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RESuUMO

No ambito do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, realizei um estagio no
Departamento Comercial do Vila Foz Hotel & Spa, um Hotel Boutique de 5 estrelas,
localizado na Foz do Douro, no Porto.

Este estagio teve como objetivo principal complementar a aprendizagem que adveio das
unidades curriculares do Mestrado, sendo uma oportunidade Unica para ter os primeiros

contactos em ambiente profissional.

Contudo, com o agravamento das restricdes por parte do governo ao longo do periodo
de estagio, em consequéncia da evolugcédo da pandemia que se vivia, levou a que a
realizacao de um relatério de estagio fosse uma opgao pouco viavel devido a falta de
conteudo. Em consequéncia desta situa¢&o, foi-me proposto pelo Vila Foz Hotel & Spa

gue realizasse um projeto de implantacdo de uma unidade hoteleira na Lousa.

Este projeto consiste numa andlise sobre a viabilidade e sustentabilidade da
implementacdo de um Hotel Rural de 4 estrelas na Regido Centro, mais precisamente

na Lousa.

Assim, numa fase inicial idealizou-se o hotel por si s6, desde a criacdo de uma ficha
técnica, as tarifas e servigos prestados, as receitas ou custos, seguindo-se a realizagao

de um plano de marketing para uma eficaz sustentabilidade do hotel.

Palavras-chave: Canais de Distribuicéo; Hotel Rural; Plano de Marketing; Segmentos
de Mercado; Turismo.
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ABSTRACT

As part of my Master's Degree in Commercial Management and Marketing, | did an
internship in the Commercial Department of Vila Foz Hotel & Spa, a 5-star Boutique
Hotel, located in Foz do Douro, Porto.

This internship had as main objective to complement the learning that came from the
curricular units of the Master, being a unique opportunity to have the first contacts in a

professional environment.

However, with the worsening of restrictions by the government throughout the internship
period, as a result of the evolution of the pandemic that was being experienced, it made
the realization of an internship report an unfeasible option due to the lack of content,

having the solution fell on the realization of a project work.

This project consists of an analysis of the feasibility and sustainability of the
implementation of a 4-star Rural Hotel in the Centro Region, more precisely in Lousa.

Thus, in an initial phase, the hotel was conceived by itself, from the creation of a technical
file, to the rates and services provided, to revenues or costs, followed by the realization
of a marketing plan for an effective sustainability of the hotel.

Keywords: Distribution Channels; Rural Hotel; Marketing; Market Segments; Tourism.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Na Idade Média as viagens eram um costume enraizado apenas entre a nobreza e eram
realizadas essencialmente com motivacdes religiosas em peregrinacées a lugares
sagrados, sendo que existiam também as viagens com o intuito de agregar
conhecimento e estas eram realizadas pelos jovens das elites (Faraldo & Lépez, 2013).
A expressao Grand Tour, utilizado pela primeira vez em 1611, representa o inicio de
uma pratica entres os jovens adultos da nobreza inglesa, que percorriam o territério
europeu para familiarizarem-se com outras culturas e estruturas politicas (Faraldo &
Lépez, 2013).

O Turismo mais moderno esta verdadeiramente ligado ao turismo de massas, ou seja,
guando ocorre uma remodelacdo geral no que toca aos direitos dos trabalhadores,

relativamente a melhores remuneracdes e férias (Krippendorf, 2003).

Atualmente é um habito que esta ao alcance de um nimero muito mais abrangente de
pessoas uma vez que ha muito mais oferta, para todos o0s gostos e para todas as
carteiras. Com o passar do tempo foram surgindo categorias de empreendimentos
turisticos: Estabelecimentos hoteleiros como hotéis ou pousadas, aldeamentos
turisticos, apartamentos turisticos entre outros. A par disto, e com o desenvolvimento
da sociedade, incluindo-se aqui o0 aparecimento do Marketing e das novas tecnologias,
as unidades hoteleiras conseguem chegar a um maior publico e oferecer experiéncias

cada vez mais personalizadas, auténticas e Unicas.

O presente trabalho de projeto foi realizado comotrabalho final para a obtencéo de grau
de Mestre em Direcdo Comercial e Marketing e o seu principal objetivo é descrever o
plano de viabilidade da implantacdo de um hotel rural de 4 estrelas na vila da Lousa

pertencente ao distrito de Coimbra e denominado de “Vila Green”.

Este documento consiste num plano de marketing para a implementagdo de uma
unidade hoteleira na Regido Centro e foi construido segundo uma estrutura previamente

definida para trabalhos finais.

Desta forma, o primeiro capitulo deste documento refere qual a tipologia deste
documento, onde foi realizado e porqué, qual a sua estrutura e qual o seu objeto de

estudo e respetivos objetivos.

O segundo capitulo destina-se a apresentacdo e descricdo do hotel Vila Green
(designacéo dada para o hotel), cuja sua viabilidade € o objeto de estudo deste trabalho
final. Este desafio pareceu interessante visto ter a possibilidade de aliar os
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conhecimentos adquiridos na licenciatura em Gestéo Hoteleira e mais recentemente do

mestrado em Direcdo Comercial e Marketing.

A terceira parte deste trabalho de projeto remete-nos para o enquadramento técnico e
cientifico onde é feita uma revisdo da literatura sobre os temas que serviram como
sustento deste projeto, como a analise da definicdo de turismo, o conceito de marketing
segundo autores conceituados assim como 0 marketing de servicos que € o tipo de
marketing usado na hotelaria, o0 marketing mix de servicos, a definicdo e a importancia
de um plano de marketing, uma abordagem ao e-commerce que €é tdo preponderante

no sucesso de uma unidade hoteleira. Aborda-se ainda a analise SWOT.

No quarto ponto é feita referéncia a metodologia, qual o seu contributo num trabalho
comoeste e gquais os tipos de metodologias usadas. Neste caso, recorreu-se a pesquisa
documental e a observacéo participante. Ainda neste capitulo € apresentado o plano de
marketing para a implementagéo do Vila Green como unidade hoteleira.

O quinto capitulo é referente a analise e discussdo de resultados e a forma como todo
este processo contribuiu para a minha vida futura servindo também de mote ao capitulo
seguinte, o sexto, onde serdo apresentadas todas as conclusfes deste trabalho, com
uma reflexdo sobre esta tematica e sobre as limitagdes deste trabalho.

Por dltimo, sdo reveladas as fontes bibliograficas que foram utilizadas na construcdo da

parte tedrica do tema e na definicdo das metodologias usadas neste documento.

Para concluir, este projeto hotel pretende demonstrar todo um trabalho de um ponto de
vista comercial e de marketing para o sucesso de um hotel rural sendo que para isso,
foi também “concebido” todo o hotel no que toca a receitas e custos variaveis e fixos na
operacao.

No capitulo 2, sera feita uma reviséo da literatura tdo importante no apoio da criagc&o

deste projeto.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Turismo

A mais antiga definicdo de turismo é de 1910 e parte de Hermann von Schullard, um
economista austriaco, que afirmava que o turismo era o somatério das operacoes,
particularmente as de natureza econdmica e que estavam diretamente relacionadas
comaentrada, permanéncia e o deslocamento de estrangeiros para o interior ou exterior
de um pais, cidade ou regiao” (Oliveira, 2001). Mais tarde, em 1942 os Professores
Walter Hunziker e Kurt Krapf concederam uma definicdo mais especifica ao afirmarem
gue o Turismo era o conjunto das relacdes e fenédmenos originados pela deslocacao e
permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais
deslocacdes e permanéncias ndo fossem utilizadas para o exercicio de uma atividade
lucrativa principal.

Para a Organizagdo Mundial do Turismo, o turismo diz respeito as atividades das
pessoas que viajam para sitios que ndo sdo o seu ambiente habitual, nunca aqui
permanecendo mais que um ano consecutivo e cujos motivos podem ser negdcios,
lazer, entre outros, incluindo-se aqui o turismo feito entre paises e o turismo feito no
interior dos paises, classificando os viajantes de “turistas” e/ou de “visitantes do dia”
(Cunha, 2006).

Contudo, é de notar que o Turismo € um dos principais impulsionadores econdmicos
dos paises desenvolvidos ou em desenvolvimento. Apesar de antigamente o turismo ser
predominante nas classes elitistas, hoje em dia ja est4 ao alcance de toda a populagao
(Costa & Ramos, 2017).

“O Crescimento do Turismo nas ultimas décadas, e a tomada de consciéncia da sua
importancia para a economia e para 0 emprego dos paises, nomeadamente pela criacdo
de valor acrescentado e receitas publicas, origina a que diversos organismos
internacionais como as Nagdes Unidas, a OMT e a Eurostat se relnam e trabalhem no
sentido de quantificar os efeitos do Turismo, para que 0s agentes econ0micos possam
tomar as decisdes com base em factos macroecondémicos e micro-economicos.“ (Costa
& Ramos, 2017, p. 27)

Para Buhalis (2006), a evolucdo do Turismo resulta da evolucdo da definicdo de
consumo e das tendéncias dos consumidores que agora estdo mais informados e

procuram algo mais sofisticado. A par desta evolugdo surge um novo consumidor de
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..
turismo que nédo é a favor do turismo de massas ou do marketing de guerrilhat, procura
sim destinos onde seja tratado de forma mais personalizada, onde possa conhecer
novos modos de vida e ter experiéncias auténticas e genuinas (Costa & Ramos, 2017).
O marketing de guerrilha foi um conceito introduzido por Jay Conrad Levinson e que
afirmaque é uma forma como uma empresa/instituicdo assume “comercializar os seus
produtos ou servigos — tendo como base o seu tempo, energia, e imaginagao, e ndo o

orcamento de marketing” (Levinson. J., 1991). Também em concordancia com Levinson

Desta forma, o Turismo potencia o desenvolvimento transversal e o desenvolvimento
social, a0 mesmo tempo é dos setores que mais contribui para a economia local e
nacional, servindo também como um agregador da tradicdo, da cultura e de novas
estratégias de gestdo e inovacgao. Portugal tornou-se num dos destinos mais atrativos a
nivel mundial devido a sua relacdo qualidade-custo. Este setor emprega cerca de meio
milh&o de pessoas, tem forte impacto na riqueza gerada e atendéncia é de crescimento
continuo, gracas a qualificacéo do servico prestado e ao reconhecimento cada vez maior
por parte do turista em relagdo as mais valias que o pais oferece como por exemplo 0s
produtos regionais caracteristicos, uma populacao tipicamente hospitaleira, ou o clima

ameno que Portugal oferece.

2.2 Turismo em espacgo rural

O turismo rural em Portugal € conhecido como Turismo em Espaco Rural — TER. E
considerado como um servigo turistico regulamentado onde se inserem diversas
modalidades de alojamento, mas tem-se apostado neste conceito como um produto
turistico integrado. S&o considerados empreendimentos de turismo no espago rural 0s
estabelecimentos que se destinam a prestar, em espacos rurais, servicos de alojamento
aturistas, dispondo para o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalagdes,
estruturas, equipamentos e servicos complementares, tendo em vista a oferta de um
produto turistico completo e diversificado no espaco rural (Turismo de Portugal, I.P.,
2014).

O turismo em espaco rural tem como principal caracteristica assegurar, preservar e
valorizar as singularidades que tornam os espacos de hospedagem que se inserem
neste conceito Unicos e diferentes e onde a maior preocupacdo passa pela preservacéo

do patrimonio e pela certa integracdo no meio rural. O Turismo Rural em Portugal tem

1 Conjunto de técnicas de marketing inovadoras, ndo convencionais e de baixo custo que se
focam em obter o méximo impacto para um certo produto.
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um papel importante na economia nacional ndo sé pela sua capacidade de “exportacéo
ca dentro” e dinamizagdo das economias, como também pela criagdo de emprego,
promocdao da sustentabilidade e criacdo de receitas para outros setores de atividade
gue beneficiam do Turismo (Boletim de Alojamento Direto, 2011).

No panorama nacional, o turismo em espaco rural tem tido um crescimento bastante
significativo desde 2017, tendo assim um papel cada vez mais importante na economia
nacional, regional e local pela sua dinamizac&o da economia, criacdo de emprego e
promogao da sustentabilidade (Mercal, 2018). No ano de 2017 este tipo de turismo teve
uma taxa de crescimento de 5,8%, traduzindo-se numa oferta de 1419 unidades de

alojamento em espagos rurais.

A pandemia proporcionou oportunidades de redescoberta do pais, de determinados
territorios, especialmente dos territorios rurais e a seguranca, auséncia de multiddes e
sentimento de liberdade teve um peso grande na deciséo das pessoas. Segundo um
estudo da Universidade de Coimbra (UC), os campos, montanhas e rios no interior
ganharam assim popularidade. Os resultados do estudo, afirmam os autores, Susana
Silva e Paulo Carvalho, do Departamento de Geografia e Turismo da Faculdade de
Letras da Universidade de Coimbra (FLUC), representam «uma oportunidade para
mudar o paradigma do turismo para um modelo mais sustentavel, ha muito reivindicado,
especialmente através da redistribuicdo dos fluxos turisticos, e para apostar no mercado
interno e no turismo domeéstico, ndo s6 a curto prazo, mas devendo-se prolongar e
intensificar no pos-pandemia.

