiros turisticos, bem como uma lista de locais de
interesse, e aconselhamento de iguarias gastronOmicas e vinhos a experimentar, tudo

selecionado em funcéo das preferéncias do héspede.

Brochura — O hotel ird investir numa brochura prépria que atua como instrumento de informacgéo
e de comunicacédo. Esta brochura sera entregue a todos os hdspedes a chegada do hotel e estara
disponivel nos nossos parceiros turisticos, agencias e operadores de viagens, postos de turismos
e organizacgdes relacionadas com o turismo. A brochura sera desenvolvida pelo estabelecimento
em parceria com uma empresa de design e ird conter uma apresentacdo do hotel e da quinta,
descricdo do estabelecimento, das suas instalacbes, das atividades que oferece e alguns

testemunhos de clientes.

Atividades e Servicos — Quem queira desfrutar de estadia num Hotel Rural quer ter contacto com

a natureza, o meio rural, o patrimonio e a tradicdo. Deste modo, sdo disponibilizadas uma grande

variedade de atividades e servigos de forma a complementar a estadia:

e Aluguer de bicicletas;
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e Aluguer de moto 4;

e Passeios pedestres (planeados e trilhados em brochura);

e Passeios de jipe pelas vinhas e outros locais;

e Passeios de barco no Rio Douro;

e Passeios de comboio;

e Desenvolvimento de Piqueniques na Quinta;

e Tour paisagistico por entre as vinhas e ao lado do rio, entre Vale de Mendiz e Pinhao;

e Participacdo nas atividades agricolas: apanha da fruta, apanha da azeitona, vindima;

e Oficinas de cozinha, pesca, enologia, jardinagem, agricultura biolégica, producédo de
vinho;

e Provas de Vinho explicadas e acompanhadas por um profissional,

e Visitas guiadas a adega, cave e vinha;

e Spa Mobvel;

e Passeios turisticos em parceria com empresas turisticas — tours definidos pelos
parceiros, embora um dos passeios sera desenvolvido pelo hotel, mas esta a cargo
dos parceiros (percurso arqueoldgico em Alij).

e Atividades desportivas radicais em parceria com empresas turisticas;

e Piscina e piscina para criancas (exteriores);

e Parque infantil com brinquedos a disposic¢éo;

e Sala de jogos e filmes para criangas;

¢ Fins de semana tematicos.

Packs Disponiveis (2 noites):

¢ Romantico - massagem, piquenique romantico, pack roméntico de boas vindas;

e Lua-de-Mel - massagem, piquenique romantico, passeio em barco Rabelo, pack
romantico de boas vindas, mais uma atividade a escolha, 2 jantares;

e Touring - 2 visitas guiadas desenvolvidas pelo hotel, jantares, prova de vinhos;

¢ Vindimas - apanha da uva, oficina de enologia, almoco ristico;

e Aventura - 1 dia completo no Pena Park Aventura, bicicletas gratuitas no
estabelecimento, passeio de jipe;

e Culinaria - oficina de cozinha, programa dia na horta e na pesca, jantares;

e Passagem de Ano - jantar festivo, festa com musica e champanhe, passeio de barco e

comboio;

Produto Potencial: O produto potencial consiste nas caracteristicas e componentes do nosso
produto que podem ser aprimorados no futuro, deste modo, o grande elemento a melhor € o

nosso reconhecimento e o poder na marca no mercado.
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5.1.2.2. Preco
Estabelecimento do Preco e Objetivos

Ao estabelecer o preco a praticar é essencial ter em vista o objetivo que se pretende alcancar
neste campo, e assim, considerando as caracteristicas do negdcio, o hotel tem como objetivo de
preco uma estratégia de lideranca na qualidade de produto, pois propde ao cliente um Hotel
Rural, extremamente bem localizado, com um servi¢co de qualidade, diferenciador, cativante e
apaixonante, com potencial premium, tendo em consideracéo que no mesmo concelho néo existe
concorréncia que se aproxime do que este estabelecimento oferece, ao mesmo preco. Com uma
estratégia destas, pretende-se colocar na mente do consumidor a imagem de um
estabelecimento de um notavel valor acrescentado e um elevado nivel de qualidade percebida

Nno que respeita ao servigo prestado.
Determinacdo com base na procura

O mercado em que este estabelecimento hoteleiro se insere vive da percecdo de qualidade/preco
por parte do cliente e da sua relacédo positiva linear, estando esta diretamente relacionada com
0 grau de sensibilidade ao preco que o cliente possa ter. Considerando as caracteristicas de
diferenciagdo, com foco na relacdo com o cliente e na sua satisfacdo, podemos afirmar que o
cliente do Hotel Rural de 4 estrelas, ndo seré tdo sensivel ao pre¢co como outros segmentos em
Turismo. Deste modo, verifica-se que a procura tende a ser inelastica, ou seja, um aumento

razoavel do preco nédo tera grandes repercussoes a nivel da procura.

Este tipo de cliente esté disposto a pagar um valor premium desde que perceba a exclusividade
e unicidade do servigo prestado num estabelecimento que lhe oferece inUmeros beneficios e

experiéncias.
Determinacédo com base nos custos

Em termos gerais os grandes grupos de custos com que o hotel se vai deparar sdo com pessoal,
manutencdo das instalagbes, custos do financiamento, custos de marketing, e custos
relacionados com sistemas tecnolégicos e de qualidade. Pode afirmar-se que com a manutencao
e exploracéo de apenas 14 quartos, com um nimero adequado de pessoas ao servi¢gos, com um
custo do investimento faseado ao longo dos anos e minimizado ao maximo possivel e com custos
de marketing, sistemas tecnolégicos e de qualidade consideravelmente faceis de controlar, é
viavel uma margem de lucro potencial elevada, considerando o preco premium que o cliente

estara disposto a pagar.
Comparacdo com a Concorréncia

No Apéndice IV - Descrigdo dos Concorrentes, na Tabela B5, é possivel verificar que os pregos
praticados pelos concorrentes variam entre os 100€ e os 166€ em época baixa e os 120€ e 208€
em época alta, sendo que em termos anuais 0s pre¢os médios se encontram entre os 122€ e os

168€. Através destes precos constata-se que os concorrentes mais semelhantes ao Hotel Rural
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Gold VineYard praticam precos considerados relativamente elevados, pratica comum no TER e

nos Hotéis Rurais.

Quanto as hipdteses de reacdo da concorréncia ao preco a praticar, tudo dependera dos seus
objetivos de estratégias de preco, no entanto, neste momento e de um modo geral, segundo os
precos praticados 0s concorrentes aparentam ter como objetivos a maximizacao dos lucros ou a

lideranga por qualidade do produto.
Determinacédo do Preco

ApO6s uma analise geral da procura, dos custos e dos precos praticados pela concorréncia, foi
possivel definir um valor para o preco dos quartos do hotel. Assim, tendo como base as trés
maneiras de definicdo de precos, os precos do hotel variardo por época, baixa e alta, e por quarto,
standard e superior, como se pode ver na Tabela 11. Embora o prego a praticar seja premium e
haja mercado para o mesmo, o pre¢o definido inicial ser& 10% inferior ao preco médio da
concorréncia, ndo s6 por existirem precos bastante elevados a contribuir para a média, mas
também por forma a captar maior procura logo de inicio, desafiando o estado do mercado, com
vista a aumentar os prec¢os ligeiramente nos anos seguintes. Foi tomada esta estratégia de preco
para o primeiro ano em funcionamento pois durante as entrevistas exploratérias, conclui-se que
0 pre¢o é a melhor arma para captar clientes logo de inicio, tendo sido esta a estratégia de um

dos hotéis de referéncia do Douro, entrevistados.

Tabela 11 — Preco Médio a Praticar por Quarto Euros com IVA

Tipo de Quarto Preco Médio da Preco Médio da Preco Médio
P Epoca Baixa Epoca Alta Anual
Standard 116 € 138 € 129 €
Superior 132 € 152 € 144 €

Fonte: Elaboragéo Propria

Os precos incluem pequeno-almoco e uma prova de vinhos da quinta, para estadias de pelo
menos duas noites. Os pre¢os ao longo do ano irdo variar considerando as épocas da
sazonalidade e em situacdes pontuais previsiveis (feriados, taxas de ocupacéo baixas, etc.).
Quanto a alteragBes drasticas nos precos, estas serdo estudadas caso entrem no mercado
concorrentes com precos significativamente mais baixos e nivel de servico semelhante,
colocando-se neste caso a hipétese de diminuicdo de pre¢o, ou se a procura exceder muito a

oferta existente, a hipétese de aumento.

Na Tabela 12 encontram-se 0s precos a praticar pelas atividades disponibilizadas no hotel e na
Tabela 13 os pacotes de estadia e atividades que o Hotel disponibilizard. Os precos foram
definidos consoante os praticados pela concorréncia. De salientar que todas as atividades a
serem desenvolvidas em parceria com entidades de lazer terdo comisséo de 17% para o hotel

(valores praticados segundo informagé&o recolhida nas entrevistas realizadas).
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Tabela 12 — Precos Praticados pelas Atividades Disponiveis com IVA

Atividades Preco a Pagar Atividades Preco a Pagar

Aluguer de bicicletas 5€ meio dia Apanha da Fruta 30€/Pax

Aluguer de Moto4 10€/30min Apanha da Azeitona 40€/Pax

Visitas guiadas a adega, 9€/Pax Vindima 55€/Pax

cave e vinha + Prova

Passeios de Jipe 10€/Pax Oficina de Cozinha 40€/Pax

Passeios de barco no

Rlo,Dpuro, Pgsse|os Preco sob Oficina de Pesca 35€/Pax

Turisticos e Dia consulta

Desportivo

Passeios de comboio Preco sob Oficina de Enologia 50€/Pax
consulta

Piguenigues na Quinta 20€/Pi?1)((:ltu|’gg Oficina de Jardinagem 20€/ Pax

Percurso tour historico e 15€/Pax com Oficina de Agricultura

paisagistico entre Pinh&do feicao bioldai 35€/Pax
e Vale Mendiz refeicdo bioldgica

O_flcma de Producéo de 35€/Pax Spa Movel 20€/p9r
Vinho sessao

Fonte: Elaboracgéo Propria

Tabela 13 — Packs Disponiveis com IVA

Packs
Pacotes com estadia 2 noites Preco a Pagar
Romantico 250€/Pax
Lua-de-Mel 370€/Pax
Touring 190€/Pax
Vindimas 210€/Pax
Aventura 200€/Pax
Culinéria 180€/Pax
Passagem de Ano 250€/Pax

Fonte: Elaboragéao Propria

Outros pregos de servigos adicionais abrangem camas extra, 35€ por noite, meia pensdo com
um prego de 22€ por noite e pensdo completa por 55€ por noite. Estes pregos foram definidos

tendo em conta a concorréncia e as entrevistas aos players de mercado.

62



5.1.2.3. Distribuicéo
Canal de Distribuicéo Direto

O canal direto é sem davida o melhor para termos contato direto com o nosso cliente, nele estao
compreendidos o website, o enderego eletrénico e o telefone do hotel, sendo que estes dois
estardo associados ao website pois é nele que constam as informacfes necessarios para
proceder a sua utilizacdo. Focando na plataforma online, esta € uma ferramenta extremamente
util e eficiente na reserva do hotel pois nela consta toda a informagéo existente sobre o hotel,
nomeadamente as instalacdes, 0s servicos, as atividades, os packs, e a reserva através website
proporciona ao cliente a oportunidade de personalizar a sua estadia de um modo rapido e facil.
Outra ferramenta que se enquadra aqui, e é essencial para uma boa distribuicdo do produto, é o
Facebook, onde hoje em dia ja é possivel realizar reservas, existindo um contato muito préximo

com o cliente.
Canal de Distribuicdo Indireto

Quanto ao canal indireto, que disponibiliza aos clientes 0 nosso servico através de intermediarios,
este contara com sites especializados, portais de turismo, agéncias de viagens e operadores
turisticos. Embora no TER o meio de reserva mais utilizado seja o canal direto, de acordo com a
informacao recolhida no estudo do mercado (AHRP, 2015b), o canal indireto ainda mantém
alguma da sua importancia e permite, também, que estejamos presentes tanto a nivel nacional
como internacional, proporcionando acesso a comentérios, avaliacdes e fotografias. Considera-

se essencial ter presenga nos seguintes canais especificos:
Sites - Booking, Wonderfulland, Tripadvisor, eDreams, Hoteis.com, Hotelscombined, Trivago.

Portais de Turismo- Toprural, Hotelandia, Turismorural, Hoteisruraisportugal, Trural, Portugal-

rural, Turismoruraldouro.
Agéncias de Viagem- TopAtlantico; Viagens Abreu, GeoStar.
5.1.2.4. Comunicagéo

Considerando que esta € uma industria muito competitiva é essencial aplicar estratégias de
comunicacao eficazes e eficientes. Deste modo, e de forma a personalizar a comunicacgéo e fazé-
la chegar ao publico que mais importancia tem para o estabelecimento, a estratégia de
comunicacao sera maioritariamente Below the Line, ou seja, fora dos média e contar4d com
companhas de Marketing Digital, Marketing Direto, aposta em Rela¢des Publicas, Forca de
Vendas, Programa de Fidelizacdo, no entanto, com alguma presenca em Above da Line com
Publicidade em meios selecionados. Todas estas estratégias tém por objetivo, num primeira
etapa, difundir toda a informacdo sobre a unidade, os seus servicos e atividades, ambiente
diferenciador e Unico, criando interesse e desejo no consumidor, e posteriormente a
experimentacdo promover a fidelizacdo, o retorno e o passa a palavra sobre as experiéncias. Os
meios de Comunicacgéo deste estabelecimento foram definidos segundo Mota (2015) e aplicados

ao contexto deste estabelecimento.
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Marketing Digital

Website — Como ja foi referido, o website do hotel € uma ferramenta extremamente importante
pois € o modo mais direto que os clientes tém para entrar em contacto com o mesmo, é
controlado pela entidade e tem potencial em termos de comunicagéo e distribuicdo. O website
terd um design moderno, com cores e pormenores que remetam para o rustico e rural, sempre
mantendo uma dicotomia entre o moderno e a tradi¢cdo, tendo todas as descricbes sobre o
estabelecimento e as suas instalacfes, apresentando de um modo inovador e cativante as
atividades disponiveis, os packs de estadia e uma zona para comentarios e avaliagbes de

hospedes.

Redes Sociais — Hoje em dia todos os individuos tém presenca nas redes sociais pois estas sao
um excelente método de contacto entre pessoas e entre as pessoas e as organizacoes, e neste
sentido, o hotel fara questao de ter uma presenca ativa no Facebook e Instragram mostrando
aos cliente e potenciais clientes um bocado da realidade do hotel e das experiéncias que neste
se vivem. Serédo publicadas fotos de atividades, refei¢Bes, paisagem, vinhos, entre outras, videos
mostrando, por exemplo, o processo da vindima e a confecdo de refeicdes, e partilhadas
promocdes e noticias. Estas duas redes sociais serdo uma excelente maneira de mostrar em
modo visual a realidade do estabelecimento criando o desejo de um ambiente rastico, calmo e

espléndido.
Marketing Direto

E-mail e Newsletter — Esta ferramenta esta muito relacionada com o CRM, um sistema de gestao
que permite ao hotel gerir e conhecer os seus clientes. Através do CRM, que atua como uma
base de dados sobre os clientes que j& fizeram reservas no hotel, obtém-se os dados essenciais
para poder enviar e-mails e newsletters aos nossos clientes de um modo rapido, barato, de forma
segmentada. Em ambos os casos podemos integrar textos, fotografias, videos, animagoes, entre
outros elementos, e no caso do e-mail podemos contactar personalizadamente o cliente, desde
o0 envio de informacdes pedidas ou perguntas de interesse do hotel para otimizar a experiéncia

do cliente durante a estadia.

Motores de Busca — Este tipo de promoc¢do permite a visualizagcdo mais fécil e otimizada do
website do estabelecimento pois esta relacionada com a posigdo que este ocupa no motor de
busca. Esta promocé&o pode ser através do posicionamento organico, gratis, ou pago, através de
anuncio com o link do website. A conjugacéo destes dois métodos de posicionamento ajudam a

divulgar mais facilmente o hotel ao tipo de publico que procura estabelecimentos deste género.
Relac¢8es Publicas e For¢a de Vendas

Estas estratégias sdo essenciais para criar awareness da marca e potencializar o seu
reconhecimento e notoriedade no mercado, junto de potenciais parceiros e cliente, traduzindo-
se logo de inicio numa festa de abertura, press realeses, participagdo em feiras de turismo
nacionais e internacionais como a Bolsa de Turismo de Lisboa, EXPO.tur — Feira de Turismo

Rural e Natureza, Feira Internacional de Turismo, entre outras. Adicionalmente, pretende-se que
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a imagem do hotel esteja patente em guias turisticos locais e rotas turisticas. Com a utilizacéo
destas estratégias é possivel fazer um marketing direcionado para os publicos que pretendemos
capturar e potencializar a sua compra.

Programa de Fidelizagéo

Todos os clientes gostam de se sentir valorizados e parte de um grupo privilegiado, e é esse 0
sentimento que se quer proporcionar ao cliente com o programa de fidelizacdo, nomeadamente
o cartdo cliente que oferece varios beneficios ao cliente ao longo do anos. Este programa
pretende estimular o retorno do cliente através de campanhas e promog¢8es segmentadas, com

quatro beneficios garantidos:

e Acumulacao de 30 pontos por cada noite, por cada héspede (ao fim de 300 pontos tem
direito a uma noite gratuita).

e Desconto imediato de 5% nas atividades desenvolvidas e organizadas pelo
estabelecimento.

e Desconto imediato de 10% nos Pack de Estadia.

e Troca de pontos por atividades (cada ponto corresponde a 0,50€).
Publicidade

A publicidade sera desenvolvida a nivel do e-Marketing, ou seja, na internet em forma de banners
que se localizam em websites ou portais de turismo e contém a mensagem designada pelo
estabelecimento acompanhado por imagens atraentes. Este tipo de publicidade sera utilizando
em menor nimero, no entanto sempre que fizer sentido sera utilizado como modo de comunicar
campanhas promocionais ou novas atividades.

5.1.2.5. Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas

Estes trés elementos fazem parte da definicdo do Marketing-Mix de um servigo, no entanto, ndo
serdo abordados especificamente neste subcapitulo pois no desenvolver do projeto serdo
falados mais aprofundadamente nos subcapitulos: Dimensionamento, Edificio e Equipamentos;
Estrutura de Gestdo e Planeamento das Necessidades de Recursos Humanos; e Plano de

Operagdes e Processos.

A abordagem destes elementos foi definida deste modo pois necessitam de um desenvolvimento
mais pormenorizado por serem criticas para uma empresa hoteleira na fase de implementacao,

determinantes do sucesso do negécio e da satisfagao dos clientes.
5.2. Plano de Instalacéo
5.2.1. Dimensionamento, Edificio e Equipamentos

Como foi mencionado na localizagdo, para a implementacdo deste projeto serd adquirido um
hotel, em Vale de Mendiz, que data de 2005, situado numa quinta com cerca de 42 hectares, dos
quais 24 correspondem a vinha e olival, e 600 m? edificados' com dois pisos, que compreendem

toda a area publica privada e parte da area publica comum, areas de servigo e técnicas.
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O hotel encontra-se de acordo com a legislacdo, nomeadamente a Portaria n.° 309/2015 de 25
de Setembro, para uma categoria de 4 estrelas e serdo feitas obras com o intuito de remodelar
0s interiores, aumentar a piscina, requalificar o parque infantil, fazer no exterior uma casa de
madeira que sera a sala de jogos e adaptar um dos quartos a hdéspedes de mobilidade reduzida.
De momento, ndo se prevé aumento de capacidade. A organizagdo das instalacdes foi exposta

de acordo com o proposto por Portugal (2014).

A areapublica privada é constituida por 14 quartos, cujas areas médias correspondem a 22 m2,
sendo que as suas areas minimas variam entre 19,5 m? e 24,5 m?, todos equipados com casa

de banho privativa.

A éarea publica comum compreende o restaurante, o bar, as piscinas, sala comum, sala de
refeigcBes/reunides exterior, instalagdes sanitérias publicas, parque infantil, loja de vinhos, parque

de estacionamento, capela, centro de negécios, horta, vinha, olival, pomar e zona lounge exterior.

A area de servico compreende a cozinha, lavandaria e engomaria, garrafeira do restaurante,
office de apoio a rececéo, rececéo, zona do pessoal, zona de lixos, um office de apoio aos pisos

e sala de bagagens.

A &rea técnica corresponde as &reas de manutencéo, central de aguecimento, ventilagdo e ar
condicionado (AVAC), central de aguecimento de agua, painéis solares, bombagem de esgotos,

etc,.
Pisos

O hotel ird instalar-se num edificio ja existente onde a capacidade maxima nédo sera alterada, e
serdo mantidos os 2 pisos existentes. O edificio do hotel abrange uma area de 600 m?, em forma
retangular, onde no primeiro piso se encontra a rece¢éo, sala de estar, restaurante, bar, loja,
salinha de arrumos, sala de lavandaria e engomaria, dois quartos e zona para reunifes. No
segundo piso encontram-se 0s restantes doze quartos e uma salinha de apoio ao piso. Na zona
exterior temos a piscina, o jardim infantil, o saldo para eventos e grupos, a casa de madeira que

funcionara como clube das criangas e lounge de convivio.
Equipamentos

Considerando que na compra do hotel todo o seu recheio esta incluido, ndo serdo necessarios
grandes investimentos em equipamentos. De um modo geral, estes serdo os equipamentos que

irdo constituir o recheio do estabelecimento hoteleiro:

Area Publica Privada — Camas de casal; camas individuais; roupa de cama; almofadas;
cortinados; cadeiras de apoio; mesas-de-cabeceira; candeeiros de pé; candeeiros de mesa; um
roupeiro; mesa de trabalho que funciona como suporte para tv; cofre; climatizacdo; iluminacéo
geral do quarto; tomadas; espelho de corpo inteiro; minibar; televiséo; telefone; maquina de café;
chaleira; servico de copos; almofadas e cobertor extra; casa de banho com sanita, lavatério,
espelho, bidé, duche ou banheira; secador e amenities; tolhas de rosto e banho e respetivos

suportes; tapete; saco de lavandaria; caixotes de lixo; bercos; camas suplementares.
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Area Publica Comum — Sofas; mesas de apoio; poltronas; estantes; armarios; televisio; jogos
de tabuleiro; livros; candeeiros de pé; candeeiros de mesa; candeeiros de teto; mesas de
refeicdes; cadeiras; atoalhados; servico de jantar; equipamentos exteriores como
espreguigcadeiras e mobiliario tipo lounge para o exterior; computador; sistema de som;
iluminacdo; climatizagéo; balcdo do bar; bancos altos; apoios para revistas e brochuras;
instalacdo sanitaria com sanita, lavatorio, espelho, iluminacao, papel de méos e sabéo liquido;
mesa de massagens; moto 4; bicicletas; jipe; computador portatil; sistema de projegdo; quadro

para escrever; acessorios de piscina e filmes e jogos.

Area de Servico — Secretaria; computador; impressora; candeeiros; armarios; fogéo; forno;
exaustor; frigorifico; armarios de arrumacao; loicas; maquina de lavar loica; garrafeira; acessoérios

de limpeza; acessoérios de lavandaria e engomaria; cacifos.

Area Técnica — AVAC; rede de esgotos; rede de agua; painéis solares.
5.2.2 Aspetos Técnicos e Funcionais

Sistema de Informacéo e Gestéo

Para uma entidade conseguir gerir um hotel de maneira eficiente é necessario um bom software
de gestdo, ou seja, um PMS que permite realizar todas as operacdes diarias de front-office como
atribuir ou alterar quartos, fazer check-in e check-out, inserir e alterar reservas, consultar o
calendéario, registar os hospedes, fazer faturacéo e transagdes, gerir taxas, controlar estadias,

promoc0@es, reservas antecipadas, fazer contratos de allotments, entre outras funcdes.

Aliado ao PMS temos o CRM que permite ao hotel estabelecer e manter uma relacdo com
clientes, dentro e fora do hotel, através de um software que combina as ferramentas de vendas
e marketing digital com toda a informacao sobre os clientes, nomeadamente os perfis de clientes
que ja se hospedaram no estabelecimento, os consumos de cada perfil, campanhas e promoc¢des
exclusivas anunciadas diretamente ao consumidor, programas de fidelizagdo por segmentos com
histéricos, andlises de vendas por grupos, unidade, entre outras categorias, etc,. Este software
permite inUmeras acdes relacionadas com o cliente de forma a poder conhece-lo melhor, manter
uma relacéo a longa distancia, direcionar-lhe campanhas futuras, sempre focando os esfor¢os

do estabelecimento em fideliza-lo, fazé-lo sentir-se especial e em casa.

Para as atividades do restaurante, bar e loja de vinhos ser eficiente € necessario a instalagéo de
um terminal de ponto de venda (POS) que permite fazer a faturacdo de qualquer
consumo/compra num dos trés locais, com inUmeros beneficios como débito ao quarto, happy

hour, gorjeta, descontos, estatisticas, facilidade em cancelamentos ou alteragées, entre outros.

De forma a centralizar estes trés softwares o hotel ir4 optar pelo Newhotel Sofware que oferece
estas 3 funcionalidades num mesmo pacote, conjuntamente com uma ferramenta de Revenue
Management e Rate Shopper, o qual tem a opcao de juntar outros sistemas de Web Sales e
Marketing como gestdo dos canais de venda, motor de reservas B2C e B2B e Website CMS. No
Anexo Il - Orcamento do Software de Gestdo encontra-se 0 orgamento fornecido pela empresa

para este software.
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Sistemas de Seguranca

No estabelecimento dar-se-a especial atencdo a seguranca dos héspedes e ao respeito pelas
normas institucionais de funcionamento. Deste modo, existird um manual de servi¢o, em suporto
escrito, em cada uma das unidades de alojamento, onde estardo definidos todos os servicos com
respetivos horarios, precgos e restantes caracteristicas inerentes, de forma ao dar ao cliente uma

nocao concreta e abrangente do que se encontra ao seu dispor.

Quanto a medidas e sistemas de seguranca, propriamente ditos, existira sistema de detecao e
alarme de incéndios, sistema de extincdo de incéndios, sistema de iluminacdo de emergéncia,
alarme de intrusdo, ligacdo a central de alarme, um sistema de videovigilancia composto por
camaras nos pontos principais do hotel, kit de primeiros socorros com stock superior ao nimero
maximo de héspedes por noite, na piscina estara sinalizado que a mesma nao tem vigilancia, no
entanto estara ao dispor dos héspedes equipamentos de salvamento, e existird seguro para o
edificio e colaboradores. Sera proporcionado aos colaboradores formacao em suporte basico de

vida.
Sistema de Energia, Gas e Agua

Sendo este um projeto em espaco rural onde a harmonia com a natureza e o meio ambiente s&o
a principal atracdo e fundamento do projeto, umas das premissas do hotel sera promover a
sustentabilidade. Deste modo, serdo aplicadas medidas ecologicamente responsaveis

relacionadas com o sistema de energia, gas e agua.

No que se concerne ao sistema de energia serdo utilizadas lampadas LED de baixo consumo
que tém o potencial de reduzir o consumo de energia até 70%; nos quartos serd instalado um
equipamento que ativa e desativa todos os pontos com acesso a energia mediante a aplicacdo
do cartdo de hoéspede, & excecdo do minibar; serfo utilizados sensores de presenca na
iluminacdo das zonas comuns, com temporizadores, que estardo a funcionar todos os dias entre
as 18h e as 8h da manha, e serdo ligados manualmente sempre 0 que o0 tempo exterior assim
obrigue; considerando que na compra do hotel o recheio estara incluido, todo o equipamento
técnico e de maquinarias que sejam de ma eficiéncia energética sera trocado por equipamentos
de classificacdo energética A +++ ou A++, que trard vantagens em termos de custos variaveis

energéticos.

Quanto ao gas e a sua utilizacdo, serdo instalados painéis solares para aquecimento das aguas
a usar no estabelecimento e uma caldeira a gas natural que funcionard sempre que 0s painéis
ndo possuam energia suficiente para tal. No que respeita a agua, esta sera da rede publica, e de
forma a reduzir o impacto ambiental e econémica do seu consumo, existira um redutor de fluxo
de 4gua nas torneiras de forma a ndo desperdica-la; os chuveiros utilizados também ter&o redutor
de fluxo; os autoclismos terdo dois volumes de agua separados; a agua das chuvas sera
aproveitada para rega; o sistema de esgotos sera o da rede municipal, no entanto seréo feitos
esfor¢os para incentivar os clientes a ndo colocar materiais de dificil deterioragdo nas sanitas.

Quanto a residuos solidos, o seu tratamento recai sobre a responsabilidade do hotel e seus
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colaboradores que fardo a reciclagem dos mesmos no decorrer das atividades do
estabelecimento.

Sistema de Climatizacéo

Se forma a proporcionar um ambiente agradavel aos clientes estara implementado um sistema
de climatizacdo, nomeadamente o ar condicionado, em todos os quartos e zonas comuns com
maior fluxo de cliente. Estes equipamentos de ar condicionado serdo do nivel energético mais
elevado, e nos quartos serdo ligados quando o cliente estiver no quarto e conforme a sua
necessidade. De um modo geral o ar condicionado seré utilizado maioritariamente de verao, pois
a forma de climatizacdo de inverno sera feita através de aquecimento central, que funcionara
através do recuperador de calor instalado na lareira, que comecara a aquecer as divisées do

hotel assim que a lareira for acesa.
Obras de Requalificacdo e Melhoras

As obras a que o edificio serd submetido serdo de qualificacdo de interiores e, na medida do
possivel, todos os materiais a usar seréo ndo toxicos e com caracter sustentavel para o ambiente.
O parque infantil sera requalificado e levard um semeio novo de relva e sera instalada uma casa

de madeira, que ndo requer construgdo, para funcionar como clube infantil.
Agricultura Biolégica

Com ja foi evidenciado no variavel produto do Marketing-Mix, o hotel tera uma horta que ira
fornecer o restaurante com hortalicas, legumes, ervas aromaticas entre outros produtos. O
objetivo do hotel € manter a horta através de tratamento bioldgico, ndo s6 para manter o sabor e

qualidade auténtica mas também por questdes ambientais.
Certificacéo

A acreditacdo de um estabelecimento é essencial pois torna a posicdo do mesmo mais forte
comparativamente aos concorrentes e transmite um sentimento de confianga ao cliente. Deste
modo, serdo implementados todos os esforcos para que nos trés primeiros anos de
funcionamento do estabelecimento seja possivel obter as seguintes certificacdes (APCER, 2010,
2011, 2015, 2016):

ISO 9001 - Sistemas de Gestéo da Qualidade

ISO 14001 — Sistemas de Gestdo Ambiental

ISO 22000 — Sistemas de Gestéo da Seguranca Alimentar
OHSAS 18001 — Saude, Seguranca e Higiene no Trabalho
Processo de Licenciamento

Para que este projeto possa ser implementado, um dos primeiros passos a tomar é proceder ao
licenciamento do Empreendimento Turistico junto da Camara Municipal. Todo este processo tem
em atenc¢do o Regime Juridico da Urbanizagéo e Edificacao (RJUE), alterado a Gltima vez pelo
Decreto-Lei n.° 136/2014 de 9 de Setembro, e a Portaria n.° 309/2015 de 25 de Setembro que
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apresenta os critérios de classificacdo para os Hotéis Rurais. De um modo geral, o processo

realiza-se da seguinte maneira:

1°: Pedido de Informacéao Prévio

2°; Pedido de Licenciamento ou Comunicacao prévia de Operacdes Urbanisticas
3¢ Autorizacdo ou Comunicacao de Utilizagdo para fins Turisticos

4°: Vistoria de Aprovacao.

De acordo com as informag8es recolhidas nas entrevistas, na zona do Douro este processo €
moroso devido a necessidade de consulta e parecer das inimeras entidades associadas a
Regido do Douro. O processo de Licenciamento encontra-se descrito ao pormenor no Anexo |l
- Processo de Licenciamento.

5.3. Estrutura de Gestdo e Planeamento das Necessidades de Recursos Humanos

O sector da hotelaria, em especial o0 TER, caracteriza-se pela sua forte componente humana,
pois todos os servicos prestados sdo de pessoas para pessoas, e o desempenho e as
competéncias dos colaboradores das unidades hoteleiras tém de estar ao seu méaximo nivel, de
forma a proporcionar uma estadia Unica aos clientes. Os processos de gestdo, nomeadamente
a gestdo dos recursos humanos, sédo cruciais para o sucesso do negdcio, potencializando o

crescimento da empresa e dos proprios colaboradores.

O hotel sera uma empresa de pequena dimenséo, 0 que leva a que a estrutura organizacional
seja relativamente simples, tal pode ser observado na Figura 5 que apresenta o organograma da
empresa, nomeadamente uma estrutura organizacional funcional, dividida pelos dois

departamentos essenciais ao bom funcionamento do estabelecimento.

Direcdo Geral
Alpjamento Food & Beverage
Rececdo Andares Bar Restaurante

|

Loja

Figura 5 - Organograma do Hotel Rural Gold VineYard

Fonte: Elaboracao Propria

Com um organograma simples, a organizacao ira ter vantagens como a facilidade e rapidez de

comunicacdes entre departamentos que permitird uma eficiente resposta a qualquer
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necessidade ou problema do héspede, potencializando posteriormente a satisfacdo dos

mesmos, sob coordenacéo do Diretor Geral.

E indispenséavel referir que os Recursos Humanos que fardo parte deste projeto tém de ter
valores, conhecimentos e capacidades em comum, nomeadamente respeito e gosto pelo meio
rural e a natureza; valorizar a tradi¢&o e cultura Duriense e Portuguesa; excelentes capacidades
de interacdo com os restantes trabalhadores e os clientes; sentido de responsabilidade;
capacidade de organizacéo e polivaléncia; e a atitude certa para "a boa arte de receber”. Os
trabalhadores do estabelecimento serdo o elo de ligagdo com os clientes, dai ser de extrema
importancia que estes sejam pessoas atentas, disponiveis, cordiais e afaveis, capazes de fazer
os hospedes sentirem-se em casa, Unicos, e tratados como membros de um grupo privilegiado

e ndo como um simples cliente.

A Tabela 14 mostra por departamento o quadro de pessoal fixo, que ird constituir esta
organizacdo a partir de 2020, nomeadamente o Direto Geral, rececionistas, o night auditor,
empregadas de andar, barman, chef, cozinheiro, copa, empregado de mesa e estagiarios. S6 a
partir de Julho de 2018 é que fara parte do quadro de pessoal o copeiro, pois até 14 o cozinheiro
de 32 tem disponibilidade para desempenhar as restantes tarefas de cozinha, devido a fraca
expressdo da taxa de ocupacgdo. Por sua vez, sO a partir de Janeiro de 2020 farao parte do
quadro de pessoal o rececionista e a empregada de andares pois a taxa de ocupagdo nesse ano
ja se verifica alta o suficiente para justificar a sua contratagdo. Embora todos os individuos
estejam alocados a departamentos e fung¢des prioritarias, ser4 muitas vezes necesséria a sua

polivaléncia e assisténcia em outras areas.

Tabela 14 — Constituicdo do Quadro de Pessoal, por Departamento

Nivel XV - Diretor Geral/Gerente

Estagiario Assuntos Administrativos e Gestédo
Nivel XlII - Chefe de Recec¢éo

Nivel IX — Rececionista de 12

Estagiario de Recec¢éo

Direcéo Geral

Alojamento , ) .
Nivel XII - Night Auditor
Nivel XI — Governanta Geral de Andares
Nivel VIl — Empregada de Andares
Nivel IX - Barman + Loja
Nivel XIV - Chef de Cozinha

F&B Nivel VIII - Cozinheiro de 32

Nivel VI — Copeiro
Nivel IX - Empregado de Mesa
Estagiario Empregado de Mesa

Fonte: Elaboracéo propria com base no Contrato Coletivo®

5 Contrato celebrado entre a AHRESP — Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal e
a FETESE — Federacao dos Sindicatos da IndUstria e Servigos a 15 de Dezembro de 2011, publicado no

Boletim de Trabalho e Emprego n° 46.
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No Anexo IV - Recursos Humanos encontram-se as funcfes acima enumeradas, descritas
consoante a regulamentacdo, nomeadamente o Contrato Coletivo entre a AHRESP e a FETESE,
e as remuneracfes minimas por nivel de remuneracdo. Quanto a remuneracdo dos estagios,
estes terdo direito a subsidio de alimentacdo. No que diz respeitos aos servicos de manutencéo,
jardinagem, animacéo e desporto, massagem e oficinas, estes serdo contratados em regime de

outsorcing.