A Direcéo-Geral da Agricultura e Desenvolvimento Rural classifica como Turismo em
Espaco Rural as casas de campo, imoveis localizados em aldeias e espagos rurais que
apresentem casas com uma traca propria, materiais de construcdo e demais
caracteristicas tipicas do local; o turismo de aldeia, onde um conjunto de casas se
situam em zonas contiguas sao exploradas de forma integrada por uma Unica entidade;
0 agroturismo, constru¢des que se situem em explora¢fes agricolas e que permitam
aos seus hospedes participar nas atividades desse mesmo empreendimento agricolas;
e o Hotel Rural, que pela sua traga arquitetonica e materiais de construgao, respeitem
as caracteristicas dominantes da regido onde estdo implantados, podendo instalar-se
em edificios novos que ocupem a totalidade de um edificio ou integrem uma entidade

arquitetonica unica e respeitem as mesmas caracteristicas (DGADR, 2020).

Neste caso, a unidade hoteleira a ser implantada ser4 a um Hotel Rural, de modo a
satisfazer as expectativas e objetivos tragados no que toca ao seu posicionamento, e
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visto que conta com mais de 10 quartos (minimo de quartos para ser considerado Hotel

Rural) bem como os varios servigos e condigcdes adjacentes.

2.3 Conceito de Marketing

A Associagao Americana do Marketing refere que o Marketing “é a atividade, conjunto
de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (AMA, 2017,
p. 1).

O conceito de Marketing, de forma geral, aparece com o objetivo de intensificar
necessidades nos consumidores. Hoje, vivemos num tempo onde 0 consumismo é um
fator recorrente, sendo que o marketing representa um papel crucial na contribuigdo de

receitas das organizagoes.

Segundo Armstrong e Kotler (2007, p. 4) “o marketing € um processo administrativo e
social pelo qual os individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por
meio da criago e troca de valor com os outros”. Armstrong e Kotler afirmam ainda que
0 marketing € um processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e

constroem relacionamentos ao longo do tempo.

Para McCarthy (1997, p. 19) “se a maioria das pessoas for forcada a definir marketing,
inclusive alguns gestores de empresas, eles afirmardo que marketing significa ‘venda’
ou ‘publicidade’. E verdade que sdo partes de marketing, mas marketing é muito mais

do que venda e propaganda.”

Pode-se dizer que o Marketing esta presente em todas as organiza¢cfes e tem como
principais funcdes criar e acrescentar valor, procurando satisfazer as expectativas
criadas no cliente, sendo também assim mais simples fideliza-lo. Um aspeto que esta
claro na definicdo de marketing € que este apenas acontece quando ha uma troca de
algo entre as partes e que aquilo que esteja a ser trocado tenha valor para cada uma

delas, seja um produto ou servico.

Os autores Kotler e Keller (2012) defendem que o marketing € uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos destinados a criar, comunicar e entregar
valor para os clientes e administrar as relagdes com eles de forma que beneficie a

organizagao e os seus stakeholders.

Com o avangar dos tempos, o conceito de marketing tem-se virado muito mais para a

vertente digital, principalmente desde o inicio da pandemia da Covid-19, onde a maior
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parte do quotidiano das pessoas passou a ser passado em frente a um ecra de
computador e com um maior recurso a tecnologias, seja para trabalho ou para lazer.
Neste novo contexto social, as empresas tiveram que se adaptar a esta nova realidade
e investir na sua presenca no mundo digital. Desta maneira, Kotler et. al (2021) afirma
gue as empresas precisam recorrer a tecnologia pois esta desempenha um papel

fundamental no progresso e na criagéo de oportunidades para todos.

Segundo a agéncia de marketing We are Social, desde 2020 que o niUmero de usuarios
da internet cresce de dia para dia, chegando a atingir uma taxa de 1 milhdo de novos
utilizadores por dia. O acesso a internet ndo € mais uma barreira pois ja quase toda a
populacdo dispbe de um telemoével com acesso a internet, seja via wi-fi ou dados moveis
(Kotler et. al, 2021). Com isto, aparecem cada vez mais as aplicacfes e os QR Codes
gue facilitam a vida dos consumidores uma vez que apresentam 0S Servigos e/ou 0s
produtos de forma mais acessivel, esclarecedora e atrativa.

Os consumidores séo cada mais exigentes, estando disponiveis a pagar um pre¢co mais
elevado por produtos e/ou servicos que vao de encontro aos seus desejos e
necessidades. Assim, é muito importante que as empresas saibam guem Sao 0s seus
clientes e que se foquem na satisfacdo dessas mesmas necessidades e desejos
(Ferreira et. Al, 2017). Desta forma, as organizagdes devem sempre trabalhar no sentido
de reduzir todos os obstaculos entre si e o consumidor pois a satisfacdo das
necessidades deste é crucial para os resultados de sucesso das empresas (Gaspar,
2018).

2.4 Marketing de Servigos

A estratégia de marketing de servigos centra-se na entrega de processos e experiéncias
aos clientes em vez de bens fisicos e transacdes. Envolve a integracdo de um enfoque
no cliente por parte da empresa em todas as fun¢des. Todos os departamentos da
empresa - comercializacdo, venda, recursos humanos, operacdes e investigacdo e
desenvolvimento - devem trabalhar em conjunto para criar uma estratégia de marketing
de servigos eficaz. Se por um lado, a estratégia tradicional de marketing de produtos se
centra em transacfes e trocas, a estratégia de marketing de servigos esta focada no

cliente, utilizac&o e relagdes (Vargo & Lusch, 2004).

Ao contrario do marketing de produtos, o marketing de servi¢cos enfrenta desafios
particulares como por exemplo no caso da questéo da intangibilidade em que o servico

oferecido ndo pode ser tocado ou transportado, sendo este avaliado através da
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satisfacdo e superacdo de expectativas que forem geradas nos clientes. Os servigos

apresentam quatro caracteristicas particulares: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade.

Intangibilidade - é, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), o facto de os servicos ndo
poderem “ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra”. Esta
caracteristica dos servi¢os, desempenha um papel fundamental na avaliagdo do cliente.
Uma familia que passe um fim de semana hospedada num hotel, s6 vai conseguir
avaliar a qualidade do servico, apés a sua estadia. Apenas nessa altura avaliarédo a

experiéncia consoante as expectativas que foram criadas anteriormente.

Inseparabilidade - as pessoas séo parte integrante dos servigos. Um rececionista de um
hotel é parte do servigo. Gragas a essa simultaneidade, se esse rececionista cometer
um erro, o cliente recebe o servigo imperfeito, e estando o cliente presente no momento
em que o servi¢co é produzido, ndo existe como corrigir o erro. O cliente € afetado
imediatamente e a expectativa que foi criada antecipadamente vai ser afetada
negativamente. Segundo Kotler e Armstrong (2005) o facto da producé&o e o consumo
dos servicos serem simultaneos acaba por eliminar as oportunidades de intervencao no
controle de qualidade.

Variabilidade - a qualidade dos servigos depende de quem os fornecem, bem como de
guando, onde e como sdo fornecidos (Kotler & Armstrong, 2007). Os servi¢cos sao
executados por varias pessoas e tém frequentemente a participacao direta do cliente.
Assim, a qualidade e a forma como estes acontecem tendem a ser muito mais variaveis
por exemplo em relagéo a um produto que é vendido. Se num restaurante nem todos os
colaboradores tém a mesma experiéncia e rapidez no exercicio das suas fungdes, por
outro lado no mesmo dia um colaborador pode estar bem disposto assim como um
colega seu pode estar a passar por um problema pessoal e consequentemente néo ter

a mesma disposicdo no momento do servigo prestado a um cliente.

Perecibilidade — esta caracteristica diz respeito ao facto de um servigo ndo poder ser
armazenado. Dando com exemplo uma consulta médica, se o cliente simplesmente ndo
aparecer, 0 servico que seria feito naquele periodo de tempo ndo podera ser
armazenado, assim como um quarto de hotel ndo podera voltar a ser vendido numa
noite. Se os servigos ndo forem usados nesse momento, estardo irremediavelmente
perdidos. A utilizagc&o total da capacidade dos servigos torna-se um desafio de gestéo,
pois a procura dos clientes sofre variagcdes consideraveis, ndo existindo a opcéo de
armazenar para amortecer essas flutuagdes (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011).
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O turismo, a saude e, por exemplo, os servicos de marketing sdo fortes exemplos de
servigos intangiveis (Gaspar, 2018).

Os clientes sdo o fator que mais influencia o marketing de servicos pois podem
recomendar a possiveis novos clientes, através do “boca a boca”, comotambém através
da sua proOpria vivéncia/experiéncia num servico uma vez que estdo presentes na

producao do servico ao mesmo tempo que o usam (Prado et al., 2017).

2.5 Marketing Mix de Servigos

“A medida que as economias evoluem, uma proporcdo cada vez maior de atividades
concentra-se na producdo de servicos [...]. Muitas ofertas ao mercado consistem num

mix variavel de bens e servigos.” (Kotler, 2000, p. 25).

Os quatro P's de marketing (produto, preco, promogao e lugar) séo apenas parcialmente
adequados para conduzir uma estratégia de marketing de servigos eficaz. Para Lovelock
e Wirtz (2011) a eficacia destes 4 P’s s6 se torna possivel com o acrescento de mais
trés P’s a estes ja conhecidos: Physical Evidences, People e Processes. Estas novas
variaveis associam-se a entrega do servi¢co e a comunica¢do com o cliente, garantindo
gue o produto que esta a ser colocado no mercado chegara ao publico-alvo a que se
destina e que sera consumido pelo mesmo pois é a partir daqui que o marketing se vira
muito mais para o consumidor (Dias, 2016)

As estratégias de marketing de servicos melhoram a qualidade dos servigos prestados
ao consumidor pelas empresas. Uma vez que aqui domina a intangibilidade dos
servicos, pois ndo podem ser avaliados pelos clientes antes da compra, as estratégias
dos 4P’s ganham grande importancia e tornam-se cada vez mais variadas de formaa
se fidelizar o consumidor. Estas mesmas estratégias tém que ser bem definidas de
forma a irem de encontro as necessidades e desejos do publico-alvo de forma eficaz
(Prado et al., 2017).

Os servicos sdo geralmente produzidos e consumidos simultaneamente visto que 0s
clientes estao frequentemente presentes, interagindo diretamente com o colaborador da
organizagédo, e sdo na realidade parte do processo de producdo de servigcos. Por
conseguinte, todos os atores (o P correspondente as pessoas) desempenham um papel
na prestacdo de servicos e influenciam a percegao do cliente. Os colaboradores da
organizagao, o tipo de cliente no ambiente de servi¢o, cada um fornece pistas sobre a
natureza do servigo em si. O vestuario, aparéncia pessoal, atitudes, e o comportamento

dos funcionarios, tudo influencia. A evidéncia fisica diz respeito ao ambiente em que o
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servigo € prestado; todos os componentes tangiveis que facilitam o desempenho ou a
comunicagao do servigo também afetam o marketing dos servicos. Isto inclui todas as
representacdes tangiveis do servico tais como brochuras, cartbes de visita, relatorios,
sinalizacdo, equipamento ou até a instalacao fisica onde o servico € prestado. Este P
(evidéncia fisica) € necessario para 0s servicos visto que os clientes tém normalmente
dificuldade em avaliar a qualidade real de uma oferta intangivel e, portanto, dependerdo
de qualguer componente tangivel da oferta de servi¢os. Ao contrario de um produto, um
servigo enfrenta esta questao da intangibilidade. Finalmente, o processo - incluindo os
sistemas operacionais, procedimentos, mecanismos, conjunto de atividades através das
guais 0 servico € prestado - é um constituinte do marketing de servicos.
Este P (processo) aborda a formacomo o servico € entregue, 0 que, em muitos casos,
pode ser compreendido pelos clientes como sendo importante para a prestacéo do
servigo.

Os 4 Ps do Marketing constituem varaveis controlaveis por parte das empresas, logo
sdo decididas internamente consoante os objetivos de marketing definidos para atrair e
fidelizar clientes. Para além disto, sdo também variaveis interdependentes pois
influenciam-se umas as outras e todas dependem de todas para que tenham sucesso.
Desta maneira, todas estas estratégias tém de ser planeadas em conjunto para se

interligarem entre si e serem complemento umas das outras (Pegcanha, 2020).

2.6 Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing € uma das principais ferramentas de marketing, sendo
fundamental para a concretizacdo de objetivos e consequente sucesso de uma
organizagcdo. Este auxilia o processo de definicdo de prioridades, otimizando o
investimento por parte da empresa, sendo que internamente define o caminho ideal a
tomar e a nivel externo como ira satisfazer a necessidade do cliente. O planeamento de
marketing tem assim um papel importante na antecipacdo de decisbes, reacdes e
gestdo de riscos.

Existem diferentes definicdes e modelos de planos de marketing, consoante os autores.

De acordo com Kotler et al. (2006, p. 41) “O plano de marketing é o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis:
estratégico e tatico. O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a
proposta de valor que sera oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as

taticas de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promog¢é&o, comercializacao,
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determinag&o do prego, canais de venda e servigos”. Assim, segundo os autores, as
organizagOes deverdo estar atentas ao ambiente externo e as frequentes mudancas de
forma que agarrem as oportunidades de mercado que surjam e sempre alertas e
preparadas para possiveis ameacas.

Ja Westwood (2006, p. 12) refere que planear o marketing requer "(...) métodos de
aplicacdo dos recursos de marketing para alcancar objetivos de marketing da
organizacdo." O autor afirma que o termo “planeamento de marketing” € usado para
descrever os métodos pelos quais as empresas utilizam 0s seus recursos para atingir
0s seus objetivos de marketing. Diz ainda que 0s recursos e objetivos variam consoante

a organizagao. (Westwood, 2013).

McDonald (2008) afirma que o planeamento de marketing € o conjunto de objetivos que
se pretendem alcancar. Diz ainda que o planeamento de marketing € a mais ardua de
todas as tarefas de marketing uma vez que envolve reunir num plano bem estruturado,

todos os elementos de marketing.
Para McDonald (1999) os beneficios do planeamento passam por:

e Ajudar a identificar fontes de vantagem competitiva;
e Fomenta uma abordagem organizada;

e Garante relagfes consistentes;

e Informagao;

e Obter recursos;

e Ferramenta de suporte;

e Aumento de compromisso;

e Estabelecer objetivos e estratégias;

e Definir a combinacao desejada de produtos e servicos.

Segundo Westwood (2013), o plano de marketing permite que as organizag0es otimizem
a utilizacdo dos seus recursos, encontrem as oportunidades, alcancem o0s objetivos,
conquistem o lugar e compartihem a participacdo nos mercados em que atuam.
Também Westwood (2013) salienta que o planeamento deve ser feito de formaa criar
valor para os clientes, tendo sempre em consideracédo os fatores, como o ambiente
externo, consumidores e concorrentes. Segundo Whalen e Boush (2014), o
planeamento de marketing pode traduzir-se em melhor desempenho financeiro,

concretizacao das metas propostas e aprovacao da administracao.

11
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2.7 Segmentagdo de mercados na hotelaria

Segmentacdo de mercados define-se como o processo que tem em consideracdo as
necessidades dos consumidores, criando-se aqui uma espécie de submercados que
tém de se adaptar e de responder a estas mesmasvariadas necessidades (Smith,1956).
Para Kotler et. al (1999) segmentacdo de mercado prende-se como sendo a agéo que
divide o mercado em grupos diferentes consoante as diferentes necessidades e o0s
diferentes comportamentos, permitindo assim criar estratégias de marketing mix para

cada um destes grupos.

Em hotelaria, estas segmentacdes de mercados dividem-se por areas, nomeadamente
os Individuais, que dizem respeito ao turista que viaja de forma independente,
recorrendo ou ndo a um intermediario para efetuar as reservas, embora nunca podendo
exceder os 10 quartos por reserva pois assim ja sera considerado como grupo; 0s
Grupos, quando a reserva é igual ou superior a 10 quartos, diferenciando-se aqui as
condigcdes como as tarifas e os prazos de pagamento e por norma as reservas sao feitas
com muita antecedéncia; e o Corporate, que se caracteriza por ter tarifas especificas
acordadas com os hotéis, sendo aqui as reservas feitas diretamente pelo hdspede

através de uma agéncia de viagens, por exemplo (Pestana, 2016).

Qualquer hotel s6 mantém as portas abertas se tiver hdspedes, logo € muito importante
compreender e respeitar quem se instala nestas unidades turisticas. Desta forma &
preciso estudar muito bem as reservas tendo em consideracdo todas as informagodes
dadas pelos hospedes em relacdo a sua estadia, sendo assim possivel agrupar os

clientes tendo como base um conjunto de caracteristicas que possam ser comuns.

O objetivo da segmentacdo de mercados na hotelaria é responder as diferentes
necessidades do mercado hoteleiro e dos diferentes clientes, isto é, oferecer tanto
estadas econdmicas com servigos basicos como oferecer instalagdes de grade padrao
com luxo e sofisticagdo. Segundo Henriques (2008), os segmentos de mercado podem
ser definidos através de dois aspetos. O da generalidade, onde séo utilizados grandes
segmentos de mercado como grupos, individuais ou tour e o da especialidade, onde a
generalidade se transforma num segmento mais preciso, ou seja, sédo desenvolvidas
estratégias direcionadas para estadas longas, clientes estrangeiros, clientes locais,
entidades governamentais como funcionarios de embaixadas ou consulados,
tripulac®es, agentes de turismo, clientes que vém participar num evento em particular
(como seminarios e/ou congressos), clientes que vém em trabalho, entre outros. Aqui
pode estar presente um segmento complementar denominado de MICE, sigla que

significa Meetings, Incentives, Conferences & Exhibitions, ou seja, refere-se a um tipo

12
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de turismo planeado com antecedéncia, um grupo que se reline para um certo proposito,
como por exemplo, eventos de empresa (Goularte, 2014).

Dentro deste prisma também se insere a forma como é feita a reserva. Podera ser via
online (seja pelo site do Hotel ou por outra plataforma como a Booking ou a Expedia),
por outro lado podera ser presencialmente na rececdo da unidade hoteleira onde
normalmente as tarifas serdo mais reduzidas devido a auséncia de necessidade de
pagar comissdes a terceiros e atraveés da empresa onde o héspede trabalha ou reserva
comrecurso a uma agéncia de viagens ou um tour operador; ainda dentro deste também
se tem em consideragao o cliente que apenas vem passar o fim de semana e a oferta
em relacdo a pacotes especiais na altura da pascoa, da passagem de ano, lua de mel

entre outras situagdes.

2.8 E-Commerce

O aparecimento do mercado digital, veio trazer tanto comodidade e facilidade as
pessoas para chegarem ao produto ou servico, como também novos desafios e
oportunidades de promocgéao e negocio as empresas. Hoje em dia qualquer um de nés
consegue pesquisar rapidamente um produto onde quer que esteja, seja através do

telemovel, computador ou outro meio com acesso a Internet.

O E-Commerce, ou comércio eletrénico, é a definicdo como o préprio nome indica de
comeércio pela via digital (Sampaio, 2019). Esta forma de comércio veio trazer uma série
de vantagens as empresas como a redugdo no custo das operagdes, simplicidade de
comercializagdo de produtos/servicos, uma exposi¢cédo de todos os produtos de forma
mais simples e organizada, ou ainda a inexisténcia de limitacdes geograficas ou
temporais.

z

Para Timmers (1998) o comércio eletronico é uma forma de realizar negécios
eletronicamente. O autor acrescenta a esta definicdo, a troca eletronica de bens fisicos

e valores intangiveis, tais como a informagao e servicos.

Boone e Kurtz (2003) afirmam que o comércio eletrénico é uma atividade de marketing
gue consiste na procura de consumidores, por meio da recolha e andlise de
informagodes, na condugdo de transagdes entre consumidores e na manutencdo do

relacionamento com consumidores através de redes de computadores.

Ja Kalakota e Whinston (1997), dizem que o comércioeletrénico no que toca a servigos,

€ um instrumento que se adapta as necessidades das organiza¢des e dos clientes, visto

13
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ser uma forma que reducao de custos, acrescentando valor aos servigos, diminuindo o

tempo de entrega.

O comércio eletronico tem tido uma evolucéo positiva nos ultimos anos em Portugal, tal
como o avanco digital nas empresas e pessoas, que foi fortemente reforcado com o
aparecimento da pandemia. O nosso pais € avaliado com um grande potencial no
crescimento deste setor, fruto das grandes evolugdes tecnoldgicas que se tém
verificado. Em relac&o aos dados da atividade online obtidos, de acordo com o INE, em
2017 (INE, 2017), 60% das empresas ainda ndo tinha nenhuma presenca online e
apenas 67% da populacéo portuguesa era utilizadora da Internet. Ao nivel do mercado
online, apenas 27% das empresas portuguesas utilizou este canal, assim como 48% da
populacdo, um valor que fica abaixo dos 54% registado na média europeia. No total,
nesse ano, apenas 8,6% das compras era feita pelo canal digital, num total de 4,1 mil
milhGes de euros.

Com o surgimento da pandemia da Covid-19, e com o consequente distanciamento
social imposto pela mesma, muitas empresas tiveram que se reinventar e a terem uma
participacao digital muito maior. Devido aos isolamentos e ao impedimento de circular
livremente na rua, os consumidores aumentaram exponencialmente o uso de
plataformas digitais para todo o tipo de atividades (Kotler et al., 2021, p. 87). Aqui da-
se um enorme crescimento do E-Commerce uma vez que as pessoas passam a comprar
tudo através da internet, como roupa, livros, brinquedos, comida, entre outros.

Segundo Guimardes et al. (2020), 73% dos portugueses admitem uma nova forma de
compra depois do aparecimento da atual pandemia. As compras online tiveram um
aumento de 7 pontos percentuais face a 2019, elevando a percentagem das vendas em
plataformas de E-Commerce para os 44,5% na faixa etaria entre os 16 e os 74 anos
(INE, 2020).

De acordo com o INE, em 2021 (INE, 2021), 40,4% das pessoas dos 16 aos 74 anos
fizeram encomendas pela internet, mais 5,2% do que no ano transato. A percentagem
de utilizadores é consideravelmente mais elevada (51,6%) se forem tomados em conta
0s 12 meses anteriores ao inquérito a utilizacdo de tecnologias da informacéo e da
comunicacao pelas familias.

O setor hoteleiro ja antes da pandemia estava em crescente desenvolvimento digital
com, por exemplo, o aparecimento de sites de viagens e de plataformas de reservas
online, que permitem ao cliente planear as suas viagens, pensar nos custos e
recomendar destinos. Com a chegada da Covid-19, este setor foi um dos mais atingidos

umavez que a relagado entre consumidor e empresa € maioritariamente néo digital. Para
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Kotler et. el (2021) a tecnologia na hotelaria ainda é usada de uma forma superficial,
sendo a sua maior utilizagdo para fins como a publicidade, promoc¢éo de conteudo e

canais eletronicos.

2.9 Andlise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), € uma técnica de
gestdo que avalia 0 ambiente interno e externo de umaempresa, de modo a detetar os
pontos fortes e fracos, comparando-os com as oportunidades de mercado e as
potenciais ameagas que possam atrapalhar a empresa durante o desenvolvimento da
atividade. Neste caso, sera crucial na avaliacdo das vantagens e desvantagens internas
do hotel em relacdo as oportunidades e ameacas externas.

De acordo com o Value Based Management (2007), as Forgas e Fraquezas (Strenghts
e Weakness, S e W) séo fatores internos de criagdo (ou destruicéo) de valor, como:
ativos, habilidades ou recursos que uma empresa tem a sua disposi¢cdo, em relacdo a
sua concorréncia. As Oportunidades e Ameacas (Opportunities e Threats, O e T) sdo
fatores externos de criagdo (ou destruicdo) de valor, nos quais a empresa ndo pode
controlar, mas que surgem da dinamica competitiva do mercado em questdo, ou de

fatores demogréaficos, econdmicos, politicos, tecnoldgicos, sociais ou legais.

Uma organizagdo deve tentar adaptar-se ao seu ambiente externo. A andlise SWOT &
uma ferramenta excelente para analisar as forgcas e fraquezas internas de uma
organizacgao, e as oportunidades e ameagas externas que surgem como consequéncia.

(Value Based Management, 2007).

O modelo SWOT nasceu de um extenso trabalho de pesquisa, desenvolvido entre 1960
e 1970 e que foi liderado por Robert Stewart, além de fazerem parte o proprio Albert S.
Humphrey, Marion Dosher, Otis Benepe e Birger Lie. Foi financiado pelas maiores
empresas norte-americanas do momento e que enquadravam o indice “Fortune 500"
(Humphrey, 2005).

Estas empresas precisavam de uma maneira de criar um plano a longo prazo que fosse
melhorado comparativamente ao modelo atual que continha falhas. O trabalho focou-se
essencialmente na metodologia de entrevistas, tendo sido entrevistadas 1100 empresas
e mais de 5000 diretores, entre 1960 e 1969 (Humphrey, 2005).

A analise SWOT alia-se também a fatores internos, onde se inserem os pontos fortes e
fracos a nivel organizacional. E os fatores externos, onde se insere a concorréncia

emergente, que poderia ser considerada uma ameaca, mas como ndo ha muito que se
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possa fazer acerca disso, torna-se um fator externo. Por esta razdo que a analise SWOT
por vezes é apelidada de Andlises Interno-Externas ou de matrizes IE (Interno e
Externo). Ambos os fatores podem ser uteis para determinar qual o proximo passo a dar
(Shewan, 2017).

Figura 1 — Matriz SWOT

TAnaIysis

Strengths provides an
area to list everything
done right either
individually or as an
organization. This
section contains both
strengths within the
organization and
external strengths,
such as client
relationships.

Weaknesses are
aspects of your
business that detract
from the value you
offer or place you at a
competitive
disadvantage. You
need to enhance these
areas In order to
compete with your
best competitor.

Fonte: Snow Bird Creative (2016)

Threats include
external factors
beyond your control
that could place your
strategy, or the
business itself, at risk.
You have no control
over these, but you
may benefit by having
contingency plans to
address them If they
should occur.

No préximo capitulo sera apresentado contexto em que este projeto surgiu e quais 0s

objetivos que foram pretendidos alcangar com 0 mesmo.
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como ja dito anteriormente, no comeco do estagio foi proposto a realizagcdo de um
estudo de viabilidade de implementacdo de uma unidade hoteleira na regido centro, que
incide num plano de marketing. Apés o término do estagio e por decisao de enveredar
pela realizacdo de um trabalho de projeto, a pesquisa foi entdo aprofundada e culminou
nos seguintes pontos abordados que s&o essenciais para o futuro e sucesso da unidade
hoteleira.

O local pensado para a implementagéo da unidade hoteleira serd a vila da Lousd, mais
referente ao concelho da Lousa do distrito de Coimbra, conhecida por estar rodeada

pela Serra da Lousa e pelas mais atraentes Aldeias de Xisto de Portugal.

Para aferir a viabilidade real da implementacéo desta unidade hoteleira, foi inicialmente
realizado um estudo profundo que visou custos e receitas previstas e que culminaram
em determinados KPI's fundamentais para a tomada de deciséo em relagdo ao avanco

do projeto.