De forma a complementar a Gestdo da Organizacéo, foi definida uma Politica de Gestdo de
Pessoa que aborda o processo de recrutamento e sele¢do e formagédo que se encontra no

Apéndice VIl — Politica de Gestdo de Pessoas.
5.4. Plano de Operacdes e Processos
5.4.1.Processos

Para que se consiga maximizar a eficiéncia das operacdes e, em simultaneo, prestar um servigo
de exceléncia e de qualidade ao héspede, é necessario que as atividades e processo criticos
estejam bem delineados e definidos. Esta definicdo oferece aos gestores, investidores e
trabalhadores uma ideia concreta e abrangente das opera¢des que constituem o dia-a-dia do
estabelecimento, assim como permitem acfes de melhora para o futuro que terdo impacto na

satisfacdo do cliente e no desempenho do negdcio.

Existem duas categorias de atividades que se desempenham no hotel, nomeadamente os
servicos que envolvem o cliente e os servigos levados a cabo pelos trabalhadores que néo
envolvem o cliente (ex: limpeza dos quartos). Nesta fase, serdo evidenciados alguns dos
processos referente as atividades que envolvem o cliente, nomeadamente reserva, check-in e
servico de restaurante. Os restantes procedimentos encontram-se no Apéndice VIII - Operacdes

e Processos.
Reserva:

Areserva pode ser feita através de correio eletrénico, telefone e site do hotel (método mais direto)
ou pelos websites de reservas, portais e agéncias de viagens. Por qualquer um dos métodos,
todos os dados do cliente, bem como as respostas dadas no questionario de boas vindas, sédo
guardados no sistema de gestéo do hotel. Quando o cliente fizer reserva diretamente com o hotel
este tera um tratamento personalizado, sera atendido com simpatia e cordialidade para desde
logo se sentir bem recebido, e tera a sua disposicao todas as informacdes essenciais para que
faca uma reserva cémoda, tais como precos, disponibilidades, atividades, imagens,
testemunhos, instalacdes e o0 questionario que o permite expressar 0s seus gostos e intencfes
durante a estadia. Quando a reserva através de outros meios, neles ira constar a informacgéo
essencial sobre o estabelecimento, instalages, precos disponibilidades, acompanhados por
fotos, e aquando da reserva também |hes sera facultado o questionario de resposta rapida sobre
gostos, motivos, intencBes durante a estadia. A Figura 6 demonstra o flowsheet correspondente

ao processo de reserva pelo website do hotel.
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Figura 6 - Flowsheet do Processo de Reserva através do Website Institucional
Fonte: Elaboracéo Propria

Check-in:

O horério do check-in é das 15h as 19h, caso o cliente pretenda chegar mais tarde necessita de
avisar a unidade hoteleira. Antes do check-in de cada héspede, no periodo horério até as 15h,
0s quartos serdo limpos e arrumados conforme standards e no caso de ja estarem limpos e
prontos a ser utilizados, sera s6 feita uma verificagdo dos aspetos basicos da limpeza e

arrumacéo e séo atendidos pedidos prévios do cliente (ex: pediu garrafa de espumante).

No momento do check-in, o cliente dirige-se ao hotel, estaciona no parque e dirige-se a rece¢éo
onde é recebido pelo rececionista. Caso ja tenha reserva marcada, séo levados a cabo todos os
procedimentos para confirmag&do da mesma, nomeadamente pedir o documento de identificacdo
e dados pessoais, é solicitada autorizacdo para tirar fotocopia do documento de identificacao e
é registado o check-in. Se o cliente tiver respondido ao inquérito no momento da reserva, é
impresso um flyer onde consta uma série de atividades e pontos de interesse a visitar, de acordo
com as preferéncias expressas no questionario. Caso nao tenha preenchido, é-lhe
disponibilizado um tablet onde pode preencher o mesmo, se o desejar, e 0 sistema operacional

elaborara o flyer que sera entregue no gquarto.

Se o cliente nao tiver reserva, é verificado no sistema se existe disponibilidade de quarto para o
periodo pretendido e, caso haja, sdo seguidos os procedimentos normais para reserva e sua
confirmacéo, caso nao haja disponibilidade para o periodo, sugerimos outras datas disponiveis
e se o cliente aceitar, levam-se a cabo os procedimentos de reserva, se ndo aceitar, despedimo-

nos do cliente. A Figura 7 representa o flowsheet do processo de check-in.
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Figura 7 - Flowsheet do Processo de Check-in
Fonte: Elaboracao Propria

Servigo de Restaurante:

O restaurante estara aberto para os hdspedes etambém para o publico no periodo das 12h as

16h e das 19 as 23h. O processo de servico de restaurante ao hdspede ira decorrer conforme

descrito em seguida. O hdspede dirige-se ao restaurante, espera por ser encaminhado para uma

mesa onde Ihe é perguntado o nimero do quarto, entregue a carta e feitas sugestdes. Quando

0 hoéspede tiver escolhido o seu pedido, chama o empregado de mesa que prontamente regista

0 pedido que segue diretamente para a cozinha, e serve as bebidas pedidas. Assim que a

refeicdo estiver pronta é servida a mesa. Apos concluséo da refeicdo o empregado recolhe as

loicas sujas, pergunta se desejam sobremesa, café ou outra coisa. No fim da refeicdo é

perguntado se o hospede quer pagar ja a refeicdo ou s6 no fim da estadia. Caso seja de no

momento, 0 pagamento e recebimento sdo efetuados. No fim o empregado despede-se do

cliente. A Figura 8 demonstra este procedimento.
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Figura 8 - Flowsheet do Processo de Servico de Restaurante para os Héspedes
Fonte: Elaboracéao Propria

5.4.2 Aquisicdo de Mercadorias e Matérias

No que respeita as mercadorias e matérias a vender e a consumir pelo estabelecimento, serdo
feitos sempre esforgos para minimizar este tipo de custos, especialmente por 0os mesmos
variarem consoante as taxas de ocupacdo. Deste modo, o tipo de mercadorias e matérias a
serem adquiridas e consumidas pelo hotel desdobram-se em varios grupos, nomeadamente
produtos para consumo gratuito pelos hdspedes, produtos e mercadorias para venda ao cliente

e produtos de consumo interno do hotel.

No grupo de produtos para consumo gratuito pelos héspedes incluem-se os artigos de higiene
como shampoo, condicionador, gel de banho, creme corporal, touca de banho e papel higiénico.
Incluido no grupo de produtos e mercadorias para venda ao cliente encontram-se elementos
como vinho da quinta, vinhos de outras quintas da regido, bebidas alcodlicas, refrigerantes,
snacks, alguns produtos confecionados no restaurante e produtos regionais (doces, artesanato,
etc.). Por fim, no grupo de produtos de consumo interno incluem-se todos os produtos de limpeza

e material de auxilio na cozinha.

Para definicdo dos Custos com Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC) sera
utilizada uma percentagem, por cada tipo de produtos, sobre o total de vendas em que incidem.
Para o grupo dos produtos para consumo gratuito dos hdspedes, a percentagem estara
associada as vendas de alojamento e dos Packs e sera cerca de 8%; para o grupo de produtos
para venda aos clientes, a percentagem estara associada ao total de vendas de Food and
Beverage (F&B) e Loja e sera de 30%; por fim, no que respeita ao grupo de produtos de consumo
interno, a percentagem estard associada as vendas de alojamento e dos Packs e sera de 5%. O
célculo dos custos foi definido desta maneira pois sdo custos variaveis. Estes valores foram
definidos segundo Paula (2014), Costa (2014) e os players de mercado.
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5.4.3 Fornecimento de Servigos Externos

O fornecimento de servigos externos consiste na contratagdo de servicos a entidades externas
que sao essenciais ao funcionamento da unidade hoteleira. O recurso a este tipo de servico tem
impacto positivo na reducéo de certos custos por parte do estabelecimento. Este tipo de servigos
vai-se desdobrar também em grupos, nomeadamente servicos de carater administrativo e

operacional.

Relativamente a fornecimentos a nivel administrativo, sdo considerados os servicos de
contabilidade, seguros, telecomunicacdes, software de gestéo e utensilios de escritério. Quanto
aos servicos a nivel operacional serdo tidos em conta os fornecimentos de eletricidade, agua,
gas, manutencdes pontuais, lavandaria, ferramentas e utensilios de desgaste rapido, jardinagem,
animacdo, massagista, oficinas, seguranca e vigilancia. Estes custos serdo calculados
individualmente, com medidas diferentes, por exemplo, por més, por cliente, & hora e por servico

para efeitos dos calculos financeiros.
5.9. Plano de Investimentos
5.9.1 Cronograma

O planeamento do projeto de investimento é essencial a sua implementagdo pois permite aos
seus promotores saberem quais as atividades que irdo ter de realizar até a data de abertura e
quais os seus prazos. Desta forma, evitam-se atrasados e o esquecimento de procedimentos a
realizar. No planeamento deste projeto foram definidas 17 atividades a desenvolver desde o
surgimento da intencéo de investir até & abertura do negécio. Na Tabela 15 encontra-se o
cronograma para as atividades estabelecidas, numa otica otimista, ou seja, sem atrasos. O
projeto iniciou-se em Maio de 2016.

Tabela 15 — Cronograma das Atividades de Implementacdo do Projeto

Maijlunllul)Ag |Set |Out|Nov |Dez [lan |Fev]|Mar]Abr [Mai [Jun [Jul

Atividades 1 2] 3] 4 5 & 7 Bl & 10§ 11] 12| 13] 144 15

A Geracdo da ideia e realizacdo do projete de
jnvestimento

Constituicdo da Sociedade

Acordo de Compra do Imavel

Elaboracdo do projeto de arguitetura

Aprovacdo de licenciamento para operacies
urbanizticas pela Cdmara Municipal de Alijo

Escolha da empresa de construcdo civil

Execucdo das obras

Escolha dos fornecedores, compra de
eguipamentos e decoracio

T @) m |o|lo|m

| Pedide de autorizacdo de utiizacdo para fins
turisticos

] Mentagem dos equipamentos e decoracdo dos
interiores

K Registo no RNET

-

Classificacdo do empreendimento turistico

M Recrutamento & Selecdo dos Colaboradores

N Escritura do Imdwvel

8] MNegociacdo e obtencdo do financiamento
P Inicio dos programas de comunicacio

Q Limpeza geral e verificacdes finais

R Abertura ao plblico: Inicio de Atividade

Fonte: Elaboragéao Propria
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5.9.2. Investimento

O investimento inicial é determinante para o sucesso do negdcio e como tal foi definido de forma
a mitigar todos os riscos provaveis. Na compra do hotel, todo o material e equipamento existente
nas instalacdes sera também comprado pela organizacdo, no entanto, nem todo esse material
sera utilizado neste novo negécio. Deste modo, todos 0s equipamentos que nao seréo utilizados

serdo doados a instituicdes que dos mesmos necessitem.

O Apéndice IX - Investimento contem pormenorizadamente o investimento para os quartos,
cozinha, copa, bar, loja, restaurante, rececdo, corredores e espagos exteriores, contendo
também tabelas relativas as deprecia¢gfes. De forma breve, explicita-se, individualmente, como

0 investimento se ir4 proceder:

Area Publica Privada- Sera feito um investimento novo nos quartos em todos os equipamentos

e materiais, mantendo-se somente os minibares e os cofres existentes.

Area Publica Comum — O investimento nesta area recai sobre mobiliario novo, decorag?o, etc.,
e equipamentos para uso dos clientes (motas, bicicletas, etc.), excluindo loi¢as, utensilios de bar

e 0 material de madeira utilizado no exterior.

Area de Servico e Area Técnica — Relativamente ao investimento na area de servico, sera feito
um investimento na remodelacdo da rececdo, do office e a aquisicdo de alguns equipamentos
de limpeza. Quanto a cozinha e copa, 0s equipamentos comprados terdo uma vida Util de cinco
anos, pelo que em 2022, sera feito um novo investimento nessas duas zonas. Quanto aos
equipamentos de lavandaria e engomaria, estes terdo uma vida til de trés anos, pelo que seréo
utilizados até 2020, e a partir desse ano recorrer-se-4 a outsoursing, dado que o volume da
atividade esperado para essa fase ja justificard esta op¢éo. No que respeita a investimento na

area técnica, serdo instalados painéis solares, termo acumuladores e um recuperador de calor.

A Tabela 16 apresenta o Mapa de Investimento nos primeiros 5 anos de exploracdo do negdcio.
Como podemos observar, o valor total do investimento alcancga os 2.477.66 Milhdes de Euros,
sendo que o maior investimento recai sobre o imdvel, que é apreciado com um valor de 2.625.000
Milhdes Euros. E importante esclarecer que o valor do imével que consta no ativo é diferente do
valor no financiamento, isto porque o financiamento inclui o valor do imével acrescido de IMT,
enquanto o valor a figurar no investimento corresponde s6 ao imével - nomeadamente,
corresponde a 31,5% do valor do total da propriedade, que é de 7.500.000€, pois essa € quota-
parte correspondente ao negdécio de alojamento, enquanto os restantes 68,5% estarao afetos ao

negécio da exploracao agricola.
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Tabela 16 - Mapa de Investimentos

Investimento por ano 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Oufras construgdes 2.362.500
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento 2.362.500
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Oufras Consfrugdes 41.556
Equipamento Basico 58.728 25.428 6.624
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo 1.562 1.657
Equipamentos biolégicos
Oufros activos fixos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis 101.846 1.657 25.428 6.624
Activos Intangiveis
Goodwil
Projectos de desenvolvimento 4.476
Programas de computador 7.550
Propriedade industrial
Qufros activos intangiveis 1.294
Total Activos Intangiveis 13.320
Total Investimento 2.477.666 1.657 25.428 6.624

Fonte: Elaboracgéo Propria

Por sua vez, os valores dos Equipamentos Basicos e Equipamentos Administrativos registam

valores de 58.728 € e 1.562€, niUmeros que correspondem aos investimentos nas areas acima

referidas. J& o valor patente na rdbrica Edificios e Outras Construgdes refere-se as obras de

remodelagdo a que o edificio sera submetido. Ainda na mesma Tabela podemos verificar que

serdo efetuados reinvestimentos em Equipamento Basico e Administrativo assim que 0s mesmos

estiverem completamente depreciados, excetuando o valor que corresponde aos 6.624€ que se

refere a um investimento numa nova cozinha.

Na Tabela 17 estdo constantes os valores da depreciacdo dos ativos, sendo que estes vao

decrescendo até 2021, ano em que esta previsto um grande investimento em parte dos

equipamentos basicos. Por sua vez, a Tabela 18 apresenta os valores que constam no Balancgo

nos Ativos Fixos Tangiveis e Intangiveis.

Tabela 17 — Depreciacfes e AmortizagBes dos Ativos

Depreciagoes e Amortizagoes 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Total Depreciagoes & Amortizagoes 17.407 17.407 17.407 13.382 18.077 7.656
Fonte: Elaboragao Propria
Tabela 18 — Valores do Ativo Fixo Tangivel e Ativo Intangivel a Constar no Balango
Valores Balango 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento 2.362.500 | 2.362.500 | 2.362.500 | 2.362.500 [ 2.362.500 | 2.362.500
Activos fixos tangiveis 88.879 75.912 62.945 51.220 58.571 57.540
Activos Intangiveis 8.880 4.440 0 0 0 0
TOTAL 2.460.259| 2.442.852| 2.425.445| 2.413.720| 2.421.071 2.420.040

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.10. Financiamento
5.10.1 Estrutura de Capitais

Para a constituicdo deste negécio foi necessario recorrer a uma estrutura de capitais mistos, que
compreende capital proprio e alheio. O valor total &€ de 2.649.525€, desdobrando-se em
150.000€, valor correspondente as entradas de capital dos soécios, e 2.499.525€ de

Financiamento, obtido através de uma operacgédo de Leasing (Tabela 19).

Tabela 19 - Estrutura dos Capitais

Financiamento Inicial 2.649.525€ 100%
Capital Social 150.000€ 5,66%
Leasing - Financiamento 2.499.525€ 94,34%

Fonte: Elaboracgéo Propria

O Capital Social da subsidiaria que explora o hotel é detido pela promotora e familiares que seréo
0s soécios da empresa. Quanto ao Capital Alheio, recorrer-se-4 ao Leasing, junto da Caixa
Leasing e Factoring — Instituicdo Financeira de Crédito, SA, no valor que corresponde ao valor

de venda do hotel e correspondente propriedade.
5.10.2. Mapa de Financiamento
Leasing

Este tipo de financiamento é vantajoso para empresa pois pode utilizar o ativo mediante o
pagamento de uma renda que comporta a amortizacéo e os juros. Foi escolhido o Leasing da
Caixa Leasing e Factoring pois era 0 mais vantajoso em comparagcdo com outras alternativas
que exigiam que na primeira mensalidade fosse paga a entrada, acrescida da renda normal e do
valor total do IMT, sendo assim o primeiro valor a pagar demasiado elevado para as

possibilidades da empresa.

O Leasing simulado para a empresa mée, teve como valor financiado 7.500.000€ acrescidos do
valor de IMT (435.000€), com uma entrada de 580.000€, um Valor Residual de 600.000€, tera
uma renda mensal de 36.196,39€, No entanto, para a contabilizagdo no projeto de alojamento,
serd apenas tido em conta 31,5% da entrada e da renda mensal. As condi¢des oferecidas pela

Caixa Leasing e Factoring, ja ajustada ao projeto, foram as patentes na Tabela 20.
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Tabela 20 — Caracteristicas da Operacéo de Leasing

EUR 12M
Spread
TAN

Valor Total Financiado

Valor Residual

12 Prestagdo — entrada

Restantes Prestacdes

Rendas

Prazo

-0,057%

2,30%

2,243%
2.499.525€

8%

182.700,00 €
11.401,86 €

Mensais

240 Meses (20 anos)

Imposto de Selo e IVA

Isencao

Fonte: Elaboracao Propria com Auxilio da Simulagéo

Este crédito sera aberto a Junho de 2017, e os pagamentos come¢am a Julho de 2017 com o

pagamento da entrada, seguida das rendas mensais. No Anexo V - Financiamento estao

patentes as simulacdes e a taxa de juro das aplica¢gBes a curto prazo.

Na Tabela 21, podemos ver como o pagamento deste financiamento se procede, sendo que em

2017 é paga a entrada de 182.700,00 €, acrescida da renda dos 5 meses seguintes, ja nos

restantes anos é paga a renda mensal de 11.401,86 € que inclui reembolso da divida e juros.

Tabela 21 — Mapa Descritivo do Leasing

2017 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Capital em divida (inicio periodo) 2.499.525 2.283.176 2.197.565 2.110.034 2.020.540 1.929.038
Taxa de Juro 2,24% 2,24% 2,24% 2,24% 2,24% 2,24%
Juro Anual 23.360 51.212 49.291 47.328 45.321 43.268
Reembolso Anual 216.349 85.611 87.531 89.494 91.502 93.554
Imposto Selo (0,4%)

Servico da divida (Renda Anual) 239.709 136.822 136.822 136.822 136.822 136.822
Valor emdivida 2.283.176 2.197.565 2.110.034 2.020.540 1.929.038 1.835.484

Fonte: Elaboragédo Propria

Por sua vez, a Tabela 22 apresenta as fontes de Financiamento ao longo dos primeiros 5 anos,

que a partir do primeiro ano contabiliza os Meios Libertos pelo Projeto.
Tabela 22 — Mapa de Fontes de Financiamento

Fontes de Financiamento 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos 70.203 99.263 132473 143.739 180.781 212.851
Capital 150.000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancario e outras Inst Crédito 2.499.525
Subsidios
TOTAL 2.719.728 99.263 132.473 143.739 180.781 212.851

Fonte: Elaboragéao Propria
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6. Avaliacdo EconOmica e Financeira

Este capitulo apresenta todos os mapas imprescindiveis a avaliagdo econémica e financeira do
projeto, bem como a sua avaliagdo de forma a concluir se este negécio tem potencial para

investir.
6.1. Vendas

Em 2015 a Taxa de Ocupac¢éo Anual, no Norte, para os Hotéis Rurais foi de 23,4%, no entanto,
através das entrevistas exploratdrias, verificou-se que a realidade dos Hotéis Rurais na regido
do Douro é diferente, nomeadamente que as taxas de ocupacédo sdo mais elevadas rondando

entre os 35% e os 50%, dependendo da realidade de cada estabelecimento.

Deste modo, as Taxas de Ocupacéo a aplicar ao projeto serdo semelhantes as de um Hotel Rural
que acabou de comecar atividade (valores adquiridos na entrevista exploratéria), e terdo em
conta a situacdo de abertura, a crescente procura do Douro, da experiéncia vinica e

gastrondmica da regido, e uma promogao consideravel nos primeiros anos de vida do negdcio.

No célculo da taxa de ocupagdo do primeiro ano do negdcio, assumiu-se que se caso o hotel
funcionasse o primeiro ano inteiro, este registaria um valor inferior & taxa de ocupacao do hotel
entrevistado, em 3,64 p.p., obtendo assim 29%. No entanto, como o primeiro periodo de
exploracdo sé contempla meio ano, a média das taxas de ocupa¢do mensais € de 39,32%, que
corresponderd entdo a taxa de ocupacédo de 2017 do projeto. Este valor tem como principais
pressupostos as Taxas de Ocupacdo Mensais adquiridas na entrevista, reduzidas em 3,64 p.p.,

o funcionamento durante a época alta, os pre¢os atrativos e um bom programa de comunicacao.

Por sua vez, no primeiro ano completo, 2018, é esperada uma taxa de ocupagédo anual de 35%.
Para os anos seguintes, as perspetivas sdo de crescer até aos 58,70% no 4° ano de atividade,
aos 55,10% no 5°, estabilizando nos 60% no 6°, mantendo-se assim nos restantes anos. Estas
taxas de ocupacéo registam-se acima da média pois foram calculadas tendo em conta as
expectativas e a realidade dos players de mercado entrevistados, que atualmente tém este
indicador a crescer e bem posicionado, e acreditam que o mercado est4d em crescimento, com
potencial para nos préximos anos alcancar taxas de ocupacédo de pelo menos 60%. A Tabela 23
apresenta a Taxa de Ocupacao nos 6 primeiros anos de funcionamento do hotel.E de salientar
que os valores apresentados ndo tém em consideracdo a venda de packs, ou seja, contabilizando
todos os quartos ocupados, incluindo os quartos vendidos em packs, a Taxa de Ocupacéao Anual
seria mais alta, em média mais 6% ao ano. E importante referir que a Epoca Alta sera de Maio a

Outubro e a Baixa de Novembro a Abril.
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Tabela 23 — Estabelecimento da Taxa de Ocupacéao

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Var. da Taxa do Hotel Rural Gold
VineYard quanto as Taxas de -3,64% 2% 9% 16% 22% 27%

Ocupacao Registadas na Regido

Taxa de Ocupacéo Média Anual 39,32% | 35,00% | 41,40% | 48,70% | 55,10% | 60,00%

Numero de Quartos Ocupados 1013 1789 2116 2489 2816 3066

Numero de Quartos Potenciais 2555 5110 5110 5110 5110 5110

Fonte: Elaboracéao Propria

Para melhor definir as vendas do estabelecimento foi definido um mix de canais de venda,
nomeadamente, o canal direto e o indireto, sendo que o indireto se divide entre canal Business
to Business (B2B) e Business to Consumer (B2C). A cada um deste canal foi atribuida uma
percentagem das vendas, definidas com base no perfil do cliente da regido (Alliance Douro,
2013), do perfil do cliente de TER (IESE, 2008), a AHRP (2015a) as entrevistas exploratdrias. O
canal B2C é o canal com maior expressividade, pois segundo as fontes enumeradas, tem maior
expressividade de reservas (mais de metade), seguido do canal direto, que é preferido em
detrimento do canal B2B (operadores e agéncias) por existir maior contacto com o
estabelecimento. Assim, o Canal Direto vende 30%, o Canal Indireto B2B vende 10% e o Indireto

B2C vende 60% (ver Tabela 24).0 prec¢o por cada quarto seré igual para todos os canais.

A Tabela 24 monstra as vendas em quantidade, por canal e por tipo de quarto nos 6 primeiros
anos, evidenciando a distribuicdo de vendas por tipo de quarto, que foi definida em funcdo do
peso de cada tipo de quarto no total de quartos do hotel.

Tabela 24 — Quartos Vendidos por Canal

Prego Médio
Vendas por Canal de Reservas % (s/IVA) 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Canal Directo 30,0%
Standard Twin 21,4% 121,70 € 65 115 136 160 181 197
Standard Duplo 42,9% 121,70 € 130 230 272 320 362 394
Superior 35,7% 135,85 € 109 192 227 267 302 329
Total Canal Directo 304 537 635 747 845 920

Indirecto B2B 10,0%
Standard Twin 21,4% 121,70 € 22 38 45 53 60 66
Standard Duplo 42,9% 121,70 € 43 77 N 107 121 131
Superior 35,7% 135,85 € 36 64 76 89 101 110

Indirecto B2C 60,0%
Standard Twin 21,4% 121,70 € 130 230 272 320 362 394
Standard Duplo 42,9% 121,70 € 260 460 544 640 724 788
Superior 35,7% 135,85 € 217 383 453 533 603 657
Total Indirecto (B2B e B2C) 709 1252 1481 1742 1971 2146
TOTAL VENDAS 100,0% 1013 1789 2116 2489 2816 3066

Fonte: Elaboragédo Propria

Quanto as restantes vendas, nomeadamente de Comida, Bebidas e Loja, foi assumida uma
percentagem sobre as vendas de alojamento de 9%, 12% e 7%, respetivamente, pois estas

vendas estdo diretamente relacionadas com a ocupacéo do hotel, ndo excluindo passantes que
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podem usufruir do restaurante, bar e loja. Quanto as vendas de Atividades, Packs e Comissdes,
foram definidas quantidades coerentes e aproximadas a realidade do Douro. No Apéndice X -
Vendas estad patente o calculo destas quantidades, dos respetivos volumes, entre outros

elementos essenciais para o calculo previsional das vendas.

A Tabela 25 apresenta as Vendas de Alojamento descriminadas, e podemos verificar como o
nuamero de quartos vendidos, o preco e o volume faturado vai aumentando ao longo dos anos.
Através da taxa de ocupacédo acima definida estabeleceu-se que o0 ano cruzeiro sera a partir de
2022, quando os valores das vendas irdo estabilizar, no entanto, até |4 as vendas irdo crescer
bem como o preco dos quartos.

Tabela 25 — Vendas de Alojamento

VENDAS - Alojamento 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Standard Twin 26.411 38.624 45.486 53.351 60.738 67.013
Quartos Vendidas # 217 311 359 413 461 499
Taxa de Crescimento dos Quartos Vendidas % 43,37% 15,46% 14,99% 11,62% 8,17%
Preco por Quarto Vendido € 121,70 124,13 126,61 129,15 131,73 134,36
Standard Duplo 52.822 77.247 90.972 [ 106.701 121.477 | 134.025
Quartos Vendidas # 434 622 718 826 922 997
Taxa de Crescimento dos Quartos Vendidas % 43,37% 15,46% 14,99% 11,62% 8,17%
Preco por Quarto Vendido € 121,70 124,13 126,61 129,15 131,73 134,36
Superior 49.136 71.858 84.626 99.257 113.002 | 124.675
Quartos Vendidas # 362 519 599 688 768 831
Taxa de Crescimento dos Quartos Vendidas % 43,37% 15,46% 14,99% 11,62% 8,17%
Preco por Quarto Vendido € 135,85 138,57 141,34 144,16 147,05 149,99
TOTAL 128.369 | 187.728 | 221.084 | 259.309 295.216 | 325.712

Fonte: Elaboracéao Propria

Na Tabela 26 é entdo apresentado o0 mapa resumo das Vendas Totais onde verificamos que as
vendas aumentam consecutivamente todos os anos demonstrando um bom crescimento do
negdcio. As Taxas de IVA aplicadas tiveram por base a nova legislacdo do imposto, tendo sido
utilizado o documento da AHRESP (2016), de Junho de 2016, que procedeu a alteragéo do IVA

da restauracéo.

Tabela 26 - Quadro Resumo das Vendas Totais

2017 2018 2019 2020 2021 2022
TOTAL Vendas de Alojamento 128.369 | 187.728 | 221.084 | 259.309 | 295216 | 325.712
TOTAL Vendas Comida e Bebidas 26.957 39423 | 46428 | 54455 61.995| 68.400
TOTAL VENDAS 155.326 | 227.151| 267.512 | 313.763 | 357.212| 394.112
IVAVENDAS 6% 7.702 11.264 13.265 15.559 17.713 19.543
IVAVENDAS Comidas 13% 1.502 2.196 2.587 3.034 3.454 3.811
IVAVENDAS Bebidas 23% 3.543 5.181 6.102 7.157 8.148 8.990
TOTALOutras Vendas 77226 | 154563 | 176.879 | 199.246 | 223.853 | 250.777
TOTAL Comissées 3477 9.166 10.284 |  11.539 12947 | 14.526
TOTAL Outras Vendas + Comissoes 80.403 | 163.728 | 187.163 | 210.785| 236.800 | 265.303
IVA Outras Vendas 23% 17.762 35549 | 40.682 | 45.827 51486 | 57.679
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 235729 | 390.880 | 454.675| 524.548 | 594.012 | 659.415
IVA 30.509 54.191 62.636 | 71.576 80.801 |  90.022
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS +IVA 266.238 | 445.071 | 517.311 | 596.124 | 674.813 | 749.437

Fonte: Elaboracéo Propria
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No total das vendas, sdo as vendas de alojamento que contribuem com maior fatia, seguidas das
vendas de atividades. A categoria com menor valor sdo as comissdes recebidas, seguidas das

vendas da loja. Estas afirmac¢fes podem ser confirmadas pela observagéo do Grafico 1.

mAlojamento mComidas mBebidas mAtividades mPacks mLoja mComissdes

4% %

7%

Gréfico 1- Composicao das Vendas em 2017
Fonte: Elaboragédo Propria
6.2. Fundo de Maneio

Este mapa € dos mais importantes para a empresa pois permite aferir se em determinado periodo
irdo existir necessidades ou recursos, em termos financeiros, para assegurar 0 bom
funcionamento da atividade, ou seja, permite analisar a forma de financiamento do ciclo de

exploracéo.

O primeiro passo para a constituicdo deste mapa é definir os pressupostos referentes a prazos
médios de pagamento, recebimento e armazenamento. Assim sendo, o prazo médio de
recebimento € zero (0) para todo o tipo de vendas, exceto para as vendas realizadas através do
canal indireto, cujo prazo médio de recebimento, para 85% das suas vendas é de menos 15 dias,
ou seja, pagam ao hotel 85% das vendas com 15 dias de antecedéncia, enquanto as restantes
vendas sdo pagas no momento. Quanto aos pagamentos, estes podem ser divididos entre
pagamentos a fornecedores e pagamentos ao estado. Em ambos os casos é assumido um prazo
médio de pagamento de 30 dias. Ja quanto ao prazo médio de armazenamento, este sera de 15
dias pois a grande maioria dos produtos comprados serd sempre em pequena quantidade, até

porque muitos deles sao de natureza perecivel, e espera-se que sejam vendidos com rapidez.
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Tabela 27 - Mapa de Fundo de Maneiro

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes -3.182 -4.654 -5.481 -6.429 -7.319 -8.075
Inventarios 1.234 1.911 2.253 2.628 2.986 3.302
Estado
TOTAL -1.949 -2.743 -3.228 -3.801 -4.332 -4.773
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 6.950 12.120 13.645 15.549 17.186 18.699
Estado 4.950 11.187 12.686 14.862 15.014 17.683
TOTAL 11.900 23.307 26.331 30.412 32.200 36.382
Fundo Maneio Necessario -13.849 -26.050 -29.559 -34.212 -36.533 -41.155
Investimento em Fundo de -13.849 -12.201 -3.509 -4.653 -2320 -4.623
Maneio
ESTADO 4.950 11.187 12.686 14.862 15.014 17.683
SS 3.179,28 2.960,29 3.113,43 3.893,41 3.971,28 4.050,70
IRS 1.409,40 1.310,89 1.377,65 1.716,73 1.751,07 1.786,09
IVA 361,60 6.916,16 8.194,84 9.252,11 9.291,92 11.845,82

Fonte: Elaboracéo Propria

Apés elaborado o Mapa de Fundo de Maneio (Tabela 27) é possivel verificar que em todos os
anos a diferenca entre Necessidades de Fundo de Maneio e Recursos de Fundo de Maneiro €
negativa o que significa que a organizagéo durante o ciclo de exploragéo tem a capacidade de
gerar recursos para se auto financiar. O fundo de maneio é negativo ao longo dos anos devido
ao prazo de recebimento do canal indireto que representa 70% das vendas de alojamento que
se alia aos pagamentos a fornecedores e ao estado que tém um prazo maior de pagamento e
suavizam o fundo de maneio. E importante referir que em nenhum dos casos acontece o estado
dever ao hotel pois 0 que a empresa paga de impostos é sempre superior ao que foi pago de
IVA em Compras e FSE.

6.3. Plano Financeiro

O Plano Financeiro ou de Tesouraria permite analisar todas as entradas e saidas de fundos que
respeitam ao ciclo de exploracéo e extra exploracdo, nomeadamente tudo o que seja relacionado

com as operacdes, investimentos e financiamentos.

A Tabela 28 apresenta o Plano Financeiro onde no primeiro ano, para além dos Meios Libertos
Brutos (detalhados no subcapitulo seguinte), podemos verificar a entrada de Capital Social, o
Empréstimo obtido que corresponde ao imdvel e o seu IMT, os Proveitos Financeiros que provém
da aplicacdo do Saldo de Tesouraria desse ano e o valor correspondente ao Earnings Before
Interest, Taxes, Depreciatian and Amortizations (EBITDA) e Investimento em Fundo de Maneio.
Quanto as saidas, estas reportam ao Investimento Inicial e ao pagamento do reembolso e juros
do Leasing. No primeiro ano de exploragdo o saldo de tesouraria € elevado acima de tudo pelo
montante de Capital Social que foi injetado na empresa e ao financiamento do IMT que tera

pagamentos desfasados tal como o financiamento sobre o imével.
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Tabela 28 — Plano Financeiro

2017 2018 2019 2020 2021 2022
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 74.768 111.541 149.441 161.146 206.883 250.347
Capital Social (entrada de fundos) 150.000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obfidos 2.499.525
Desinvest em Capital Fixo
Desinvest em FMN 13.849 12.201 3.509 4.653 2.320 4.623
Proveitos Financeiros 467 26 189 401 1.051 3.247
Total das Origens 2.738.609 123.768 153.139 166.200 210.254 258.217
APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 2.477.666 1.657 25.428 6.624
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 7.238 9.019 17.416 21.176 30.353
Pagamento de Dividendos 1.357 2.621 3.186 4.567
Reembolso de Empréstimos 216.349 85.611 87.531 89.494 91.502 93.554
Encargos Financeiros 23.360 51.212 49.291 47.328 45,321 43.268

Total das Aplicagoes 2.717.375 144.061 147.199 158.516 186.612 178.367
Saldo de Tesouraria Anual 21.233 -20.293 5.941 7.684 23.642 79.850
Saldo de Tesouraria Acumulado 21.233 941 6.881 14.566 38.208 118.057
Aplicagoes / Empréstimo Curto 21.233 941 6.881 14.566 38.208 118.057

Fonte: Elaboracgéo Propria

Através da Tabela 28 observamos que em nenhum ano existe saldo de tesouraria negativo,
sendo que em 2017 o hotel regista um valor bastante bom, no entanto, o Saldo de Tesouraria
em 2018 é baixo e perto de nulo o que impediu a distribuicdo de prémio pelos funcionéarios, pois
essa entrega originaria Saldo de Tesouraria negativo, criando-se a necessidade de recorrer a
um financiamento de curto prazo junto do banco. O prémio dos colaboradores ndo é entregue
em 2019 pois, caso fosse, registar-se-ia um Saldo Anual de Tesouraria negativo que, embora
fosse colmatado pelo Saldo Acumulado, ndo estaria de acordo com as inten¢fes da organizagéo
que eram distribuir dividendos obtendo um Saldo de Tesouraria Anual positivo. A partir de 2018
0 Saldo de Tesouraria vai sempre aumentando, fruto do aumento das vendas que é superior as
aplicac6es de fundos. Em 2019 surge entdo uma nova aplicagdo de fundos, nomeadamente o
Pagamento de Dividendos, que corresponde a 4% dos Resultados Liquidos do Periodo (ver

Apéndice XII - Balango e Dividendos).