A misséo deste empreendimento sera a de proporcionar aos hospedes uma experiéncia
Unica e diferenciada, que conjugue o conforto e a modernidade com o melhor que a
regido tem para oferecer, tanto a nivel de gastronomia e vinhos como a nivel de

desportos de natureza.

Este Hotel Rural, que estd em conformidade com o Decreto-Lei n.° 39/2008, tera 28
guartos e 2 suites, 1 restaurante, dando primazia a gastronomia local, mas sempre
atento as épocas do ano e turistas previstos e uma area verde exterior com umaspiscina.

O Hotel contara ainda com um ginasio e uma sala de reunides.

O facto de o Vila Green ser projetado para ter 30 quartos justifica-se pelo facto de ter
realizado um estagio numa unidade hoteleira no Douro, onde o0 conceito era similar ao
pensado para o Vila Green e esse hotel tinha precisamente 30 quartos. Tendo passado
por essa experiéncia e vivido o normal funcionamento do hotel, pareceu-me bem

sensato o nimero pensado.

O Vila Green, tera como primeira ambi¢do assumir-se como uma unidade hoteleira de
referéncia na regido Centro, pretendendo ser vista pelo turista portugués como uma
escolha ébvia quando pretende ficar na Lousd. O facto da regido ser reconhecida pela
beleza das suas aldeias de xisto, bem como pela sua gastronomia local e ainda pela
morfologia da propria serra da Lousa que possibilita a pratica de diversos desportos de
natureza leva a que existam diferentes motivacdes aquando da deslocacao de turistas
a Lousi. E neste prisma que o Vila Green sente que ha espaco e necessidade da
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implementacdo de uma unidade hoteleira deste género na regido, tendo em conta

também que a concorréncia ndo € grande.

Assim, as variantes abordadas ao longo deste projeto foram as seguintes:

. apresentacao do destino e mais valias associadas (Lousd);

o andlise SWOT do hotel;

o previsdo estatistica e orcamental em relacdo ao numero de dormidas por
mercado;

o andlise concorrencial;

o andlise SWOT aos mercados pretendidos;

. canais de distribuicéo;

o segmentos de mercado;

. marketing mix;

o decisdes estratégicas.

18
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4. METODOLOGIA

Todos os processos de investigacao assentam numa determinada metodologia, através
da qual se consegue chegar a solugdes para problemas, com o auxilio da recolha e
interpretacdo de dados, que podem ser alcancados com recurso a pesquisas
guantitativas e qualitativas. A metodologia é a légica dos processos cientificos e deve
ajudar a esclarecer ndo s6 os produtos da investigacao cientifica, como também todo o
seu processo (Bruyne, 1991). E da responsabilidade do investigador perceber o seu

objeto de estudo e qual a abordagem gue mais se adequa a0 mesmo.

A abordagem gualitativa ndo se baseia na estatistica, mas orienta-se mais para a
observacéo real e ndo controlada, partindo de interesses amplos que se vao definindo
com o decorrer do estudo através de recurso a varios métodos como a observacao, a
andlise de documentos e a pesquisa de artigos (Carmo e Ferreira, 2008). Esta foi a
abordagem usada para a realizagéo deste trabalho de projeto, tendo sido feita uma
pesquisa documental, que consiste no levantamento de referéncias bibliograficas, como
artigos cientificos, livros e péaginas da internet. Desta forma, esta metodologia
desenvolve-se com base em dados obtidos através de outros documentos (Kripta et al.,
2015).

Para Gil (1999) citado por Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa documental
caracteriza-se como um procedimento cujo objetivo passa por oferecer respostas aos
problemas propostos, desenvolvendo-se através de um processo constituido por
diversas etapas, sendo estas desde a formulacdo do problema até a apresentacéo e

discussao dos resultados.
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5. PROJETO/PROGRAMA DE ACAO/RECOMENDACOES

5.1 Lousa

A Lousa é um concelho pertencente ao distrito de Coimbra (NUT Il), localizada na regido

Centro e sub-regido do Pinhal Interior Norte - NUT Il (Camara Municipal Lous&, 2022).

A Lousa é reconhecida nos dias que correm pelo vasto patrimonio ambiental que Ihe
pertence, saltando a vista as tdo faladas aldeias de xisto que ganharam notoriedade nos
altimos anos gragas as suas caracteristicas arquiteténicas Unicas sendo que as casas
de xisto foram revitalizadas e compondo um cenario muito caracteristico (Aldeias de
Xisto, 2022). A gastronomia tipica da regido é também um dos pontos marcantes
havendo ao longo do ano vaérias feiras e fins de semana dedicados a gastronomia.

A guantidade e qualidade dos percursos terrestres ou de BTT e praias fluviais, cativam
a pratica de desportos de natureza, estando a Lousd a posicionar-se cada vez mais
como um destino de referéncia quer em Portugal quer no estrangeiro no que toca a

oferta de atividades deste género (Turismo do Centro, 2022).

O turismo tem assim um papel fundamental no desenvolvimento e sustentabilidade da
Lousa, sendo que a tendéncia de crescimento do movimento turistico é favoravel.

A regido, que pode ser aproveitada como um auténtico retiro espiritual, tem o beneficio
de se encontrar a curtas horas de viagem das grandes cidades e com acessos
rodoviarios de qualidade - 40 minutos de Coimbra, 1 hora e 50 minutos do aeroporto do
Porto; 2 horas e 30 minutos de aeroporto de Lisboa; 3 horas e 20 minutos de Salamanca

(Camara Municipal Lousd, 2022).

Seguidamente serd apresentada uma sintese da analise SWOT do concelho da Lousa

e posteriormente uma tabela de caracterizacdo de experiéncias na regiao.
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Tabela 1- Analise SWOT - Lousa
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ANALISE SWOT - LOUSA

Interesse e reconhecimento das
Aldeias de Xisto da Serra de Lous4,
bem como das vérias atividades de
aventura;

Destino  turistico com  algum
reconhecimento no exterior;
Gastronomia tipica da regido;
Aldeias de Xisto com grande
identificacéo;

Concelho tem grande tradicdo
desportiva;

Variedade de empresas dedicadas a
desportos de natureza e aventura;
Acessibilidade por via ferroviaria;
Proximidade dos aeroportos de
Porto e Lisboa.

Aldeias de Xisto com grande

identificacdo.

Crescimento da importancia das
provas internacionais de Downhill na
regido, aumenta conotacao da Lousa
nos mercados estrangeiros;
Aumento do interesse de Turismo de
Montanha, nomeadamente ligado ao
desporto e natureza;

Fins de semana gastronémicos sao
eventos que permitem o crescimento
da marca Lousé;

Implementacdo do Plano de
Acessibilidades e Mobilidade do

Concelho — Metro Bus.

Falta de alternativas a estrada

nacional;

Falta de qualificacdo da oferta e
dificuldade em  reter  recursos
humanos;

Desarticulagdo da oferta turistica;
Desertificacdo das zonas rurais e
consequente concentracdo na Vila da
Lousé;

Riscos ambientais.

Diminuicdo da populacao residente;
Oferta educativa desajustada as

necessidades do mercado detrabalho.

Falta de cooperacéao institucional
Foco da promocdo por parte das
entidades nacionais ainda continua a
ser os produtos City Break e Sol e Mar
ao invés de apostarnas oportunidades
ainda em desenvolvimento (Turismo
Rural e de Aventura).

Concorréncia de outros municipios;
Envelhecimento da populacéo
residente.

N&o aprovagcdo de candidaturas e

financiamentos.

Fonte: Elaborag&o prépria
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Feita a andlise SWOT ao destino Lousa, importa ressalvar alguns pontos chave. Como
grandes forcas da Lousa destaco a propria Serra da Lousd e as famosas aldeias de
Xisto. O facto de ja existir um grande reconhecimento do que de bom a regido tem para
oferecer facilita a aproximag¢éo e angariagcdo de novos turistas. A morfologia da serra
permitiu que varias empresas se estabelecessem na regido havendo uma variedade
grande de desportos de natureza e as aldeias de xisto sdo cada vez mais motivo de
curiosidade e elogios.

Por outro lado, dentro das fraquezas destaco a falta de alternativas a estrada nacional
e principalmente afracaqualificagdo da méode obra bem comoa incapacidade em reter
recursos humanos. Por melhor reconhecimento e evolugcéo que este destino possua, a
circunstancia de ser um destino rural ainda leva enorme desvantagem face aos destinos
no litoral do pais.

Relativamente as oportunidades, o crescimento do Downhill, desporto que tem levado
a realizacdo de varias provas internacionais na regido e que por isso, juntamente com
marcas de estatuto internacional como a Red Bull ou a Mercedes-Benz, patrocinadoras
do campeonato do mundo, tém levado a um aumento da conotagdo da Lousd nos
mercados estrangeiros. A inser¢cdo do Metro Bus que vai ligar no futuro Coimbra a
Lousd, sera assim uma excelente alternativa a estrada nacional e com certeza trara
proveitos.

No gue toca as ameacas, € importante falar no foco principal das entidades nacionais
gue infelizmente ainda continua muito virado para os produtos City Break e Sol e Mar
deixando um pouco de lado este tipo de turismo virado para montanha e aventura,
podendo ser assim um grande entrave a um crescimento mais sustentado desta regiéo.
O envelhecimento da populacdo residente é também um motivo de preocupacgdo, a
tendéncia dos jovens e qualificados é procurar oportunidades nas grandes cidades e no
litoral e deste modo tem levado a um envelhecimento dos residentes. No futuro, podera

haver falta de méo de obra e assim incapacidade para satisfazer a procura.
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No processo de idealizacdo desta unidade hoteleira na regido Centro, mais

precisamente na Lousa, um dos primeiros fatores a ter em consideragéo foi, de facto, o

gue é que a Lousa teria para oferecer e de que forma pode ser utilizado como uma

extensdo do hotel, ou seja, que tipo de experiéncias é possivel oferecer aos hdspedes

tendo em conta a area envolvente.

Neste ponto apresentam-se os diferentes tipos de atividades que foram pensadas para

guem visita o Vila Green.

Tabela 2 - Quadro de caracterizacao das experiéncias na regiao

Experiéncias na regiao

Visita a aldeias de
Xisto com prova de

vinhos e produtos

Figura 34 — Aldeia de Talasnal

. .'Q':i'. \
. P : “K'!

O héspede
experiencia o melhor
da gastronomia local

temperada com o

o sabor genuino da
regionais o
tradicdo.
- , A N7
Fonte: Diario do Viajante (2018)

: pela regido com um
guia privado com
direito a almoco.

Bike Tours

Fonte: Book in Xisto (2017).

Running Tours

Figura 100 — Running na Serra da

Fonte: Evasdes (2016).

Conhecer todos os
pontos de interesse
da regido através de
tours de corrida com
um guia privado.
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Walking Tours

Figura 133 — Explorar a Serra da

Fonte: Vaga Mundos (s/d)

Caminhadas pela
regido onde é
possivel observar
uma vegetacéo
luxuriante por onde
espreitam  diversas
espécies. Neste off-
road o holspede é
levado a descoberta
das florestas, rios e

guedas de agua.

LouzanPark

Figura 166 — Lousa Park

w‘rqn 4
Ll -

pon

o

Fonte: Camara Municipal da Lousa

Parceria  com o
LouzanPark no
sentido de hospedes
usufruirem das suas
infraestruturas

desportivas e de lazer
como percursos
pedestres, percursos
de BTT, trilhos de
Trail, percursos Todo
o Terreno e prética de

Escalada e Rapel

Parapente.
(2021)
Figura 199 — Escalada Realizagao de
atividades de

Fonté: Odisseias (21)~

escalada e rapel na
Epigenia do Cabril do
Ceira, situado na
Serra da Lousa, com
monitores e material

técnico.
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Stand Up Paddle em
Dornes no Rio

Zézere

Figura 232 — Paddle

Fonte: Médio Tejo (2018)

Realizacdo de
programas alusivos a
pratca de SUP em
aguas calmas e com
uma bonita paisagem
para a pratica desta
modalidade, sozinho

ou em grupo.

Canoagem em grupo

Figura 265 — Canoagem

Fonte: Aldeias do Xisto (2021)

Realizagdo de
programas alusivos a
pratica de canoagem
uma vez que O0S
cursos de &gua deste
territério sdo uma
fonte de lazer para
guem gosta deste tipo

de atividades.

Figura 298 — Canyoning

Consiste na
exploragéo
progressiva de um rio,

transpondo 0s
_ obstaculos verticais,
Canyoning através de diversas
técnicas e

5 equipamentos.

Fonte: Lifecooler (s/d)

Figura 331 — Geocaching Promogéo desia
g ; atividade de grupo
gue consiste em fazer
Geocaching um género de cagaao

Fonte: Sapo (2016)

tesouro, mas com

recurso ao telemével
e gps.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Tabela 3 - Analise SWOT Vila Green

Proximidade com o hdspede;
Arquitetura e design que alia a
natureza e o ambiente rural;
Beleza natural da &area envolvente;
Auséncia de ruido proporciona
uma estada acolhedora e de
qualidade;

Serra da Lousd favorece os
desportos de natureza;

Aeroportos de Lisboa e Porto a
1.30/02:00h de distancia de carro.
Tendéncia crescente na procura de
determinado turista neste tipo de
experiéncia;

Sala de reunides.

Contratacdo de recursos humanos;
Impulsionamento do turismo local,
Potencial de crescimento elevado;
Parcerias com figuras relevantes
no que diz respeito aos desporos
gue podem ser praticados na
regido;

Marcar uma posicdo na regido
devido a auséncia de concorrentes
de peso (apenas o Hotel Palacio da

Lousa).

Dificuldade em  angariar/fidelizar
profissionais de exceléncia gracas ao
facto de o Hotel se situar longe das

grandes metropoles;

Falta de rotinas decorrentes de ser o
arranque do hotel;

Custos iniciais relativos a
implementacdo da unidade hoteleira
bem como de publicidade e promocéo

junto dos mercados-alvo.

Presenca do Hotel Palacio da Lousa
na regido ha varios anos pode
dificultar a criacdo de parcerias com
empresas da area envolvente;
Surgimento de unidades hoteleiras
devido ao desenvolvimento da marca
Lousd como destino de eleicdo no
Turismo de Montanha;

Notoriedade do destino ainda inferior
face a outros;

Sazonalidade do destino pode ser um
entrave relativamente a captacdo de
clientes;

Auséncia de alternativas de acessos
ao Hotel para além de rodoviérios,

podera ser um entrave na captagéo.

Fonte: Elaboracdo propria
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Depois da realizagdo de uma analise SWOT do destino, foi importante fazer também a
SWOT do Vila Green. Comecando entdo pelas for¢as, considero que o facto de o hotel
ter apenas 30 quartos, aliado a auséncia de ruido do destino bem como a beleza da

area envolvente, permite uma proximidade e cuidado com o cliente que noutro tipo de

hotel sera dificil encontrar.

Falando nas fraquezas detetadas no hotel, é natural que os custos inicias da
implementacdo do hotel e estando aqui englobados os custos com marketing e
publicidade tdo importantes nesta fase embrionaria, sejam fatores negativos. Além
desta fraqueza, destaco ainda o facto da localizagdo do Vila Green influenciar
diretamente a dificuldade que o hotel tera em manter ou recrutar profissionais com altas

qualificacdes, visto que o natural é darem preferéncia as grandes cidades ou litoral.

No capitulo das oportunidades, a questdo da auséncia de grande concorréncia aliada
as caracteristicas do destino é do meu ponto de vista a grande oportunidade e que pode
permitir ao hotel estabelecer-se e impor a sua marcana regido. As parcerias com atletas
de alta competicdo e que frequentemente visitam estas serras para treinar (caso do
desporto downhill) podem ser vistas também como uma forma para dar a conhecer o
Vila Green a um publico mais especffico e que é do nosso interesse.

Paraterminar, na andlise as ameacas quero realgar o grande concorrente do Vila Green,
0 Hotel Palécio da Lousa que por estar inserido na regido ha varios anos tera ja com
certeza fechadas varias parcerias com empresas turisticas da regido e que sera assim
um obstaculo a ser estudado. Importa tocar na questdo da sazonalidade, sempre
presente nestas regides mais rurais e que afetara de forma negativa a variacao da taxa

de ocupacéo do hotel ao longo do ano.
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5.4 Analise SWOT cruzada (TOWS) — Vila Green

Tabela 4 - Analise SWOT cruzada (TOWS)

Analise Interna

Atrair  profissionais qualificados
gracas ao estilo de vida que a regiéo
oferece longe das grandes cidades;
Aproveitar as caracteristicas da
Serra da Lousd como meio de
aliciamento no que toca a desporto
(por exemplo MTB Downhill) para
estabelecer parcerias com figuras
importantes do ramo;

Procura de determinado turista por
este tipo de experiéncias aliado a
fraca concorréncia abre caminho
para o Vila Green estabelecer-se na

regido.

Investir na contratacdo de recursos
humanos qualificados como
resposta a crescente notoriedade e
procura turistica do destino Lous3;
Angariagdo de profissionais
gualificados em consequéncia das
parcerias que o hotel fara com
pessoas de renome de desportos

gue podem ser praticados na regido.

Apostar na promoc¢dao do hotel como
localizagdo privilegiada para a Serra
da Lousa (Aldeias de Xisto, produtos
enddégenos e LouzanPark) para

combate a sazonalidade;

Apostar na promocdo da sala de
reunifes nas épocas mais baixas
para combater a quebra de receita
em alojamento em virtude da

sazonalidade.

Estabelecer parcerias com
produtores locais de modo a realizar
eventos no Hotel nas épocas do ano
nédo téo fortes, de modo a combater
a sazonalidade e atrair mdo de obra
gualificada;

Promover a¢c6es de formacgéo
intensivas de forma a preparar o
staff do hotel para todo o tipo de
situacbes e assim ser um fator de

diferenciacdo face a concorrentes.

Fonte: Elaboracdo propria
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5.5 Caracteristicas do Hotel

De seguida serdo apresentadas as caracteristicas e facilidades que completam o Vila
Green e permitem ao hospede desfrutar de uma estada de qualidade.

Restaurante;

Piscina Exterior;

Bar no interior;

Bar de apoio a piscina;

Sala de fitness;

Sala de jogos;

2 elevadores;

Chinelos e roupéo;

Amenities;

Cortesia cha, café e garrafa de agua;
Wi-Fi;

Casa de banho com banheira/chuveiro;
Secador de cabelo;

Servigco de Quartos;

Limpeza de Quartos diéria;

Servico de lavandaria;

Room Service das 08h00 as 24h00;
Ar condicionado;

Cofre eletrdnico gratuito no quarto;
Fechadura eletrénica;

Televiséo;

Telefone fixo;

Minibar;

Varanda;

Bicicletas BTT, (mediante disponibilidade);

Estacionamento gratuito e publico disponivel.
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5.6 Canais de Distribuicéo

Em hotelaria os canais de distribuicdo podem ser divididos entre canais de distribuicdo
Offline, Canais Online e Global Distribution Systems (GDS).

Os canais de distribuicdo offline, que sdo os chamados canais tradicionais, englobam
os Operadores Turisticos e os Agentes de Viagens. Estes produzem pacotes para venda
integrada dos diferentes produtos turisticos. Neste caso os hotéis comparticipam as
brochuras dos operadores e garantem-lhes um determinado nimero de quartos para
venda por dia (allotment) a um preco previamente acordado, e ajustado as diferentes
épocas de procura do destino onde as unidades hoteleiras se inserem, comprometendo-

se os operadores a nao realizar os precos acordados online.

Relativamente aos canais de distribuicdo online que surgem com o desenvolvimento

tecnoldgico, as vendas sao feitas via online (e-commerce):

o Website do Hotel

E o canal de vendas direto que apresenta menor custo para o Hotel, logo € o canal de
distribuicdo preferencial. Tem também a vantagem de poder ser aproveitado para
partilhar as experiéncias positivas dos hoéspedes, criar e personalizar campanhas
especiais aliadas a época do ano e assim fomentar uma relagdo mais proxima entre o
cliente final e o Vila Green. Em suma, € crucial explorar esta ferramenta para conduzir

o cliente a reservar diretamente com o Vila Green ao invés de usar as OTAs.

o Online Travel Agencies (OTAS)

As OTAs que podem ser B2B ou B2C tém um papel fundamental nas vendas dos Hotéis,
representando uma larga fatia nas vendas do Hotel com a Booking e a Expedia como
principais canais conhecidos pelo publico, as percentagens variam entre 15% a 25%.
Se é essencial procurar uma aproximacao ao cliente através do site do Vila Green, estar
presente nestas plataformas é atualmente obrigatorio. Estas plataformas que estdo no
mercado ha décadas, tém um grande peso na area digital e sdo olhadas pelo turista
com grande grau de seguranca e certeza. Além disto séo procuradas por milhdes de
pessoas que podem filtrar as suas pesquisas consoante os seus interesses pelo que o
Vila Green podera chegar assim a varios segmentos e mercados que ndo chegaria tao
facilmente de outra forma.
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o Metasearch Sites

Sao websites que disponibilizam um conjunto de op¢des baseadas nas caracteristicas
pretendidas pelos clientes, aos melhores precos como por exemplo a Trip Advisor ou a
Trivago. O factode nestes websites estarem presentes as tarifas praticadas se a reserva
for feita diretamente ao Hotel em comparacdo com as tarifas praticas nas OTAs sera
um fator importante de diferenciacdo e que ajudara na criacdo de um relacionamento
mais proximo do cliente com o Vila Green. Em principio, o cliente optara sempre por

reservar a sua estadia com o Hotel.

. GDS
Os quatro principais fornecedores de GDS a operar no mercado sdo 0s seguintes:

Sabre, Galileo, Amadeus e WordlIspan.

De salientar ainda que os canais GDS disponibilizam precos e disponibilidades a um
elevado numero de consorcios a nivel global e como tal permitem capturar um grande
volume de reservas do segmento corporate. A presenca nos canais GDS requer o
pagamento de um fee inicial assim como o pagamento de um valor fixo por reserva, o
qgual pode variar.
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5.7 Segmentacao de mercado

Tendo em conta as especificidades deste produto hoteleiro, localizado no interior do
pais, o segmento de individuais de turismo correspondera certamente a maior fatia das
vendas do Hotel. Neste segmento englobam-se jovens casais, casais com filhos,
familias e desportistas, quer amadores como profissionais (na serra da Lousa existe ja
uma pista pertencente ao campeonato do mundo de downhill).

O segmento de package de agéncias e operadores turisticos sera também um segmento
com que o hotel contara gracas a localizagcdo que favorece a pratica de desportos de
aventura e como tal, um atrativo na formacéo de pacotes por parte das agéncias e

operadores.

No segmento de grupos de turismo, podemos encontrar os grupos de amigos cuja
motivacdo pode ser a de conhecer a regido de um ponto de vista cultural, com vista nas
aldeias de xisto e gastronomia locais ou até os grupos de equipas de BTT que

normalmente vém em grande nimero (desde os atletas aos mecanicos ou chefes de
equipa).
No segmento de individuais de negdcio estardo as pessoas que se deslocam a Lousa

com motivagdes de perspetiva de negdcio (pequenos encontros, formagao de contactos,
compra e venda de produtos/servigos, entre outras)

Finalmente, um segmento muito importante para o Hotel sera o segmento de meetings
industry. Ser4 uma aposta forte por parte do hotel, tendo em conta que este dispde de
uma sala de congressos dotada de todas as ferramentas de apoio necesséarias para o
cumprimento dos objetivos. As tarifas e condi¢fes destes segmentos sdo obviamente
diferentes e muito especificas, assim como os servi¢cos adjacentes (aluguer da sala de
reunides, pedidos especiais de F&B, experiéncias em grupo...), no entanto estes
segmentos sao cruciais no combate a sazonalidade. Os pedidos de reserva de grupos
sdo geralmente feitos com muita antecedéncia o que permite prever com alguma
seguranca taxas de ocupacdo e preparar eventuais pedidos especiais com
antecedéncia.
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5.8 Marketing Mix

Qualquer tipo de empresa tem que ter o seu marketing mix bem delineado. Geralmente
com uma equipa a trabalhar neste departamento, a mesmatem de saber definir qual o
produto e as suas caracteristicas, quais 0s precos praticados, de que formase fara a
comunicacao desta empresa bem como, quais o0s canais utilizados para a distribuicao
do produto, neste caso, o Vila Green.

Neste ponto serd explicado de que maneira o Marketing Mix foi pensado para esta

unidade hoteleira e como sera posto em prética.

Produto — Este Hotel Rural de 4 estrelas terd 30 quartos (todos eles com varanda
privada) distribuidos por 3 andares, dos quais 14 standard (19,5m?), 14 superiores
(21,5m?) sendo que um dos superiores estara preparado para receber pessoas com
mobilidade reduzida e 2 suites (23,5m2). O Hotel tera um restaurante com enfoque na
gastronomia regional, um bar no interior e outro no exterior de apoio a piscina que se

inserird numa zona verde, uma sala de fitness e uma sala de jogos.

A misséo deste empreendimento sera a de proporcionar aos hospedes uma experiéncia
Unica e diferenciada, que conjugue o conforto e a modernidade com o melhor que a
regido tem para oferecer, tanto a nivel de gastronomia e vinhos como a nivel de

desportos radicais e de natureza.

O Vila Green Hotel tem o objetivo de se tornar numa referéncia da regido Centro. Para
isso, disp6e de um conjunto de acessibilidades e experiéncias disponiveis, que
acrescentam consideravelmente valor ao produto:

- Alojamento:

O Hotel dispde de 30 quartos e suites que conjugam a parte arguitetonica da regido com
um estilo contemporaneo, sendo equipados com modernos equipamentos de
iluminagéo, ar condicionado, televisédo, telefone, wi-fi, Minibar, chuveiro, chinelos e
roupdo, secador de cabelo, cofre de quarto, limpeza de quartos diaria, servico de

guartos, servi¢o de lavandaria e room service das 08h00 as 24h00.
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- Restaurante:

O Hotel conta com 1 restaurante com capacidade de 60 lugares e privilegiara a
gastronomia nacional e o melhor que a regido tem para oferecer. Este restaurante esta
aberto os 12 meses do ano.

- Piscina;

O Hotel dispde de uma piscina exterior numazona verde e que tera um bar de apoio. O
héspede podera assim optar por permanecer no hotel e disfrutar de momentos
relaxantes quando preferir fazer uma pausa dos passeios ou aventuras desportos que
a Serra da Lousa permite.

- Sala de Reunides:

Um espaco ideal para arealizagdo de eventos, comoreunides, conferéncias, formacdes,
apresentacdes, exposi¢des, rececdes ou eventos comemorativos. A sala esta equipada
com todo o tipo de material necessario as especificidades de cada evento.
E possivel ainda em simultineo organizar coffee-breaks e almogos ou jantares

empresariais em ambiente privado.
- Ginésio:
O Ginasio tem todo o tipo de equipamento necessario para a pratica de musculagéo. E

possivel encontrar ainda passadeiras e uma maquina de remo.
- Experiéncias:

O Vila Green oferece aos hospedes uma variedade impressionante de atividades de
lazer e natureza, das mais ligeiras as mais exigentes, tais comorota de vinhos, passeios
na serra, bike tours, running tours, Canoyning, canoagem, escalada, stand up Paddle,

Downhill, entre outros.