E importante salientar que sempre que o saldo acumulado de tesouraria for positivo sera feita
uma aplicacao financeira desse valor, no caso do primeiro ano a 6 meses e nos restantes a 1
ano, sendo que a taxa para o primeiro é de 2,2% e o0 segundo de 2,75%. No Anexo V -
Financiamento estdo patentes os quadros de onde foram retiradas estas informacdes. Outro
aspeto a evidenciar é o facto de o Saldo de Tesouraria aumentar significativamente em 2022,
atingindo os 118.057€, embora nesse ano tenha havido investimento em capital fixo e o imposto
sobre o lucro ter aumentado. Este valor elevado deve-se ao aumento do investimento em fundo
de maneio, ao baixo investimento em capital fixo e ao facto de se ter chegado ao ano de
velocidade cruzeiro, esperando que todos estes valores se mantenham semelhantes em anos

seguintes.
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6.4. Demonstracdo de Resultados

Através da andlise da Demonstracdo de Resultados (DR) podemos verificar todos os
rendimentos e gastos do periodo relacionados com as operacbes, investimentos e
financiamentos, culminando assim no calculo dos resultados do periodo. No Apéndice Xl -
CMVMC, FSE, Custos com Pessoal e Ponto Critico encontram-se detalhados cada um dos

elementos.

Na Tabela 29 observa-se a DR e podemos concluir que logo no primeiro ano de exploracao
registamos resultados liquidos relativamente baixos, mas positivos, que vao crescendo todos o0s
anos apresentados, alcancando os 159.986€ em 2022.

Tabela 29 — Demonstracao de Resultados

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servicos prestados 235.729 390.880 454.675 524548 594.012 659.415
Subsidios a Exploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias,
associadas e empreendimentos conjuntos
Variagdo nos inventarios da producéo
Trabalhos para a propria enfidade
CMVMC 29.604 45.874 54.062 63.066 71.674 79.237
Fornecimento e servigos externos 38.595 73.040 79.817 89.339 96.772 104.039
Gastos com o pessoal 77.486 138.085 151.834 180.140|  183.552 187.032
Imparidade de inventarios (perdas/reversées)
Imparidade de dividas a receber
(perdas/reversoes)
Provis6es (aumentos/reducdes)
Imparidade de invesimentos ndo
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Oufros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas 15.276 22.340 26.309 30.858 35.131 38.760
EBITDA (Resultado antes de
depreciagoes, gastos de financiamento e 74.768 111.541 142.653 161.146| 206.883 250.347
impostos)
Gasbsireversdes de depreciagio e 17407 17407|  17407|  13382]  18.077 7.656
amortizagdo
Imparidade de actvos
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) 57.360 94.134 125.246 147.765| 188.807 242.692
Juros e rendimentos similares obfidos 467 26 4 251 898 3.091
Juros e gastos similares suportados 23.360 51.212 49.291 47.328 45.321 43.268
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 34.467 42.948 75.958 100.688| 144.384 202.514
Imposto sobre o rendimento do periodo 7.238 9.019 15.951 21.144 30.321 42.528
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 27.229 33.929 60.007 79.543| 114.063 159.986

Fonte: Elaboragao Propria

Uma das grandes razdes para que os resultados sejam positivos, para além do facto de o hotel
ser de dimens@es reduzidas, é essencialmente a sua politica eficaz de controlo dos custos
operacionais. Por um lado, o hotel tem poucos trabalhadores, com grande polivaléncia, por outro,
o valor de FSE é reduzido devido ao facto de se ter optado estruturalmente por equipamentos
eco-eficientes, por varios dos produtos consumidos serem de plantagdo prépria e varios dos

produtos vendidos serem comprados a pre¢o de custo a empresa agricola associada ao hotel.
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Também é relevante o facto de o imével ndo registar depreciacédo pois ainda ndo se encontra em

posse da empresa. E de salientar que o valor considerado em outros gastos corresponde as
50,00%
40,00% 43,46%

30,00%
30,26% 28,70%
20,00% 24,56%
19,75%
10,00%

0,00%
2017/2018 2018/2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022

comissfes pagas ao canal indireto, por cada venda que este faca, que correspondem a 17% das

Gréfico 2 — Evolucédo da Taxa de Crescimento dos Resultados Liquidos

vendas.
Fonte: Elaboracéao Propria

Através do Grafico 2 podemos verificar como o Resultado Liquido ira crescer ao longo dos 6
anos apresentados, e as conclusdes a tirar sdo que o ano de maior crescimento foi de 2018 para
2019, pois 2019 é um ano em que o estabelecimento ganha reconhecimento no mercado e as
vendas tém um aumento consideravel, no entanto nos anos seguintes o crescimento ja vai sendo
semelhante, em especial atencéo para o crescimento de 2019 para 2020 que foi 0 mais baixo de
todos, pois nesse ano deram-se aumentos no pessoal contratado.

40%
35%

30% 33%
25%
20%
0,
15% 17%
10% 12% )
5% 10%
6% 4% 4%
0%
CMVMC FSE Gastos com Qutros Gastos Depreciagdes Juros IRC
Pessoal Suportados

Gréfico 3 - Peso Médio dos Custos nas Vendas e Prestacédo de Servicos
Fonte: Elaboracao Propria

A andlise do Grafico 3 revela o peso médio de cada tipo de custo nas vendas e prestacao de
servicos, no conjunto dos 6 anos apresentados. Confirma-se o peso dos Gastos com Pessoal na
estrutura de custos. Por sua vez, 0s que menos pesam séo as depreciacdes e o IRC. Verifica-se
também que o peso dos juros é muito semelhante ao dos CMVMC, demonstrando que embora
o0 leasing tenha sido considerada a melhor opcao de financiamento, o valor dos juros é elevado

para a capacidade da empresa em gerar resultados.
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6.5. Evolucéo dos Cash Flows

Os Cash Flows de Exploracéo do projeto apresentam a diferenca entre os meios libertos pelo
projeto e o investimento em fundo de maneio, cujo resultado representa o valor de out-flow
gerado pela exploragdo. Para a determinacdo do Free Cash Flow é entdo somado o valor
correspondente a investimentos em capital fixo. Este Free Cash Flow representa o valor que se
encontra disponivel, depois de investimentos, para remunerar os acionistas e os financiadores

externos.

A Tabela 30 apresenta o valor dos Cash Flows de Exploracdo e os Free Cash Flows do Projeto,
simples e acumulados. E através destes valores que se ira calcular a avaliagdo da empresa
através dos métodos FCFF e do FCFE.

Tabela 30 — Mapa de Evolucdo dos Cash Flows

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 45.315 74.366 98.944 116.734 149.157 191.726
Depreciagdes e amortizagoes 17407 17.407 17407 13.382 18.077 7.656

Provisdes do exercicio

62.722 91.773 116.352 130.116 167.234 199.382

Investim./Desinvest. em Fundo Maneio

Fundo de Maneio 13.849 12.201 3.734 4429 2.320 4623
CASH FLOW de Exploragéo 76.571 103.974 120.085 134.545 169.554 204.005
Investim./Desinvest. em Capital Fixo

Capital Fixo -2.477.666 -1.657 -25.428 -6.624
Free cash-flow -2.401.095 103.974 120.085 132.887 144.126 197.380
CASH FLOW acumulado -2401.095| -2.297.121| -2.177.036| -2.044.149 -1.900.023| -1.702.642

Fonte: Elaboragéo Propria

Para que estas avaliagbes sejam possiveis é necessario definir varios parametros e calcular
outros, nomeadamente os valores da Taxa de Juro de Ativos sem Risco (rf), o Prémio de Risco
(pr) de Mercado, o Beta das empresas equivalentes (), a taxa de crescimento dos cash flows

na perpetuidade, a Taxa de Atualizacdo, o Custo do Capital e 0o WACC

Assim sendo, o rf corresponde a Taxa de Juro as Obrigagfes do Tesouro Portugués registada
em Julho de 2016 (BdP, 2016d), de 3,20%, o pr é de 3,86% retirado de uma série de analise a
todos os paises realizada por Damodaran (2016b). O B, que corresponde ao risco financeiro do
projeto, também foi definido com base na mesma fonte, no entanto, visto que a industria é
constituida por muitos grupos hoteleiros que ja se encontram no mercado ha muitos anos e com
muita experiencia, decidiu-se aumentar o valor de 0,98 sugerido por Damodaran (2016a) para
0s 1,3.

Através destes valores foi entdo calculada a Taxa de Atualizagao para o modelo do FCFE, sendo
no primeiro ano 7,18%, como consta na Tabela 31 que determina a Taxa de Atualizagcéo para
todos os anos em analise. Através da mesma tabela, apresenta-se uma Taxa de Juro sem Risco
vai aumentando gradualmente, pois esta indexada a taxa de variagdo de precos, por sua vez o

Prémio de Risco do Mercado néo se altera ao longo dos anos pois ndo se preveem alteragdes
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consideraveis a nivel macroeconémico que tenham impacto neste indicador, a nivel sistémico e

especifico.

Tabela 31-Taxa de Atualizacdo do FCFE

Na perspetiva do Investidor 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Taxa de juro de ativos sem risco 3,20% 3,26% 3,33% 3,40% 3,46% 3,53% 3,60%
Prémio de risco de mercado 3,86% 3,86% 3,86% 3,86% 3,86% 3,86% 3,86%
Taxa de Atualizagdo 7,18% 7.25% 7,32% 7,39% 746% 7,53% 7,60%
Factor Alualizagéo 1 1,072 1,151 1,236 1,328 1,428 1,537

Fonte: Elaboracgédo Propria

A Tabela 32 mostra os valores utilizados para o calculo do WACC e o proprio WACC. O WACC
corresponde ao custo médio ponderado do capital e permite fazer a avaliacdo de um projeto
considerando os valores de mercado dos capitais proprios e alheios. Como se pode verificar o
WACC deste projeto é relativamente baixo devido ao peso do passivo, e ao valor reduzido da
taxa de juro do Leasing. Adicionalmente a estes valores, foi definida uma Taxa de Crescimento
das Perpetuidades de 0,5% pois, estando o projeto em ano cruzeiro, hdo se estimam alteracfes
significativas nos principais indicadores nos anos seguintes, sendo justificavel s6 considerar uma
perpetuidade de 0,5%.

Tabela 32 — Célculo WACC

Calculo do WACC 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Passivo Remunerado 2.283.176 2.197.565 2.110.034 2.020.540 1.929.038 1.835.484
Capital Proprio 177.229 211.158 269.808 346.951 457.833 613.256
TOTAL 2.460.405 2.408.723 2.379.842 2.367.491 2.386.871 2.448.740
% Passivo remunerado 92,80% 91,23% 88,66% 85,35% 80,82% 74,96%
% Capital Proprio 7,20% 8,77% 11,34% 14,65% 19,18% 25,04%
Custo

Custo Financiamento 2,24% 2,24% 2,24% 2,24% 2,24% 2,24%
Custo financiamento com efeito fiscal 1,77% 1,77% 1,77% 1,77% 1,77% 1,77%
Custo Capital 8,22% 8,28% 8,35% 8,41% 8,48% 8,55%
Custo ponderado 2,24% 2,34% 2,52% 2,75% 3,06% 347%

Fonte: Elaboragédo Propria
6.6. Avaliacéo

Como foi referido anteriormente foram efetuadas duas avalia¢gfes, no entanto, a avaliagdo com
mais importancia é a do Modelo DCF onde se utilizam os FCFF para calcular a rentabilidade do
projeto apds serem pagos todos 0s gastos operacionais, fiscais e de investimento, excluindo os
gastos de financiamento. Estes cash flows sdo somados a uma perpetuidade (Valor
Continuidade) e todos atualizados a taxa de WACC. No Apéndice XIII - Avaliagdo encontra-se

avaliacdo deste projeto segundo o FCFE.

Assim, através da Tabela 33, podemos verificar que considerando uma perpetuidade a crescer
0,5%, obtém-se um Valor Atual Liquido de 3.855.671€, ou por outras palavras o Enterprise Value,
registando uma Taxa Interna de Rentabilidade de 22,02%. Como é visivel, ainda na mesma
Tabela, o PP ndo apresenta valor, 0 que significa que sé depois de 2022 se tem o retorno do

investimento. J& na Tabela 34 podemos observar o indice de Rentabilidade do Projeto que é de
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1,85, o que significa que a longo prazo, considerando a potencialidade de gerar riqueza do

projeto, por cada euro investido, existird um retorno de 83 céntimos.

Tabela 33 — Avaliacdo do Projeto segundo o Free Cash Flow to Firm

Na perspetiva do Projecto 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flowto Firm -2.401.095 103.974 120.085 132.887 144.126 197.380|  6.679.693
WACC 2,24% 2,34% 2,52% 2,75% 3,06% 347% 347%
Factor de atualizagdo 1 1,023 1,049 1,078 1,111 1,150 1,189
Fluxos atualizados -2.401.095 101.594 114.455 123.273 129.730 171.707|  5.616.007
-2401.095| -2.299.501| -2.185.046| -2.061.774| -1.932.043| -1.760.336| 3.855.671

Valor Actual Liquido (VAL) 3.855.671
raxa Interna de Rentibilidad 22,02%

Pay Back period Anos
Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 34 — indice de Rentabilidade

Fluxo Acumulado Atualizado 3.855.671 €

Capital Acumulado Atualizado 2.111.460 €
IR 1,83 €
Fonte: Elaboracéo Propria

O valor do VAL é bastante positivo e alicerca-se em varias aspetos, nomeadamente:

e O WACC é um valor reduzido devido a baixa Taxa de Juro do Leasing e ao elevado peso
do passivo no total de capitais.

e Ao longo dos anos mantem-se uma estrutura de custos reduzida que permita a
organizacgédo obter bons resultados da operacao.

e O grande canal de distribuicdo paga em avancado 85% das suas vendas o que influencia

positivamente o Investimento em Fundo de Maneio.

ApOs uma analise dos indicadores de avaliagédo, segundo Mota et al. (2012), conclui-se que este
projeto tem bastante potencial, acima de tudo, devido a sua capacidade de gerar fluxos no futuro
que alcangcam um VAL de perto de 4 Milhdes de Euros. Deste modo, este projeto devera ser e é

aceite pelos investidores e promotores.
6.7. Indicadores

Os indicadores a serem abordados permitem aos promotores e investidores do projeto terem
uma visdo geral da situacdo econémico-financeira do mesmo visto que oferecem informacéo

econdmica, financeira, de liquidez, risco e operacional.
6.7.1. Indicadores Economicos

Os dois indicadores econdmicos analisados sdo a Taxa de Crescimento do Negocio e a
Rentabilidade Liquida sobre o Rédito. Na Tabela 35 pode-se observar a sua evolugdo nos 6
primeiros anos de funcionamento. Como esperado, a Taxa de Crescimento do Negdcio atinge
um valor consideravelmente alto em 2018 (66%), causa para tal é o facto de em 2017 o negdcio
s6 funcionar durante 6 meses, e em 2018 ser um ano completo em termos de atividade. A partir

de 2018 este crescimento € muito menos acentuado vindo mesmo a crescer menos ao longo dos

91



anos, registando apenas 11% de crescimento em 2022. No que respeita a Rentabilidade Liquida
sobre Rédito, relacdo entre o Resultado Liquido do Periodo e as Vendas e Prestacdo de
Servicgos, verificamos que o indicador, a partir de 2018, vai sempre a aumentando, alcancando
24% em 2022. E relevante verificar que este indicador diminui de 2017 para 2018, as razbes que
justificam tal variacéio sera o pagamento do Imposto sobre os Lucros e por nesse ano se verificar

o valor mais elevado de Juros Suportados.

Tabela 35 — Indicadores Econémicos

INDICADORES ECONOMICOS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Taxa de Crescimento do Negécio 66% 16% 15% 13% 11%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 12% 9% 13% 15% 19% 24%

Fonte: Elaboracéo Propria
6.7.2. Indicadores Econémico-Financeiros

Os Indicadores Econémico-Financeiros analisados séo o ROI, ROA, ROE e a Rotacao do Ativo,
e na Tabela 35 observa-se a sua evolugdo. Fazendo uma andlise do ROE que oferece uma
andlise da rentabilidade do investimento dos acionistas, verifica-se que ao longo dos 6 anos é
registado um ROE médio de 21%, valor que anualmente vai variando devido a constituicdo de
reservas que vao aumentando consideravelmente o valor dos Capitais Proprios. No que respeita
ao ROI e ROA, observa-se que estes valores sdo sempre positivos e que vao aumentando
consecutivamente todos os anos. Também a Rotacdo do Ativo regista bons valores, sempre

crescentes ao longo dos anos, demonstrando que os ativos sdo bem aplicados na geracgéo de

vendas.

Tabela 36 - Indicadores Econémico-Financeiros

INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Return On Investment (ROI) 1% 1% 2% 3% 5% 6%
Rendibilidade do Ativo (ROA) 2% 4% 5% 6% 8% 10%
Rotagdo do Atvo 9% 16% 19% 22% 24% 26%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 15% 16% 22% 23% 25% 26%

Fonte: Elaboragédo Propria
6.7.3. Indicadores Financeiros

Esta categoria de indicadores aborda elementos de alavancagem financeira como pode ser
observado na Tabela 37. A Autonomia Financeira, a Solvabilidade e a Cobertura dos Encargos
Financeiros séo sem divida os mais importantes a analisar pois permitem perceber os aspetos
financeiros relevantes para a exploracdo de um negécio. Podemos observar que a Autonomia
Financeira do projeto é positiva, aumentando consecutivamente ao longo dos anos devido aos
fluxos suficientemente elevados para o Capital Préprio ir aumentando, no entanto, este valor é
baixo devido ao montante consideravel do financiamento e a sua duragcédo de 20 anos. Para a
Autonomia Financeira ser aceitavel, deveria ser superior a 30%, pois valores inferiores
demonstram vulnerabilidade a terceiros (Batista, 2016). Deste modo espera-se que em 2023 se

alcancassem niveis aceitaveis, de forma a ganhar solidez financeira.
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A Solvabilidade Total por conseguinte é superior a 100% e vai aumentando todos os anos pois
0 peso dos capitais proprios vai aumentando no financiamento da empresa. Estes valores
apresentam a propor¢cao de Passivo em relacdo ao Ativo, ou seja, em caso de solvabilidade do
Passivo, a capacidade do Ativo é mais que suficiente para garantir o passivo. Por fim, analisando
a Cobertura dos Encargos Financeiros verifica-se que ao longo do periodo apresentado o
Resultado Operacional é sempre suficiente para pagar os Encargos Financeiros que a empresa
tem gerando excedente.

Relativamente aos restantes indicadores, estes demonstram que este projeto tem um Passivo
elevado, cuja razéo é o financiamento para o imével, 0 maior ativo do projeto. No primeiro ano
de financiamento os racios da divida sdo demasiado elevados, entretanto, ao longo dos anos
seguintes tenderdo a diminuir pois o valor do financiamento sera cada vez menor, em contra
partida de aumentos no EBITDA e Capital Préprio a longo prazo.

Tabela 37 — Indicadores Financeiros

INDICADORES FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Autonomia Financeira 7% 9% 11% 14% 19% 24%
Solvabilidade Total 108% 109% 113% 117% 123% 132%
Cobertura dos encargos financeiros 246% 184% 254% 312% 417% 561%
Cobertura da Divida com CF 91% 2% 0% 19% 72% 260%
Ré&cio Debt-to-Assets 93% 91% 89% 86% 81% 76%
Récio Debt-to-Equity 1301% 1058% 800% 599% 437% 313%
Récio Debt-to-EBITDA 3084% 2003% 1513% 1290% 966% 768%

Fonte: Elaboracgéo Propria
6.7.4. Indicadores de Liquidez

Estes indicadores mostram a capacidade da organizacdo para pagar as responsabilidades
inerentes ao ciclo de exploracdo. Na Tabela 38 observa-se que a Liquidez Corrente entre 2018
e 2020 é demasiado baixa, sendo superior a 1 s6 em 2022, o que deduz que nos 5 primeiros
anos de funcionamento a empresa ndo se encontra em equilibrio financeiro minimo, estando
assim numa posicao vulneravel nesse periodo, ndo tendo eventualmente capacidade para pagar

todas as suas responsabilidades correntes.

A Liguidez Reduzida e Imediata, que sao iguais pois o Ativo Corrente é s6 composto por Caixa
e Depdsitos e Inventério, também apresentam o mesmo cenario acima descrito, alcangando uma
posicdo confortdvel somente em 2022.Pretende-se ultrapassar esta situacdo através de um

rigoroso controlo de tesouraria e do desenvolvimento de uma ldgica de parcerias com

fornecedores que favoreca a abertura a negociacao de prazos e de condi¢cdes de pagamento.

Tabela 38 - Indicadores de Liquidez

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Liquidez Corrente 1,01 0,08 0,05 0,20 0,51 1,33
Liquidez Imediata 0,95 0,03 0,00 0,16 0,47 1,29
Liquidez Reduzida 0,95 0,03 0,00 0,16 0,47 1,29

Fonte: Elaboracéo Propria
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6.7.5. Indicadores de Risco

Esta categoria de indicadores contém informacéo sobre o risco de recorrer a capitais alheios -
Grau de Alavanca Financeira, e 0 risco de entrar em atividade - Grau de Alavancagem
operacional e Margem Bruta (Tabela 39). Todos estes indicadores apresentam valores positivos
e cujos graus de risco vao constantemente diminuindo, mostrando que este projeto a longo prazo
alcanca niveis de risco minimos.

Tabela 39 — Indicadores de Risco do Neg6cio

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Margem Bruta 167.530 € | 271.965€ | 320.796€ | 372144 € | 425566€ | 476.139€
Grau de Alavanca Operacional 292% 289% 256% 252% 225% 196%
Grau de Alavanca Financeira 166% 219% 165% 147% 131% 120%

Fonte: Elaboracéo Propria
6.7.6. Indicadores Operacionais

Os Indicadores Operacionais apresentam elementos que ajudam a compreender como as
operacdes se irdo comportar a nivel econémico e de eficiéncia ao longo dos anos. Dos
indicadores mais importantes de se analisar em hotelaria, destacam-se o RevPar (excluindo
Packs), a Average Room Rate (excluindo Packs), o Gross Operating Profit per Occupied Room

e a Qualidade da Receita.

Pela Tabela 40 verificamos que o RevPar vai amentando todos os anos, desde 2018, no entanto
o0 esperado € que véa estabilizando a partir de 2022. E de notar o aumento que se verifica entre
2018 para 2022 de cerca de 27€, atingindo os 63,74€. Quanto a Average Room Rate, ou Pre¢o
Médio por Quarto Ocupado, em 2017 é de 126,75€, no entanto, vai diminuindo até 2020 pois a
Taxa de Ocupacao regista aumentos anuais superiores aos aumentos no preco praticado, por
sua vez, a partir de 2021 a Taxa de Ocupacéo cresce mais lentamente chegando a estabilizar
levando a um aumento do indicador. O Gross Operaring Profit per Occupied Room que
corresponde ao Resultado Operacional por quarto ocupado regista valores bastante positivos,
no entanto com evolu¢des dispares ao longo dos anos. Este indicador aumenta cerca de 19€ em

5 anos.

Por fim é imprescindivel falar da Qualidade da Receita que é o racio entre o Saldo de Tesouraria
e 0 Resultado Liquido. Como se pode observar, em 2017 este valor foi elevado devido a um
Saldo de Tesouraria bastante positivo, no entanto, este montante diminui abruptamente no ano
seguinte devido a um Saldo de Tesouraria muito baixo, perto de nulo (0,2%). Nos anos seguintes
este indicador vai aumentando demonstrando a capacidade da empresa transformar o se
resultado econémico em liquidez. De um modo geral, todos estes indicadores demonstram um

bom potencial operacional deste projeto.
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Tabela 40 — Indicadores Operacionais

INDICADORES OPERACIONAIS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
RevPar 5024€ | 36,74€ 43,26 € 50,75 € 57,77 € 63,74 €
Average Rate 126,75€ | 104,96 € 10450€ | 104,20€ 104,85 € 106,23 €
GOP per Occupied Room 73,83€ | 62,37€ 67,43 € 64,75 € 73,48 € 81,65 €
GOP per Available Room 2926€| 2183€ 2792€ 31,54 € 40,49 € 48,99 €
Taxa de Ocupagéo 39% 35% 41% 49% 55% 60%
Margem EBITDA 32% 29% 31% 31% 35% 38%
Margem EBIT 24% 24% 28% 28% 32% 37%
Qualidade da Receita 78% 3% 0% 11% 29% 70%
Margem do Resuliado Liquido 12% 9% 13% 15% 19% 24%

Fonte: Elaboracéo Propria
6.8. Anadlise de Sensibilidade

Foi elaborada uma andlise de sensibilidade que relaciona quatro das variaveis operacionais mais
importantes deste negdcio: Preco, Taxa de Ocupagdo, Custos Fixos e Custos Variaveis. As
varidveis foram analisadas aos pares de forma a calcular o VAL com o método dos FCFF, assim,
sera possivel perceber quais as alteragdes no VAL em funcéo de possiveis alteragdes em cada
uma das variaveis. Para esta andlise é essencial ter em mente o efeito do financiamento obtido
cuja taxa de juro € reduzida e influencia diretamente o calculo do VAL que € atualizado a taxa de
WACC que tem em consideragéo o valor do Passivo e Capital Préprio.

6.8.1. Preco e Taxa de Ocupagédo

Na Tabela 41 encontra-se evidenciada a andlise de sensibilidade as variaveis Preco e Taxa de
Ocupacéo e, através da observacdo da mesma, verifica-se que baixando em 20% somente no
preco das vendas e mantendo a taxa de ocupacdao, é possivel alcancar um VAL positivo de cerca
de 473.193€, no entanto, com esta baixa nos precos, se a taxa de ocupagéao cair mais de 10% o
VAL vai passar a ser negativo. Esta analise demonstra a margem que existe para 0s precos
praticados, concluindo-se néo ser aconselhavel em nenhuma situagéo baixar os pre¢cos mais do
que 20% pois, considerando que a taxa de ocupacao é uma variavel muito dinamica e dificil de
controlar, a possibilidade do projeto obter um VAL negativo é elevada, nestas condicdes.
Contrariamente, quaisquer aumentos de preco aliados a aumentos na taxa de ocupagado tém
efeitos bastante positivos existindo a possibilidade de atingir os 9,2 Milhdes de Euros de VAL
caso ambas as variaveis aumentem 20%.
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Custos
Fixos

Tabela 41 — Analise de Sensibilidade ao Pre¢o das Vendas do Alojamento e Taxa de Ocupagéo

Taxa de Ocupagéo
80% 85% 90% 95% 100% 105% 110% 115% 120%

80% - 864.059€ - 520.746 € - 195432€  138.881€ 473194 € 807.508 € 1141821€ 1476135€ 1.810448¢€
85% - 102.018€ 253190€ 608.398€  963606€  1.318814€ 1674022€ 2029.230€ 2.384438€ 2.739646€
90%  660.023€ 1036.125€ 1412228€ 1788330€  2.164433€ 2540535€ 2916638€ 3.292.741€ 3.668.843€
95% 1422.063€ 1.819.061€ 2216.058€ 2613055€  3.010.052€ 3407.049€ 3804046 € 4.201.044€ 4598.041€
Prego 400% 2.184.104¢€ 2601996 € 3.019888€ 3437.779€  3855.671€ 4273563€ 4691455€ 5109.346€ 5527.238€
105% 2.946.145€ 3.384.931€ 3823718€ 4262504€  4701290€ 5.140077€ 5578863€ 6.017.649€ 6.456.436€
110% 3.708.186€ 4.167.867€ 4627548€ 5087229€  5546910€ 6.006.591 € 6466.271€ 6.925952€ 7.385.633€
115% 4470.227€ 4950802¢€ 5431378€ 5911953€  6.392.529€ 6.873.104€ 7.353680€ 7.834.255€ 8.314.831€
120% 5.232.268€ 5733.738¢€ 6.235208€ 6.736678€  7.238.148€ 7.739618€ 8241088€ 8.742558€ 9.244.028€

Fonte: Elaboracéo Propria
6.8.2. Custos Fixos e Custos Variaveis

Também é imprescindivel fazer a andlise de sensibilidade aos Custos da organizagdo pois
permite ter uma viséo geral do nivel de custos que se pode ou néo obter de forma a rentabilizar
0 projeto, para além de ser uma ferramenta Gtil para o controlo dos mesmos. Assim, na Tabela
42 observa-se esta andlise e as conclus@es que se tiram sdo semelhantes a outras anteriormente
retiradas através de mapas como o da evolucéo dos cash flows e a DR, ou seja, a organizagao
consegue ter uma boa estrutura de custos operacionais de forma que sé no caso destes
aumentarem 50%, é que o projeto alcanca um VAL negativo de -405.646€. E de salientar que se
a taxa de juro do leasing fosse mais elevada, o valor do VAL seria negativo com aumentos mais
reduzidos em ambos os custos. Embora a estrutura de custos seja eficiente, € necessario manter
sempre um bom controlo da mesma de forma a potencializar os resultados dos periodos, pois os
custos ja foram definidos consoante os melhores precos do mercado e analisando a situagdo
econOmica do pais as tendéncias e as maiores probabilidades s&do para que 0s pre¢cos aumentem
em vez de diminuirem.

Tabela 42 — Analise de Sensibilidade aos Custos Fixos e Custos Variaveis
Custos Variaveis

50% 80% 90% 95% 100% 105% 110% 120% 150%
50% 8.116.989€ 7.302.164€ 7.030555€ 6.894.751€ 6.758.947 € 6.623.143€ 6.487.339€ 6.215.730€ 5.400.905€
80% 6.375.023€ 5560.198€ 5288590€ 5152.786€ 5.016.982€ 4.881177€ 4.745373€ 4473.765€ 3.658.940€
90% 5.794.368€ 4979.543€ 4.707935€ 4572131€ 4.436.326€ 4.300.522€ 4.164.718€ 3.893.110€ 3.078.285€
95% 5504.040€ 4689215€ 4417607€ 4281803€ 4.145999€ 4.010.195€ 3.874.390€ 3.602.782€ 2.787.957 €
100% 5213.713€ 4.398888€ 4.127280€ 3.991475€ 3.855671€ 3.719.867 € 3.584.063€ 3.312455€ 2497.630€
105% 4.923.385€ 4.108560€ 3.836.952€ 3.701.148€ 3.565.344 € 3429539€ 3.293.735€ 3.022.127€ 2.207.302€
110% 4.633.058€ 3.818.233€ 3546.624€ 3410820€ 3.275.016€ 3.139.212€ 3.003408€ 2.731.799€ 1916974€
120% 4.052403€ 3.237578€ 2965.969€ 2.830.165€ 2.694.361€ 2.558.557€ 2422753€ 2.151.144€ 1.336.319€
150% 2.310437€ 1495612€ 1.224004€ 1.088.200€ 952.395 € 816.591€ 680.787€  409.179€ - 405.646 €
Fonte: Elaboragédo Propria

6.8.3. Preco das Vendas e Custos Fixos

Sabe-se que a maior percentagem dos custos da organizacdo séo fixos, dai ser importante
relacionar o preco das vendas com os custos fixos. Pela Tabela 43 verificamos uma relagéo entre
estas variaveis, nomeadamente que mantendo os custos fixos ao nivel que estéo e se 0s precos

diminuissem 30%, o projeto passava a registar um VAL negativo de 1,2 Milhdes de euros, sendo
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que esta premissa deixaria de ser verdade reduzindo os custos fixos em 30%, obtendo-se um
VAL de pouco mais de 500 Milhares de Euros. Por sua vez, se 0 preco se mantivesse e 0s custos
fixos aumentassem 30%, o VAL do projeto continuaria a ser positivo e bastante alto, de cerca de
2,2 Milhdes de Euros. E de referir que embora os custos fixos sejam os que mais pesam nas

vendas, o0s pregos praticados sdo suficientemente altos para fazer face a estes custos.

Tabela 43 — Analise de Sensibilidade dos Precos das Vendas e Custos Fixos

Custos Fixos
70% 85% 90% 95% 100% 105% 110% 115% 130%

70%  523922€ - 347.061€ - 637.389€ - 927.716€ - 1.218.044€ - 1508.371€ -1.798.699€ -2.089.027 € -2.960.009 €
85% 3.060.779€ 2.189.796€ 1.899469€ 1609.141€ 1.318.814€ 1028486 € 738.159€  447.831€ - 423.152€
90% 3.906.398€ 3.035416€ 2.745.088€ 2454760€ 2.164433€ 1874.105€ 1583.778€ 1.293450€ 422467 €
Prego 95% 4.752018€ 3.881.035€ 3590.707€ 3.300.380€  3.010.052€ 2719.724€ 2429397€ 2139.069€ 1.268.087€
100% 5597637€ 4.726654€ 4436.326€ 4.145999€  3.855.671€ 3.565.344€ 3275016€ 2984.688€ 2.113.706€
105% 6.443.256€ 5572273€ 5281.946€ 4991618€ 4701290€  4410963€ 4.120635€ 3.830.308€ 2959.325€
110% 7.288.875€ 6417.892€ 6.127565€ 5837.237€ 5546910€  5256.582€ 4.966.254€ 4.675.927€ 3.804.944€
115% 8.134494€ 7263512€ 6973.184€ 6.682856€ 6.392.529€ 6.102.201€ 5811.874€ 5521.546€ 4.650.563€
130% 10.671.352€ 9.800.369€ 9.510.041€ 9219.714€ 8929.386€  8.639.059€ 8.348731€ 8.058404€ 7.187421€

Fonte: Elaboracgéo Propria

6.8.4. Preco das Vendas e Custos Variaveis

A relacao preco das vendas com os custos varidveis € quase semelhante a dos precos com 0s
custos fixos, no entanto, neste caso, se o preco diminuir em 30% e mesmo que 0S custos
variaveis diminuam na mesma propor¢éo, o VAL do projeto € negativo, como é possivel ver na
Tabela 44. Na mesma tabela, verifica-se que para qualquer variagdo apresentada dos custos
variaveis, o preco nunca pode diminuir 30%, pois em nenhum dos casos 0 projeto sera rentavel,
por sua vez, se o preco diminuir 25% e 0s custos aumentarem até 30%, o projeto continua a ser
rentavel. Verifica-se assim que o pre¢co tem mais influéncia na rentabilidade do projeto do que os

custos variaveis, acima de tudo devido a estrutura de custos eficiente que esta tem.
Tabela 44 — Andlise de Sensibilidade Preco das Vendas e Custos Variaveis

Custos Variaveis
70% 85% 90% 95% 100% 105% 110% 115% 130%
70% - 403219€ - B810631€ - 946436€ - 1.082240€ - 1218044€ - 1353848€ -1.489.652€ -1.625456€ -2.032.869€
85% 2133639€ 1.726226€ 1590422€ 1454618€ 1.318814€  1.183010€ 1047205€ 911401€ 503.989€
90% 2979258€ 2571845€ 2436.041€ 2300237€ 2164433€  2028629€ 1.892825€ 1.757.020€ 1.349.608 €
95% 3824877€ 3417465€ 3281660€ 3.145856€ 3010052€  2874.248€ 2.738444€ 2602640€ 2.195.227¢€
100% 4670496€ 4.263.084€ 4127280€ 3991475€ 3855671€  3.719.867€ 3584.063€ 3.448.250€ 3.040.846¢€
105% 5516.115€ 5108.703€ 4.972899€ 4837.095€ 4701290€  4.565486€ 4.429682€ 4293878€ 3886465€
110% 6.361.735€ 5954322€ 5818518€ 5682.714€ 5546910€  5411.105€ 5275301€ 5.139497€ 4.732.085¢€
115% 7.207.354€ 6.799941€ 6664137€ 6528333€ 6392529€  6.256.725€ 6.120920€ 5.985.116€ 5577.704 €
130% 9.744211€ 9336.799€ 9.200995€ 9.065.190€ 8929.386€  8.793582€ 8.657.778€ 8521974€ 8.114561€
Fonte: Elaboragédo Propria

Prego

No Apéndice XIV - Andlise de Sensibilidade encontra-se a relagao da Taxa de Ocupagao com 0s

Custos Fixos e Variaveis.
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6.8.5. Analise de Cenarios

A Andlise de Cenarios apresentada na Tabela 45 compreende trés cendrios com que a empresa
se pode deparar. As variaveis em andlise sédo o Preco das Vendas, a Taxa de Ocupacéo, os

Custos Fixos e os Custos Variaveis, todas em conjunto.

Assim sendo, observando a tabela, verifica-se que no Bom cenario, em que o preco e a taxa de
ocupacgdo aumentam 5% e ambos os tipos de custos se mantém, o VAL pode chegar a um valor
bastante positivo de 5.140.077€, com uma TIR de 26,4%. Este cenario demonstra que se todas
as variaveis se manifestarem de forma positiva ou nula para o negocio, este tem bastante

potencial e gerara riqueza no futuro.

Por sua vez, nos cenarios Menos Bom e Muito Mau, da-se uma queda no VAL e na TIR, sendo
que no primeiro o VAL ainda é positivo de 831 Mil Euros, contrariamente ao segundo cenario em
que o VAL é de 824.521€ negativos, com uma TIR de -4%. Estes cenarios demonstram que
embora a estrutura da organizacdo seja eficiente e esteja maximizada para o lucro, caso no
mercado se derem alteracdes a nivel do preco dos custos e a procura diminuir, bem como os
precos, a empresa pode entrar em risco e deixar de ser rentavel. No entanto, pelos cenérios,
verifica-se que ainda existe margem de manobra pois s6 num cenario muito mau em que se déo

aumentos e decréscimos acentuados nas variaveis € que este facto se concretiza.

Tabela 45 — Analise de Cenarios

Analise de Cenarios
Base Bom Menos Bom | Muito Mau

Variaveis a Alterar:
Preco 0% 5% -10% -15%
Taxa de Ocupagio 0% 5% -10% -10%
Custos Fixos 0% 0% 10% 20%
Custos Variaveis 0% 0% 0% 10%

Resultados

VAL 3.855.671 5.140.077 831.573 -824.521
TIR 22% 26% 8% -4%

Fonte: Elaboragéo Propria
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7. Conclusao

7.1. Principais Conclusoes

O turismo é um sector de atividade em constante mudanca e adaptacéo as tendéncias macro e
micro, ja ndo sendo s6 uma atividade utilizada para lazer, mas também uma ferramenta para a

revitalizacdo da malha econémica e social da regido e pais onde é praticado.

Recentemente, segundo o Turismo de Portugal (2015a), tém-se verificado como grandes
tendéncias a procura pelo turismo cultural, turismo de aventura, procura de épocas baixas e
procura de atividades associadas ao turismo de natureza, surgindo uma maior procura por
espacgos que proporcionem a comunhdo com a natureza, 0 ambiente e o que de tradicional e
genuino existe nos paises. Da-se assim a fuga ao turismo de massas em prol do minimalista
TER. Perante esta crescente tendéncia e beneficios como a alavancagem econémica, o aumento
do bem-estar das populagBes, a preservacdo e revalorizacdo dos recursos ambientais e da
identidade, tradi¢éo e patrimoénio, surgiu a ideia de dinamizar um projeto empreendedor na regiao

do Douro, cujo interesse, procura e reconhecimento internacional tém vindo a aumentar.

Este projeto empreendedor pretende trazer maior qualidade ao Douro e oferecer aos turistas um
espaco de qualidade, privilegiadamente localizado, que potencialize o contacto com a natureza,
a tradicao do Douro e a autenticidade rural, possibilitando a regeneragédo das economias locais.
O Hotel Rural Gold VineYard € uma acomodagédo de TER, com localizagdo em Vale de Mendiz,
Alij6, na regido do Douro, que pretender oferecer aos héspedes uma estadia minimalista,
memoravel, divulgando e explorando os recursos endégenos de um paises e regido cheia de
histéria, preservando-os e dando-os a conhecer ao mundo. O Gold VineYard oferecera um
servigco de qualidade, aliado a arte de bem receber e a uma vasta gama de atividades de
valorizagdo patrimonial, gastrondmica, e cultural, alicercando-se numa estratégia de focus na
diferenciagdo, com objetivo a curto prazer de ser um Market Challenger, e a longo de prazo de
ser Lider de mercado. O seu Modelo de Negécios terd4 por base as suas atividades chave,
conjugadas com as parcerias e 0s canais de comunicac¢ao e distribuicdo certos, minimizando os
custos, sem pdr em causa a qualidade o alojamento, com vista a entregar a sua proposta de
valor que permitira o turista ter uma estadia confortavel, personalizada, autenticamente rural e

tradicional, e enriquecedora a nivel pessoal e cultural.

Para este plano de negdcios, cuja prioridade era definir todas as estratégias de negocio,
marketing, operacdes e recursos humanos para desenvolver uma analise de viabilidade
econdmico-financeira, foi possivel concluir que, a par da crescente procura do TER, dos Hotéis
Rurais, do Douro, da experiéncia minimalista e personalizada, e de toda a informacao recolhida
através das entrevistas exploratérias, este projeto tem viabilidade positiva, com um grande
potencial para criar riqueza no futuro. Este negécio empreendedor, na 6tica do projeto, aufere
um VAL de 3.855.671€ e uma TIR de 22,02%, com uma perpetuidade de 0,5%. Na fase da
implementacdo foram tomadas decisdes imprescindiveis para o sucesso deste projeto,

nomeadamente um financiamento via Leasing que traz maior seguranca e comodidade aos
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pagamentos mensais, um investimento num imdvel existente com condicBes excecionais que
necessita de um investimento relativamente baixo para requalificar o interior e aprimorar a sua
qualidade, a utilizacdo de equipamentos e materiais comprados com o imével em bom estado e

uma estrutura de recurso humanos simples e polivalente.

Finalizando, todo este projeto é elaborado com base num conceito minimalista, de pessoas para
pessoas, onde o seu grande objetivo é criar um espaco onde portugueses e estrangeiros podem
ter um contato privilegiado com umas das zonas mais bonitas do mundo e as suas competentes
sociais e culturais. Embora este projeto tenha potencial a nivel econémico-financeiro, sé tera
sucesso considerando fatores chave de sucesso como a componente do servi¢co que tem de ser
de qualidade, personalizado, intimista, muito pessoal, as pessoas tém de ter os perfis certos para
as funcbes que desempenhardo, a qualidade percebida tem de superar as expectativas, as
atividades proporcionadas tém de ser enriquecedoras, o0 preco tem de corresponder a qualidade
oferecida, e os meios de comunicacéo tém de ter a capacidade de chegar aos clientes potenciais
de forma a capta-los. Para além destes fatores-chave que permitirdo o sucesso continuo deste
projeto, é imprescindivel que haja um apoio entre empresas turisticas, vinicas e organismos
publicos, de forma a promover e internacionalizar ainda mais a regido e a criagdo de novas

formas de dinamizar a regido e os seus recursos unicos.

Em dltima instancia, depois de aplicado o Modelo de Investigagdo que permitiu elaborar este
projeto, deve-se retomar as hipéteses colocadas no inicio de forma a fazer uma analise das
mesmas. Assim sendo, verifica-se que as hipoteses “Existe procura por um hotel com as
caracteristicas do Gold VineYard” e “O projeto do Gold VineYard é viavel’, segundo as

conclusdes apresentadas ao longo do projeto, ndo sao rejeitadas.
7.2. Limitagdes e Futuros Estudos

Na realizacéo deste projeto as limita¢gdes que maior impacto tiveram no mesmo foram a falta de
dados estatisticos sobre o TER no Douro que ndo permitiram ter uma nogéo da evolucao dos
estabelecimentos e respetivos indicadores ao longo dos anos e a fraca recetividade de alguns
estabelecimentos de TER na regido do Douro contactados para as entrevistas exploratérias, que
ndo permitiu angariar mais informacgdo que possibilitaria uma visao concreta de varios tipos de
estabelecimentos nos seus ciclos de vida, de forma a tornar este projeto 0 mais préximo a

realidade possivel.

Quanto a futuros estudos, o mais interessante e ligado a este projeto seria sem divida elaborar
um estudo de viabilidade econémico-financeira para a empresa de exploragdo agricola com

enfase na producéo vinica no Douro e possivel criagcdo pecuaria.
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ubCats=56,57,58,59&areaPOI=DV
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http://www.booking.com/hotel/pt/rural-quinta-do-pego.pt-pt.html?aid=311098;label=rural-quinta-do-pego-uyNLSvLEXu4MgYVmDFUdtgS115600093034%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-20786021820%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2177209;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=69b881562f4492b07e125172be5cd54fef074986X1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/rural-quinta-do-pego.pt-pt.html?aid=311098;label=rural-quinta-do-pego-uyNLSvLEXu4MgYVmDFUdtgS115600093034%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-20786021820%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2177209;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=69b881562f4492b07e125172be5cd54fef074986X1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/rural-quinta-do-pego.pt-pt.html?aid=311098;label=rural-quinta-do-pego-uyNLSvLEXu4MgYVmDFUdtgS115600093034%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-20786021820%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2177209;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=69b881562f4492b07e125172be5cd54fef074986X1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/rural-quinta-do-pego.pt-pt.html?aid=311098;label=rural-quinta-do-pego-uyNLSvLEXu4MgYVmDFUdtgS115600093034%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-20786021820%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2177209;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=69b881562f4492b07e125172be5cd54fef074986X1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-vallado.pt-pt.html
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/quinta-do-silval.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-41016-pt-_WbKsQTevjwI5VxAGqcA_wS115601573234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-4420774719%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2178523;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=a67f8b0fc6d01ae00c7ffe7ae313187990dcefedX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.booking.com/hotel/pt/casa-das-pipas-quinta-do-portal.pt-pt.html?aid=311098;label=hotel-39800-pt-LAeOKqIr01gytNLmOf75FwS102835997234%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud-146342138230%3Akwd-7668921151%3Alp20874%3Ali%3Adec%3Adm;sid=54094af403035a921c54df9731095615;dest_id=-2174985;dest_type=city;dist=0;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=5eae1e7917103e0ac0838f437faec1290e14127fX1;type=total;ucfs=1&
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=80504#page=1&order=1&text=&subCats=38,94,39,106,40&areaPOI=DV
http://www.linhadotua.net/docs/tuaexploracao.pdf
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=79271
http://www.ccdr-n.pt/sites/default/files/regiaodigital.pdf
http://www.cp.pt/StaticFiles/Passageiros/horarios/horarios/PDF/r_ir_uc/porto_regua_pocinho.pdf
http://www.cp.pt/StaticFiles/Passageiros/horarios/horarios/PDF/r_ir_uc/porto_regua_pocinho.pdf
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=79271#page=1&order=1&text=&subCats=56,57,58,59&areaPOI=DV
http://www.dourovalley.eu/PageGen.aspx?WMCM_PaginaId=79271#page=1&order=1&text=&subCats=56,57,58,59&areaPOI=DV

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e herdades/quinta-no-alto-douro-

vinhateiro/2275757/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e herdades/quinta-com-10ha-de-vinha-

alijo/3483330/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-com-31ha-de-terreno-em-plena-

zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-t14-com-2-5ha-para-reconstruir-

em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e herdades/quinta-no-peso-da-regua-com-

producao-de-vinho/5223172/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-t7-peso-da-requa-peso-da-

regua-novo/4697974/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-de-vinho-do-porto-vila-

real/4684958/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/espetacular-guinta-com-30-ha-

sabrosa/5132016/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-no-douro/2503207/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-douro-vinhateiro-acesso-ao-

rio/3560856/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-no-douro-c-vista-de-rio/2888228/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

herdades/quinta-no-douro-19-5ha-2-

400m2/2888202/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/hotel-douro/5277028/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-

de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-

portugal/2232517/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/hotel-de-luxo-no-douro/4342380/

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas

e

herdades/hotel-4-estrelas-no-douro/3817570/
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http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-alto-douro-vinhateiro/2275757/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-alto-douro-vinhateiro/2275757/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-10ha-de-vinha-alijo/3483330/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-10ha-de-vinha-alijo/3483330/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-31ha-de-terreno-em-plena-zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-31ha-de-terreno-em-plena-zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t14-com-2-5ha-para-reconstruir-em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t14-com-2-5ha-para-reconstruir-em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-peso-da-regua-com-producao-de-vinho/5223172/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-peso-da-regua-com-producao-de-vinho/5223172/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-douro-vinhateiro-acesso-ao-rio/3560856/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-douro-vinhateiro-acesso-ao-rio/3560856/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-c-vista-de-rio/2888228/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-19-5ha-2-400m2/2888202/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-19-5ha-2-400m2/2888202/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-douro/5277028/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.cm-evora.pt/pt/site-investir/investimento/Paginas/empreendimentosturisticos.aspx

http://www.cm-
melgaco.pt/portal/page/melgaco/portal _municipal/economia/economia_apoios/aconomia_apoio

s_apoioaoinvestidor/Guia%20TER%20versao%201.1%20Novembro%20de%202008.pdf

http://www.newhotel.com/pt/Global/[Homepage.aspx

http://bte.gep.msess.qgov.pt/bte _documento.php?doc=15946

http://www.moveistore.com/colchoes-hotelaria/colchoes-para-hoteis-superior-suite-info

http://decordesign.com.pt/quartos-de-casal/cama-de-casal/cama-de-casal-

florenca?sort=p.price&order=ASC

http://decordesign.com.pt/comoda-florenca

http://decordesign.com.pt/mesa-de-cabeceira-florenca

http://www.conforama.pt/mesa-secretaria-slide-desk/

http://www.conforama.pt/roupeiro-2-portas-deslizantes-copenhague-212993/

http://www.laredoute.pt/ppdp/m/prod-324290383.aspx?docid=272416

http://www.laredoute.pt/ppdp/m/prod-350013982.aspx?docid=272416

http://www.lameirinho.pt/shop/?lg=PT&cid=01040&pid=524858P001004

http://www.lameirinho.pt/shop/?lg=PT&cid=60001

http://www.lameirinho.pt/shop/?lg=PT&cid=07500&pid=000004M09P
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Anexos

Anexo | — Segmento Alvo

Para a segmentacao ser o mais coerente possivel e consequentemente o target, foram tidos em
conta os seguintes resultados do Perfil do Turista Do Territorio Douro Alliance - Vila Real, Peso
da Régua, Lamego, no 2° Trimestre de 2013, elaborado pelo Gabinete de Turismo e o

Observatério Econémico e Social do Douro Alliance.
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Figura Al — Caracterizagéo do Turista

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A2 — Organizacao da Viagem

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A3 — Duracao da Estada

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A4 — Com Quem Viaja

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A5 — Motivacdo da Viajem

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A6 — Meios de Transporte Utilizados

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A7 — Gasto Médio Diario

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Figura A8 — Rendimento Mensal

Fonte: Perfil do Turista Do Territério Douro Alliance
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Anexo Il - Orcamento do Software de Gestéo

== Newhotel

Software

Proposta Newhotel Software SaaS

Ménica Pereira

Proposta Nr. INT-10641
Portugal, Julho 2016

Mewhetel Portugal SA
Av. Almirante Gago Coutinho, 70 - Lisboa 17004031 Lichoa « Portugal

Orlando Ferrer +351 J53675220 orlando ferrer@newhotel.com

Newhotel Offices:  Albufeira - Bogotd - Braga - Lima - Lisboa - Madrid - Miami - Panamd - Santiago de Chile - 530 Paule - Vilnius

Figura A9 — Orcamento Proposta Software SaaS

Fonte: Newhotel, enviado por Orlando Ferrer

6. Preco e Condi¢cdes de Pagamento

» Valor total da instalagdo e servigos: 7.550,00 Euro

» Valor a pagar mensalments - 436 31 Euro

Proposta final, incluindo primeira mensalidade: Euro 7.986,31

Os pregos indicados ndo incluem impostos, os quais, se aplicaveis, serfo acrescentados aos
valores das facturas

Condigdes de Pagamento:
Com adjudicagio = Euro 3.993,16

Com instalagio = Eurp 3.993,15

Os pagamentos podem ser efectuados por PayPal, cartdo de credito ou outra forma de pagamento
electronico através da pagina intemet www newhotel com, por cheque ou transferencia bancaria
para conta a indicar..

Figura A10 — Orcamento Proposta Software SaaS

Fonte: Newhotel, enviado por Orlando Ferrer

121



g ' Proposta Newhotel Software SaaS INT-10641
Newhotel yicaereira
wwwnewhotelcom SOftWORE Portugal

08-07-2016

Condigbes Particulares
Proposta valida por 30 dias

Moeda: Euro
Produtos e Servigos Setup  Formagdo Servigos Mensal
Software de Gestdo (PMS)
Choud Newhotel Suite PhE 14 300,00 BOG,00 16 h €000
Cloud Conta Accounts Receivable 14 Alojamentas 200,00 200,004 h 15,00
Cloud PUS Paint of Sale 1 POS 150,00 400,00 &0 4500
IF POFS « Newhaotel PR 1 P0G 100,00 100,00 2 h 100,00 20 11,11
Cloud CRM B2C Business to Consumer 2 Utilzadores 200,00 400,00 5 h 50,00
Ferramentas WEB
-G0S Booking Engine Dynamic 14 250,00 200,004 600
-G0S Bocking Engine B28 14 Alojamentas 300,00 200,004 h 56,00
e-G05 Social Meda Faceboak 3 Homs 150,00
-G0S Channel Manager Unlimited 18 250,00 200,00 4 h 4700
-G0S Site Bullder Premium (20 pages| 1 Licenga 1.200,00 460,00 2 h 5630
WebSite
-G0S Website Mabile Devices 1 Licenga 400,00 0,00
005 Special Design for Website 16 Horas 200,00
-GS site Options:FromayFroducts/Packs 4 Horas
-G0S SED concepts imroduction § Hors 250,00
Desiocopies ndo contemplodas. | Serwios de instologdo, ,nnrurrr'nmp!br]bmlu;m @ serem prestocas rematamente e wia Skype.
Condigies de Pagamento Setup 9lh = 4.550,00 Resumo da Proposta
Com adjudieacls 50% = Euro 3.093,16 Farmagio 58h o 2.900,00 Mensal 436,31
Com instalagBe 50% = Euro 3.993,15 Servigai Ih = 100.00 wvalor dos Servicos 7.550,00
Total induindo primeire més Euro 7.986,31
11) Inclul uso de servidores ¢ infraestrutura em data center, licensas ¢ actualzag bes do software, servigos de suporte técnko e assisténci helpdesk 240 Hewhote! Poriugal SA

2] walor tatal de servigos, excluindo eventuals deslocagfes e alojamenta.
{3) walor global, incluinda a primeira mensalidade, sujeito a adicionar os impastos devidas. Impostos nda incluidos

. Almirante Gago Coutinho, 70 - Lishoa 1700031 Lishoa - Portugal
Ortando Ferrer #351 253674220 arianda ferer@newhatel.com

Figura A11 — Or¢camento Proposta Software SaaS

Fonte: Newhotel, enviado por Orlando Ferrer
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Anexo |ll - Processo de Licenciamento

O licenciamento ou autorizacéo dos processos respeitantes a instalagdo dos Empreendimentos
Turisticos decorre na Camara Municipal da area da sua implantagdo e segue o regime juridico
da urbanizacéo e da edificacdo, observando ainda as especialidades constantes na legislacéo

do sector.

No ambito deste regime juridico os procedimentos administrativos processam-se mediante as

seguintes fases:
1. Pedido de Informagédo Prévia (facultativo)

Consiste num pedido de informagédo, a titulo prévio, sobre a possibilidade de instalar um

empreendimento turistico e de quais 0s respetivos condicionalismos urbanisticos.
Procedimento:
A - a) Requerimento entregue na Camara Municipal;

b) A Camara Municipal consulta, em simultdneo, o Turismo de Portugal, I.P. e as outras
entidades, as quais deverdo emitir parecer referente ao empreendimento em questdo. A nao
emissao de parecer por parte das entidades consultadas dentro do prazo legal entende-se como

favoravel. No caso de parecer desfavoravel, este é vinculativo;

¢) A Camara Municipal pronuncia-se em definitivo, apds a rececao dos referidos pareceres ou

apos a data limite para a emissdo dos mesmos.

B - Em alternativa, o requerente pode solicitar previamente o parecer ao Turismo de Portugal,
I.P., entregando-o, juntamente com o0s pareceres das outras entidades consultadas, com o
requerimento inicial a Camara Municipal. A informacao prévia tem a validade de um ano e uma
vez aprovada vincula as entidades competentes aquando de um eventual pedido de
licenciamento ou autorizacdo da operagdo urbanistica a que respeita. O pedido de informacédo
prévia relativo a possibilidade de instalacdo de um conjunto turistico (resort) abrange a totalidade

dos empreendimentos, estabelecimentos e equipamentos que o integram.
2. Pedido de Licenciamento ou Comunicacao prévia de Opera¢fes Urbanisticas

Consiste num pedido, junto da Camara Municipal, com vista & obten¢&o do licenciamento ou de

autorizacdo para a realizacao de obras de edificacdo referentes a empreendimentos turisticos.

Procedimento no que respeita aos Estabelecimentos Hoteleiros, Aldeamentos Turisticos,

Apartamentos Turisticos e Conjuntos Turisticos:

A - a) Requerimento entregue na Camara Municipal para aprovacao do projeto de arquitetura do

empreendimento turistico;

b) A Camara Municipal consulta o Turismo de Portugal, I.P., bem como as outras entidades

intervenientes, que deverdao emitir parecer sobre o referido pedido. A ndo emisséo de parecer
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por parte das entidades consultadas dentro do prazo legal entende-se como favoravel. No caso

de parecer desfavoravel, este é vinculativo;

c) A Camara Municipal delibera sobre o projeto de arquitetura apds a rececao dos referidos

pareceres ou apés a data limite para a emissdo dos mesmos.

B - Em alternativa, o requerente pode solicitar previamente os pareceres as entidades
competentes para se pronunciarem, entregando-os com o requerimento inicial a Camara

Municipal.

No que respeita aos Parques de Campismo e Caravanismo e aos Empreendimentos de Turismo
de Habitacdo e de Turismo no Espaco Rural, com excecdo dos Hotéis Rurais, a camara
municipal, juntamente com a emisséo do alvara de licen¢a ou a admisséo da comunicacgao prévia
para a realizacédo de obras de edificagéo, fixa a capacidade maxima e atribui a classificacédo de

acordo com o projeto apresentado.

No que respeita aos Conjuntos Turisticos (resorts) a entidade promotora do empreendimento
pode optar por submeter conjuntamente a licenciamento ou comunicagao prévia as operacdes
urbanisticas referentes a instalacdo da totalidade dos componentes de um conjunto turistico
(resort), ou, alternativamente, submeter tais operagdes a licenciamento ou comunicacao prévia

separadamente, relativamente a cada um dos componentes ou a distintas fases de instalacao.
3. Autorizagdo ou comunicacao de Utilizagdo para fins turisticos

ApOs a conclusdo da obra, podera ser requerida a concessao de autorizagdo de utilizagdo para

fins turisticos, instruida com os seguintes elementos:

- Termo de responsabilidade subscrito pelos autores do projeto de arquitetura das obras e pelo
diretor de fiscalizacdo de obra, no qual atestam que o empreendimento respeita o projeto
aprovado e, sendo caso disso, que as alterac¢des introduzidas no projeto se limitam as alteracdes

isentas de licenga, juntando a memoaria descritiva respetiva;

- Termo de responsabilidade subscrito pelo autor do projeto de seguranca contra incéndios,
assegurando que a obra foi executada de acordo com o projeto aprovado e, se for caso disso,
gue as alteragbes efetuadas estédo em conformidade com as normas legais e regulamentares
aplicaveis em matéria de seguranca contra riscos de incéndio, ou, em alternativa, comprovativo

da inspecdo realizada por entidades acreditadas nesta matéria;

- Termo de responsabilidade subscrito pelos autores dos projetos de especialidades relativos a
instalacdes elétricas, acusticas, energéticas e acessibilidades ou, em alternativa, comprovativo
das inspecdes realizadas por entidades acreditadas nestas matérias, atestando a conformidade

das instalac6es existentes.

A Camara Municipal devera deliberar sobre a concessao de autorizagao de utilizacdo para fins
turisticos e emitir o alvara no prazo de 20 dias a contar da data de apresentagao do requerimento,

salvo quando haja lugar a vistoria nos termos previstos na lei.
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A emisséo do alvara deve ser notificada, pela cAmara municipal, ao requerente e ao Turismo de
Portugal, I.P.

4. Vistoria de Aprovacgéao de Classificacdo

O Turismo de Portugal, I. P., no caso dos Estabelecimentos Hoteleiros, Aldeamentos Turisticos,
Apartamentos Turisticos, Conjuntos Turisticos e Hotéis Rurais ou o presidente da camara
municipal, no caso dos parques de campismo, dos empreendimentos de turismo de habitacdo e
dos empreendimentos de turismo no espaco rural, determina a realizacdo de uma auditoria de
classificacdo do empreendimento turistico no prazo de dois meses a contar da data da emisséo

do alvara de autorizacao utilizacao para fins turisticos ou da abertura do empreendimento.

ApoOs arealizagdo da auditoria, o Turismo de Portugal, I. P., ou o presidente da cAmara municipal,
consoante 0s casos, fixa a classificacdo do empreendimento turistico e atribui a correspondente

placa identificativa.

A classificacdo dos empreendimentos turisticos deve ser obrigatoriamente revista de quatro em
quatro anos e o respetivo pedido deve ser formulado pelo interessado ao 6rgdo competente 6

meses antes do fim do prazo.

A classificagdo pode, ainda, ser revista a todo o tempo, oficiosamente ou a pedido do
interessado, quando se verificar alteracdo dos pressupostos que determinaram a respetiva
atribuicdo.

Informac&o recolhida do Website da Camara Municipal de Evora

(CMEvora, disponivel em: http://www.cm-evora.pt/pt/site-

investir/investimento/Paginas/empreendimentosturisticos.aspx, acedido a 4 de Julho de 2016.
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Anexo IV - Recursos Humanos

Descrigdo das fungBes segundo o Contrato Coletivo entre a AHRESP — Associagdo da
Hotelaria, Restauracé@o e Similares de Portugal e a FETESE — Federacdo dos Sindicatos da
IndUstria e Servicos de 15 de Dezembro de 2011, publicado no Boletim de Trabalho e Emprego
n° 46.

Diretor de Hotel. — E o trabalhador que dirige, orienta e fiscaliza o funcionamento das diversas
secches e servicos de um empreendimento turistico; aconselha a administracdo no que diz
respeito a investimentos e a definicao da politica financeira, econémica e comercial; decide sobre
a organizacao do hotel. Pode representar a administracéo dentro do &mbito dos poderes que por
esta lhe sejam conferidos, ndo sendo, no entanto, exigivel a representagdo em matérias de
contratacdo coletiva, nem em matéria contenciosa no tribunal do trabalho; é ainda responsavel

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

Chefe de Rececdo. — E o trabalhador que superintende nos servigos de rececéo e telefones do
estabelecimento com alojamento; orienta o servico de correspondéncia com os clientes, a
faturacdo e a caixa relativa as receitas, podendo ainda colaborar nos servigos de portaria.
Organiza e orienta o servico de reservas. Estabelece as condi¢cdes de hospedagem e ocupa -se
direta ou indiretamente, da rececdo dos hdspedes. Comunica as sec¢bes 0 movimento de
chegadas e saidas, bem como os servicos a prestar aos héspedes; fornece aos clientes todas
as informacdes que possam interessar -lhes; fornece a direcdo todos os elementos sobre o
movimento de clientes e sugestdes relativas a pre¢cos e promogcao. Instrui os profissionais seus
subordinados sobre os trabalhos a cargo de cada um sobre as informagBes que tenham
eventualmente de prestar aos clientes. Podera substituir o diretor, o subdiretor ou o assistente

de direcao nos seus impedimentos.

Rececionista de 1.2 — E o trabalhador que se ocupa dos servicos de rececéo, designadamente
do acolhimento dos héspedes e da contratacdo do alojamento e demais servicos; assegura a
respetiva inscricdo nos registos do estabelecimento; atende os desejos e reclamagbes dos
héspedes; procede ao lancamento dos consumos e despesas; emite, apresenta e recebe as
respetivas contas; prepara e executa a correspondéncia da seccao e o respetivo arquivo; elabora
estatisticas de servico. Podera ter de efetuar determinados servigos de escrituragao inerentes a
exploracdo do estabelecimento e operar com o telex, quando instalado na seccdo. Nos
estabelecimentos que ndo possuam seccles separadas de rececdo e portaria podera ter de

assegurar 0s respetivos servicos.

Governante geral de andares. — E o trabalhador que superintende e coordena os trabalhos dos
governantes de andares de rouparia/lavandaria e do encarregado de limpeza; na auséncia

destes, assegura as respetivas tarefas.

Empregado de andares/quartos. — E o trabalhador que se ocupa do asseio, arranjo e decora¢io
dos aposentos dos hdspedes, bem como dos locais de acesso e de estar, do recebimento e

entrega de roupas aos héspedes e ainda da troca e tratamento de roupas de servigo. Colabora
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nos servicos de pequenos -almocos e ainda no fornecimento de pequenos consumos a utilizar

pelos clientes nos quartos.

Empregado de mesa de 1.2 — E o trabalhador que serve refeicbes e bebidas a héspedes e
clientes. E o responsavel por um turno de mesas. Executa ou colabora na preparacio das salas
e arranjos das mesas para as diversas refeicfes, prepara as bandejas, carros de servico e mesas
destinadas as refeicfes e bebidas nos aposentos ou outros locais dos estabelecimentos. Acolhe
e atende os clientes, apresenta- -lhes a ementa ou lista do dia, da -lhes explicacdes sobre os
diversos pratos e bebidas e anota pedidos; serve os alimentos escolhidos; elabora ou manda
emitir a conta dos consumos, podendo efetuar a sua cobranca. Segundo a organizacao e classe
dos estabelecimentos pode ocupar -se, s6 ou com a colaboragéo de um empregado, de um turno
de mesa, servindo diretamente aos clientes ou, por forma indireta, utilizando carros ou mesas
moveis; espinha peixes, trincha carnes e ultima a preparagcdo de certos pratos; pode ser
encarregado da guarda e conservacao de bebidas destinadas ao consumo diario da seccéo e de
proceder a reposicdo da respetiva existéncia. No final das refeicdes procede ou colabora na
arrumacéo da sala, transporte e guarda de alimentos e bebidas expostos para venda ou servico
e dos utensilios de uso permanente. Colabora na execucdo dos inventarios periddicos e vela

pela higiene dos utensilios. Podera acidentalmente substituir o escang&o ou subchefe de mesa.

«Barman» de 1.2 — E o trabalhador que prepara e serve bebidas simples ou compostas, cuida
da limpeza e arranjo das instalacdes do bar e executa as preparacgdes prévias ao balcéo; prepara
cafés, chas e outras infusdes e serve sanduiches, simples ou compostas, frias ou quentes.
Elabora ou manda emitir as contas dos consumos, observando as tabelas de precos em vigor, e
procede ao respetivo recebimento. Colabora na organizacdo e funcionamento de recec¢es, de
banquetes, etc. Pode cuidar do asseio e higiene dos utensilios de preparagéo e servigo de
bebidas. Pode proceder a requisicdo dos artigos necessarios ao funcionamento e a
reconstituicdo das existéncias; procede ou colabora na execucdo de inventarios periédicos do

estabelecimento ou sec¢éo.

Chefe de cozinha. — E o trabalhador que organiza, coordena, dirige e verifica os trabalhos da
cozinha e grill nos restaurantes, hotéis e estabelecimentos similares; elabora ou contribui para a
elaboracdo das ementas e das listas de restaurantes com uma certa antecedéncia, tendo em
atencdo a natureza e o nimero de pessoas a servir, 0s viveres existentes ou suscetiveis de
aquisicdo e outros fatores, e requisita as seccdes respetivas 0s géneros de que necessita para
a sua confecao; da instru¢des ao pessoal da cozinha sobre a preparacao e confegdo dos pratos,
tipos de guarnicdo e quantidades a servir; cria receitas e prepara especialidades; acompanha o
andamento dos cozinhados; assegura -se da perfeicdo dos pratos e da sua concordancia com o
estabelecido; verifica a ordem e a limpeza de todas as seccdes e utensilios de cozinha;
estabelece os turnos de trabalho; prop6e superiormente a admissdo do pessoal e vigia a sua
apresentacdo e higiene; mantém em dia um inventario de todo o material de cozinha; é
responsavel pela conservacdo dos alimentos entregues a seccdo; pode ser encarregado do

aprovisionamento da cozinha e de elaborar um registo diario dos consumos. Da informagéo sobre
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quantidades necessarias as confecdes dos pratos e ementas; € ainda responsavel pela
elaboracao das ementas do pessoal e pela boa confecdo das respetivas refeicdes, qualitativa e

quantitativamente.

Cozinheiro de 1.2, 2.2 e 3.2 — E o trabalhador que se ocupa da preparacido e confecdo das
refeicdes e pratos ligeiros; elabora ou colabora na elaboracéo das ementas; recebe os viveres e
outros produtos necessarios a confecdo das refeicdes, sendo responsavel pela sua guarda e
conservacgao; prepara o peixe, os legumes e as carnes e procede a execucdo das operacdes
culinarias; emprata e guarnece os pratos cozinhados; confeciona os doces destinados as

refeicdes. Vela pela limpeza da cozinha, dos utensilios e demais equipamentos.

Copeiro — E o trabalhador que executa o trabalho de limpeza e tratamento das loucas, vidros e
outros utensilios de mesa, cozinha e equipamento usado no servico de refei¢cdes, por cuja
conservagao é responsavel; coopera na execucao de limpeza e arrumacdes da seccao; pode

substituir o cafeteiro nas suas faltas e impedimentos

Tabela A1l- Remuneragfes Minimas por Niveis de Remuneracdo

(Em euros)
Categorias de estabelecimentos
Nivels

Grupo A Gmpo B Grupo C Gmpe D
XN 1300 1250 1150 1040
MV o 1155 1125 1035 1013
XIOT ... 955 925 875 845
XIT . 860 845 770 730
X1 825 815 740 720

(Em euros)
Categorias de estabelecimentos
Niveis

Grupo A Grupe B Grupo C Grupo D
X o 780 769 703 683
X 703 694 630 620
VOIL ... 624 619 350 345
VI ... 386 379 330 308
VI oo 355 330 500 485
Vo 300 300 485 485
v o 300 300 485 485
1 485 485 485 485
Im . 400 400 400 400
I 400 400 400 400

Fonte: Contrato Coletivo de Trabalho entre a AHRESP e a FETESE
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Anexo V - Financiamento

Simulacdo do Banco Popular

Popular Simulagao de Leasing — Imobiliario

Para: Monica Pereira
Fax: E-mail:

Exmo(s) Senhor(es)

Respondendo & amavel consulta de V. Exa(s), passamos a indicar a respectiva simulag3o, meramen
Imobiliario:

1. Parametros de eventual operagio

Imovel:  Imdvel

Valor de contrato: 7.500.000,00 €

O valor total a financiar ndo pode ultrapassar o valor de avaliacdo, a qual sera efectuada pelos nossc
exista, entre o valor a financiar e o valor de avaliacdo, sera incluida no valor da 12 renda

Prazo: 180 meses Valor Residual: 375.000,00 €
Periodicidade: conforme plano de rendas em anexo

2. Pagamentos

Valor s/IVA WA
Valor 12 renda: 5844 312 59 € 0,00€
Restantes rendas — da 2® a (ltima 4392759 € 000€

IMT: sera incluido no valor do Contrato de Locagdo Financeira, para permitir a sua contabilizacdo nos
Locatario.

(O valor da 12 renda sera acrescido do valor do IMT, de Escritura e das Despesas de Preparacdo e G
correspondentes a 0,50% do valor de confrato, com um minimo de 600,00 Euros. Ao valor das renda
previstas no Pregario em vigor no Banco Popular Portugal, S.A.

Registo do imdvel: devera estar registado em propriedade horizontal e ter Licenga de Utilizagao

Figura A12 — Simulacdo Leasing com o Banco Popular

Fonte: Simulacéo feita pela Comercial Marta Pires, no dia 25 de Julho de 2016.
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Simulacao Caixa Leasing e Factoring

Dados Simulacao

(1) Valor da Operacao

(2) IMT + Imposto do Selo

Outras Despesas por conta do Cliente (valor estimado)

Montante Financeiro (1+2) se financiados

Resultados Financeiros
Primeira Prestacdo
Restantes Rendas
Valor Residual
Prazo
Tipo de Taxa
Indexante
Valor do Indexante
Spread
TAN
TAE

Comissdo de Estudo e Montagem

Comissdo de Gestdo e Portes

7500000,00 €

435000,00 €

Financiado

750,00 €

7935000,00 €

580000,00 €
36196,39 €
600000,00 €
240 Meses
Indexada

Euribor 12 meses
-0,057%
2,300%

2,243%

2,270%

1476,00 €
8,92 € (**)

Figura A13- Simulacdo Leasing Caixa Leasing e Factoring

Fonte: Simula¢éo elaborada no website do Caixa Leasing e Factoring a 2 de Agosto de 2016,

disponivel em http://www.clf.pt/leasing/pages/Simulador.aspx?simulador=Comercial, acedido a

2 de Agosto de 2016

E de notar que os valores a constar no financiamento correspondem a 31,5% dos valores

apresentados na imagem.
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Taxa de Juro das Aplicacdes a Curto Prazo

Melhores depdsitos a prazo a mais de 1ano

+« BBVA - Super 4+ - 2,75% com deposito minimo de 1.000€ (para novos capitais)

+ BNI Europa - 366 Dias - 2,1% com depodsito minimo de 10.000€

+ Banco Invest - Choice Novos Depdsitos - 1,75% com depdsito minimo de 2.000€
(para novos capitais)

Esta lista dos melhores depdsitos a prazo foi elaborada com dados de janeiro 2016,
sendo ordenada por ordem decrescente de TANB. Ndo deixe de confirmar os dados

junto das instituicdes financeiras, pois estas podem alterar os mesmos.