Preco — O preco terd em conta ndo s6 os custos associados ao produto como o
acrescento de valor que o Hotel tem, face aos servigos disponibilizados. Assim, tendo
em conta a procura esperada e a presenca da concorréncia na regido, na tabela
seguinte encontramos os precos diretamente ao Hotel, a serem praticados ao longo do
ano, podendo estes variar em fungé&o da procura.
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Tarifas 2023

Meetings (Grupos de Empresa & Congressos Externos)

Grupos Turisma
ndividuais Turismo
Individuais de Negacios
Packages

Janeiro
4500
4500

60,00

!

60,00

il

5000

Fevergiro Marco

50
50
00

Al
5000

Abril Maio  lunho
500 5500 6500 8000
00 - 50
6500 7000 8OO0 %000
6500 7000 B0 %00
70,00

Fonte: Elaboracéo propria

lulho

Setembro  Qutubro

Azosto

WH 00 NN 50
We M NN 100
VU1 T O
WM w00 0

Tabela 6 - Vila Green — Tarifas Indicativas

Novembra Dezembro

50
50

5000

TIPO DE QUARTO

Preco por Quarto — Epoca

Preco por Quarto — Epoca

Baixa Alta
Green Room (Standard) 60€ 120€
Superior 70€ 140€
Suite 90€ 160€

Fonte: Elaboracédo prépria

Tabela 7 - Analise concorrencial de pre¢cos — comparacao

Tarifas Epoca Baixa vs Tarifas Epoca Alta (Palacio da Lousa Boutique Hotel)

TIPO DE QUARTO

Preco por Quarto — Epoca

Preco por Quarto — Epoca

Baixa Alta
Standard 60€ 135€
Superior 70€ 148€
Suite 105€ 187€

Fonte: Elaboracéo propria
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As tarifas do Vila Green sdo definidas desta formatendo em conta a concorréncia na
regido, assim como as suas caracteristicas e servi¢cos inerentes. Chegou-se a concluséo
de que as tarifas deverdo ser de uma forma geral inferiores a do Palacio da Lousa
Boutique Hotel, uma vez que o nome deste concorrente junto do destino esta
consolidado havarios anos, sendo a referéncialocal e jA com parcerias celebradas junto
de algumas empresas da regido. O Vila Green opta assim por uma estratégia inicial de

precos um pouco mais competitivos, sem, no entanto, danificar o seu posicionamento.

Comunicacao — A estratégia de comunicacéo do Vila Green Hotel devera passar por
primeiramente marcar a sua posi¢ao na regido Centro e posteriormente promover o
produto nos mercados-alvo pretendidos (com preferéncia no portugués, espanhol,
francés, britanico, aleméo e italiano). A localizagcdo do hotel aliado a qualidade e
variedade de servicos que oferece bem como as mdltiplas atividades e parcerias
estabelecidas com empresas locais, devem ser motivo de foco e divulgac&o. Desta

forma as principais estratégias de comunicag¢ao passarao por:

o Publicidade — Inser¢do de anincios nos varios meios de comunicagao, de forma
criteriosa, de acordo com o segmento desejado.

o Relac¢Bes publicas — dar a conhecer o hotel em eventos de interesse, que capture
0 publico-alvo.

o Promocdo de vendas - acles dirigidas a intermediarios, vendedores e
consumidores que tém como objetivo aumentar a procura a curto prazo.

J Venda pessoal — venda dirigida diretamente pelo Hotel ao cliente, levard a um
potencial de fidelizagdo maior. Nestes casos deverdo existir campanhas que levem o
cliente a comprar diretamente ao Hotel em vez de comprar por terceiros. Maximizacao
do lucro.

o Feiras Turisticas — A presenca nestas feiras, principalmente numa fase inicial &
fundamental para dar a conhecer o produto ao publico e aos operadores, alavancando-
0 para outros patamares (IFTM Top Resa, Tourism Expo Japan, World Travel Market).
o Folhetos e catalogos — Material informativo de carater promocional dirigido a
intermediarios e consumidor final.

o Marketing Digital — Atualmente é obrigatério a utilizacdo desta ferramenta de
forma a obter, nos canais digitais a mesma eficiéncia e eficacia do marketing direto.
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Distribuicéo

o Vendas diretamente aos clientes, através de e-mail, telefone ou ao balcdo. Este
€ 0 método menos dispendioso para o Hotel.

o Vendas através de operadores, originam normalmente uma fatia maioritaria na
distribuicdo do produto, sendo que o principal operador € a Booking.

o Vendas através de agéncias de viagens nacionais e internacionais

Com base na consulta de estudos relacionados com a evolugéo da taxa de ocupagao
na regido centro, n° de dormidas e tendo em consideracé&o a distribuicdo e comunicacéo
planeada, além das parcerias e atragdes acordadas, é possivel fazer uma previsdo do
n° de quartos ocupados:

Tabela 8 - Previsao do n° de quartos ocupados

QUARTOS OCUPADOS
[aneiro Fevereirg Marco Al Maio lunho lulhe Agosto Setembro Quiubro Novembro  Dezembro
Quarts % Quartos % Quartos % Quatos % Quartos % Quartos % Quartos % Quartos % Quatss % Quatns % Quatns % Quaos % TOTAL
Meetings [Grupos de Empresa e Congressosbxternos) 14 60 2 &% 00 % B lh & Wk 0 X 0 B 0 G W0 LBh ° M A % 0 B 4
Grupos Turisma n & 1 & % % 4 w60 W% W0 .k &5 % X ¥ ¥ OB OO ™ ¥ ® OB OB O
Individuzis Turizmo 10 ™% A0 % 25 6k X5 Mk B0 B 45 % S0 TR 60 TR 45 6% 30 SR X0 6% 0 ogh 390
Indivicuais de Negocios n & 0 ™ N % ¥ ™ ¥ K O K 0 & 0 & O 6 ¥ 6 N T OL ¥ K
Packages W % B 6 ¥ % e % 4 Wh 8 Uk w0 8% W M @ W% % M ¥ Bk U Th W
ToTA woon m ow o5 om o omo s owoes om o w om o aw oo am o om o WM W
NE méximo de quartos p/més 30 M 50 500 500 500 500 500 530 b 50
% 0CUPAGHO B84 BT EINL W% 25 38% 08334 Btk B5,38% T5,20% 1,28% 44 56% 35 70% 516k

Fonte: Elaboracdo propria

Esta previsdo tem em conta a sensibilidade do destino no que toca a sazonalidade, ndo
esquecendo datas de grande movimentacdo e procura como o periodo da Pascoa ou
de Natal, feriados e outras datas de relevo relativamente ao ano de 2023.

E ainda possivel prevera receita total de quartos com base nos mesmos estudos, sendo
simples de verificar que 0s meses mais proveitosos serdo os de julho e agosto.
Nota para o facto de este quadro apresentar apenas valores referentes a quartos, nao
contabilizando assim aluguer de espacos para eventos corporativos ao longo do ano,
com énfase nos meses de abril, maio, setembro e outubro, alturas fortes onde se

verificam os habituais encontros de empresas.

37



inaghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Tabela 9 - Receita de Alojamento prevista

ORCAMENTO 2023

RECEITA TOTAL DE QUARTOS
langiro  Fevereiro Marco  Abril Maio Junho  Julho Agosto  Setembro Outubro  Novembro Dezembro TOTAL

Meetings (Grupos de Empresa e Congressos Externos| 554,72 871,70 148585 396226 404151 .92 0,00 0,00 544811 347689 792,45 0,00 2137642
Grupos Turismo 716,98 86038 241981 433774 699057 1254717 1447406 408679 629151 314151 265283 559245 6411179
Individuais Turismo 1675943 1852358 2254245 2762500 2929245 3247642 10935849 6344575 5923538 1836604 2360849 1058431 43201840
Individuais de Negdcios 54481 103300 169,04 207689 255802 959,43 0,00 000 318868 218057 154245 570,75 16 355,66
Packages 603,77 152830 373585 683019 539623 1026415 1981132 3169811 833962 815094 472500 213962 10322311

1917972 2281698 3187500 4483208 4827877 5699009 14364387 9923066 8250330 3552594 3332123 1888774 63708538
% OCUPA(;ED 25,81% 357%  34%  S411%  4688%  6833%  8011%  B85,38% 7522%  61,29%  44,56% 35,70% 54,16%

Fonte: Elaboracdo propria
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5.9 Plano de acao

De seguida apresentam-se os objetivos do plano de marketing e de que forma o hotel
pode responder aos obstaculos que possam impor-se como a questdo da sazonalidade
da regido e a ndo dependéncia de apenas uma altura do ano, e como podem ser criadas
condi¢gdes que vao de encontro as necessidades dos seus visitantes, como criar pacotes
gue incluam as refeicbes e as experiéncias, em simultdneo ou ndo, ter uma presenca
ativa nos meios de publicidade, facilitar o0 acesso as caracteristicas do hotel e a forma
como a reserva é feita, fornecer servigcos que simplifiguem a vida dos clientes como os
servigos de transporte para fins de passeio/conhecer a regi@o ou transporte para o

aeroporto, por exemplo, e criar espacos onde possam realizados eventos corporativos.

Tabela 10 - Como combater a sazonalidade da regido

1 — Combater a sazonalidade da regiéo, de forma que n&o haja uma dependéncia do Hotel

pela época alta.

e Promover o produto hoteleiro como um todo;

e Evidenciar as varias experiéncias e parcerias de que o Hotel
dispoe;

COMO? e Criar expectativa junto dos mercados-alvo, através dos varios
meios de comunicagao e dos canais de distribui¢ao;

e Criacdo de campanhas especiais nas épocas baixas, que ajudem
a criar uma relagé&o duradoura com o cliente;

e Realizacdo de eventos tematicos na zona verde exterior do hotel
(fins de tarde com musica e cocktails);

e Criacao de um sistema de CRM gque permita monitorizar e ajude a
fidelizar o cliente;

e Fomentar contactos com empresas de negdcios locais na
perspetiva de utilizagdo do hotel para eventos e jantares;

e Procurar atrair os eventos gastronomicos de iguarias tipicas da
regido para o Hotel.

Fonte: Elaboragao prépria
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Tabela 11 - Pacotes de alojamento

2 — Criar pacotes de alojamento que ja incluam refeicdes e experiéncias na regiao.

Procurar parcerias com restaurantes tipicos (por exemplo
inseridos nas Aldeias de Xisto da Serra da Lousd);

Parcerias com entidades de desportos de natureza inseridas na

COMO? regido (ex: LouzanPark, Stand Up Paddle, Canoagem, Escalada);
Rotas de vinhos;
Evidenciar as varias experiéncias e parcerias que o Hotel dispde;
Adaptar os pacotes a varios nichos de mercado que interessem ao
Hotel.

Fonte: Elaboragao prépria
Tabela 12 - Como fomentar as vendas diretas do Hotel
3 — Fomentar as vendas diretas do Hotel.

Ter um site do Hotel onde o layout é apelativo e seja de facil
percecéo, criando um sistema de reservas que permita ao cliente
efetuar uma reserva na hora, sem grande demora (Hotel Proxy,
Online Booking Engine);
Presengca nos meios de comunicagao tais como merchandising,
revistas e feiras turisticas nacionais e internacionais);

COMO? Divulgacéao das redes socias e do website;

Forte presenca nas redes sociais que ajude a criar umarelacao de
lealdade e empatia com o cliente e consequentemente haja um
aumento de vendas diretas;

Parcerias com bloggers que tenham grande visibilidade e que

cheguem ao tipo de cliente que interessa ao Hotel.

Fonte: Elaborag&o prépria
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Tabela 13 - Servicos a criar para acrescentar valor ao produto

4 — Criagao de novos servi¢os que acrescentam valor ao produto hoteleiro.

e Diadedicado as aldeias de xisto com guia turistico (dar a conhecer
de forma organizada o que de melhor a regido tem para oferecer);

e Servigode fornecimento de bicicletas (mediante um valor a definir);

COMO? e Criagdo de novas rotas turisticas;

e Aulas ao ar livre dedicadas ao bem-estar;

e Servicos de babysitting.

Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 14 - Como aproveitar as instalacdes do Hotel

5 — Aproveitamento das instalagdes do Hotel para aumentar a rendibilidade esperada,

consoante a época do ano.

e Sala de reunides do Hotel deve ser promovida como estando
preparada para se adaptar as mais variadas ocasifes, dispondo
de todo o material e tecnologia necessaria (reunibes empresariais,
conferéncias, formac0fes, apresentacfes, exposicdes, rececdes
ou eventos comemorativos);

COMO? . o

e Estabelecer contactos com empresas de Coimbra com o objetivo
de fazerem as suas reunifes e encontros anuais nas instalacées
do Hotel;

e Possibilidade de se realizarem almogos ou jantares de empresa;

e Jantares teméaticos dedicados a uma iguaria regional;

e Procurar estabelecer contactos no sentido de realizar casamentos
nas alturas do ano em que o Hotel tem maior disponibilidade em

face da menor afluéncia (abril, maio, setembro e outubro).