Pode ainda simular depdsitos a prazo. Para além dos depdsitos a prazo, tem sempre

disponiveis outras alternativas para as poupancas que tenha colocado de lado.

Melhores depodsitos a prazo a 6 meses

= BNI Europa — 183 Dias — 2,2% com depdsito minimo de 10.000€

* Banco Big - Super Depdsito - 2% com depdsito minimo de 2.000€ (para novos

capitais)

« Banco Privado Atlantico Europa — Mais Valor - 1,85% com depdsito minimo de
2.500€ (para novos capitais)

Figura Al4- Taxa de Juro de Aplica¢des a Curto Prazo

Fonte: disponivel em https://www.economias.pt/melhores-depositos-a-prazo/ , acedido a 27 de

Julho de 2016

Taxa de Juro de Empréstimo a Curto Prazo

Condicdes de Financiamento

Forma de
Credito

Prazo

Reembolsos

Pagamento de

Juros

Taxa de Juro

Crédito concedido sob a forma de empréstimo reembolsavel.

Emprestime concedido pele prazo maxime de 1 ano (12 meses) a contar da
data da 1% utilizag3o de crédito.

0 reembolso € efetuado de uma s6 vez, um anc apés a data da primeira
utilizag 3o de credito.

Os empréstimos vencem juros & taxa contratual, contados dia a dia sobre o
capital em divida. Os juros s3c postecipados e pagos de uma s6 vez na
data de reembelsc.

A taxa de juro nominal, aplicavel a estas operagbes, € indexada a Euribor a
6 meses, apurada com base na média aritmética simples das cotagdes
diarias do més imediatamente anterior ac da data da contratag3o da
operac3o, a que acresce um spread maximo de 4,5% a vigorar durante
todo o prazo do empréstimo.
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Taxa Euribor 6 meses

Taxa Euribor 6 meses - abaixo podera observar das taxas Eunbor actuais e histéricos com um prazo de seis meses.

Taxa Euribor 6 meses - quadros:

Ultimomés
01-08-2018 -0,188% 01-08-2018 -0,188% 04-01-2018 -0,041%
28-07-2016 -0,188% 01-07-2018 -0,182% 02-01-2015 D,168%
28-07-2016 -0,188% 01-06-2018 -0,153% 02-01-2014 0,387%
27-07-2018 -0,187% 02-05-2018 -0,141% 02-01-2013 0,319%
26-07-2016 -0,187% 01-04-2018 -0,131% 02-01-2012 1,606%
25-07-2016 -0,188% 01-03-2018 -0,135% 03-01-20M 1,224%
22-07-2018 -0,185% 01-02-2018 -0,094% 04-01-2010 0,996%
21-07-2018 -0,188% 04-01-2018 -0,041% 02-01-2009 2,945%
20-07-2016 -0,188% 01-12-2015 -0,045% 02-01-2008 4,703%
18-07-2018 -0,185% 02-11-2015 0,007% 02-01-2007 3,857T%

Figura A15 — Taxa de Juro de Empréstimos a Curto Prazo + Euribor a 6M

Fonte: Millennium BCP, disponivel em:

http://ind.millenniumbcp.pt/pt/negocios/financiamento/Pages/IFAP.aspx, acedido a 27 de Julho

de 2016 e Euribor Rates, disponivel em http://pt.euribor-rates.eu/euribor-taxa-6-meses.asp
acedido a 27 de Julho de 2016.
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Apéndices
Apéndice | - Guides das Entrevistas

Aqui serdo apresentados os 4 guides elaborados para as entrevistas, um guido geral para os
pontos de turismo, guido geral para as cAmaras municipais, guido geral para os estabelecimentos
hoteleiros (efetuado a Quinta Casaldronho Wine Hotel) e um guido especifico para a entrevista
a Casa das Pipas.

Guido de Entrevista Exploratéria ao Posto de Turismo
Projeto Final do Mestrado em Gestao Hoteleira
Elaborac&o de Monica Madureira Pereira

Esta entrevista exploratéria serd realizada no &mbito de um Plano de Negocios de um
estabelecimento de Turismo no Espaco Rural, um Hotel Rural no Douro, com um foco meramente
académico, sendo este 0 meu projeto final no Mestrado em Gestao Hoteleira na Escola Superior
de Hotelaria e Turismo do Estoril.

O objetivo desta entrevista, direcionada as principais entidades da regido do Douro, é conhecer
quais as condicdes e apoios que estas oferecem a novos investimentos hoteleiros, aos negécios
existentes e ao turismo em geral. Os dados e respostas adquiridas através desta entrevista serdo
tratados confidencialmente, se for do interesse do entrevistado.

e Quantos turistas em média passam no posto?

e Quantos turistas em média pernoitam no municipio?

e Que tipos de atividades promovem aos turistas?

e O posto de turismo tem as suas préprias atividades?

e Se sim, tém ajudas financeiras para essas atividades?

e De que forma promovem o turismo no municipio?

e Que outras infraestruturas existem no municipio que auxiliam a pratica turistica? Poderia
haver mais?

e O gue consideram que falta fazer?

e Como consideram que esta o mercado hoteleiro na regido no que respeita aos seus
principais indicadores?

e Qual é o perfil do turista que pernoita no municipio?

e O que estes mais procuram em termos de atividades? E quais os alojamentos que

preferem?

133



Guido de Entrevista Exploratoria a Camara Municipal
Projeto Final do Mestrado em Gestao Hoteleira
Elaboracdo de Ménica Madureira Pereira

Esta entrevista exploratoria serd realizada no ambito de um Plano de Negdcios de um
estabelecimento de Turismo no Espaco Rural, um Hotel Rural no Douro, com um foco meramente
académico, sendo este 0 meu projeto final no Mestrado em Gestao Hoteleira na Escola Superior

de Hotelaria e Turismo do Estoril.

O objetivo desta entrevista, direcionada as principais entidades municipais da regido do Douro,
€ conhecer quais as condi¢gfes e apoios que estas oferecem a novos investimentos hoteleiros,
aos negocios existentes e ao turismo em geral. Os dados e respostas adquiridas através desta

entrevista serao tratados confidencialmente, se for do interesse do entrevistado.

e Qual a politica do municipio relativamente ao turismo?

e Qual a politica do municipio relativamente a novos investimentos na atividade hoteleira
no municipio?

e Que instrumentos utilizam para atingir esses objetivos?

¢ Quais os apoios financeiros que disponibilizam?

e Que infraestruturas existem no municipio que auxiliam a pratica turistica? Poderia haver
mais?

e De que forma promovem o turismo na regido? E os estabelecimentos existentes?

e O que considera que falta fazer?

e Quais os procedimentos para o licenciamento? Custos associados?

¢ Quais as taxas a pagar no inicio da exploracdo do negécio?

¢ Quais os impostos a pagar?

e Existe possibilidade de isen¢des?
Guido de Entrevista Exploratéria a Estabelecimentos Hoteleiros
Projeto Final do Mestrado em Gestao Hoteleira
Elaboracéo de Monica Madureira Pereira

Esta entrevista exploratéria serd realizada no ambito de um Plano de Nego6cios de um
estabelecimento de Turismo no Espaco Rural, um Hotel Rural no Douro, com um foco meramente
académico, sendo este o meu projeto final do Mestrado em Gestao Hoteleira na Escola Superior

de Hotelaria e Turismo do Estoril.

O objetivo desta entrevista, direcionada para os atuais atores do mercado na regiao do Douro, é
aprofundar o conhecimento do setor hoteleiro da regido possibilitando a aproximacgéo do plano

de negocios a realidade do contexto local. Os dados e respostas adquiridas através desta

entrevista serao tratados confidencialmente, se for do interesse do entrevistado.
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Conceito e Estabelecimento:

e Qual a histoéria da empresa?

e Como descreveria o conceito do estabelecimento?

e Como surgiu a ideia de apostar no sector do Turismo Rural?

e Quais foram as principais motivacdes para abrir este negécio?

e Porqué esta localizacdo?

e Quais as principais oportunidades e ameagas para este tipo de negocio?
e Quais os pontos fortes e fracos do negécio?

e O que torna a experiéncia no seu estabelecimento Unica, comparando aos outros?

Investimento e Atividade Inicial:

e Qual foi a principal fonte de financiamento do neg6cio?

¢ O montante de investimento inicial foi muito elevado? Quais eram as expectativas de
recuperacao do investimento?

e Candidataram-se a algum incentivo do Estado?

¢ Quais foram as taxas médias de ocupac¢do no primeiro ano de atividade e as atuais? E
como foram crescendo?

Area Comercial:

e Quais sdo os vossos canais de distribuicdo/reserva?

e Se utilizam a internet: Qual a importancia dada a este canal e quais os sites onde estédo
presentes?

e Através de que meios estimulam a fidelizacdo?

e Como estabeleceram a politica de pricing?
Cliente/Target:

e Como conseguem captar clientes?

e Qual o canal por onde recebem mais reservas?

e Qual(is) € o(s) vosso(s) mercado(s) alvo? Como o caracteriza?
¢ Quais as nacionalidades mais comuns?

e Tempo médio de estada?
OperacBes/Funcionamento:

e Quais sao as atividades principais e complementares?

e Como se procedem e sdo desenvolvidas as atividades do dia-a-dia? Quais os horarios?

e Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.
extras)?

e Sao especializadas?
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Outras questdes:

e Tém certificacdes ecolégicas? Que atividades desenvolvem para promover a
sustentabilidade ecolégica?

e Na sua opinido que tendéncias ha para o futuro do TER em Portugal? E para a regido?

e Quais sdo os fatores chave para se ter sucesso na atividade?

e Olhando para tras, alterava algum aspeto do seu negécio?

e De um modo geral, qual o peso dos custos operacionais relativamente ao volume de
negocios?

e  Utiliza servigos de outsourcing? Quais?

e Quanto aos seus Fornecedores, qual a % das compras a empresas de pequena
dimens&o? Qual a % das compras a empresas da regido? Tem facilidade em encontrar
fornecedores que pratiquem precos razoaveis?

e Quanto tempo demorou o processo de licenciamento? Considera-o um processo
complexo?

e Como combatem a sazonalidade?
Guido de Entrevista Exploratéria a Casa das Pipas
Projeto Final do Mestrado em Gestao Hoteleira
Elaborac&o de Monica Madureira Pereira

Esta entrevista exploratéria serd realizada no &mbito de um Plano de Negocios de um
estabelecimento de Turismo no Espaco Rural, um Hotel Rural no Douro, com um foco meramente
académico, sendo este o0 meu projeto final do Mestrado em Gestao Hoteleira na Escola Superior

de Hotelaria e Turismo do Estoril.

O objetivo desta entrevista, direcionada para os atuais atores do mercado na regido do Douro, é
aprofundar o conhecimento do setor hoteleiro da regido possibilitando a aproximacéo do plano
de negodcios a realidade do contexto local. Os dados e respostas adquiridas através desta

entrevista serao tratados confidencialmente, se for do interesse do entrevistado.

Conceito e Estabelecimento:

e Qual a histéria da empresa?

e Como descreveria o conceito do estabelecimento?

e Como surgiu a ideia de apostar no sector do Turismo Rural?

e Quais foram as principais motivacdes para abrir este neg6cio?

e Porqué esta localizacdo?

e Quais as principais oportunidades e ameagas para este tipo de negocio?
e Quais os pontos fortes e fracos do negdcio?

e O que torna a experiéncia no seu estabelecimento (inica, comparando aos outros?
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Investimento e Atividade Inicial:

e Qual foi a principal fonte de financiamento do negdcio?

¢ O montante de investimento inicial foi muito elevado? Quais eram as expectativas de
recuperacao do investimento?

e Candidataram-se a algum incentivo do Estado?

¢ Quais foram as taxas médias de ocupacdo no primeiro ano de atividade e as atuais? E

como foram crescendo?
Area Comercial:

e Quais sdo os vossos canais de distribuicdo/reserva?

e Se utilizam a internet: Qual a importancia dada a este canal e quais o0s sites onde estdo
presentes?

e Através de que meios estimulam a fideliza¢éo?

e Como estabeleceram a politica de pricing?
Cliente/Target:

e Como conseguem captar clientes?

e Qual o canal por onde recebem mais reservas?

e Qual(is) é o(s) vosso(s) mercado(s) alvo? Como o caracteriza?
¢ Quais as nacionalidades mais comuns?

e Tempo médio de estada?
Operacbes/Funcionamento:

¢ Quais séo as atividades principais e complementares?

e Como se procedem e sao desenvolvidas as atividades do dia-a-dia? Quais os horarios?

e Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.
extras)?

e Sao especializadas?
Outras gquestdes:

e Tém certificacbes ecoldgicas? Que atividades desenvolvem para promover a
sustentabilidade ecolégica?

¢ Na sua opinido que tendéncias ha para o futuro do TER em Portugal? E para a regido?

e Quais sdo os fatores chave para se ter sucesso na atividade?

e De um modo geral, qual o peso dos custos operacionais relativamente ao volume de
negocios?

e Utiliza servigos de outsourcing? Quais?

e Quanto aos seus Fornecedores, qual a % das compras a empresas de pequena
dimensdo? Qual a % das compras a empresas da regido? Tem facilidade em encontrar

fornecedores que pratiquem precos razoaveis?
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e Quanto tempo demorou o0 processo de licenciamento? Considera-o um processo
complexo?

e Como combatem a sazonalidade?

Questdes Especificas:

e A producéo de vinho entra nas contas do hotel? Imputam os custos com a vinha e vinho
ao hotel?

e Qual a margem de lucro nas atividades?

e Qual a proporgédo dos héspedes que fazem refei¢cdes no restaurante?

e Qual a proporcédo dos héspedes que fazem as atividades disponibilizadas na quinta?

e Por ano, em média, quantos individuos que ndo estdo hospedados fazem refeicdo no
restaurante e desenvolvem atividades na quinta?

¢ Qual a percentagem das vendas que considera coerente considerar para vendas de Bar,
Restaurante, Lavandaria, Atividades Ludicas, etc?

e Qual o valor médio anual registam para FSE?
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Apéndice Il — Entrevistas
Entrevista Exploratdria ao Posto de Turismo de Peso da Régua

A entrevista no Posto de Turismo de Peso da Régua realizou-se no dia 28 de Junho, da parte da

manha, com a Dr. Fernanda Montezinho.
e Quantos turistas em média passam no posto?

Por norma, passam no posto de turismo cerca de 20 mil turistas ao ano. No ano passado oram

cerca de 22 mil turistas, maioritariamente Sénior.
e Quantos turistas em média pernoitam no municipio?

N&o fazemos contabilizacdo dos turistas que pernoitam, ndo temos estes dados.
e Que tipos de atividades promovem aos turistas?

Nés promovemos a regido e tudo o que nos é facultado pelas empresas que realizam esse tipo
de atividades. As empresas turisticas deixam os seus flyers e nds promovemos essas mesmas
atividades como os passeios de barco, desportos de aventura, enoturismo, etc.. Também
promovemos a regido com o nosso conhecimento pessoal, fazemos roteiros na hora com
sugestbes pessoais, do nosso conhecimento e vivéncia no municipio. Nos ndo temos atividades

nossas, fazemos s6 promogao.
e O posto de turismo tem as suas préprias atividades?
Nés ndo temos atividades nossas, fazemos s6 promocéao das atividades existentes.

e De que forma promovem o turismo no municipio?
Como foi dito, o posto de turismo ndo organiza atividades, no entanto promovemos as atividades
existentes das empresas da regido e quando o turista entra no posto, e nos faz perceber o que
pretende fazer, fazemos sugestdes dentro da oferta que existe, dentro da gastronomia, vinhos,
passeios de barco, desportos aventura, monumentos. Todo o nosso trabalho aqui no posto &
com base na promog¢do, a promoc¢ao do turismo a outros niveis, internacional, é por parte do
Turismo do Porto e Norte de Portugal.

e Que outras infraestruturas existem no municipio que auxiliam a pratica turistica?
As empresas dos cruzeiros, também existe um centro ativo do turismo (nutrimundo), empresas
de aventura, entre outras. Existe um vasto niimero que promovem e vendem atividades aqui na
regido.

e Poderia haver mais?
Provavelmente, h4 sempre espaco para mais e melhoras a fazer especialmente a nivel da vida
e animacéo noturna que possivelmente os faria passar mais noites aqui. Talvez mais empresas
a fazer mais passeios.

e O que consideram que falta fazer?

A vida noturna é sem davida uma lacuna na oferta de lazer da regiéo.
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e Como consideram que esta o0 mercado hoteleiro na regido no que respeita aos seus

principais indicadores?

A oferta tem vindo a aumentar a nivel do turismo rural e hotelaria 5 estrelas. A nivel de
estabelecimentos do segmento médio existe uma lacuna que poderia atrair mais o turista
nacional e turistas com poder médio de compra. Nao temos valores de taxas de ocupacéo.

Quanto aos pregos, estes podem ir de 70€ a 300€ por noite.

e Qual é o perfil do turista que pernoita no municipio?
N&o temos propriamente um perfil, as nacionalidades que mais nos visitam s&o a portuguesa,
muitos franceses, espanhdis, ingleses, Estados Unidos da Ameérica, brasileiros que tém
aumentado bastante, australianos, austriacos, belgas, holandeses. Turistas de paises como a
Leténia, Rassia, Japdo, entre outros, tém vindo para esta zona e muitos deles vém para um pais
desconhecido, sozinhos e sem falar o inglés, existindo muitas das vezes a barreira da linguagem.
Para muitos destes turistas as lojas interativas ajudam na exploracéo da regido pois tém varias
tradugBes, no entanto, muito do nosso turistas é sénior e pode existir uma barreia com o contacto
com a tecnologia.

e O gue estes mais procuram em termos de atividades? E quais os alojamentos que

preferem?

A atividade principal da regido é o enoturismo e depois os passeios de barcos. Por Gltimo
conhecer a regido, 0s monumentos, a gastronomia e a paisagem das vinhas pela qual os turistas

ficam maravilhados. Quanto aos alojamentos, a procura recai acima de tudo no turismo rural.
Entrevista Exploratdria ao Posto de Turismo de Alijé

A entrevista no Posto de Turismo de Alij6 realizou-se no dia 29 de Junho, da parte da manha,

com a Dr. Laura Péra, Técnica Superior de Turismo.
e Quantos turistas em média passam no posto?

Aqui no posto fago um registo dos passantes e das suas nacionalidades, e posso-lhe dizer que
desde que comecou a época alta, o turismo tem sido essencialmente estrangeiro com poucos
turistas nacionais. Vendo a contabilizacdo feita de turistas, temos tido turistas da Austria,
Inglaterra, Franca, México, Holanda, Australia, entre outros. Concretamente, em Junho tivemos
19 portugueses e 55 estrangeiros.

¢ Quantos turistas em média pernoitam no municipio?

Nao tenho acesso a esse tipo de nimeros, mas posso dizer que ha muita gente s6 de passagem
em Pinhéo e Alij6é pois vém de barco. No conselho todo os locais de alojamento sdo Alij6 e

Pinhao.

e O posto de turismo tem as suas proprias atividades?
O posto de turismo nao tem atividades préoprias e tenho pena de o conselho ndo poder facultar
mais atividades aos turistas. O turismo em Alijo funciona de uma maneira intimista, no entanto,

as atividades existentes sao fruto dos privados. A nivel publico, a camara falha no seu apoio aos
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privados, no incentivo a um maior dinamismo de mais atividade, e no desenvolvimento de
atividades proprias pois as poucas que tem nao chegam e sdo s6 num ambito cultural.

e Que tipos de atividades promovem aos turistas?
As atividades que promovemos S&0 0S Cruzeiros, visitas a quintas com atividades de enoturismo,
visita a enoteca, enotecas, passeios em autocarros panoramicos, atividades desportivas e
passeios de barco. Em modo geral, divulgamos ao turista as atividades dos privados, mas a sua
maioria, tal como a maioria das atracdes que existem, sdo todas no sul no conselho, entre Pinhao
e Favaios, 0 que leva a uma maior concentracdo de turistas nessa regido em detrimento da
regido norte que também tem muitas atracdes, especialmente a nivel arqueologico, mas que nao
sdo exploradas. A pedido dos turistas também elaboro itinerarios e roteiros com atividades e
locais a visitar.

e De que formam promovem o turismo no municipio?
A camara passou por uma reestruturagéo financeira e deste modo as suas prioridades mudaram.
A aposta no turismo nédo tem sido muita, e tem existido uma falta de visédo na area que mais
potencialidade tem para a regi@o. O turismo s6 tem crescido por esforgo dos privados. A nivel
internacional, a regido é promovida também através dos privados, ha varios anos atrés era
diferente, faziamos intercambios de grupos culturais e de musica, hoje em dia ja ndo existe este
tipo de contacto e troca de promocado. Quando existe este contacto entre paises e culturas, é
com pouca expressao, e através dos nossos ranchos folcléricos e bandas filarménicas, das
associagdes culturais.

¢ Que outras infraestruturas existem no municipio que auxiliam a pratica turistica?
Como ja referi, s mesmo as empresas de atividades turisticas e as organiza¢des culturais.
e Poderia haver mais?
Sim, poderia, a nivel pablico, por parte da camara essencialmente.
e O que considera que falta fazer?

Tem que haver um maior facilitismo para que os privados criem mais atividades, ndo sé no sul
como no norte do conselho. Falta também uma empresa de animagcéo turistica que faca a ponte
entre os privados e a camara. Uma falha enorme do conselho é a marcacgédo e desenvolvimento
de percursos pedestres, que ja foram estudados pelos técnicos da camara, mas que nunca

chegaram estar operacionais.

e Como consideram que esta 0 mercado hoteleiro na regido no que respeita aos seus

principais indicadores?

Cada vez surgem mais estabelecimentos, com maior qualidade, mais apelativos, divulgados

internacionalmente. A nivel de indicadores nédo tenho informacao.
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e Qual é o perfil do turista que pernoita no municipio?
Este ano o perfil do turista tem sido maioritariamente casais, entre os 50 e 0s 60,
maioritariamente estrangeiro e oriundos dos paises que ja referi e do Canada, muitos, Nova
Zelandia, Republica Checa, Espanha, Suica, Finlandia, Israel e Colémbia.

e O que estes mais procuram em termos de atividades? E quais os alojamentos que

preferem?

A grande maioria vem com viagem programada, com incidéncia no vinho, passeios de barco,

comboio e as quintas.
Entrevista Exploratéria ao Posto de Turismo de Sabrosa

A entrevista no Posto de Turismo de Sabrosa realizou-se no dia 30 de Junho, da parte da manha,

com as Senhoras Daniela Teixeira e Vera Nobrega.
e Quantos turistas em média passam no posto?

Neste momento temos um decréscimo de turistas devido ao fecho do hotel do conselho que

pratica pre¢os mais acessiveis do que os estabelecimentos de turismo rural.
e Quantos turistas em média pernoitam no municipio?

N&o temos esses valores.
e Que tipos de atividades promovem aos turistas?

Visitas guiadas ao conselho, atividades relacionadas com o vinho, provas, etc.
e O posto de turismo tem as suas préprias atividades?

O posto desenvolve os seus proprios trilhos, faz 0 acompanhamento dos turistas, fazemos provas
de vinho, coffe-breaks. Também trabalhamos uma empresa turistica, chamada DriverTour, que
tem as suas atividades e nos promovemo-las e vendemo-las. A nivel de animacéo

desenvolvemos uma agenda cultural no centro de Sabrosa e ao longo do ano animacéo pontual.
e Se sim, tém ajudas financeiras para essas atividades?

Nés somos uma associagéo, cujos sécios sdo produtores de vinho e a cdmara, e trabalhamos
assim com o apoio financeiro de ambos para promover a regido, 0 seu turismo e as suas

atividades.
e De que formam promovem o turismo no municipio?

A camara tem um grande papel na promog¢do do municipio a nivel nacional e internacional, a
nossa associagdo participa em feiras nacionais, divulgando os produtos e a regidao. A nivel
internacional o Sr. Presidente da Camara nas suas visitas ao exterior tem um grande papel bem
como os associados produtores de vinhos. A Rede Magalhanica, das cidades por onde Ferndo
Magalhdes passou, também acaba por promover a regido juntos dos paises que a formam,

atraindo varios turistas.
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e Que outras infraestruturas existem no municipio que auxiliam a pratica turistica? Poderia

haver mais?

Temos uma boa oferta de alojamento rural, no entanto, em termos de empresas turisticas s6

existe uma, com quem trabalhamos.
e O que considera que falta fazer?
Colmatar a falha de alojamento mais acessivel e no centro do municipio.

e Como consideram que esta 0 mercado hoteleiro na regido no que respeita aos seus

principais indicadores?
Do que recolhemos, esta tudo a correr muito, com indicadores a crescer.
e Qual é o perfil do turista que pernoita no municipio?

A sua maioria é estrangeira, cada vez mais ingleses, brasileiros, filipinos, e portugueses. Por
norma casais entre 0s 50 e 60, procurando muitas vezes os trilhos, as quintas do Douro, e que
vem conhecer o desconhecido. Para este Gltimo caso, ja temos programas feitos que enviamos

€ outros que sugerimos na hora.

e O que estes mais procuram em termos de atividades? E quais os alojamentos que

preferem?

O turista procura muitas vezes os trilhos e as quintas do Douro. Também existe o turista que vem
conhecer o desconhecido. Para este Ultimo caso, j& temos programas feitos que enviamos e
outros que sugerimos e elaboramos na hora. Quanto ao alojamento, quando o turista procura

algo mais em conta, mais o turista nacional, procura o hotel que é mais acessivel, ja os

estrangeiros procuram as casas rurais.
Entrevista Exploratéria a Camara Municipal de Alijé

A entrevista ha Camara Municipal de Alij6 realizou-se no dia 29 de Junho, da parte da manha,
com a Dr. Engenheira Fatima Barros e a Dr. Isabel Pinheiro. Embora para esta entrevista
existisse um guido base, foi tomada uma abordagem sem guido, focando no tema do
licenciamento e a abertura de uma nova unidade hoteleira no conselho. Assim, a conversa tida

com nas imedia¢gfes da Camara Municipal de Alijé culminaram nas seguintes conclusées:

A Céamara tenta sempre apoiar novos projeto que respeitem ao aumento da oferta hoteleira no
conselho. No entanto, devido a problemas financeiros, a executivo camarario teve de por os seus
impostos ao méximo e todas as taxas cobradas, deste modo, para efeitos de IMT n&o existem
isencdes, e todas as taxas associadas a pedidos de licenciamento e informacdo estdo no

maximo, como constante em documento patente no site da Camara.

Relativamente as licencas necessarias, é obrigatdrio licenca ou autorizagao para a realizacéo de
obras de edificacdo, em caso de remodelacéo de interior ha dispensa da mesma, € necessario

a Camara Municipal consultar o Turismo de Portugal e todas as outras entidades intervenientes,
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que deverao emitir parecer sobre o referido pedido. Adicionalmente, é necessaria a licenca de

utilizacdo para fins turisticos seguida da atribuicéo de classificacéo.
Entrevista Exploratdria a Quinta Casaldronho Wine Hotel

A entrevista a Quinta Casaldronho Wine Hotel realizou-se no dia 29 de Junho, da parte da tarde,
com o Dr. Vitor Martins, proprietario do estabelecimento, Dr. Jorge Pires, Diretor do
estabelecimento, e Sra. Patricia Ferreira, rececionista. Embora existisse um guido para esta

entrevista, algumas perguntas ndo foram feitas ou respondidas por constarem no site.
Investimento e Atividade Inicial:
¢ Qual foi a principal fonte de financiamento do negécio?
Fundo comunitéario.
e Candidataram-se a algum incentivo do Estado?
Sim.

¢ Quais foram as taxas médias de ocupac¢do no primeiro ano de atividade e as atuais? E
como foram crescendo?

Nés abrimos em Junho de 2014, na época alta, e tivemos taxas de ocupag¢do muito boas. Até
agora que a procura pelo nosso estabelecimento tem vindo a aumentar. Em 2015, o primeiro ano
completo tinhamos previsto uma taxa de ocupacgéo de 30%, mas ficou acima com 32,64%. (foram
facultadas as taxas de ocupacéo mensais de 2015, o primeiro ano de atividade completo). Para

este ano prevemos uma taxa de ocupacédo de 37% e de 45% para 2017.
Area Comercial:
e Quais sdo os vossos canais de distribuicdo/reserva?

Canais online, sites de reserva, agéncia de viagens como a abreu, operadores como a portimar,

holimar, entre outras.

e Se utilizam a internet: Qual a importancia dada a este canal e quais os sites onde estéao

presentes?

Tem uma grande importancia este canal, é por onde séo feitas a maioria das reserva, no entanto

0 contacto direto por telefone também tem ganho expresséo.
e Através de que meios estimulam a fidelizagao?
Preco.
e Como estabeleceram a politica de pricing?

Os pregos rondam os 130€, mas durante a semana, especialmente quando estas sdo calmas,

baixamos um bocado os precos. De resto costumamos praticar os 130€.
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Cliente/Target:
e Como conseguem captar clientes?

Essencialmente pela presenca na internet que chega a todo o lado. Também ganhamos
presenca no exterior devido a promocéo do vinho o Douro, dos prémios do vinho e da regiéo.

e Qual o canal por onde recebem mais reservas?
Internet, booking.
e Qual(is) é o(s) vosso(s) mercado(s) alvo? Como o caracteriza?

O nosso mercado divide-se em dois grupos, por horma sao os portugueses ao fim de semana e
0s estrangeiros durante a semana, normalmente casais, com idades entre os 30 e os 55, e
familias. O nosso cliente procura descanso. Uma especificidade dos estrangeiros é que muitos
que vém, param no Douro como parte de um roteiro por Portugal, muitos deles vém de barco,

param na Régua, e alojam-se para conhecer melhor a regido. Depois seguem para outros locais.
¢ Quais as nacionalidades mais comuns?

Belgas, alemaes, suicos, brasileiros, franceses, ingleses e portugueses.
e Tempo médio de estada?

No méaximo duas noites.

Operacfes/Funcionamento:
¢ Quais sdo as atividades principais e complementares?

No estabelecimento temos restaurante e bar. Dinamizamos pacotes que conjugam noites e
atividades. As atividades que dispomos sdo percursos na quinta, visita a adega, prova de vinhos,
degustacbes. Temos parcerias com museus, quintas e trabalhamos com a empresa
magnificodouro que também disponibiliza atividades aos hospedes. Ocasionalmente, a pedido,

organizamos a estadia, fazendo um roteiro e mostrando um variado leque de atividades.
e Como se procedem e sao desenvolvidas as atividades do dia-a-dia? Quais os horarios?

O mais importante relativamente as nossas atividades é a polivaléncia dos nossos recursos
humano, quem trabalha na recec¢éo auxilia o restaurante nas refeicdes e € quem serve no bar.

De resto todas as atividades se procedem da maneira convencional.

e Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.

extras)?
Temos 7 pessoas efetivas, mais 0s extras que entram em época alta e 1 a 2 estagiarios.
e Sao especializadas?

Temos pessoas com ensino superior e profissional.
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Outras gquestdes:

e Tém certificacdes ecolégicas? Que atividades desenvolvem para promover a

sustentabilidade ecolégica?

Estamos atualmente a tratar da certificacdo de qualidade, e ja temos certificacdo ecoldgica.

Utilizamos painéis solares para aguecimento das aguas, a nossa agricultura é em parte biolégica.
e Na sua opinido que tendéncias ha para o futuro do TER em Portugal? E para a regido?

Tendéncia de apostar no turismo para as familias, fora do enoturismo, apostando em atividades

familiares, desportivas.
e Quais sado os fatores chave para se ter sucesso na atividade?

Muita qualidade no servigo, boas infraestruturas, nossas e de quem apoia esta atividade, e um

variado leque de atividades que satisfacam todos os gostos.

e De um modo geral, qual o peso dos custos operacionais relativamente ao volume de

negocios?
Em média, os custos associados a atividade sdo de 17.000€ ao més.
e  Utiliza servigos de outsourcing? Quais?
Lavandaria, publicidade e marketing.

e Quanto aos seus Fornecedores, qual a % das compras a empresas de pequena
dimenséo? Qual a % das compras a empresas da regidao? Tem facilidade em encontrar

fornecedores que pratiquem precos razoaveis?

As nossas compras sao feitas maioritariamente no Recheio, no talho local e alguns vinhos em

quintas da regiéao.

e Quanto tempo demorou o processo de licenciamento? Considera-o um processo

complexo?

Muito tempo, foi demasiado extenso, tivemos de consultar muitas entidades o que atrasou o
projeto.

e Como combatem a sazonalidade?
Promocdes e programas.
Entrevista Exploratdria a Casa das Pipas

A entrevista & Casa das Pipas realizou-se no dia 30 de Junho, da parte da tarde, com o Dr.
Manuel Januério e a Sra. Sara Videira. Embora existisse um guido para esta entrevista, algumas

perguntas nao foram feitas por constarem no site e por o estabelecimento existir ha varios anos.

e Quais as principais oportunidades e ameagas para este tipo de negdcio?

Oportunidade: investimento estrangeiro, vinho, tranquilidade, instabilidade no exterior.
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Ameacas: grande sazonalidade do tempo.
e Quais os pontos fortes e fracos do negécio?

Pontos fortes: vinho, acolhimento, clima de primavera e verdo, paisagem, historia, tradicéo.
¢ Qual foi a principal fonte de financiamento do negécio?

Fundos Comunitarios.

¢ Quais foram as taxas médias de ocupacdo no primeiro ano de atividade e as atuais? E

como foram crescendo?

No inicio foi muito fraco, comecando a crescer a partir de 2010. Temos crescido em média 50%

ano e tivemos uma taxa de ocupacao de 60% em 2016.
e Quais sdo os vossos canais de distribuicdo/reserva?

Agéncias de viagens, operadores, sites e em especial a Booking.
e Através de que meios estimulam a fidelizagao?

Da qualidade do servico que prestamos, do nosso atendimento e rec¢do atencioso.
e Como estabeleceram a politica de pricing?

Nos diferenciamos 0 nosso preco entre época alta e época baixa, antes faziamos diferenca entre
preco se semana e fim de semana, mas deixamos de o fazer. Ao longo das épocas vamos
sempre comparando 0S NOSSOS pregos com a concorréncia e vamos sempre jogando com as

suas acdes de preco.
e Como conseguem captar clientes?

Através do preco, de promogBes e baixas de preco em épocas festiva. Adicionalmente,
promovemos o estabelecimento através de brochuras em postos de turismo, imprensa, pagina

da internet, facebook, vinhos da quinta e da regido, prémio da adega, e agéncias de viajem.
e Qual o canal por onde recebem mais reservas?

Pela booking.
e Qual(is) € o(s) vosso(s) mercado(s) alvo? Como o caracteriza?

Portugueses e estrangeiros, 0s portugueses mais ao fim de semana. Todas as idades e cada

vez mais jovens, casais, familias, grupos de amigos.
¢ Quais as nacionalidades mais comuns?
Portugueses, americanos, brasileiros, franceses, holandeses.
e Tempo médio de estada?
3 dias, podendo chegar aos 5.

e Quais sdo as atividades principais e complementares?
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Tudo ligado ao vinho, desde provas, visitas a adega, armazém e vinha, o restaurante, passeios

de barco.

e Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.

extras)?
10 pessoas e extras para o restaurante.
Outras questoes:

e Tém certificacdes ecolégicas? Que atividades desenvolvem para promover a

sustentabilidade ecolégica?
Chave Verde (ambiente), prémio de Best Wine Tourim. Alguma agricultura bioldgica.
¢ Na sua opini@o que tendéncias ha para o futuro do TER em Portugal? E para a regido?
Este tipo de turismo estd na moda e vai continuar a crescer.
¢ Quais sédo os fatores chave para se ter sucesso na atividade?

Um bom acolhimento, elevada qualidade do servico, espirito de convivio e pertenca, fazer sentir

em casa. Acima de tudo oferecer qualidade e variedade.

e De um modo geral, qual o peso dos custos operacionais relativamente ao volume de

negécios?

O limite de custos operacionais é 40%, ndo esquecendo que estes sdo mais elevados na época

alta e mais baixos em época baixa.
e Ultiliza servigos de outsourcing? Quais?
S6 lavandaria pois paga-se 1,25€ por KG e compensa-nos.

e Quanto aos seus Fornecedores, qual a % das compras a empresas de pequena
dimenséo? Qual a % das compras a empresas da regidao? Tem facilidade em encontrar

fornecedores que pratiquem precos razoaveis?
As nossas compras séo feitas no Recheio e temos horta propria.

e Quanto tempo demorou o0 processo de licenciamento? Considera-o um processo

complexo?

Nao estava ca nessa altura, mas acredito que tenha demorado. As Licencas necessarias foram

para uso turistico.
e Como combatem a sazonalidade?

Programas como as escapadinhas, programa de noivos, jogamos com 0s precos e fazemos

promocgoes.
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Questdes Especificas:

e A producéo de vinho entra nas contas do hotel? Imputam os custos com a vinha e vinho
ao hotel?

Sao duas empresas diferencas, trabalhamos em conjuntos, mas as contas e a gestéo é feita por
subsidiarias diferentes. Tudo o que o hotel consome e utiliza que provenha da exploragéo vinica
é comprado a preco de custo.

e Qual a margem de lucro nas atividades?
Por norma, 10 vezes superior.

e Qual a proporcéo dos héspedes que fazem refeicdes no restaurante?
Por norma todos jantam e alguns almocgam.

e Qual a proporcéo dos hospedes que fazem as atividades disponibilizadas na quinta?
Todos fazem as atividades do hotel.

e Por ano, em média, quantos individuos que nao estdo hospedados fazem refeicdo no

restaurante e desenvolvem atividades na quinta?
O hotel contabiliza que os hdspedes que vao ao restaurante séo 5 vezes mais os de fora.

¢ Qual a percentagem das vendas que considera coerente considerar para vendas de Bar,
Restaurante, Lavandaria, Atividades Ludicas, etc?

Bar — 10%; Atividades — 25%-30%; Restaurante — 10%
e Qual o valor médio anual registam para FSE?

Este valor tem variacdes. Nao sei um valor concreto, mas € usual a soma da agua, energia, gas
contabilizar 4% das vendas.
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Apéndice Il — Anélise SWOT Sistémica

De forma a complementar a analise SWOT, foi elaborada uma analise SWOT Sistémica onde se demonstra como os pontos fortes do negdcio podem tirar

partido das oportunidades e fazer face as ameagas, e como as fraquezas podem limitar o negécio face as oportunidades e ameacas.

Tabela B1 — SWOT Sistémica entre Pontos Fortes e Oportunidades

Pontos Fortes

Localizacdo
privilegiada

Estadias
personalizadas

Ambiente familiar
e hospitaleiro

Recursos turisticos

Rela¢éo qualidade-preco

Marca Douro

Fraca existéncia
de Hotéis
Rurais na zona
do Douro

Estes pontos fortes do Hotel Rural acabam por ter grande

impacto na escolha deste hotel por parte dos turistas, devido

ao reduzido nimero de hotéis rurais na regiao.

Devido ao numero
reduzido de hotéis rurais
na regido, este ponto
forte acaba por ser um
fator decisivo na escolha
deste hotel.

Crescente fluxo
de turistas para
Portugal e para
o Norte

Estes pontos fortes tém a capacidade de atrair a crescente procura por Portugal e pelo Norte de Portugal.

Crescente
procura do
Turismo de
Natureza,
Gastronomia e
Vinhos, Touring
Cultural e
Paisagistico,
Saulde e Bem-
estar

Oportunidades

A localizag&o do
estabelecimento
da resposta a
esta crescente
procura.

Os recursos
turisticos que se
encontram na zona
do estabelecimento
correspondem a
esta procura.

O Douro é uma
das melhores
regibes para estes
produtos
turisticos.
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Crescente

Todos estes pontos fortes tiram proveito desta oportunidade pois todos eles correspondem a um novo estabelecimento de TER.

procura de TER
O Hotel Rural tem por
principio personalizar ~ .
as estadias dos seus | O ambiente que o A boa felaga]:otqualldade—
héspedes, e isto Hotel Rural 22:5;2 gg‘ci;voor g;ase
pgrmite ofergcer aos | proporciona aos escolha dos hotéis. e
Aumento da clientes de fim de hospedes & neste caso nao dei’xa de
procura de fins semar?a e de re!a_xant_e, ser excegao. Para este
de semana espadinhas prog“’?‘f“as mlnlmalls_ta, tipo de procura que vem
de forma a rentabilizar | personalizado, .
longos e por pouco tempo sera

escapadinhas

0 seu tempo de
acordo com 0s seus
gostos e motivacdes e
a que se sentam
Unicos no hotel, e a
terem uma experiéncia
boa e memoréavel.

entre outros
aspetos. E este
ambiente que
este tipo de
procura quer.

ideal adquirir um servico
de elevada qualidade a
um preco justo, desta
forma capta-se esta
procura.

A estadia
personalizada recai

Os recursos

turisticos da regido a

que o hotel se alia

A Marca Douro,
que abrange a
regiao de

Rigqueza e permitem explorar a implementacéo do
. . sobre a escolha de . . .
diversidade de . riqueza e a projeto, permitem
L atividades que se . . ~
patriménio e . diversidade de a exploracédo e
- relacionam com o . . ~
atividades L patriménio e divulgacao do
patrimonio e recursos - T
n atividade de forma a patriménio e das
da regido. . . o
dinamiza-los e a atividades a ele
captar mais turistas. relacionadas.
Aumento do
consumo Todos estes pontos fortes tiram proveito desta oportunidade pois todos eles tém potencial para captar clientes.
privado
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Sazonalidade

A estadia
personalizada permite
tirar partido da
sazonalidade pois é
possivel adaptar-se
um roteiro a altura do
ano em questodes,
desde passeios,
atividades, comidas e
vinhos.

Os recursos
turisticos associados
a este projeto
(estabelecimento e
regido) tém a
possibilidade de
serem explorados
para além da época
alta.

A relagéo qualidade-
preco é bastante boa ao
longo de todo o ano, no
entanto, esta na altura
baixa é ainda melhor.

Crescente
incerteza e
instabilidade

paises
Europeus na
Zzona mais
oriental

politica em Todos estes pontos fortes tiram proveito desta oportunidade pois todos eles culminam numa Unica forga com potencial para captar
clientes.

Crescente mao-
de-obra
especializada

A crescente méo-de-obra
qualificada permite que a
qualidade do servico
aumente,
consequentemente a
relacdo qualidade-preco
melhor sera.

Fonte: Elaboracgao Propria
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Tabela B2 - SWOT Sistémica entre Pontos Fortes e Ameacas

Pontos Fortes

Localizacao Estadias Ambiente familiar e Recursos Relacao qualidade-

L . NI o Marca Douro
privilegiada personalizadas hospitaleiro turisticos preco

Ameacas

Aumento da
qualidade dos
estabelecimentos
de TER mais
recentes

Também com
qualidade elevada,
este
estabelecimento
oferece uma relagéo
qualidade-preco
elevada, até mais
elevada que outros
estabelecimentos.

Embora a qualidade dos concorrentes seja cada vez mais elevada, todos estes pontos
fortes funcionam em favor da escolha deste Hotel Rural em detrimento dos outros
estabelecimentos, pois 0s mesmos tornam este estabelecimento, também de qualidade
elevada, com um edificio rustico, tipico, tradicional, onde os héspedes sao tratados como
familia e sentem-se em casa, e onde estdo em direto contato com a natureza e partilham
do mais belo e simples ambiente rural.

Facilidade média
de entrada para
novos

Estes pontos fortes contornam esta ameaca na medida em que este hotel fard sempre os possiveis para centrar
a sua atividade nos clientes e no que estes querem, nomeadamente personalizando a estadia de acordo com o
gue o hospede deseja, oferecendo uma 6tima relagéo qualidade-preco, pautando por uma localizacdo central e

concorrentes Unica, com bons acessos e bons recursos.

Perda de Existe sempre a possibilidade de o Douro perder competitividade (mercado) para outras zonas do pais, para outros tipos de turismo
competitividade (massa). No entanto, o facto de este tipo de turismo, e em especial o servico que este estabelecimento oferece, com as condi¢fes
em r?elagéo a gue oferece, ser tao pessoal e permitir o contacto com a natureza, o rio (praia), gastronomia e vinhos, patriménio e tradicao,

outros destinos

possivel estimular a competitividade deste destino, deste turismo, e conseguir adquirir mais clientes que outrora preferiam o turismo
de Praia e Sol e que hoje em dia preferem experiéncias mais enriquecedoras a nivel pessoal.

Grande oferta de
estabelecimentos
no Norte

O Norte alberga a maior oferta de turismo do Pais, no entanto, grande parte situa-se em cidades e ndo oferece o que este
estabelecimento oferece, nomeadamente o contacto com a natureza, a paisagem rural, a boa comida regional, vinhos caseiros de
gualidade, um ambiente rural, familiar, amével e a possibilidade de conhecer o patrimonio e as tradicbes mais antigas de Portugal
pelas pessoas que melhor sabem.
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Envelhecimento
da populacdo
nas zonas rurais

O facto de o envelhecimento da populagéo das redondezas poder
ameacar a escolha deste destino acaba por ser colmatado pelo
facto de ser esta populacéo que através de atividades, convivios,
etc. no hotel, ir4 trazer autenticidade a experiéncia do Douro, pois
foi essa populacdo envelhecida e as suas antigas geracdes que
h& muitos anos atras criaram os socalcos do Douro, a cultura do
vinho e a producéo dos produtos tipicos da regido. E esta
populacdo mais envelhecida que conhece os lugares mais
peculiares e Gnicos da regido. E esta populagéo que através do
contacto direto com os héspedes ird oferecer a toda a experiéncia
a verdadeira hospitalidade do Douro.

Necessidade de
pagar IMT

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela B3 — SWOT Sistémica entre Pontos Fracos e Oportunidades

Pontos Fracos

Inexisténcia de

reconhecimento da marca do
estabelecimento

Sem associa¢do a nenhuma cadeia | Necessidade de
hoteleira recorrer a crédito

Sem contacto direto com o Rio
Douro

Oportunidades

Fraca existéncia de
Hotéis Rurais na zona do
Douro

O facto da marca do Hotel ser recente e néo estar associada a
nenhuma cadeia hoteleira ndo sera muito limitado pela fraca
existéncia de Hotéis Rurais do Douro pois devido a esta fraca
concentracdo existe mais probabilidade dos turistas escolherem
este hotel mesmo néo tendo ainda um grande reconhecimento no

mercado.

Crescente fluxo de
turistas para Portugal e
para o Norte

O facto da marca do Hotel ser recente e ndo estar associada a
nenhuma cadeira hoteleira pode limitar a exploracéo desta
oportunidade pois os turistas podem sentir-se reticentes em

Este ponto fraco pode ser
limitador no momento da escolha
do hotel por este ainda estar a
9km do rio Douro e alguns dos
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escolher um hotel novo, no entanto, por ser novo também pode turistas podem ter esta exigéncia

suscitar um interesse maior dos mesmos. para escolha do estabelecimento.
Crescente procura do
Turismo de Natureza,
Gastronomia e Vinhos,
Idem

Touring Cultural e
Paisagistico, Saude e
Bem-estar

Este ponto fraco pode ser
limitador no momento da escolha
Crescente procura de Idem do hotel por este ainda estar a
TER 9km do rio Douro e alguns dos
turistas podem ter esta exigéncia
para escolha do estabelecimento.

Aumento da procura de
fins de semana longos e Idem
escapadinhas

Riqueza e diversidade de
patriménio e atividades
Aumento do consumo

. Idem
privado
Sazonalidade
Crescente incerteza e
instabilidade politica em
Idem

paises Europeus na zona
mais oriental

Crescente mao-de-obra
especializada

Fonte: Elaboracgao Propria
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Tabela B4- SWOT Sistémica entre Pontos Fracos e Ameacas

Pontos Fracos

Inexisténcia de reconhecimento da marca | Sem associa¢do a nenhuma
do estabelecimento cadeia hoteleira

Necessidade de recorrer a crédito

Sem contacto
direto com o
Rio Douro

Ameacas

Aumento da
qualidade dos
estabelecimentos
de TER mais
recentes

Estes dois pontos fracos podem limitar o funcionamento do negécio
atendendo a esta ameaca pois 0s estabelecimentos mais recentes, mas
gue ja ganharam nome no mercado tém elevada qualidade e ja tém
notoriedade. Estes dois elementos conjugados podem limitar a escolha
deste estabelecimento.

Facilidade média de
entrada para novos
concorrentes

Perda de
competitividade em
relagéo a outros
destinos

Grande oferta de
estabelecimentos
no Norte

Face a esta ameaca, estes pontos fracos podem limitar o negécio na
captura de procura.

Envelhecimento da
populacdo nas
Zonas rurais

Necessidade de
pagar IMT

O IMT é€ incluido no crédito o que faz
com que o valor do crédito seja ainda
mais elevado, traduzindo-se em
amortizacdes e juros mais altos.

Fonte: Elaboracgao Propria

156



Apéndice IV — Descricao dos Concorrentes

Quinta do Vallado Wine Hotel

A Quinta do Vallado Wine Hotel € um Hotel Rural que se localiza em Vilarinho dos Freires,
municipio do Peso da Régua, nhuma das quintas mais antigas e famosas do Vale do Douro,
construida em 1716. O Wine Hotel é composto por duas unidades hoteleiras, que no total dispde
de 13 quartos, 5 quartos no edificio histérico da Quinta e 8 quartos no novo edificio,
disponibilizando trés tipos de quarto: Suite, Quarto Superior e Quarto Standard. Todos os quartos
e suites estao equipados com ar condicionado, com televisédo e acesso Wi-Fi gratuito. Possui

estacionamento privado gratuito e fornece um servico de transporte de/para o aeroporto.

As instalacdes dispem restaurante, bar, piscina e disponibilizam programas de passeios
pedestres, de bicicleta, de barco e de jipe, sessbes de pesca no rio, piqueniques campestres, as
aulas de cozinha tradicional, as provas de vinho, visita & adega e caves e 0s cursos de iniciacdo

a prova.

Quanto aos pregos praticados, que incluem visita & Adega com prova de vinhos, bicicletas,
equipamento de pesca, fruta, vinho no quarto e Pequeno-almoco, para a Suite o Preco Médio
Anual é 178€, variando por época entre os 155€ e 200€, Preco Médio Anual para o quarto
Superior é de 161€, variando entre os 142,5€ e 180€, o Prego Médio Anual praticado para o
quarto Standard é de 145, variando durante o ano entre os 125€ e 165€. O Prego Médio Anual
Global cobrado é de 161€.

E de salientar que este hotel acaba por fazer muita divulgacéo através de revistas de vinhos, a
nivel nacional como internacional, ndo esquecendo o Facebook, estando presente em varios

sites online.

Quanto a percecdo dos hdspedes sobre este hotel, a sua pontuacao na Booking é 9,4 em 10,

acompanhada de comentarios muito positivos, com um total de 466.

The Wine House Hotel — Quinta da Pacheca

O The Wine House Hotel — Quinta da Pachecha, de 4 Estrelas, como o nome indica situa-se na
Quinta da Pacheca, Rua do Reldgio do Sol, 261, Cambres, Lamego. Este estabelecimento, um
hotel rural, € uma das mais conhecidas unidades de ‘turismo de charme’ do Douro e tem sido
alvo de varias distingbes a nivel internacional. O hotel esta instalado numa casa tipica do Séc.
XVIII, com 15 quartos, com categorias Twin Standard, Duplo Sandard e Duplo Superior. Todos

0s quartos contam com ar condicionado, cofre, telefone, TV Cabo e Satélite e varanda.

O hotel conta com jardim, terraco, péatio, capela, santuério, biblioteca, comodidades para
reunibes/banquetes e loja de recordagdes. O hotel recebe mudltiplos eventos privados e
empresariais, articulando-se com as diferentes atividades disponibilizadas pela Quinta da
Pacheca aos visitantes: provas explicadas e cursos de vinhos, wine shop, workshops de cozinha

e turismo ‘a la carte’, incluindo passeios de barco, de comboio, de helicoptero ou pedestres.
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Disponibilizam também servigos como massagens, ténis de mesa, aluguer de bicicleta,

caminhadas e aulas de ioga.

O Preco Médio Anual praticado é de 136€, ja o Prego Médio Anual dos quartos Standard séo de
130€, variando entre 120€ e 130€, e o Pregco Médio Anual do Superior € de 150€, sendo em

época baixa 140€ e 160€ em alta. Assim, praticam um Preco Médio Anual Global de 136€.

Este hotel privilegia-se pela presenca em revistas de vinhos e faz divulgacdo no Facebook bem
como em varios sites de reservas da internet. A pontuacdo da Booking, que esta relacionada

com a experiéncia e satisfacdo do cliente, é de 9,2, com 528 comentarios.

Hotel Rural Quinta do Pégo

O Hotel Rural Quinta do Pégo é um moderno hotel, de 4 estrelas, em Valenca do Douro, Tabuaco,
rodeado pelas vinhas da Quinta do Pégo, com vista para o Vale do Douro. Tem 10 quartos,
Twins, que incluem ar condicionado, acesso Wi-Fi gratuito, uma televisdo por satélite e piso

aquecido na casa de banho.

O hotel possui um restaurante, sujeito a reserva antecipada, bar, terraco, sala de estar com vista
para o rio Douro, capela e Loja de Vinhos com vinhos e azeite produzidos na propriedade, quer
seja para uma experiéncia sensorial ou para comprar. Oferece também piscina exterior
panoramica. As atividades oferecidas passam por passeios em barco Rabelo, passeios de
comboio, passeios todo-o-terreno, visitas a quintas da regido, visitas a miradouros e provas de

vinho. Oferece também parque de estacionamento coberto e gratuito.

Quanto ao preco praticado, durante o ano inteiro é de 165€ para qualquer quarto, por duas
pessoas, para uma pessoa sdo 145€, o que acaba por dar um Prego Médio Anual Global de
155€.

Este hotel encontra-se em iniUmeros sites da internet de reservas, e tem Facebook. A sua

pontuacéo na Booking é de 9,3 em 10 possiveis, com 187 comentarios.

Quinta de Casaldronho — Winery House

A Quinta de Casaldronho Wine Hotel, de 4 Estrelas, esta situada numa das margens do rio
Douro, em Valdigem, na regido de Lamego. O hotel rural dispde de 20 quartos, 18 quartos duplos
com casa de banho privativa e 2 Suites ndo fumadores, com vistas para o Vale do Douro, sendo
dois deles adaptados para clientes portadores de deficiéncia motora. Todos eles sdo equipados
com ar condicionado, TV LCD com tecnologia LED com canais de satélite disponiveis, secretéria,
Wi-fi com acesso gratuito, telefone com ligacdo para o exterior, cofre, minibar, secador de cabelo

e espelho de maquilhagem.

Quanto as infraestruturas, oferece um bar, piscina, um restaurante a carta, local para receber
reunides de negocios e celebragbes especiais. Em termos de atividades, estas relacionam-se
com o vinho, producao e prova. O hotel oferece aos héspedes pacotes tematicos que envolvem
estadia e certas atividades que vao desde as vindimas, passeios de barco pelo Douro, roteiro

cultural de visitas ao patrimoénio e o pacote romantico.
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Quanto aos precos praticados, o Preco Médio Anual da Suite é de 165, ndo existindo diferencas
entre épocas e para o quarto Duplo é de 119€, variando entre 109 e 219€ por época, quanto ao
Preco Médio Anual Global, este é de 142€

Este hotel também uma presenca vincada na internet em sites de reservas, e a sua pontuacao

na Booking é de 8,4 e tem 286 comentarios.

Casa das Pipas

A Casa das Pipas é uma unidade de Agro Turismo localizada na Quinta do Portal, Celeirés,
Sabrosa. Conta com 12 quartos, 3 quartos de categoria superior com cama de casal e 9 quartos
twin com 2 camas. Cada quarto tem decoragéo Unica e sdo identificados por nomes de castas
do Douro. Todos os quartos tém casa de banho privativa, televisdo, produtos de higiene pessoal

gratuitos, aquecimento, canais por satélite e acesso gratis a internet via wi-fi.

As infraestruturas oferecidas sédo uma piscina de grandes dimensdes, uma piscina para criangas,
sala panoramica, ginasio, biblioteca vinica, saldo, comodidades para reuniées/banquetes e loja
de recordagfes. A quinta tem uma cozinha gourmet, loja de vinhos, provas de vinhos, visitas
guiadas a adega, caves e vinha, e cursos vinicos e proporciona atividades como a participagéo
nas tarefas vinicolas e na Vindima, passeios de barco, passeios pedestres, percursos de BTT e

visita a aldeias vinhateiras.

Relativamente aos precos que praticam, por quarto Duplo Superior cobram um Preco Médio
Anual de 135€ (120€ - 150€) e pelo quarto Standard é praticado um Preco Médio Anual de 110€,
variando entre 100€ e 120€, dando um Prego Médio Anual Global de 122,5€.

Este estabelecimento encontra-se também na internet em varios sites de reservas e no

Facebook, sendo que na Booking tem uma pontuacgéo de 8,8, contando sé com 90 comentarios.

Quinta Nova Luxury Winery House

A Quinta Nova Luxury Winery House, situa-se na Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo,
pertencente & familia Amorim, localizada em Covas do Douro, Sabrosa, e foi o primeiro hotel do
vinho em Portugal. Nasceu no edificio da casa senhorial oitocentista da quinta e oferece 11
quartos com vista panoramica para a vinha e para o rio Douro, decorados ao estilo da época. Os
quartos sao duplos ou twin, existindo os Quarto Terrace e 0os Quarto Premium. Ambos dispdem
de amplas casas de banho revestidas a xisto branco, na maioria com banheira de imerséo e
vistas para a paisagem, amenities, secador, espelho de aumento e servico de lavandaria, roupéo,
set de almofadas, bar de cortesia, poltrona, LCD, telefone, livros e revistas. Na quinta existe Wi-

fi gratis nas areas sociais, estacionamento gratis, cofre central e revistas internacionais.

As infraestruturas que detém passam por jardins e terragos, uma piscina entre vinhas, uma
capela, um terraco sob uma ramada com acesso ao Wine Bar, um jardim de inverno, pequenos
pomares de frutas e locais histdricos. Tem também um restaurante, uma loja, sala de reunides,
sala de leitura, sala de criancas, apeadeiro de comboio, fluvina e heliporto. O estabelecimento

oferece provas de vinhos, atividades de época, visitas guiadas as instalacdes, degustacdo de
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produtos regionais, curso de vinho, vindima, piqueniques, passeios pela regido ou pelos circuitos
pedestres da quinta, passeios de comboio, barco, helicoptero, tours histéricos, passeios de jipe,
um Spa moével e até Golf. A Quinta também dinamiza eventos quando solicitado.

Os precos praticados por este estabelecimento rural variam por época e durante as épocas,
assim, o Preco Médio Anual cobrado pelo quarto Terrace é de 148€ e o cobrado pelo quarto

Premium é de 187€, valores que culminam num Prego Médio Anual Global de 168€.

Quanto a sua presenca ha internet, esta € sem duvido enorme, contanto com varios sites onde
se podem reservar estadias deste estabelecimento. A notoriedade percebida pelos clientes é

bastante elevada contando com um 9 de pontuacéo na Booking e 99 comentarios.

Casa da Quinta de Merouco

A Quinta de Merouco, situada em Cota, Alijo, € composta por 3 edificios denominados por Casa
de Campo, Casa de Xisto e Casa do Apeadeiro, sendo uma Casa de Campo. A ‘Casa de Campo’
é constituida por 8 quartos e a Casa de Xisto e a Casa do Apeadeiro por 4 quartos, estando a
Gltima ainda por restaurar, fazendo um total de quartos disponiveis de 12, dividindo-se em Duplos
e Twin. Os quartos estao decorados com detalhe, possuem camas de casal ou camas individuais,
casa de banho privativa com parede em ardésia local, ar condicionado, radio, todos com vista

sobre o rio Douro.

Este estabelecimento é ideal para pequenos grupos de familias, amigos ou turistas, e oferece
comodidades como piscinas exteriores (sazonal), jardins, terragos, comodidades para
churrascos e refei¢cdes ao ar livre, acesso direto ao rio Douro, um bar, sala de estar com lareira,

sala de jantar em mesa Unica, cozinha de apoio.

Como este estabelecimento é uma Casa de Campo, ndo tem restaurante, assim, ambas as casas
encontram-se equipadas com cozinhas funcionais que permitem aos seus héspedes a
preparacdo e confecdo das suas refeicbes. As salas de jantar adjacentes sdo compostas por
uma mesa Unica com capacidade para 12 lugares na Casa de Xisto e 20 lugares na Casa de

Campo.

O tipo de atividades/servigos dinamizados pelo estabelecimento passam por salas amplas para
0 convivio, com varios jogos a disposi¢ao, assim como livros e revistas, visita as Vilas da regiéo,
através de percursos teméticos previamente definidos, rotas e passeios turisticos, previamente
definidos, wedding picnic / cocktail river party max 50 pax, atividades agricolas anuais: apanha
da azeitona, colher da fruta, vindimas, cenério para campanhas, flmagens de novelas, fotografia,
apresentacdo de produtos, vinhos e outros, canoagem, wakeboard, passeios pedestres,

passeios de barco, passeios de BTT, provas de Vinho, festas e pesca.

O Preco Médio Praticado por quarto é de 180€, variando entre 136€ e 225€ por época. A sua
presenca na internet é vasta contando com varios sites de reserva e Facebook. Na Booking, com

25 comentério, obtém uma pontuacéo de 8,9.
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Tabela B5- Pregos Médios Praticados pelos Concorrentes, por época e anual

Estabelecimento Epoca Baixa Epoca Alta Anual
Quinta do Vallado
Suite 155,00 € 180,00 € 178,33 €
Superior 142,50 € 160,00 € 160,83 €
Standard 125,00 € 145,00 € 145,00 €
Total 140,83 € 161,67 € 161,39 €
Quinta da Pacheca
Duplo Superior 140,00 € 160,00 € 150,00 €
Duplo Standard 120,00 € 140,00 € 130,00 €
Twin Standard 120,00 € 140,00 € 130,00 €
Total 126,70 € 146,70 € 136,70 €
Hotel Rural Quinta do Pégo
Twin 2 pessoas 165,00 € 165,00 € 165,00 €
Twin 1 pessoa 145,00 € 145,00 € 145,00 €
Total 155,00 € 155,00 € 155,00 €
Quinta de Casaldronho
Duplo 109,00 € 129,00 € 119,00 €
Suite 165,00 € 165,00 € 165,00 €
Total 137,00 € 147,00 € 142,00 €
Casa das Pipas
Twin Standard 100,00 € 120,00 € 110,00 €
Superior 120,00 € 150,00 € 135,00 €
Total 110,00 € 135,00 € 122,50 €
Quinta Nova
Terrace 135,00 € 161,33 € 148,17 €
Premium 166,00 € 208,50 € 187,25 €
Total 150,50 € 184,92 € 167,71 €
Quinta de Merougo
Quarto 136,00 € 225,00 € 180,5
Total Médio Total Médio Total Madio
136,58 € 165,04 € 152,26 €

Fonte: Elaboracdo Propria com dados patentes nos sites de alguns dos estabelecimentos e na

Booking entre o dia 10 e 11 de Junho
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Tabela B6 — Precos Médios da Concorréncia

Total Médio da Epoca | Total Médio da Epoca Total Médio
Baixa alta Anual
Standard Concorréncia 129 € 154 € 143 €
Superior Concorréncia 147 € 169 € 160 €

Fonte: Elaboracao Propria com dados da tabela apresentada anteriormente
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Apéndice V - Localizacéo

De forma a escolher o municipio com maior potencial para a implementagéo deste projeto foram
definidos os seguintes fatores de localizag&o: proximidade ao Rio Douro; oferta de atratividades
culturais e turisticas; acessibilidades; servicos de apoio; disponibilidade de edificios para

compra/aluguer.

e Fator proximidade Rio Douro — Os municipios que abrangem o Rio Douro sdo Mesao

Frio, Peso da Régua, Lamego, Armamar, Sabrosa, Tabuaco, Alij6, Sdo Jodo da Pesqueira,
Carrazeda de Ansides, Vila Nova de Foz Cba e Torre de Moncorvo. Sendo que para este projeto
uma das suas caracteristicas mais importantes é estar o mais préximo possivel do Rio Douro,
estes serdo 0s municipios a analisar.

e Fator oferta de atratividades culturais e turisticas- Este critério de localizacao é

composto por natureza, patrimonio, espagos culturais, quintas, caves de vinho, enotecas e
adegas, lazer, restauracdo, produtos regionais e experiéncias e eventos. Comparando o0s
municipios na totalidade da sua oferta, verifica-se que os mais ricos sdo Meséo Frio, Peso da
Régua, Lamego, Saborosa, Alij6 e Tabuago. No entanto, faz sentido fazer esta analise numa

vertente mais individual em termos de atracao que esté patente nos paragrafos abaixo.
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Figura B1 — Fator Oferta de Atratividades Culturais e Turisticas Completo
Fonte — Geo Douro, Douro Valley.

1. Fator oferta de atratividades culturais e turisticas 1 - Neste fator inclui-se a

localizacdo de atratividades de natureza e patriménio. A grande maioria dos municipios

apresentam grande oferta de atratividades de natureza e patriménio, no entanto as zonas de

maior concentracdo, dentro dos municipios definidos no primeiro critério, sdo em Mesé&o Frio,
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Peso da Régua, Lamego, Armamar, Sabrosa e Tabuago. Os municipios com uma concentragao

média sédo Alij6, Carrazeda e Vila Nova de Foz Cba.
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Figura B2 — Fator Oferta de Atratividades Culturais e Turisticas 1
Fonte: Geo Douro, Douro Valley

2. Fator oferta de atratividades culturais e turisticas 2 - Neste fator inclui-se a
localizacéo de atratividades de espacos culturais, quintas, caves de vinho e enotecas e
adegas. No que respeita a este critério, e pela Figura 2, verifica-se que as zonas mais ricas,
considerando o critério proximidade ao Rio Douro, sdo Peso da Régua, Sabrosa, Alij6é e Tabuago.

Lamego Meséo Frio e Vila Nova de Foz Cba encontram-se num nivel médio nesta oferta.
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3. Fator oferta de atratividades culturais e turisticas 3 - Neste fator inclui-se a

localizacdo de atratividades de lazer, restauracdo, produtos regionais, experiéncias e

eventos. Quando a esta oferta, verifica-se que os municipios com maior concentracéo de oferta
sédo Peso da Régua, Lamego, Armamar e Tabuaco. Com um nivel médio/alto de oferta estdo os

municipios Sabrosa, Alij6, Meséo Frio, Carrazeda de Ansides e Vila Nova de Foz Cba.
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Figura B4 — Fator Oferta de Atratividades Culturais e Turisticas 3

Fonte: Geo Douro, Douro Valley

e Fator acessibilidades — A regido do Douro tem uma rede ferroviaria muito boa que

corre o Rio Douro e o0 Ria Tua, chegando aos municipios adjacentes a ambos os rios, ligando o
Porto com Vila Real, Mirandela e Vila Nova de Foz Cba. As esta¢Bes principais do percurso do
Douro sdo Réde (Meséo Frio), Peso da Régua, Ferréo (Sabrosa), Pinhdo (Alij6), Tua (Carrazeda
de Ansides) e Pocinho (Vila Nova de Foz C6a). Aqui inclui-se a linha do Tua que comeca em
Carrazeda de Ansides e acaba em Mirandela. Esta linha ndo faz sentido ser analisada
separadamente pois tem ligagdo com a linha do Douro e € de fécil acesso pela mesma. Na regido
existe o transporte por meio_maritimo, cujos cais sdo na Régua, Réde, Moledo, Lamego,

Folgosa, Ferrdo, Tavora, Pinhdo, Tua e Pocinho. Quanto ao transporte rodovidrio, os terminais

de camionagem da zona sdo em Lamego, Mirandela, Mogadouro, Peso da Régua, Vila Real,

Vila Nova de Foz Cba, Torre de Moncorvo, Moimenta da Beira. Por fim, quando a estradas e
autoestradas, a zona do Norte esta relativamente bem servida neste aspeto, estando as
acessibilidades facilitadas pelas autoestradas A24, A 25, A4, e pelas estradas nacionais IC5,
IP2, N222, N212, N214.
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e Fator servicos turisticos e de apoio - Os servicos turisticos relacionam-se com centros

de informacado e auxilio ao turista, bem como as estruturas municipais. Os servicos de apoio

reportam a hospitais, farmacias, bancos, internet, superficies comerciais, rent-a-car, seguranca,

entre outros. Todos 0s municipios estdo muito bem preparados no que respeita a estes servicos,

no entanto ha maior enfase no Peso da Régua, Meséao Frio, Lamego, Sabrosa, Alijo e Vila Nova

de Foz Cba.
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Figura B7- Fator Servigos Turisticos e de Apoio
Fonte: Geo Douro, Douro Valley
. Fator disponibilidade de facilidades para compra/aluguer - Os municipios

onde foi possivel encontrar mais do que um imével & venda foram: Meséo Frio, Alijo, Sabrosa,

Peso da Régua e Lamego.