Fonte: Elaboracao prépria
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6. CONCLUSOES

Durante este projeto, foi possivel apresentar as caracteristicas inerentes ao destino
onde a unidade hoteleira se inserira. Antes de se pensar nas particularidades do Hotel
em si, é decisivo apurar se o destino tem capacidade de por si s6 atrair pablico, isto é,
as caracteristicas do destino, os seus produtos tipicos, as suas virtudes pelas quais se
podem associar a regido assim como os seus defeitos e como isso pode influenciar a

viséo e percecao dos turistas.

Chegou-se a conclusao de que o destino turistico Lousa, estd em franco crescimento,
potenciando pelas suas mais valias ligadas ao seu patriménio natural, religioso, cultural
e gastrondmico, fatores potenciadores da consolidagdo da marca Lousa no contexto
regional e também nacional mas ainda com um potencial de exploracéo
verdadeiramente vasto, onde é possivel estabelecer parcerias muito interessantes para
o0 Hotel, nomeadamente empresas ligadas a gastronomia e vinhos, bem como um
conjunto de empresas da area dos desportos de natureza que ao longo dos anos se tém
multiplicado, contribuindo decisivamente para o crescimento da regido. Tudo isto trara
valor acrescentado a unidade hoteleira, contribuindo assim para o valor percebido na
Gtica do héspede.

Segundo o orgamento e plano tragados, ser4 também essencial que se procure investir
no segmento de “meetings” de forma a combater a elevada sazonalidade de que um
hotel nesta regido acaba por viver. Procurar estabelecer contactos com empresas
localizadas na regido centro primeiramente e se possivel posteriormente a nivel nacional

€ assim um fator chave na rentabilidade final do hotel.

Aliado ao referido acima, € fundamental que a distribuicdo seja realizada com especial
cuidado tendo em conta que serd o ano 0 e os erros podem ser decisivos para o futuro
do produto hoteleiro. Explorar os canais certos, os mercados e segmentos desejados é
assim capital, sendo que um investimento inicial forte na presenca do produto hoteleiro
qguer nas redes, quer nas vias mais tradicionais, se possivel com uma equipa de

marketing no acompanhamento do mesmo, sera o ideal.

Para finalizar e numa perspetiva mais pessoal, penso que o principal contributo com
este trabalho € o de demonstrar que € possivel a concecdo de uma unidade hoteleira
numa regiao com estas caracteristicas, podendo este projeto ser uma base interessante

de partida para implementagdes reais em situagdes semelhantes no futuro.
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7. LIMITACOES

As grandes limitagdes que se viveram face ao panorama de pandemia na altura do
estagio impossibilitaram a realizacdo de um relatério de estagio por falta de conteudo,
tendo a opcao passado assim pela realizacao deste trabalho de projeto.

Este projeto surgiu assim da vontade e curiosidade em aliar os dois mundos da
licenciatura em Gestdo Hoteleira e mestrado em Diregcdo Comercial e Marketing

realizados no ISAG.

Ao longo do projeto, foram ultrapassados diversos obstaculos com o objetivo de criar
algo verdadeiramente real e exequivel, sendo que tiveram que ser feitos estudos e
prospecdes nas varias areas ligadas a um projeto deste género. Foi muito interessante
“construir” o Hotel do zero, estudar a concorréncia e respetivas tarifas praticadas e
produzir um orcamento, levando em conta todos 0s custos e receitas previstas
associadas a uma unidade hoteleira (desde custos e receitas ligadas a alojamento,

pessoal, marketing, f&b, lavandaria, housekeeping ou eletricidade).

Apoés esta fase foi feito um plano de marketing que visou fundamentalmente a
sustentabilidade e crescimento do hotel, com varias medidas a serem implementadas

ao longo do tempo.
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ANEXOS

ANEXO A — Estabelecimentos hoteleiros e hotéis rurais (Anexo |, Portarian.®
309/2015, Decl Retif n° 49/2015)

Empreendi
mento: Hotel [Rural]

; Tota Obs
N.° | Requisitos Pontos | * | = i bl B I erva
cOes

1. Instala¢Bes

Entrada de

servicodistintada
entrada para os 10 Ob. | Ob. | Ob. 0| 0

utentes (1)

Acesso privativo
s UA 10 Ob. Ob. | Ob. | Ob. of O

Elevador quando
o edificio tenha
mais de 3 pisos, 15 Ob. | Ob. NA | NA of O
incluindo o rés-
do-chéo

Elevador quando
o edificio tenha
mais de 2 pisos, 15 Ob. | Ob. ol O
incluindo o rés-
do-chéao

Local identificado
de rececdo (2)
destinado ao
check in, check

out e informacdes ___ (@]

aos utentes, que b. Ob. | Ob. | Ob. | Ob. ol O
pode estar

inserido em

qualquer area de

uso comum

Area ou areas de

uso comum onde

possam ser o

prestados 0s .

servicos de b. Ob. | Ob. | Ob. | Ob. ol o
refeicdes,

pequenos-

almocos ou bar

InstalagGes O

sanitarias - b. Ob. | Ob. | Ob. | Ob. ol O
Area de estar

equipada (mesas

e sofdss ou 10 Ob. | Ob. | Ob. ol 0O
cadeiras)

Area bruta

privativa (3) de| ;5mz =
estar, equipada, Spts;
por UA, quando| >2,5m2 0 0
concorra para a| <sm?
area bruta de| =10pts;
construgdo  do| 2°M*
empreendimento

Climatizagdo das
areas comuns
com sistemas de 10 Ob. | Ob. of O
climatizacao

ativos ou
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passivos que
garantam o
conforto térmico

Climatizacao dos
corredores de

utentes com
sistemas de
climatizagéo 10 o] O
ativos ou
passivos que
garantam o}

conforto térmico

Acesso verticalde
SEervigo aos pisos

de alojamento,

independente do 15 Ob. Ob. | Ob. 0 0
acesso dos

clientes (1)

Cozinha, ou copa

se apenas forem 0

servidos Ob. | Ob. | Ob. | Ob. o O
pequenos- b.

almocos

Zona de 0]

armazenagem b. Ob. Ob. Ob. | Ob. 0 0
Area destinada ao

pessoal,

composta pelo 0

menos por --- Ob. Ob. | Ob. | Ob. of O
instalacdes b.

sanitarias e zona

de vestiario

Climatizacao das
UA com sistemas
de climatizacédo
ativos ou -
passivos que
garantam o)
conforto térmico

T o

Ob. | Ob. | Ob. | Ob. 0| O

50% das UA com
sistemas de
climatizacdo que
garantam 0
conforto térmico 10 Ob. of O
de intensidade
regulavel  pelo
cliente em cada
ciclo

100% das UA
com sistemas de
climatizacdo que
garantam o)
conforto térmico 13 of O
de intensidade
regulavel pelo
cliente em cada
ciclo

100% das UA
com instalacdes
sanitarias
privativas
constituidas no -
minimo por
sanita, lavatorio e
duche ou
banheira

Ob. | Ob. | Ob. | Ob. 0| O

T o

Varandas ou 52‘: dg"’
s | o| 0
max. de

em 50% das UA 15
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Fechaduras
eletrénicas S 0 0

Dispositivo
interior de
seguranca 2 Ob. o] O
adicional na porta
de entrada

Percentagem da | 210% =
4rea média das >2%f)’/t5_
UA que excede as _12p:s_ ol o
areas  mMINImas ( 5q9, =
obrigatorias 15pts

Area minima dos
quartos -
individuais

9 | 10,5m
2

> 145 | 175 0 0

2me |

Area minima dos 1

quartos duplos

19,5 | 22,5

13,5m
2 m2 m2

17 m?
m2

16
I i R ACL ] PP

m2

Area minima dos
quartos triplos

245 | 27,5
m2 m2

Suites
constituidas  por | 5p5 por ob
quarto e zonade| cada2 .
estar equipada| suites @ 0 0
separavel com a| max. suites
area minima de| 10pts
10m?2 (10)

Area minima de
apartamento com
um quarto
individual

18
=== 5 [ 22m2 | 25,5m? | 30 m?
m2

35
ma2

Area minima de 15
apartamento em - me | 19m2 | 21m2 | 24 m?
estldio

27
m2

Area minima de 19
apartamento com === 5
um quarto duplo m?2

38

23,5m
2 m2

28 m2 | 33 m2

Area minima de
cada quarto - 9 10,25m 12 m?

145 | 175 0
m2
suplementar

m2 m2

Garagem ou
parque de
estacionamento

com capacidade
para um nudmero
de veiculos
correspondente a 10 Ob. | Ob. of O
20% das UA do
empreendimento,
situado no
empreendimento
ou na sua
proximidade

Local que permita
0 estacionamento
temporario  de
viaturas para 5 0| O
tomada e largada
de utentes e
bagagens

Local que permita
0 estacionamento
temporario  de
autocarros para 5 o] O
tomada e largada
de utentes e
bagagens

Garagem
privatva do 15 of 0
empreendimento
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com acesso direto
arececao

36

Estacionamento
para autocarros

2. Equipamento/Mobiliario

Equipamento
basico:  cama,
equipamento para
ocultacdo da luz
exterior, roupeiro
ou solucéo
equivalente,
cabides, cadeira
ousofa, mesasde
cabeceira ou
solucéo de apoio
equivalente, luzes
de cabeceira e
tomada elétrica

Ob.

NA

NA

NA 0

Equipamento
médio:
equipamento
basico mais local
ou equipamento
para colocar
bagagens,
espelho de corpo
inteiro e, a
pedido, cobertor
ou edredon
adicional

Ob.

NA

Equipamento
superior:
equipamento
médio mais
interruptor de
iluminacdo geral
do quarto junto da
cama, cesto de
papéis, minibar,
zona de estar (6)
ou zona de
trabalho (7) e,em
caso de
apartamento,
telefone ou
telemével (11)

Ob.

Ob. 0

Tomada elétrica
acessivel e livre
junto da cama

Adaptadores de
tomadas elétricas
apedido

Tomada USB
acessivel e livre
na UA

Cofre na UA

Ob. 0

Cofre na UA com
tomada elétrica
no seu interior

Zona de estar em
50% das UA (6)

10

(®

(8) 0

Zona de trabaho
em 50% das UA

)

10

(®

® 0
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Colchées com
comprimento nao
inferior a 2m e
largura néo
inferior a 1,10m 5 0| O
para camas
individuais e
1,80m para
camas de casal

Sobre colch&o 5 o] O

Cama
suplementar a 3 0 0
pedido

Bergo a pedido 3 of O

Menu de
almofadas com o

minimo de trés 5 0 0
tipos

Interruptor geral
automatico 1 0 0

Mesa de
refeicdes ou
adaptavel para o
efeito, cadeiras e
sofa, loicas,
vidros e talheres

Ob. | Ob. | Ob. | Ob. 0| O

o]

Frigorifico, micro-

ondase lavaloica Ob. | Ob. | Ob.|Ob. | |0] O

Utensilios de

cozinha Ob Ob Ob Ob 0 o

TOo|% o0

Fogao ou placa e
exaustor de 8 0| O
fumos

Equipamento

basico: espelho,
toalhas (1 de 0
rosto e 1 de - Ob. NA NA [ NA ol O
banho por b.
pessoa) e suporte
paratoalhas

Equipamento
médio:
equipamento
basico mais
iluminacéo do
lavatério, caixote 5 Ob. | Ob. | NA of O
do lixo, secador
de cabelo, saco
de lavandaria e
tapete ou toaha
de chao

Equipamento
superior:

equipamento 7 Ob. o] O
médio mais
chinelos e roupdo

Tomada elétrica
junto ao lavatdrio

ou junto a0 1 ol 0
espelho

Pelo menos 50%
das instalacdes
sanitarias  com 10 o] O
banheira e duche
separados
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Pelo menos 50%
das instalacdes
sanitarias com
separacao fisica

entre area limpa 15 0 0
(lavat6rio e duche
ou banheira) e
areasuja(sanita)

Pelo menos 50%
das instalacdes

sanitarias com 7 0 0
lavatério adicional

Pelo menos 50%
das instalacdes

sanitarias com S 0 0
bidé

Espelho de
cosmeética 2 0 0

Aquecimento de
toalhas 5 0 0

Balanca 1 of O

Amenities basico: 0
sabonete ou gel - Ob. | Ob. NA [ NA of O
de banho b.

Amenities médio:

amenities basico
mais champd e 1 Ob.| NA | |0 O

touca de banho

Amenities
superior:
amenities médio
mais escova e
pasta de dentes,

lamina e gel de 2 Ob. 0 0
barbear, lima de
unhas e algodédo
de limpeza, a
pedido

TV a cores com
controlo remoto 3 o] O
na UA

TV a cores com
controlo remoto e

na modaidade| 2 0p 0
smart tv na UA

Sistema de som 2
nacasade banho

Musica e filmes a
pedido com mais 5 0| O
de 20 opcdes

Acesso amais de
20 canais de 5 of O
televisdo

Docking station /
colunas bluetoath | 2pts por
paraaparelhosde | cada tipo 0 0
media - méx. de
(smartphones, 4 pts

ipods, tablets)

Consola de jogos,
apedido 2 ol 0

Meios de
comunicagao com
[6) exterior —
acessiveis aos
utentes (pelo

Ob. | Ob. | Ob. | Ob. 0| O

T o0
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menos um meio
de voz, telefone
ou telemobvel, e
um meio de
escrita, fax ou
carreio eletrénico)

Telefone ou
telemével na UA
com acesso a
rede exterior

T 0o

Ob.

NA

NA

NA 0

Telefone ou
telemével na UA
com acesso direfo
arede exterior

Ob.

Ob.

Ob. 0

Acesso a Internet
em banda larga e
sem fios nas
zonas comuns
(condicionada a
cobertura do
SEervico)

Ob.

Ob.