Tabela B7- Iméveis Disponiveis na Zona do Douro

Localidade Site

Alijo http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e herdades/quinta-no-alto-
douro-vinhateiro/2275757/

Alijé http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-com-10ha-
de-vinha-alijo/3483330/

Sabrosa http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-com-31ha-
de-terreno-em-plena-zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/

Sabrosa http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-t14-com-2-

5ha-para-reconstruir-em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/

Peso da Régua

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-no-

peso-da-requa-com-producao-de-vinho/5223172/

Peso da Régua

http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e herdades/quinta-t7-peso-

da-requa-peso-da-requa-novo/4697974/
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http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-alto-douro-vinhateiro/2275757/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-alto-douro-vinhateiro/2275757/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-10ha-de-vinha-alijo/3483330/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-10ha-de-vinha-alijo/3483330/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-31ha-de-terreno-em-plena-zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-com-31ha-de-terreno-em-plena-zona-demarcada-do-douro-sabrosa/2534355/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t14-com-2-5ha-para-reconstruir-em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t14-com-2-5ha-para-reconstruir-em-provesende-ideal-para-turismo-rural/4772608/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-peso-da-regua-com-producao-de-vinho/5223172/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-peso-da-regua-com-producao-de-vinho/5223172/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/

Sabrosa http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-de-vinho-
do-porto-vila-real/4684958/

Sabrosa http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/espetacular-
quinta-com-30-ha-sabrosa/5132016/

Peso da Régua | http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-no-
douro/2503207/

Peso darégua | http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-

douro-vinhateiro-acesso-ao-rio/3560856/

Peso da régua http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-no-douro-
c-vista-de-rio/2888228/

Meséao Frio http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-no-
douro-19-5ha-2-400m2/2888202/

Meséao Frio http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/hotel-
douro/5277028/
Meséao Frio http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/quinta-p-

recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-
portugal/2136579/

Alij6 http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/fabulosa-

quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/

Alij6 http://www.imovirtual.com/imoveis/guintas e herdades/quinta-
hotel-rural-pinhao/4603600/

Lamego http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/hotel-de-luxo-
no-douro/4342380/

Lamego http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas e herdades/hotel-4-estrelas-
no-douro/3817570/

Fonte: Elaboracao Propria com dados adquiridos a 28 de Maio
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http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-de-vinho-do-porto-vila-real/4684958/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/espetacular-quinta-com-30-ha-sabrosa/5132016/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/espetacular-quinta-com-30-ha-sabrosa/5132016/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro/2503207/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro/2503207/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-douro-vinhateiro-acesso-ao-rio/3560856/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-douro-vinhateiro-acesso-ao-rio/3560856/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-c-vista-de-rio/2888228/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-c-vista-de-rio/2888228/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-19-5ha-2-400m2/2888202/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-no-douro-19-5ha-2-400m2/2888202/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-douro/5277028/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-douro/5277028/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-p-recuperar-vistas-maravilhosas-de-rio-douro-mesao-frio-portugal/2136579/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-de-luxo-no-douro/4342380/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-de-luxo-no-douro/4342380/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-4-estrelas-no-douro/3817570/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/hotel-4-estrelas-no-douro/3817570/

Tabela B8 - Tabela de Decisdo para a Localizac&o

Municipios junto ao  Oferta  Oferta  Oferta o . Para
Acessibilidades Servicos
Douro 1 2 3 Compra
Mesao Frio 4,5 3,5 4 4,5 4,5 Existe
Peso da Régua 5 4,5 4,5 5 5 Existe
Lamego 5 3,5 5 5 5 Existe
Sabrosa 5 5 4 4,5 4,5 Existe
Alijo 4 45 4 4.5 4,5 Existe
Armamar 4,5 2 4.5 4 3,5 -
Tabuago 4 4,5 4,5 4 4 -
Séao Joao da
. 3 2,5 3,5 3,5 3,5 -
Pesqueira
Carrazeda de
. 3 2,5 4 4 4 -
Ansiaes
Vila Nova de Foz
R 3,5 3 4 4.5 4.5 -
Cba
Torre de Moncorvo 2,5 2 2,5 3,5 3,5 -

Fonte: Elaboracdo com dados anteriormente expostos
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e Fator Concentracdo da Concorréncia:

Mesao Frio Peso da Régua

+Casa de Canilhas - TH *Quinta do Vallado TR - Hotel +Casa de Casal de Loivos TH
«Casas de Campo Vila Marim TH rural «Casa da Trigueira TR (AG)
«Casa da Quinta de Vale *Casa N. Sra. Do Carmo TR «Quinta do Reconco TH
D’Arados — TR Hotel *Quinta da Pitarrela TR CC +Quinta da Seixada TR
+Casa d’Além - TR +Casa Foz do Corgo TR CC +Quinta do Passadouro TH (AT)
+Quinta da Boa Passagem — TR +Casa de Sado Domingos TR «Casa da Quinta de Merougo TR
+Casa das Torres de Oliveira *Casa da Vinha Grande TR CC -Casa da Portela TR (CC)
*Quinta do Bosque *Quinta de Marrocos

*Quinta da Ermida
*Quinta do Ervedal

*Casa do Reldgio de Sol *Hotel Quinta Nova Wine Hotel
*Hotel Rural Casa Viscondes da *Casa das Pipas — TR
Varsea *Casa de Gouvaes — TR

*Hotel Rural Quinta da Pacheca *Morgadio da Calcada - TH

*Quinta da Timpeira *Quinta de La Rosa — AG/CC

*Quinta Recido *Quinta da Veiga - TH

*Casa de Santa Eufémea *Lugar das Letras - TR

+Villa Oliveira *Quinta de Fides — TH

*Casa Cimo da Vila +Casa de Vilarinho de Sdo Romao -

*Casa dos Pingueis TH

*Quinta Marrocos *Casa do Adro da Parada

*Hotel Rural Casaldronho *Casa do Visconde de Chanceleiros —
TH

*Quinta Manhé&s Douro — TR (CC)
*Quinta do Barreiro Guides — TR (AT)
*Quinta de Fides TR (AT)

Figura B8 — Concentracao da Concorréncia nos Municipios

Fonte: Elaboracgéo a partir da informagéo encontrada em websites de reservas e de cada um

dos municipios.
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e Imdveis para escolha:

Tabela B9 — Iméveis para Escolha Final

Alijo http://www.imovirtual.com/imoveis/qui | 10 quartos com vistas deslumbrantes
ntas e herdades/fabulosa-quinta-no- 7 800.000
douro-pinhao-portugal/2232517/

Alijo http://www.imovirtual.com/imoveis/qui | Possui Hotel Rural de 4*, com 14
ntas e herdades/quinta-hotel-rural- quartos, restaurante, area de
pinhao/4603600/ eventos, jardins e 2 piscinas

exteriores. 8.000.000€

Peso da | http://www.imovirtual.com/imoveis/qui | Hotel de Turismo Rural Unico e

Régua ntas e herdades/quinta-t7-peso-da- | espantoso... com 30 quartos duplos e

requa-peso-da-requa-novo/4697974/

1 single.
5 Eco bungalows.
6.500.000 €

Fonte: Elaboracao Propria com dados adquiridos a 28 de Maio.

Fotografias do Local e Arredores do Estabelecimento

Figura B9 — Vista Lateral do Hotel

Fonte: Fotografia tirada pela prépria no dia 29 de Junho de 2016
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http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/fabulosa-quinta-no-douro-pinhao-portugal/2232517/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-hotel-rural-pinhao/4603600/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/
http://www.imovirtual.com/imoveis/quintas_e_herdades/quinta-t7-peso-da-regua-peso-da-regua-novo/4697974/

L 4 %

Figura B10 — Outra Vista Lateral do Hotel

Fonte: Fotografia tirada pela prépria no dia 29 de Junho de 2016

Figura B11 — Jardim do Hotel

Fonte: Fotografia tirada pela prépria no dia 29 de Junho de 2016
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Figura B12 — Fachada Rustica do Hotel

Fonte: Fotografia tirada pela prépria no dia 29 de Junho de 2016
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Apéndice VI - Produto
Outros Servicos e Aspetos Complementares do Produto:

Cozinha/Restaurante - O restaurante do hotel terd um conceito familiar e tradicional onde seréo

servidas refei¢Bes tipicamente portuguesas e tradicionais da regido ao almoc¢o e jantar, aos

héspedes e a nao héspedes. Estara aberto todos os dias durante o ano inteiro.

Bar - O hotel ird contar com um Wine Bar com os melhores vinhos da regiéo e da quinta. O Bar
trabalhara em conjunto com a loja de vinhos onde também serdo vendidos os vinhos da quinta e

produtos regionais.

Servico de Pequeno-almoco - Apesar de poder optar por toma-lo no quarto, o hdspede tem, todos

os dias, entre as 7 e as 10h30 horas da manh&, um pequeno-almogo completo, buffet, servido

na sala de refei¢cdes do restaurante.

Room-Service - Este servigo ira funcionar durante 16 horas, entre as 7 e as 23 horas. Teremos
um menu disponivel com todo o tipo de refeicdes das 11 horas da manha até as 23 horas da

noite.

Servico de Limpeza e Arrumacdo das Unidades de Alojamento- O servico de limpeza e

arrumacéo das unidades de alojamento € diario, as toalhas e a roupa de cama é trocada sempre
que o cliente mudar e pelo menos duas vezes por semana no caso das toalhas e uma vez por
semana no caso da roupa de cama (estadias maiores que 4 noites). Sempre que pedido, as

toalhas podem ser trocadas diariamente sem custo extra.

Servico de Rececdo — O hotel dispbe de um servico de rececdo presencial de 16h com

atendimento multilingue (Portugués, Inglés, Francés e Espanhol). Na rececao para além do tipico
check-in e check-out, o cliente poderd também requerer o servico de despertar, reservar mesa
no restaurante, fazer pedidos especiais, reservar, planear e comprar as atividades que deseja,
tirar fotocopias e imprimir documentos. No servigo de rece¢éo inclui-se o servigo de transporte e

depodsito de bagagem e aceitacdo e entrega de mensagens.

Estacionamento — O hotel tem parque privativo, gratuito, para os seus clientes e frequentadores

do restaurante.

Transfer — O hotel disp&e de contrato com uma empresa local de transportes, que com marcagao
prévia, transporta os hdspedes até ao aeroporto, aerodromo, estacdo do comboio, etc. Esta
parceria permite aos hdspedes terem um desconto no transporte, sem qualquer contrapartida

para o hotel.

Acompanhamento Infantii — As familias sdo um grupo muito importante para o hotel e

consequentemente as criancas também. Deste modo, este grupo tera um tratamento especial
para que a sua experiéncia também seja inesquecivel. As instalagdes tém um parque infantil,
uma sala de jogos didaticos, uma piscina para as crian¢as e serdo desenvolvidas atividades de
animacao infantil durante a época alta, tais como atividades na piscina, nas vinhas, no pomar e

na sala de jogos.
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Apéndice VIl — Politica de Gestédo de Pessoas
Processo de Recrutamento e Selecéo

Este € um dos processos mais importantes da implementacao do negécio pois muito do sucesso
da unidade hoteleira ird depender dos seus trabalhadores, No que respeita concretamente ao
processo de recrutamento, um dos seus grandes objetivos é ter impacto positivo a nivel local de
forma a estimular a economia e a proporcionar um bem-estar melhor as pessoas das
redondezas. Deste modo, pretende-se recrutar a nivel local, procurando pessoas de preferéncia

com formacao profissional na area e ensino superior ou equivalente, consoante as funcdes.

No processo de recrutamento serdo usadas varios meios, nomeadamente anuncios de emprego,
incluindo plataformas de emprego online (websites de emprego), centros de emprego locais,
website do hotel, escolas profissionais de turismo e hotelaria e instituicbes de ensino superior do

Norte.

Quanto ao processo de selecdo, este sera simples mas eficaz, comecando pela rececao dos
curriculos, triagem dos mesmos, sendo selecionados os que preenchem os pré-requisitos para
as funcdes. Apods a triagem os candidatos selecionados serdo submetidos a provas préticas de

selecéo e no final do processo seréo entrevistados pelo Diretor Geral.

E de salientar que faz parte da politica da organizacéo apoiar a formagao dos jovens. Como tal,
em parceria com as escolas profissionais e instituicbes de ensino superior do Norte, sera

instaurado um programa de estégios para trés vagas anuais.
Formacéao

Considerando uma envolvente em constante mudancga, faz todo o sentido apostar na formagéo
dos colaboradores pois ndo s6 beneficia a sua produtividade como os enriquece a nivel pessoal.
Segundo o Contrato Coletivo entre a AHRESP — Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e
Similares de Portugal e a FETESE — Federacao dos Sindicatos da Industria e Servigos de 15
de Dezembro de 2011 é dever das empresas promover formagéo e aperfeicoamento profissional
aos seus colaboradores de forma a valoriza-los, qualifica-los e a atualizar os seus empregos.
Hoje em dia no mercado de trabalho deve-se apostar na melhoria continua dos profissionais e é
nisso que o hotel irh empenhar-se pois tem consciéncia que pessoas mais qualificadas e com
crescentes valéncias potencializam a satisfacdo do cliente e posteriormente o sucesso do

negocio.

De forma a promover o aperfeicoamento profissional dos colaboradores deste estabelecimento,
sdo definidas formacdes béasicas que todos os colaboradores devem realizar,
independentemente da sua funcgéo, pois o funcionamento do hotel é com base em polivaléncia
de fungdes. Deste modo, as formacdes base passardo por Seguranca, Higiene e Salde no
Trabalho — SHST, Analise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos — HACCP, Primeiros
Socorros, TIC, Linguas, Acolhimento e Atendimento, Etiqueta e Protocolo e Manutencao e

noc¢des basicas em infraestruturas e equipamentos hoteleiros. Para além destas formagdes base,
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ao longo dos anos de funcionamento, a organizacéo escolhera formagfes adequadas a cada
funcéo, de forma a potenciar as capacidades técnicas individuais e a fomentar uma maior

eficiéncia e eficacia.
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Apéndice VIII - Operacdes e Processos
Servico de Pequeno-Almoco:

O servigo de pequeno-almocgo, que decorre entre as 7h e as 10h30, esta incluido no preco pago
por noite por quarto, deste modo, assume-se que, todos os dias, todos os hospedes faréo esta
refeicdo no hotel, dai existir uma crescente importancia para que este servico esteja muito bem
delineado e organizado. Para os pequenos-almocos, o cliente dirige-se ao restaurante onde ja
se encontram as mesas prontas, atoalhadas e com as loicas de pequeno-almoco, e onde o buffet
ja esta preparado com um pequeno-almoco continental acompanhado por fruta fresca e doces
caseiros. O cliente senta-se, o empregado prontamente dirige-se a mesa, pergunta o nimero do
quarto e indica o que os héspedes tém a sua disposicao no buffet. Pergunta também se
desejariam algo que ndo estivesse no buffet e afasta-se encaminhando-os para o buffet e
desejando uma boa refeicdo. Apés a refeicdo toda a loica suja é retirada e a mesa € arrumada

com atoalhados limpos. A Figura B12 demonstra o processo de pequeno-almoco.

Clients entra no Aguardar que
restaurante se senta- o clients
se termine &
l refieigéio
E confirmado o
numero do quarto
Indicados alimentos Cliente ﬂ_..
& disposicdo no necessita Atender pedido do
buEfei de alga? cliente
Empregado perguntam NAO
e desejam algo que
néo estd no buffet
Despedir do
l cliente
Cliente & l
encaminhado
para o buffet Recolher as Levar loigas
loigas para a cozinha

Figura B13- Flowsheet do Processo de Servi¢co de Pequeno Almocgo
Fonte: Elaboracéao Propria
Servico de Room-Service:

O servigco de room-service decorre entre as 7h e as 23h, sendo que de manha inclui pequeno-
almoco e snacks, durante o almocgo e o jantar inclui algumas refeicées completas e snacks, e
durante a tarde, somente snacks. No cado do servigco de room-service o cliente telefona ou dirige-
se a rececdo e faz o seu pedido. O pedido é diretamente registado no sistema, na conta do
cliente, e enviado para a cozinha. O pedido é confecionado e assim que esteja pronto é entreque

no quarto pelo rececionista. Depois de 1h15 decorrida ou assim que o cliente ligue para a recegao
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a dizer que ja tomou a refeicdo, a loica € recolhida no quarto. A Figura B13 ilustra o flowsheet
deste processo.

Respetiva Reaqista )
O cliente efetua o instalagdo de —» egistars arqt!Jwar e
pedido de room- confecdo recebe campravativa
service por telefone pedido
ou na rececdo l
J’ Esperar pela
confeccdo dao
Colaborador informa pedido
gue tipo de refeipdes
880 servidas naquela
altura L
Entregar o pedido
A no quarta
Colaborador NAO Cliente
agradece € | desaja l
despede-ze ainda o - .
senviga? Hequlsrts!r azsinatura
do cliente no
comprovativo de
l 3lm room-senvice
Registar o pedido &
respectivo precong  ——
ficha do cliente Empragado
abandona o quarto

Figura B14 — Flowsheet do Processo de Servico de Room-Service

Fonte: Elaboracao Propria

Servico de Bar:

O Servico de Bar esta disponivel entre as 14h e as 23h, embora durante o periodo restante os
clientes possam desfrutar de bebidas a pedido na rececdo. Se o cliente quiser desfrutar do
servico de bar, dirige-se ao mesmo, faz o seu pedido que é prontamente debitado na conta do
quarto, para pagamento no momento ou no final da estadia. Neste servico inclui-se também todas
as bebidas pedidas aos colaboradores junto da piscina ou no lounge. Na Figura B14 encontra-

se apresentado o flowsheet correspondente a este processo.
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Cliente c;:nge—se ao Pedido & entregue
ar .
ac cliente
Cliente faz o pedido
Cliente =
quer NAO _ _
pagar na - Despedir do clients
Colaborador insere momenta?
pedido no sistema,
na conta E:I{:- cliente l SIM
Empregado pergunta ) NAQ -
onde o héspeds quer O cliente Clients paga com
receber o pedido paga em a— cartdo de
l dinheiro? credito/debito
Pedidao & k sSimM
processado ' Receber o dinheiro e
O cliente entrega o dar troco (se
[ dinheire necessario)

Figura B15 — Flowsheet do Processo de Servigo de Bar
Fonte: Elaboracéo Propria
Check-out:

O ckeck-out tem de ser feito até as 12h junto da recec¢do. O hdspede dirige-se a recec¢éo, informa
que quer fazer o ckeck-out, fornece o nimero do quarto e o cartio de acesso ao mesmo. E
confirmada a conta corrente do cliente para ver se existe algum valor em divida, caso haja, este
€ pago e fica concluido o check-out, caso ndo haja nenhum valor em divida, € concluido o check-
out logo de momento. Apdés feito o check-out o héspede é convidado a preencher um questionario

de satisfacdo. Na Figura B15 encontra-se definido o flowsheet do processo de check-out.

NAO . .
O cliente O dliente trggg Ignr.t:nﬁo 8] cllerh1te 0 g‘l:frlte
3 3 em en reenche o — — 0
fg'fgggi il de débitolcrédito P quérto pedido
SIM
Processar o
pagamento por Atender ao
Informar do ] cartag pedido do
Verificar o preco a pagar 0] cllen_te entrega SIM cliente
registo do cliente o dinheiro
e recolher cartfo l Quer 0O cliente
preencher o precisade |
Recebero ,_' nquéritode <~ mais alguma - SIM Despedir do
dinheiro e dar satisfaggo? ~ NAO coisa? cliente e
NAO troco (se finalizar o
necessario) 0] processo
O cliente tem a SIM
dever ao Registar o
hotel? check-out

Figura B16 — Flowsheet do Processo de Check-out

Fonte: Elaboracao Propria
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Apéndice IX - Investimento

Os mapas seguintes mostram pormenorizadamente como o investimento foi calculado.

Area Publica Privada

Tabela B10 — Investimento em Area Publica Privada

Descrigo Quantidade Preco unit. sem [VA Prego unit. com IVA Total sem IVA Fornecedor*
Cama twin 190x90 6 295,93 € 364,00 € 1.775,61 € Decor Design
Cama dupla queen size 200x 160 6 33T € 459,00 € 2.239,02€ Decor Design
Cama dupla king size 200x 180 5 405,69 € 499,00 € 202846 € Decor Design
Colchdo singular 6 111,93 € 13767 € 671,56 € Moveistore
Colchao duplo queen 6 176,93 € 217,62 € 1.061,56 € Moveistore
Colchao duplo king 5 197,93 € U3 45€ 989,63 € Moveistore
Cobertor/Edredao singular 12 63,01€ 7750 € 756,10 € Lameirinho
Cobertor/Edreddo duplo 2 84,15¢€ 103,50 € 1.851,22€ Lameirinho
Almofadas decoragéo 42 13,78 € 16,95€ 578,78 € Gato Preto
Almofadas dormir 56 8,86 € 10,90 € 496,26 € Lameirinho
Lengdis + fronhas 3 2925¢€ 35,98 € 965,32 € Laredoute
Lengéis + fronhas 18 19,50 € 23,98€ 350,93 € Laredoute
Mesa de cabeceira 28 166,67 € 205,00 € 4.666,67 € Decor Design
Candeeiro de mesa de cabeceira 28 3248€ 3995€ 909,43 € Gato Preto
Candeeiro de tecto 14 4057 € 49,90 € 567,97 € Gato Preto
Secretaria 14 96,75 € 119,00€ 1.354,47 € Conforama
Candeeiro de secreféria 14 211€ 3949¢€ 449,48 € Gato Preto
Televisdo 42" 14 A4309€ 299,00€ 340325 € Worten
Roupeiro Standard 14 161,79 € 199,00 € 2.265,04 € Conforama
Cofre ¢/ tomada interior 0
Minibar 30 It 0
Candeeiro de pé 14 162,52 € 199,90 € 221528 € Gato Preto
Cadeira de apoio 14 72,36 € 89,00 € 1.013,01€ Moveisonline
Cadeiréo de apoio 14 126,83 € 156,00 € 1.775,61 € Decor Design
Espelho de corpo inteiro 14 59,35 € 73,00 € 830,89 € Decor Design
Cama (extra) 5 178,05€ 219,00€ 890,24 € IKEA
Cortinados 28 3251€ 39,99€ 910,34 € Gato Preto
Toalha de rosto 84 415¢€ 510€ 348,29 € Lameirinho
Toalha de bidé 84 142€ 1,75€ 119,51€ Lameirinho
Toalha de banho 84 8,08€ 994€ 678,83 € Lameirinho
Tapete casa de banho 28 381€ 469€ 106,76 € Lameirinho
Escova sanitéria 14 308€ 379€ 4314€ IKEA
Secador de cabelo 14 16,18 € 1990 € 206,50 € Todoparatuhotel
Roupéo 14 16,25€ 19,99 € 207,53 € Laredoute
Decoragéo Geral 1 218491 € 2.687,44 € 2.184,91€ Zarahome + viva
TOTAL 39.011,62 €

Fonte: Elaboracdo Propria Recorrendo a Dados dos Fornecedores
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Area Publica Comum

Tabela B11 — Investimento em Area Publica Comum

Descrigéo Quantidade Preco unit. sem IVA Prego unit. com IVA Total sem IVA Fornecedor*
Sofd 2 370,73 € 456,00 € 741,46 € DecorDesign
Mesa de Apoio 1 260,16 € 320,00 € 260,16 € DecorDesign
Poltronas 4 286,18 € 352,00 € 1.144,72 € DecorDesign
Estantes 2 283,74 € 349,00 € 567,48 € IKEA
Armério para Tv 1 365,04 € 449,00 € 365,04 € DecorDesign
v 1 243,09€ 299,00 € 243,09€ worten
Jogos Tabuleiro 1 40,65 € 50,00 € 40,65 € Contiente
Candeeiros de Pé 2 126,02 € 155,00 € 252,03 € DecorDesign
Candeeiro de Mesa 2 39,02 € 48,00 € 78,05€ DecorDesign
Candeeiro de Teto 4 52,85 € 65,00 € 211,38 € DecorDesign
Decoragéo 1 487,80 € 600,00 € 487,80 € Zara Home
Mesas de Refeicbes 20 43,08 € 52,99 € 861,63 € Conforama
Cadeiras 40 30,07€ 36,99€ 1.202,93 € Conforama
Atoalhados 80 6,05€ 744 € 48390 € Viva
Servigo de Jantar 0
Decoragéo 1 243,90 € 300,00 € 24390 € ZaraHome
Candegiros de teto 5 52,85 € 65,00 € 264,23 € DecorDesign
Copos 0
Espreguicadeiras 6 36,58 € 44,99 € 219,46 € LeroyMerlin
Cadeiras espreguicadeiras 6 23,58 € 29,00 € 141,46 € LeroyMerlin
Chapeus de Sol 6 20,32€ 2499€ 121,90 € LeroyMerlin
Conjunto Lounge 2 153,66 € 189,00 € 307,32 € LeroyMerlin
Toldo 1 121,14 € 149,00 € 121,14 € LeroyMerlin
Mesa de Madeira p/ Refeigoes 0
Cadeiras de Madeira 0
Equipamentos desportivos 1 151,15 € 185,91 € 151,15 € Decathlon
Jogos Tabuleiro 1 40,65 € 50,00 € 40,65 € Continente
Bicicletas 5 130,07 € 159,99 € 650,37 € Decathlon
Mesa de Massagem 1 81,29 € 99,99 € 81,29 € presenca de luxo
Moto 4 2 211,38 € 260,00 € 422,76 € Motograndemercado
Casa de Madeira 1 267,48 € 329,00 € 267,48 € LeroyMerlin
Parque Infantil 1 405,69 € 499,00 € 405,69 € LeroyMerlin
Mesa de Apoio 2 76,42 € 94,00 € 152,85 € DecorDesign
Cadeiras 4 60,98 € 75,00 € 243,90 € DecorDesign
Bancos Altos 4 56,91 € 70,00 € 221,64 € DecorDesign
Copos 0
Pratos 0
Expositor (bar) 2 17,88 € 2199€ 35,76 € Conforama
Estantes (loja) 1 48,77 € 59,99 € 4877 € Conforama
Candeeiros de Pé 2 126,02 € 155,00 € 252,03 € DecorDesign
Candeeiro de teto 2 52,85 € 65,00 € 105,69 € DecorDesign
Decoragéo 1 138,21 € 170,00 € 138,21 € ZaraHome
Utensilios e Equip. do Bar 0
Computador 1 194,31 € 239,00 € 194,31 € Worten
Sistema de Projegéo 1 226,83 € 279,00 € 226,83 € Worten
Quadro p Escrever 1 49,98 € 61,48 € 49,98 € Staples
Sistema de Som 1 2763€ 33,98 € 27,63€ Staples
Candeeiros de teto 7 52,85 € 65,00 € 369,92 €
Candeeiros de mesa 4 39,02€ 48,00 € 156,10 € DecorDesign
Quadros Decorativos 4 53,66 € 66,00 € 214,63 € DecorDesign
Consola 2 159,35 € 196,00 € 318,70 € DecorDesign
TOTAL 13.142,08 €

Fonte: Elaboracdo Propria Recorrendo a Dados dos Fornecedores
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Area de Servico

Tabela B12 — Investimento em Area de Servigo

Descrigéo Quantidade Preco unit. sem IVA Prego unit. com IVA Total sem IVA Fornecedor*
Secretaria 1 104,88 € 129,00 € 104,88 € IKEA
Secreféria 1 267,48 € 329,00 € 267,48 € IKEA
Arrumagéo 1 24.38€ 2999€ 24,38 € IKEA
Cadeira Escritorio 2 3251€ 39,99 € 65,02 € Conforama
Cadeiras 4 H15¢€ 42,00€ 136,59 € DecorDesign
Candeeiros Mesa 3 39,02 € 48,00 € 17,07 € DecorDesign
Candeeiros Teto 3 52,85€ 65,00 € 158,54 € DecorDesign
Computador 2 194,31 € 239,00 € 388,62 € worten
Impressora 2 4471€ 54,99 € 89,41€ worten
Armério + Estante 1 621,95 € 765,00 € 621,95 € IKEA
Aspirador 2 65,03 € 79,99 € 130,07 € worten
Carro room-service 1 154,23 € 189,70 € 154,23 € Nisbets
Carro cesto de roupa 2 30,49 € 371,50 € 60,98 € Nisbets
Carro transportador bagagem 1 150,41 € 185,00 € 150,41 € Todoparatuhotel
Carrinho de limpeza 2 177,97 € 21890 € 355,93 € Todoparatuhotel
Equipamentos diversos 0
Engomaria e Lavandaria 0
Cozinha e Copa 0
TOTAL 2.825,55 €
Fonte: Elaboracao Propria Recorrendo a Dados dos Fornecedores
Tabela B13- Investimento de 2022 na Cozinha e Copa
Descrigéo Quantidade Preco unit. sem IVA Prego unit. com IVA Total sem IVA Fornecedor*
Fogédo a gas com forno 1 1121,95¢€ 1.380,00 € 1.121,95¢€ Remper
Placa de grelhar a gas 1 516,26 € 635,00 € 516,26 € Remper
Fritadeira dupla 1 21057 € 259,00 € 20,57 € Remper
Fomo a gas 1 2.260,16 € 2.780,00 € 2.260,16 € Remper
Armério frigorfico 1 999,19 € 1.229,00 € 999,19 € Casadahotelaria
Maquina de lavar a loica 1 486,99 € 599,00 € 486,99 € Remper
Faqueiro e Loicas 1 622,76 € 766,00 € 622,76 € Casacarminho , Continente
Equipamentos Diversos 1 406,50 € 500,00 € 406,50 € Remper
TOTAL 6.624,39 €
Fonte: Elaboracdo Propria Recorrendo a Dados dos Fornecedores
Area de Servico
Tabela B14 — Investimento em Areas de Servico
Descrigéo Quantidade Preco unit. sem IVA Prego unit. com IVA Total sem IVA Fornecedor*
Paingis Solares 2 1.504,07 € 1.850,00 € 3.008,13€ Marla
Termo Acomulador 2 520,33 € 640,00 € 1.040,65 € Marla
Recuperador de Calor 1 1.261,79 € 1.552,00 € 1.261,79 € Marla
TOTAL 5.310,57 €

Fonte: Elaboracao Propria Recorrendo a Dados dos Fornecedores
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Valores de Equipamentos Basicos e Administrativos

Tabela B15 — Investimento Discriminado por Equipamento Basico e Administrativo

Equipamento basico 2017
Decoragao de interiores 11.863,45 €
Mobiliario 25.494,51 €
Colchoaria e cobertores 7.142,58 €
Roupas brancas e atoalhados 1.858,07 €
Maquinas, aparelhos e utensilios de uso especifico 8.723,13 €
Televisores 3.646,34 €

Total 58.728,07 €

Equipamento administrativo
Computadores 478,03 €
Mobiliario de escritorio 1.083,72 €

Total 1.561,75 €

Fonte: Elaboracao propria recorrendo a dados das tabelas anteriores

Valores das Obras

Tabela B16 — Investimento em Obras
Investimento em Construgao Total % €/m2
ARQUITECTURA 38.476,73 €
RODAPES 859,63 € 2,1% 1,43 €
CARPINTARIAS 22.524,74 € 54,2% 42,50 €
PINTURAS 5.638,25 € 13,6% 9,40 €
EQUIPAMENTOS SANITARIOS 2.734,10 € 6,6% 22,32 €
OUTROS ASPETOS DE ARQUITETURA 6.720,00 € 16,2% 11,20 €
PISCINA 3.079,50 €
MOVIMENTO DE TERRAS 79,50 € 0,2% 5,30 €
CONSTRUGAO 3.000,00 € 7,2% 200 €
TOTAL 41.556,23 € 100,0%

Fonte: Elaboragcdo Prépria com valores retirados, e ajustados, de um Orgcamento de Obras da

empresa Teixeira Duarte

Tabela B17 - Quadro auxiliar para calculo dos valores totais das obras

Total m2 edificados 600
m2 quarto 280
m2wc 122,5
piscina - m2 adicionais 15

Fonte: Elaboracéo Propria segundo pressupostos
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Investimento em Ativos Intangiveis

Tabela B18 — Investimento em Ativos Intangiveis

Investimento Activos Intangiveis 2017
Plataforma Online
Softw are de Gestao 7.550,00 €
Despesas de Implementacao e Desenvolvimento
Projectos e Estudos 4.476,00 €
Despesas de Constituigao
Constituicdo da Sociedade + despesas Associadas 1.110,00 €
Licenga, Alvara 184,00 €

TOTAL 13.320,00 €

Fonte: Elaboracéo Propria

No apuramento do investimento em ativos intangiveis entrou-se em contacto com a NewHotel

que facultou um orgamento para o Software de Gestdo deste projeto; recorreu-se ao documento

“Regulamento de Liquidagdo e Cobranga de Taxas Municipais do Municipio de Alij6” (CMA, 2014)

gue permitiu apurar as custas iniciais do projetos; a simulagdo de Leasing que faculta valores

associados a abertura de exploracdo; e aos valores de mercado para empresa na hora, projetos

de mercado, licenga e alvara.

Tabela relativa a Taxas de Depreciacao

Tabela B19 — Taxas de Depreciacao

Taxas de Depreciagoes e amortizagoes

Propriedades de investimento

Edificios e Oufras construgdes 2,00%
Outras propriedades de invesiimento 10,00%
Activos fixos tangiveis
Edificios e Outras Consfrucbes 2,00%
Equipamento Basico 20,00%
Equipamento de Transporte 25,00%
Equipamento Administrativo 25,00%
Equipamentos biolégicos 25,00%
Outros aciivos fixos fangiveis 25,00%
Activos Intangiveis
Projectos de desenvolvimento 33,333%
Programas de computador 33,333%
Propriedade industrial 33,333%
Outros activos intangiveis 33,333%

Fonte: Elaboracao Automatica do Modelo de Plano de Negécio, segundo Legislagdo em vigor

E importante referir que o edificio ndo deprecia pois ainda esta em posse do banco.

184



Mapa de Depreciacdes por Tipo de Ativo

Tabela B20 — Mapa de Deprecia¢cdes Acumuladas

Depreciagoes & Amortizagdes Acumuladas 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento 47.250 94.500 141.750 189.000 236.250 283.500
Activos fixos tangiveis 12.967 25.934 38.902 52.283 70.360 78.016
Activos Intangiveis 4.440 8.880 13.320 13.320 13.320 13.320
TOTAL 64.657 129.314 193.971 254.603 319.930 374.835

Fonte: Elaboracéo Propria
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Apéndice X — Vendas

Taxas de Ocupacdo Adquiridas na Entrevista Exploratéria

Tabela B21 - Taxas de Ocupagédo Adquiridas na Entrevista Exploratoria

Taxa de Ocupacédo Adquirida na 1° ano
Entrevista Exploratéria
Janeiro 5,83%
Fevereiro 11,41%
Marco 12,03%
Abril 20,34%
Maio 38,11%
Junho 46,21%
Julho 52,19%
Agosto 82,57%
Setembro 67,96%
Outubro 38,72%
Novembro 5,08%
Dezembro 11,19%
Taxa de Ocupacédo média Anual 32,64%

Fonte: Elaboracgéo Propria

Através da Tabela B21, que contém as taxas de ocupacgdo adquiridas durante as entrevistas

exploratérias, foi possivel fazer uma previsdo das Taxas de Ocupacéo do Gold VineYard Hotel

Rural.

Taxas de Ocupacao por Més para 2017 e 2018

Tabela B22 — Taxas de Ocupac¢éo por Més em 2017 e 2018

- 2017
Andlise Mensal 2017 Julho | Agosto Setembro Outubro [NovembroDezembro| Total

Numero de dias 31 31 30 31 30 31 184

Numero de quartos potenciais 434 434 420 434 420 434 2576

Taxa de ocupagdo 48,55%| 78,93% 64,32%| 35,08%| 1,44%| 7,55%| 39,32%

Numero de quartos ocupados 211 343 270 152 6 33 1013

- 2018

Anélise Mensal 2018 Janeiro | Fevereiro| Margo | Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto [Setembro] Outubro |Novembro[Dezembro| Total
Numero de dias 3 28 3 30 31 30 3 3 30 3 30 31 365
Nimero de quartos potenciais 434 392|434 420 434 420 434 434 4200 434 420 434 5110
Taxa de ocupagéo 8,19%| 13,77%| 14,39%) 22,70%| 40,47%| 48,57%| 54,55%| 84,93%| 70,32%| 41,08%|  7,44%| 13,55%]| 35,00%
Nimero de quartos ocupados 36 54 62 9 176| 204 237) 369 295 178 31 59| 1789

Fonte: Elaboracéo Propria

A informacdo contida na Tabela B22 permite mostrar como as taxas de ocupacdo se irdo

manifestar ao longo de 2017 e 2018, numa base mensal. Pela observacao da mesma, é possivel
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determinar as épocas alta e baixa e como estas irdo afetar a atividade do hotel. E de salientar

gue a Taxa de Ocupacao Média em 2017 s6 contempla 6 meses, dai ser mais elevada que a de

2018.

Preco Praticado por Quartos

Os precos praticados foram definidos segundo os valores apresentados no Marketing Mix, no

entanto, nesta tabela foi retirado o IVA e estao a crescer 2% ao ano, valor que corresponde a

Inflag&o definida (Tabela B22).

Tabela B23 — Precos Praticados por Quarto

Pregos Médios por Ano: 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Standard Twin 121,70 €| 12413€| 126,61€| 12915€[131,73€| 134,36 €

Standard Duplo 121,70 €| 12413 €| 126,61€| 12915€| 131,73€| 134,36 €

Superior 135,85€| 138,57€| 14134€| 14416€[147,05€| 149,99€

Pre¢o médio ponderado 126,75€| 129,29€| 131,87€| 134,51€[137,20€] 139,94€

Crescimento do prego do quarto 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Fonte: Elaboracéo Propria

Vendas de Comida, Bebidas e da Loja

Tabela B24 — Tabela de Vendas de Comida, Bebidas e da Loja
Vendas de Comida 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Correpondéncia as Vendas de Alojamento | 9% 9% 9% 9% 9% 9% 9%
Almogos 33%| 3.75478€| 5491,05€ 6.466,71€| 7.584,78€| 8.63508€| 9.527,08€
Jantares 45%| 5.198,93€| 7.603,00€ 8.953,91 €[ 10.502,00€| 11.956,27 €[ 13.191,35€
Refeicoes Ligeiras 15%| 1.73298€| 2534,33€ 298464€| 350067€| 3.98542€| 4.397,12€
Room Service 5%  577,66€ 844,78 € 994,88 €| 1.166,89€ 1.32847€| 1.465T1€
Mini-bar 3%| 28883¢€ 42239€ 497 44€| 58344€ 664,24 € 732,85 €
Total 100%)| 11.55318€| 16.89555€| 19.897,57€| 23.337,77€| 26.569,48€ | 29.314,11€
Vendas de Bebidas 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Correpondéncia as Vendas de Alojamento | 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%
Bar 45%| 5.198,93€| 7.603,00€ 8.95391€ [ 10.502,00€| 11.95627€| 13.191,35€
Mini-bar 1% 1.27085€| 1.85851¢€ 2188,73€| 256715€| 2.92264€| 3.22455€
Room Service 10%| 1.15532€| 1.689,56 € 1.980,76€| 2.33378€| 2.656,95€| 2.93141€
Restaurante M%| 3.92808€| 5.74449€ 6.76517€ | 7.93484€| 9.03362€| 9.966,80€
Total 100%| 15.404,24€| 2252140€| 26.530,10€| 31.117,03€| 3542597€| 39.08548€
Vendas da Loja 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Correpondéncia as Vendas de Alojamento 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7%
Bebidas 75%| 6.739,36€| 9.85574€| 11.60692€| 13.613,70€| 1549886 €| 17.099,90€
Produtos 25%| 2.24645€| 3.28525€ 3.86897€| 453790€| 5166,29€| 5.69997€
Total 100%| 8.98581€| 13.140,99€| 15.47580€| 18.151,60 €| 20.665,15€| 22.799,86€

Fonte: Elaboracéo Propria

187



Atividades Vendidas em Quantidade

Tabela B25 — Atividades Vendidas em Quantidade

Atividades P'e‘}:; Iaviaga' 2017|2018 2019 2020 2021 | 2022
Aluguer de bicicletas 5€ 120 360 396 436 479 527
Aluguer de Moto4 10 € 144 336 370 407 447 492
Visitas guiadas 4 adega, cave & 9€ 1418 3219 3541 3895 4285 4713
vinha + Prova

Passeio de Jipe 10€ 72 240 264 290 319 351
Piqueniques na Quinta 20 € 96 160 176 194 213 234
Percurso tour histérico e

paisagistico entre Pinhao e Vale 15 € 144 216 238 261 287 316
Mendiz

Workshop de Producgao de Vinho 35€ 192 192 211 232 256 281
Apanha da Fruta 30€ 120 160 176 194 213 234
Apanha da Azeitona 40 € 120 120 132 145 160 176
Vindima 55 € 150 190 209 230 253 278
Workshop de Cozinha 40 € 128 256 282 310 341 375
Workshop de Pesca 35¢€ 60 120 132 145 160 176
Workshop de Enologia 50 € 160 480 528 581 639 703
Workshop de Jardinagem 20 € 48 84 92 102 112 123
Workshop de Agricultura 35¢€ 80 120 132 145 160 176
Spa Mavel 20€ 90 180 198 218 240 264

Fonte: Elaboragéo Propria

Para a definicdo das quantidades foi definida uma frequéncia média de aquisicdo destas

atividades, tendo em conta as épocas altas e baixas do estabelecimento e o crescimento do

negdcio. E de afirmar que a partir de 2020 a aquisicdo das atividades vai aumentando 10% ao

ano até 2022, mantendo-se 0 seu consumo a partir dai (Tabela B25).

Volume de Atividades Vendidas

Tabela B26 — Volume de Atividades Vendidas

Volume Atividade ) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Pagar s/ IVA
Aluguer de bicicletas 4€ 488 €]  1493€ 1.675 € 1.879€]  2.108€ 2.366 €
Aluguer de Motod 8 € 1.171€]  2.786 € 3126 € 3.508 € 3.936 € 4416 €
Visitas guiadas a adega, cave e 7€|  10375€| 24.027€| 26.958€|  30.247€| 33.937€  38.078€
vinha + Prova
Passeio de Jipe 8 € 585€]  1.990 € 2.233€ 2505€ 2.811¢€ 3154 €
Piqueniques na Quinta 16 € 1.561€  2.654€ 2.977€ 3.341€ 3.748 € 4.205 €
Percurso tour historico e
paisagistico entre Pinh&do e Vale 12€ 1.756 € 2.687 € 3.015 € 3.382 € 3.795 € 4.258 €
Mendiz
:’I‘:‘r":‘:h”’ de Produggo de 28 € 5463€|  5573€ 6.253 € 7.015€ 7.871 € 8.832€
Apanha da Fruta 24 € 2027€| 3980€|  4.466€ 5011 € 5.622€ 6.308 €
Apanha da Azeitona 33€ 3.902€|  3.980€  4.466€ 5.011€ 5.622 € 6.308 €
Vindima 45€ 6.707€|  8.666 € 0.723€|  10.909€| 12.240€] 13.734€
Workshop de Cozinha 33€ 4163€]  8492¢€ 0.528€|  10.690€| 11.994€]  13.458€
Workshop de Pesca 28€ 1.707 €| 3.483€ 3.908 € 4385€  4.920€ 5.520 €
Workshop de Enologia 41 € 6.504 € 19.902 € 22.331 € 25.055 € 28.112 € 31.541 €
Workshop de Jardinagem 16 € 780€|  1.393€ 1.563 € 1.754 € 1.968 € 2.208 €
Workshop de Agricultura 28€ 2276€]  3483€ 3.908 € 4385€  4.920€ 5520 €
Spa Movel 16 € 1.463€|  2.985€ 3.350 € 3.758€|  4.217¢€ 4.731€
Total 51.830€ | 97.575€ | 109.479€ | 122.835€ | 137.821€| 154.635€

Fonte: Elaboragéao Propria
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Os precos praticados foram os precos definidos no Marketing-Mix, tendo em conta a

concorréncia, que sofreram a retirada do IVA. Estes precos em nenhum dos anos sofreram

aumentos, em contrapartida do aumento do consumo das atividades (Tabela B26).

Quantidade de Packs Vendidos

Para a definicdo das quantidades vendidas de Paks foi definida uma frequéncia média de

aquisicdo dos mesmos, tendo em conta as épocas altas e baixas do estabelecimento, o

reconhecimento do hotel junto da procura e o crescimento do negdcio (Tabela 27). E de afirmar

que a partir de 2020 a aquisicdo de Packs vai aumentando 10% ao ano, mantendo-se o0 seu

consumo a partir dai.

Tabela B27 — Quantidade de Packs Vendidos

Packs Disponiveis
Packs Estadia 1 Pregoa | 017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
noite Pagar c/
IVA

Romantico 114 € 18 80 96 106 116 128

Lua-de-Mel 238 € 12 36 48 53 58 64

Touring 122 € 48 96 96 106 116 128

Vindimas 138 € 5 7 7 8 8 9

Aventura 163 € 12 48 56 62 68 75

Culinaria 122 € 8 20 24 26 29 32

Passagem de Ano 203 € 10 12 14 15 17 19
Fonte: Elaboracéo Propria
Volume de Packs Vendidos
Tabela B28 — Volume de Packs Vendidos

Packs Disponiveis
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Packs Estadia 1 noites A BT
s/ IVA
Romantico 114 € 2.049€ 9.288 € 11.368 € 12.755 € 14.311€ 16.057 €
Lua-de-Mel 238 € 2.857 € 8.743 € 11.890 € 13.341 € 14.968 € 16.795 €
Touring 122 € 5.854 € 11.941€ 12.180 € 13.666 € 15.334 € 17.204 €
Vindimas 138 € 691€ 987 € 1.007 € 1129 € 1.267 € 1422 €
Aventura 163 € 1.951€ 7.961€ 9474 € 10.629 € 11.926 € 13.381€
Culinaria 122 € 976 € 2488 € 3.045€ 3417 € 3.833€ 4.301€
Passagem de Ano 203 € 2.033€ 2439€ 2.960 € 3.322€ 3727 € 4182€
Total 16.410 € 43.847 € 51.925€ 58.259 € 65.367 € 73.342€

Fonte: Elaboragéao Propria

O preco dos Packs foi definido conforme precos definidos no Marketing-Mix (pela concorréncia)

e nao sofrem nenhum aumento ao longo dos anos. Os precos apresentados na Tabela B28 nédo

tém IVA.
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Quantidade de Comissdes

Tabela B29 — Quantidade de Comiss@es Recebidas

Total

Volume Comissées Valor 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Passeios Turisticos - 1360€|  1632€| 5549€| 6226€| 6985€| 7.838€| 8.794¢€
Comissao
10,20 € 163 € 208 € 233 € 262 € 294 € 330 €
Dia Desportivo - Comissao
Passeios de barco no Rio
.. 2,72 € 653 € 2.247 € 2.521 € 2.829 € 3174 € 3.561 €
Douro - Comissao
Passeios de comboio - 11,39€ 729€| 1162€| 1304€| 1463€| 1641€ 1841€
Comissao
3.177€| 9.166 € 10.284 €| 11.539€| 12.947€| 14526¢€

Fonte: Elaboracgéo Propria

O valor das comissdes corresponde a 17% do preco estabelecido pelos parceiros, para cada

uma das atividades. As quantidades destas comissdes corresponde a frequéncia média de

consumo destas mesmas atividades por partes dos héspedes do hotel. Na definicdo das

quantidades foram tidas em conta as épocas altas e baixa e a procura de hospedes por estas

atividades. A partir de 2020 estas quantidades véo aumentando 10% ao ano, mantendo-se o seu

consumo a partir dai (Tabela B29).

Volume de Comissdes

Tabela B30 — Volume de Comissdes Recebidas

Volume Comissoes Valor 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Passeios Turisticos - 1360€| 1632€| 5540€| 6206€| 6985€ 7.838€| 8794€
Comissao
Dia Desportivo - Comissao 1020 € 163€  208€| 233€ 62€|  204€ 330€
Passeios de barco no Rio 272€|  653€| 2247€| 2521€|  2820€| 3174€| 3561€
Douro - Comissao
Passeios de comboio - 11,39€ 729€|  1162€ 1304€  1463€| 1641€  1.841¢€
Comissdo

Total 3177€| 0166€| 10284€| 11539€| 12047€) 14506€

Fonte: Elaboragédo Propria

A Tabela B30 apresenta o volume de comissdes que o hotel recebe pelo consumo destas

atividades por parte dos seus hdspedes.
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Grafico da Evolucdo de todas as Vendas

350.000 -
300.000 —
250.000 - i
200.000
150.000
100.000
50.000 U H
0 il (l—_— Bmi Um_n mi Dl—l=:| i UI_I_D |_||_| = |_||_| |-
2017 2018 2019 2020 2021 2022
@ Vendas Alojamento @ Vendas Comidas @ Vendas Bebidas Vendas Atividades
@ Vendas Packs @ Vendas Loja Bebidas B Vendas Loja Produtos B ComissGes Recebidas

Gréfico B1 — Evolucao de todas as Vendas
Fonte: Elaboracéo Propria

O Grafico B1 mostra todo o tipo de vendas, por ano, permite-nos de uma forma visual perceber
como as vendas irdo evoluir e quais as diferengas de volume entre elas. Este grafico é uma forma

de complemento a exposicao das vendas no subcapitulo 6.1..
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Apéndice XI - CMVMC, FSE, Gasto com Pessoal e Ponto Critico

Mapa de CMVMC

A Tabela B31 reflete a informagao constante no Subcapitulo 5.4.2., nomeadamente os custos
das vendas a que correspondem os Produtos de Consumo Gratuito dos Hospedes, Produtos
para Venda do Cliente e Produtos de Consumo Interno. De um modo geral, estes vao
aumentando todos 0s anos pois variam consoante as vendas e correspondem em média a 12%

das Vendas Totais, valor que vai aumentando ligeiramente todos os anos.

Tabela B31 — Mapa de CMVMC

cMvme % Custo 2017 2018 2019 2020 2021 2022
MERCADO NACIONAL 29.604 45.874 54,062 63.066 71.674 79.237
Produtos Consumo Gratuito do Hospede 8,00% 11.582 18.526 21.841 25405 28.847 31.924
Produtos Para Venda ao Cliente 30,00% 10.783 15.769 18.571 21.782 24.798 21.360
Produtos Consumo Intemo 5,00% 7.239 11.579 13.650 15.878 18.029 19.953
TOTAL CMVMC 29.604 45.874 54.062 63.066 71.674 79.237
IVA 23% 6.809 10.551 12434 14.505 16.485 18.224
TOTAL CMVMC + VA 36.413 56.425 66.497 71.5M 88.159 97.461

Fonte: Elaboracéo Propria

Mapa de FSE

Para o célculo do FSE foram definidos todos os custos individualmente, assumindo para as
rubricas varias unidades de contabilizacdo, nomeadamente €/ més, €/ano, % das vendas de
alojamento, comidas, bebidas e packs, €/hora, % vendas totais, % da venda da atividade, €/kg e
% venda de packs, como se pode observar na Tabela B32. De um modo geral, estes custos
foram definidos consoante orcamentos pedidos, valores de mercado encontrados nos websites
dos fornecedores e valor adquiridos nas entrevistas exploratérias. Os valores apresentados

todos os anos sofrerdo um aumento de 2%, correspondente & inflag&o.
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Tabela B32 — Rubricas de FSE e Unidades de Contabilizacdo

Unidade

Administrativo

Contabilidade €/més 127,50 €
Seguros €/més 80,00 €
Telecomunicagoes €/més 238,95 €
Software €/més 436,41 €
Utensilios de Escritorio €/més 20,00 €
Comunicagédo €/ més 100,00 €
Despesas de Representagao €/ ano 450,00 €
Operacionais

Eletricidade %/ Vendas Aloj, Com, Beb, Pack 1,7%
Agua %! Vendas Aloj, Com, Beb, Pack 1,3%
Gas %/ Vendas Aloj, Com, Beb, Pack 1,0%
Manutengdes Pontuais €/50% # Ocup 8,00 €
Lavandaria €/kg/80% # Ocu. 1,25 €
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rapid %Vendas 1,5%
Jardinagem €/hora 9,90 €
Animagao €/hora 18,90 €
Massagista %/ Venda atividade 25%
Workshops %/ Venda atividade 27%
Seguranca e Vigilancia €/més 445 €
Formagao Pessoal €/ ano 5,30 €
Custo dos Packs % Vendas de Packs 18%
Limpezas €/ano 672

Total

Fonte: Elaboragéo Propria

E de salientar os valores que correspondes a eletricidade, agua e gas, somados, correspondem
4% das vendas. Foi considerado este valor pois no decorrer das entrevistas exploratérias foi dito
que é o valor que os players do mercado na regido auferem nas contas. No entanto, a partir de
2020 este valor total vai diminuir pois deixar-se-a de fazer lavandaria e engomaria no hotel, o
que terd um impacto positivo no consumo de agua e eletricidade, ambos diminuindo em 0,3%,
para 1% e 1,4%. Por sua vez, também os valores da lavandaria, a partir de 2020, vdo aumentar,
nomeadamente de 1,75Kg (valor médio de Kg lavados até 2020 em lavandaria, por 85% dos
quartos ocupados) para 3,5Kg por 85% dos quartos ocupados (considerando efeito das estadas
e o facto de a roupa néo ser trocada todos os dias).

Para outros custos também foi definido um consumo médio, nomeadamente para a manutencao
assume-se que esta sera paga anualmente em funcédo de 50% dos quartos ocupados, para
jardinagem recorrer-se-a a 4h/semana, a animagéao sera contratada 2 vezes por semana, s nos
meses de época alta, quanto a limpezas, assume-se que se ira contratar 2 pessoas, que custam
7€/h, e que trabalham 3 dias, duas vezes no ano e por fim, para a formagao estabelece-se o

minimo de horas por lei, ou seja, 35h anuais por trabalhador.
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Tabela B33 — Mapa de FSE

CF cv 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Subcontratos 100%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 100%
Publicidade e propaganda 100% 600,001 1224,001 1248,48| 1273,45| 1298,92| 1324,90
Vigilancia e seguranca 100% 2670,00f 5446,80| 5555,74| 5666,85| 5780,19| 5895,79
Contabilidade 100% 765,00( 1560,60| 1591,81| 1623,65| 1656,12] 1689,24
Sofware 100% 2618,46| 5341,66) 5448,49| 555746 5668,61| 5781,98
Conservagao e reparagao 15%| 85%| 4051,02| 7297,08| 7443,02| 7591,88| 7743,72| 7898,59
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 100%| 2329,89| 3407,27| 4012,68| 4706,45| 5358,18[ 5911,68
Material de escritorio 100% 120,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Energia e fluidos
Electricidade 15%| 85%| 2919,51| 4606,97| 5430,42| 5208,32| 5916,10| 6544,35
Gés 20%| 80%|) 1717,36] 2709,98( 3194,36| 3720,23| 422579| 4674,54
Agua 15%| 85% | 2232,57| 3522,97| 4152,67| 3720,23| 4225,79| 467454
Servicos Diversos
Lavandaria 10%| 90%| 1772,32| 319247| 3776,24| 8884,19 10051,73| 10945,62
Jardinagem 100% 950,40{ 1900,80( 1938,82| 1977,59| 2017,14| 205749
Animac&o 5% 95% 453,60 907,20 925,34 943,85 962,73 981,98
Massagista 100% 365,85 746,34 837,40 939,56 1054,18] 1182,79
Workshops 100% | 5641,46| 11427,98| 12822,19| 14386,50| 16141,66| 18110,94
Formagdo 100% 1484,00] 1513,68( 1543,95| 1892,10| 1929,94| 1968,54
Comunicagdo 20%| 80%|) 1433,70| 2924,75( 2983,24| 304291| 3103,77| 316584
Seguros 100% 480,00 979,20 998,78| 1018,76| 1039,13| 1059,92
Custo dos Packs 80%| 20%| 2953,80| 789242 934642 10486,68| 11766,05( 13201,51
Despesas de representacéo 20%| 80%| 2700,00| 5508,00f 5618,16| 5730,52| 584513| 5962,04
Limpeza, higiene e conforto 100% 336,00 685,44 699,15 713,13 727,39 741,94
Outros servicos 100%
TOTAL FSE 38.594,95| 73.040,41| 79.817,06| 89.339,00| 96.772,07|104.039,20
FSE - Custos Fixos 15.137,49| 30.118,12| 32.089,01| 34.279,44| 36.161,17| 38.117,76
FSE - Custos Variaveis 23.457,46( 42.922,29| 47.728,05| 55.059,57( 60.610,90| 65.921,44
TOTAL FSE 38.594,95( 73.040,41| 79.817,06| 89.339,00( 96.772,07|104.039,20
IVA 8.386,90| 15.975,17| 17.422,25| 19.681,22| 21.300,19| 22.890,56
FSE +IVA 46.981,85( 89.015,58| 97.239,31|109.020,22(118.072,25|126.929,77

Fonte: Elaboragéo Propria

O mapa de FSE exposto acima (Tabela B33) mostra o valor total de FSE registado em cada ano
e a sua divisdo entre Custos Fixos e Variaveis, sendo possivel constatar que a maioria dos custos
sdo variaveis. Como seria de esperar, estes valores vao aumentando, raz&o primordial € que os
custos com FSE sdo maioritariamente variaveis e 0s pre¢os aumentarem todos os anos. O valor
total de FSE corresponde a cerca de 17% do Total de Vendas em 2017, diminuindo para perto
dos 16,27%, devendo-se principalmente as restantes vendas em que nado incidem,

nomeadamente das Comissdes e Loja.

Gasto com Pessoal

Como ja foi abordado no Subcapitulo 5.3. Estrutura de Gestao e Planeamento de Necessidades
de Recursos Humanos, o hotel tera 11 funcionarios até Julho de 2018, 12 até final de 2019, e 14
a partir de 2020, sendo que desde inicio 3 deles séo estagiarios. Os salarios aplicados a cada
trabalhador, no seu primeiro ano como funcionario, sdo os constantes no Anexo Organizacgéo,
Estrutura e Recursos, que correspondem ao salario minimo, por nivel de empregado, acordado
no Contrato Coletivo entre a AHRESP e a FETESE, que irdo aumentar 2% ao ano, valor

correspondente a Taxa de Inflagéo.
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As Tabelas abaixo (B34, B35 e B36) encontra-se definido o quadro de pessoal e as

remuneracdes base, mensais, e anuais (com subsidio de férias e natal) ao longo dos 6 anos

apresentados.

Tabela B34 — Quadro de Pessoal

Quadro de Pessoal 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nivel XV - Diretor Geral/Gerente 1 1 1 1 1 1
Nivel XIIl - Chefe de Rececdo 1 1 1 1 1 1
Nivel IX — Rececionista de 12 1 1 1
Nivel XII - Night Auditor 1 1 1 1 1 1
Nivel XI - Governanta Geral de Andares 1 1 1 1 1 1
Nivel VIIl - Empregada de Andares 1 1 1
Nivel IX - Barman + Loja 1 1 1 1 1 1
Nivel XIV - Chefde Cozinha 1 1 1 1 1 1
Nivel VIII - Cozinheiro de 3° 1 1 1 1 1 1
Nivel VI - Copeiro 1 1 1 1 1
Nivel IX - Empregado de Mesa 1 1 1 1 1 1
Estagiarios 3 3 3 3 3 3
TOTAL 11 12 12 14 14 14
Fonte: Elaboragéo Propria
Tabela B35 — Remunerac¢éo Base Mensal
Remuneragao base mensal 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nivel XV - Diretor Geral/Gerente 1.250 1.275 1.301 1.327 1.353 1.380
Nivel XIIl - Chefe de Recegdo 925 944 962 982 1.001 1.021
Nivel IX — Rececionista de 12 694 708 722
Nivel XII - Night Auditor 925 944 962 982 1.001 1.021
Nivel XI — Governanta Geral de Andares 815 831 848 865 882 900
Nivel VIl — Empregada de Andares 619 631 644
Nivel IX - Barman + Loja 694 708 722 736 751 766
Nivel XIV - Chefde Cozinha 1.125 1.148 1.170 1.19%4 1.218 1.242
Nivel VIl - Cozinheiro de 32 619 631 644 657 670 683
Nivel VI — Copeiro 530 541 551 562 574
Nivel IX - Empregado de Mesa 694 708 722 736 751 766
Estagiérios
Fonte: Elaboragéo Propria
Tabela B36 — Remuneragéo Base Anual
Remuneragio base anual - TOTAL Colaboradores 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nivel XV - Diretor Geral/Gerente 10.000 17.850 18.207 18.571 18.943 19.321
Nivel XIII - Chefe de Recegdo 7.400 13.209 13.473 13.743 14.018 14.298
Nivel IX — Rececionista de 12 9.716 9.910 10.109
Nivel XII - Night Auditor 7.400 13.209 13.473 13.743 14.018 14.298
Nivel XI — Governanta Geral de Andares 6.520 11.638 11.871 12.108 12.351 12.598
Nivel VIIl - Empregada de Andares 8.666 8.839 9.016
Nivel IX - Barman + Loja 5.552 9.910 10.109 10.311 10.517 10.727
Nivel XIV - Chefde Cozinha 9.000 16.065 16.386 16.714 17.048 17.389
Nivel VIl - Cozinheiro de 3 4.952 8.839 9.016 9.196 9.380 9.568
Nivel VI — Copeiro 4.240 7.568 7.720 7.874 8.032
Nivel IX - Empregado de Mesa 5.552 9.910 10.109 10.311 10.517 10.727
Estagiarios
TOTAL 56.376 | 104.871 110.212 130.799 133.415 136.083

Fonte: Elaboragao Propria

Aos valores apresentados na Tabela B36 s&o anualmente adicionados valores que

correspondem a Seguranca Social dos colaboradores, definidos com auxilio do Cddigo dos
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Regimes do Sistema Previdencial da Segurancga Social (Dire¢cdo-Geral da Seguranca Social,

2016), o seguro de acidentes de trabalho e o subsidio de alimentag&o, de 62€ ao més, como

constante no CTT. A partir de 2019, com o crescimento do negdcio, cada colaborador (excluindo

estagiarios) passa a receber um prémio de 5% adicionais do seu salario base anual (Tabela B37

e B38). Deste modo, os Gastos com Pessoal acabam por ser a maior fatia de custos totais do

hotel, aferindo nos 6 anos um peso médio de 33% sobre vendas.

Tabela B37 — Outros Gastos com Pessoal

Outros Gastos 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Seguranga Social
Orgaos Sociais 20,30% 2.030 3.624 3.881 3.958 4.038 4.118
Pessoal 23,75% 11.014 20.668 22.944 27.987 28.546 29.117
Seguros Acidentes de Trabalho | 1% 564 1.049 1.102 1.308 1.334 1.361
Subsidio Alimentagao 62 € 7.502 7.874 8.184 9.548 9.548 9.548
Comissdes & Prémios
Orgaos Sociais 5% 910 929 947 966
Pessoal 5% 4.600 5.611 5.724 5.838
Formacao
Qutros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 21.110 33.214 41.621 49.341 50.137 50.949
TOTAL GASTOS COM PESS OAL 77.486 | 138.085 151.834 180.140 183.552 187.032
Fonte: Elaboracéo Propria
Tabela B38 — Quadro Resumo
QUADRO RESUMO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Remuneragbes
Orgaos Sociais 10.000 17.850 19.117 19.500 19.890 20.287
Pessoal 46.376 87.021 96.606 | 117.839| 120196 | 122.600
Encargos sobre remuneragoes 13.044 24.291 26.825 31.945 32.584 33.236
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 564 1.049 1.102 1.308 1.334 1.361
(Gastos de acgdo social 7.502 7.874 8.184 9.548 9.548 9.548
QOutros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 77486 | 138.085| 151.834| 180.140 | 183.552 | 187.032

Fonte: Elaboragéo Propria

E importante referir que para além da Seguranca Social da Entidade Empregadora, também &

pago ao estado a Seguranca Social do Trabalhador e o IRS (valores que serdo descontados ao

valor total que os colaboradores recebem), como pode ser visto ha Tabela B39, definidos com

auxilio do Cdadigo dos Regimes do Sistema Previdencial da Seguranca Social (Direcdo-Geral da

Segurancga Social, 2016). No caso particular deste estabelecimento ndo é paga nenhuma Sobre

Taxa pois henhum salario ultrapassa os 1.683€ mensais.
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Tabela B39 — Retencédo dos Colaboradores

Retengoes Colaboradores 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Retencao SS Colaborador
Geréncia / Administragdo | 9,30% 930 1.660 1.778 1.813 1.850 1.887
Outro Pessoal 11,00% 5.101 9.572 10.627 12.962 13.222 13.486
Sobre Taxa - escaldo 2 1,00%
Retencéo IRS Colaborador | 15,00% 8.456 15.731 17.358 20.601 21.013 21.433
TOTAL Retengodes 14.488 26.963 29.763 35.377 36.084 36.806

Fonte: Elaboracéao Propria
Ponto Critico

Diretamente relacionado com estes custos esta a determinacéo do Ponto Critico das vendas, ou
por outras palavras, o Break-Even Point. O ponto critico operacional aufere o volume de vendas
e prestacdo de servigos a partir do qual se comeca a obter lucro, ou seja, 0 ponto em que as
vendas igualam os custos variaveis e fixos que decorrem da opera¢éo. Deste modo, verificamos
que logo no primeiro semestre de atividade, em 2017, se ultrapassa o Break-Even Point, tal como
nos anos seguintes. E interessante fazer uma analise evolutiva do ponto critico (Tabela B40) pois
este aumenta consecutivamente desde 2017 até 2021, no entanto, a partir desse ano diminui.

Estas duas diminuicdes podem dever-se ao constante aumento da Margem Bruta de

Contribuicéo e a diminuicdo das depreciacfes nesses anos em questao.

Tabela B40 — Mapa do Ponto Critico

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e senigos prestados 235.728,68 | 390.879,76 | 454.67532 | 52454844 | 594.011,82 | 659.414,96
Variag&o nos inventarios da produgéo
CMWIC 2060419 4587395| 54.062,20 | 63.065,74| 71.674,02 79.236,86
FSE Variaveis 2345746 4292229 | 47.728,05| 55.05957| 60.610,90| 6592144
Margem Bruta de Contribuigao 182.667,03 | 302.083,52 | 352.885,07 | 406.423,13 | 461.726,90 | 514.256,66
Ponto Critico 141.992,75 | 240.169,61 | 259.403,83 | 294.010,06 | 305.916,18 | 298.518,85

Fonte: Elaboragéo Propria
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Apéndice Xll — Balanco e Distribuicdo de Dividendos

Na Tabela B41 evidencia-se o Balanco onde podemos ver a evolucao do Ativo, Capital Proprio

e Passivo. Entre 2017 e 2022 o Ativo cresceu 2,1%, o Capital Proprio aumentou em 71,1% e o

Passivo diminuiu em 19,9%.

Tabela B41 — Mapa do Balango

2017 2018 2019 2020 2021 2022
ATIVO
Ativo Nao Corrente 2.460.259| 2.442.852| 2.425.445| 2.413.720( 2.421.071| 2.420.040
Alivos fixos tangiveis 88.879 75.912 62.945 51.220 58.571 57.540
Propriedades de invesimento 2.362.500( 2.362.500| 2.362.500| 2.362.500| 2.362.500| 2.362.500
Aivos Infangiveis 8.880 4.440 0 0 0 0
Invesimentos financeiros
Ativo corrente 22.467 2.852 2.385 11.755 35.639 115.685
Inventarios 1.234 1.911 2.253 2.628 2.986 3.302
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Acionistas/s6cios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios 21.233 941 132 9.127 32.653 112.383
TOTAL ATIVO 2.482.726| 2.445.704| 2.427.830| 2.425.476| 2.456.711| 2.535.725
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 150.000 150.000 150.000| 150.000 150.000 150.000
Acgdes (quotas proprias)
Qutros instrumentos de capital proprio
Reservas 26.140 58.712| 116.319 192.680 302.181
Resultados Transitados 1.089 1.089 1.089 1.089 1.089
Excedentes de revalorizagdo
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo 27.229 33.929 60.007 79.543 114.063 159.986
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 177.229| 211.158 269.808| 346.951 457.833 613.256
PASSIVO
Passivo ndo corrente 2.283.176| 2.197.565| 2.110.034| 2.020.540( 1.929.038| 1.835.484
Provisdes
Financiamentos obtidos 2.283.176| 2.197.565| 2.110.034| 2.020.540( 1.929.038| 1.835.484
Outras Confas a pagar
Passivo corrente 22.320 36.981 47.987 57.985 69.840 86.985
Fornecedores 6.950 12.120 13.645 15.549 17.186 18.699
Estado e Outros Entes Publicos 12.188 20.206 28.862 36.007 45.335 60.211
Accionistas/socios
Financiamentos Obfidos
Outras contas a pagar
Clientes 3.182 4.654 5.481 6.429 7.319 8.075
TOTAL PASSIVO 2.305.496| 2.234.546| 2.158.022| 2.078.524| 1.998.878| 1.922.469
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS | 2.482.726 | 2.445.704 | 2.427.830 | 2.425.476 | 2.456.711 | 2.535.725

Fonte: Elaboragéao Propria

Na Tabela B42 pode-se observar a distribuicdo de dividendos que corresponde a 4% dos

Resultados Liquidos. Esta percentagem foi definida considerando a Taxa de Juro sem Risco,

3,2%, ou seja, os dividendos séo distribuidos de forma a satisfazer os acionista em medida maior

do que estes ganhariam se investissem numa aplicacdo sem risco.
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Tabela B42 — Mapa de Distribuicdo de Dividendos

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Resultado Liquido do Periodo 27229 33929 60007 79543 114063 159986
96%|Reserva Legal 26140 32572 57607 76362 109501 153586
4% |Distribui¢do de Dividendos 0 1357 2400 3182 4563 6399
Resultados Transitados 0 1089 1089 1089 1089 1089

Fonte: Elaboracgéo Propria
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Apéndice Xl — Avaliacéo

De forma a complementar a avaliagdo patente no Subcapitulo 6.6. € apresentada aqui a
avaliacdo do projeto, na 6tica do investidor, considerando os FCFE, que remetem para os cash
flows disponiveis para os acionistas depois de satisfeito o servico da divida, plano de

investimentos e impostos.

Na Tabela B43 podemos ver entdo como os FCFE se manifestam ao longo dos anos, e as
conclusdes a tirar é que satisfeitos todos os custos da empresa, o cash flow comeca a ser positivo
a partir do ano 2021, no entanto, até entdo ainda nao foram suficientes para colmatar o valor
negativo acumulado dos fluxos. Por sua vez, considerando o VC em 2023, verifica-se que o
projeto, na ética do investidor, tem bastante potencial pois atinge um VAL de 415.838€, com uma
TIR de 32,27%.

Tabela B43 — Avaliacdo na Perspetiva do Investidos - FCFE

Na perspetiva do Investidor 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow do Equity -141.280 -32.848 -16.737 -3.935 7.304 60.558 856.854
Fluxos Actualizados -141.280 -30.628 -14.542 -3.184 5.499 42.402 557.569
-141.280 -171.908 -186.449|  -189.633 -184.134 -141.731 415.838
Valor Actual Liquido (VAL) 415.838
Taxa Interna de Rentibilidade 32,27%
Pay Back period Anos |

Fonte: Elaboragéo Propria

Através da tabela apresentada (B43) concluimos entdo que na perspetiva do investidor este

projeto deve avancar pois tem um bom potencial para gerar fluxos no futuro para o investidor.
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Apéndice XIV - Analise de Sensibilidade

A andlise de sensibilidade também foi elaborada a Taxa de Ocupacao e Custos Fixos e Taxa de
Ocupacéo e Custos Variaveis, que se encontram apresentadas nas Tabelas B44 e B45. No que
respeita a relacdo entre taxa de ocupagdo e custos fixos, verifica-se que existe uma grande
margem de manobra no que respeita ao aumento dos custos fixos até 50%, mantendo-se a taxa
de ocupacdo ao nivel atual. Contrariamente, a taxa de ocupacdo ndo pode diminuir em 50%,
mesmo mantendo-se os custos fixos, pois o0 projeto deixara de ser rentavel. Estas variacdes
acontecem porque o0s custos fixos, embora tenham um peso elevado, em valores absolutos séo
relativamente baixos, e isso demonstra-se na reducao que é necessaria fazer nas variaveis para

gue o projeto deixe de ser rentavel.

Pode-se concluir que se ambos diminuirem para metade, a descida da taxa de ocupacédo é
colmatada pela descida dos custos e o projeto é rentavel em 3 Milh8es de Euros, no entanto, o
contrario ndo sera verdade pois as vendas de alojamento tém maior peso na estrutura de vendas

e o0s custos fixos ndo deixam de ser uma parcela consideravel nos custos.

Estas conclusbes verificam-se iguais para a relacdo entre a Taxa de Ocupacédo e os Custos
Variaveis, embora o VAL que se obtém se ambas as variaveis diminuirem em 50% seja menor

do que na analise interior.
Tabela B44 — Andlise de Sensibilidade com Taxa de Ocupacgéo e Custos Fixos

Custos Fixos

50% 85% 90% 95% 100% 105% 110% 115% 150%

50% 2.580.030 € 547.736 € 257409€ - 32919€ - 323246€ -  613.574€ - 903.901€ -1.194229€ -3.226.522 €

85% 5505272€ 3472979€ 3.182651€ 2892324€ 2.601.996 € 2311668 € 2021.341€ 1731.013€ - 301.280€

90% 5923.164€ 3.890.870€ 3.600.543€ 3310215€ 3.019.888€ 2729.560€ 2439.233€ 2.148.905€ 116.612€

Taxa de 95% 6.341.055€ 4.308.762€ 4.018435€ 3.728.107€ 3437.779€ 3.147452€ 2857.124€ 2566.797€  534.504 €
Ocupagéo  100% 6.758.947€ 4.726.654€ 4436326€ 4.145999€  3.855.671€ 3.565.344€ 3275016€ 2984688€  952.395€
105% 7.176.839€ 5.144546€ 4854218€ 4.563.891€ 4.273.563€ 3.983.235€ 3.692908€ 3402.580€ 1.370.287€

110% 7.594.731€ 5562437€ 5272110€ 4.981.782€ 4.691455€  4401.127€ 4.110800€ 3.820472€ 1.788.179€

115% 8.012.622€ 5980.329€ 5690.002€ 5.399.674€ 5.109.346 € 4819.019€ 4528691€ 4.238364€ 2206.071€

150% 10.937.865€ 8.905572€ 8.615244€ 8.324916€  8.034.589€ 7.744261€ 7453934€ 7.163.606€ 5.131.313€

Fonte: Elaboragéo Propria

Tabela B45 — Andlise de Sensibilidade com Taxa de Ocupacédo e Custos Variaveis
Custos Variaveis

50% 85% 90% 95% 100% 105% 110% 115% 150%
50% 1.034.795€ 84166€ -  51638€ - 187442€ - 323246€ -  450.050€ - 594.855€ - 730.650€ -1.681.288€
85% 3.960.038€ 3.009408€ 2873604€ 2737800€ 2601996€  2466.192€ 2.330.388€ 2.194.583€ 1.243954¢€
90% 4377929€ 3427300€ 3291496€ 3.155.692€ 3.019.888€  2.884.084€ 2748279€ 2612475€ 1661.846€
Taxade ~ 95% 4.795821€ 3845192€ 3709.388€ 3.573584€ 3437779€  3.301975€ 3.166.171€ 3.030.367€ 2.079.738€
Ocupagdo 100% 5213.713€ 4263084€ 4.127280€ 3991475€ 3.855.671€  3.719.867€ 3584.063€ 3448259€ 2497.630€
105% 5631.605€ 4680975€ 4545171€ 4409367€ 4273563€  4.137.759€ 4.001.955€ 3.866.150€ 2.915521€
110% 6.049496€ 5098.867€ 4.963.063€ 4.827.259€ 4691455€  4.555651€ 4419846€ 4.284.042€ 3.333413€
115% 6467.388€ 5516.759€ 5380.955€ 5245151€ 5109346€  4.973542€ 4837.738€ 4.701.934€ 3.751.305¢€
150% 9.392630€ 8442001€ 8306.197€ 8.170393€ B8.034589€  7.898.785€ 7.762980€ 7.627.176€ 6.676.547 €

Fonte: Elaboragéao Propria
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