Ob. 0

Acesso gratuito a
Internet em banda
larga e sem fios
nas zonas
comuns

Acesso a Internet
em banda larga e
sem fios nas UA
(condicionada a
cobertura do
SEervico)

Ob.

Ob. 0

Acesso gratuito a
Internet em banda
larga e sem fios
nas UA

Sistema de
registo de
mensagens de
VOoZ

Informactes
sobre o periodo
do pegueno-
almoco, ahorado
check-out e o
periodo de
funcionamento
das instalacoes e
equipamentos do
empreendimento

o)

Ob.

Ob.

NA

NA 0

Manual do servico
de A aZ na UA
em suporte
escrito,
audiovisua  ou
outro

Ob.

Ob. 0

Amenities
escritorio: 1apis ou
caneta, papel e
envelopes

Ob. 0

Amenities
conforto: kit de
engraxar,
calcadeira e kitde
costura, apedido

Ob. 0

Guarda chuva na
UA

Jornais diérios ou
informacéo
impressa didria
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nas zZonas
comuns

3. Servigo

92

Limpeza e
arrumacao diaria
das UA

T o

Ob.

Ob.

Ob.

Ob.

93

Mudanca de
toalhas pelo
menos duas
vezes por
semana e sempre
que mude o
cliente

Ob.

Ob.

Ob.

Ob.

94

Mudanca diara
de toalhas a
pedidodocliente

Ob.

Ob.

95

Mudanca de
roupa de cama
pelo menos uma
vez por semanae
sempre que mude
o cliente

T o

Ob.

Ob.

NA

NA

96

Mudanca de
roupa de cama
duas vezes por
semanae sempre
que mude o
cliente

Ob.

Ob.

97

Servico de
verificacdo dos
quartos para a
noite (abertura da
cama, troca de
toalhas e limpeza)

Ob.

98

Colchdes
higienizados pelo
menos uma vez
em cada trés
anos, com registo
documental

Ob.

Ob.

Ob.

Ob.

99

Servico de bar
associado ou nao
a outra area

100

Bebidas a
disposicao do
cliente (sem
servico de bar)

o)

Ob.

Ob.

Ob.

Ob.

101

Servico de
refeicdes 7 dias
por semana (12)

Ob.

102

Equipamento
para cha e café
nas UA

103

8 horas de room
service de
bebidas e
refeicdesligeiras

NA

NA

104

16 horas de room
service de
bebidas e
refeicesligeiras

Ob.

NA

105

24 horas de room
service de
bebidas e
refeicOesligeiras

12

Ob.

106

Menus especiais
(por exemplo,
vegetarianos,
dietéticos,
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celiacos,
desportivos)

107 | Menus infantis 2 0| O
Carta de vinhos
nacionais e
estrangeiros, com
indicacdo  dos

108 | anos das 5 of O
colheitas, castas
e outras
informacotes
relevantes
Servico de
escanc¢ao ao

109 almoco e ao 6 0 0
jantar
Restaurante com
oferta de pratos

110 da cozinha 3 0 0
regional/local
Servico de O

111 pequeno-aimoco - b. Ob. Ob. NA [ NA 0 0
Pequeno-almogo

112 | buffet ou a-la- 3 Ob. | Ob. ol O
carte
Servico de
pequeno-almoco

113 | com a duragéo 5 0l O
minima de 4
horas
Pequeno-almogo

114 a-la-carte nas UA 4 Ob. 0 0
Servico de
atendimento 0

115 | permanente - b Ob. | Ob. | Ob. | NA of O
(presencial  ou :
automatico)
Servico de 2nts por
rececado

116 E(r)izzndal 16 o‘;)i?(?ni?s Ob. | Ob. | NA of O
Servico de P—

117 | Fececao. da 8h Ob. | |0]| O
presencial 24| gcionais
Check-in

118 | expresso 1 0 0
automatico
Servico de o
rececdo bilingue .

119 (Portugués e b. Ob. Ob. Ob. | Ob. 0 0
Inglés)
Servico de | 5 pts por
rececao cada
multilingue (para lingua

120 além do | adicional - 0 0
Portugués e do | max. de 6
Inglés) P
Porteiro

121 (trintanario) > op 0
Servico de Valet

122 Parking 3 0 0
Servico de

123 [ informacio e 3 Ob. 0| O
reservas
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Sitio na Internet 3 pts
informaivo  do | ais 2
empreendimento, | pts se

124 | possibilitando a| bilingue ol o
realizacéo de | (Portugué
reservas e de se
transacdes online | '"9'¢S)
Presenca ativa
nas redes sociais
com a publicacéo
regular de
informacéo (pelo

125 | menos semanal) 2 o] O
e interacdo com
clientes e
potenciais
clientes por estas
vias
Servico de
aceitacao e

126 entrega de 3 Ob. Ob. | Ob. 0| O
mensagens
Servico de

127 fotocépias 2 0 0
Servico de

128 digitalizagao 2 of ©
Impresséo
gratuita de taldes

129 [ de  embarque, 2 o] O
vouchers e
bilhetes
Servico de

130 | transporte  de 5 Ob. 0| O
bagagens
Servico de

131 | dep6sito de 5 Ob. | Ob. | Ob. of o
bagagens
Guarda-chuva a

132 | disposicdo  dos 1 0| O
clientes
Bicicleta a

133 | disposicdo  dos 7 0| O
clientes
Servico de

134 | lavandaria e 5 Ob. | NA of O
engomadoria
Servico de
lavandaria e
engomadoria
(entregue antes

135 das 9h00 e pronto 5 Ob. 0 0
no mesmo dia —
exceto no fim de
semana)
Videovigilancia
em zonas

136 publicas e de 6 0 0
circulacao
Aceitacdo de 0

137 | cartdes de crédito --- b Ob. NA NA [ NA of O
ou débito :
Aceitacdo de

138 | cartdes de crédito 2 Ob. | Ob. | Ob. ol O
e débito
Servico de o
depdsito de

139 | yalores na --- b. Ob. | Ob. | Ob. [ Ob. 0| O
rececao
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140

Servico despertar

Ob.

Ob.

Ob.

141

Servigo de correio

Ob.

Ob.

Ob.

142

Vendaderevistas
e jornais diarios

143

Vendade bilhetes

144

Servico de
costura

145

Servico de
engraxar sapatos

146

Servico de
transporte

privatvo do
empreendimento

147

Servico de
babysitter

148

Acesso ageloem
todos os pisos de
UA

4. Lazer e negécios

149

Area bruta
privativa de
eguipamentos

complementares
(health-club, spa,
squash, etc.) por
UA, quando
concorra para a
area bruta de
construgdo  do
empreendimento

>1m2<2,5
m2=5 pts
>2,5m2<5
m2=10
pts >5m?
=15 pts

150

Area bruta
privativa de
equipamentos

complementares
(instalag6es

desportivas,

parque infantil,
etc.) por UA
quando néo
concorra para a
area bruta de
construgdo  do
empreendimento

>1m2<2,5
m2=5 pts
>2,5m2<5
m2= 10
pts >5m?2
=15 pts

151

Area bruta
privativa para
reunides por UA
quando concorra
para a area bruta
de construcéo do
empreendimento

5 pts por
cada
m?/UA -
max. 15
pts

152

Business center
(no minimo, com
computador,
acesso aInternet,
impressora e
scanner) (13)

10

153

Servico de
traducao a pedido

154

Servico de
secretariado a
pedido
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155

Equipamentos de
conferéncia para
utilizagédo dos
clientes (projetor,
flipchart,
equipamentos de
videoconferéncia,
etc.)

156

Acesso a Internet
em banda larga e
sem fios nas
salas dereunibes

157

Acesso gratuito a
Internet em banda
larga e sem fios
nas salas de
reunides

158

Ginasio  (com,
pelo menos, 4
eguipamentos
diferentes)

10

159

Outras
instalacdes
desportivas
interiores (campo
de ténis, campo
de vélei, campo
de padel, squash,
etc.)

5 pts por
cada -
max. de
10 pts

160

Spa (com, pelo
menos, 4
equipamentos)

10

161

Cabeleireiro

5

162

Estabelecimentos
comerciais

2 pts por
cada -
max. de 6
pts

163

Instalacbes

desportivas

exteriores (campo
de ténis, campo
de vaélei, campo
de padel,
minigolfe, driving
net, petanca, efc.)

5 pts
por cada
- max.
de 15
pts

164

Piscina exterior

10

165

Piscina interior

12

166

Piscina exterior
aquecida

20

167

Piscina interior
aquecida

15

168

Piscina para
criangas

169

Sala de jogos
(com, pelo
menos, 5
equipamentos ou
iogos)

170

Golfe

15

171

Clube para
criangas do
préprio

empreendimento

10

62



-D a .
European Business Scl'KXg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

(criancas até aos
3 anos), peo
menos 6 horas
por dia
Clube para
criangas do
préprio
empreendimento
172 (criangcas  com 10 o 0
mais de 3 anos),
pelo menos 6
horas por dia
Programas 1 pt, mais
regulares de '
173 | atividades  de | 205 s o] ©
animacao indoor
2 pts,
mais 1 pt
Programas turissemo
regulares de
1741 advidades  de| % 01 0
animagao outdoor | (14) e 2
pts se
diarios
5. Qualidade e sustentabilidade
Certificagdo da
qualidade  dos
Servicos por
175 | norma nacional 15 0 0
ou europeia,
quando néo
obrigatériapor lei
5 pts, se
Restaurante com | nacional,
176 | prémio nacional | 10 pts se 0 0
ou internacional | internacio
nal
Processo formal
de resposta
17 interna a 3 0 0
reclamacé6es
Processo
sistematco  de
178 | recolha de 2 0 0
opiniao de
clientes
Convite
sistematico aos
clientes para
179 | submeter opinigo 2 o] O
no sitio na
Internet do
empreendimento
Processo de
cliente  mistério
realizado por
entidades
externas
180 acreditadas, pelo > 0 0
menos uma vez
em cada periodo
de dois anos e
meio
Solucdes
inovadoras na
oferta de
181 espacos, 15 0 0
equipamentos e
Servigos
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Rede alargada de
parcerias com
fornecedores
locais numa
182 I6gica de 5 0 0
sustentabilidade e
responsabilidade
local
Aproveitamento
ou valorizacéo de
edificacbes pré-
183 | existentes, com 10 0] 0O
interesse
individual ou de
conjunto
Empreendimento
instalado em
edificio
classificado  ou
em vias de
classificacéo
como de
interesse
184 nacional, de 20 0 0
interesse publico
ou de interesse
municipal, ou
inserido em
conjunto ou sftio
com essa
classificacdo
Coeficiente  de
localizacdo a
aplicar ao
empreendimento
185 (> 1,5 < 25 nos 14 0 0
termos do artigo
42.° do Cdédigodo
Imposto Municipal
sobre Iméveis
Coeficiente  de
localizacéo a
aplicar ao
empreendimento
186 | > 2,5 nos termos 20 o] O
do artigo 42.°do
Cadigo do
Imposto Municipal
sobre Iméveis
. 5 pts por
Area de espacos cada
187 | verdes de | 20m2/UA - 0] O
utilizagdo comum | max. 15
pts
Sistemas que
promovam o
consumo eficiente
de A&agua nos
equipamentos
interiores e 3'2‘;50’
exteriores, )
188 | incluindo a s;;imfs' 0| 0
utilizagso de pts
fontes de A&gua
alternativas
(reutilizacdo de
agua, agua da
chuva, etc.)
Sistemas que
promovam 0 3'2‘;50’
consumo eficiente |
189 ge energia, | S 0] 0
incluindo a pts
utilizacdo de
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energias
renovaveis  ou
equivalente,
quando nao
obrigatdrios  por
lei
Sistemas que
promovam a
qualidade do ar 32:‘&50’
190 interior El (o] ltstEme = 0 o

copfqrtotermcoe max. 15
acustico, quando pts
ndo obrigatdrios
por lei

Centro ecologico
ou estrutura de

101 interpretacao 5 0 0

ambiental

Sistema de
contratacao e
compras que

promova a
incluséo de
192 | critérios 10 of O
ambientais nos
contratos e
fornecimentos
(compras
ecolégicas)
Utilizacéo de
espécies
autéctones  da
193 regido nas areas 2 0 0
verdes do
empreendimento
Adocéao e
implementacao
de politica de
informacéo sobre
194 préticas de 2 0 0
turismo
sustentavel por
parte dos utentes

Utilizag&o, na sua
frota, de veiculos
automaveis
ligeiros, de
195 passageiros efou 4 01 0
mercadorias,
maioritariamente
elétricos

Certificacdo

energética ou
ambiental por
196 | norma nacional 30 o] O
ou europeia,
quando nao
obrigatériapor lei

Certificacao,
prémio ou selo de
qualidade
atribuido por uma | 2 pt; ROy
197 | entidade i e s of o0
reconhecida p'ts
nacional,

estrangeira  ou
internacional

Total pontos opcionais por

categoria 125 161 | 225 | 255|278 0
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Requisito
cumprido
Requisito n&o
cumprido

Requisito
opcional néo
existente

Nao Aplicavel

Carece de
declaracéo
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(1) Requisito opcional no caso do estabelecimento hoteleiro de 3* ter
menos de 40 quartos e seja instalado num edificio pré-existente que
né&o tenhasido sujeitoaobrasde demoli¢cdo da estrutura resistente.

(2) Quando num mesmo edificio estejaminstalados vérios hotéis, o
local de rececdo pode ser comum atodos.

(3) A area bruta privativaé asuperficietotal, medida pelo perimetro
exterior e eixos das paredes separadorasda UA, equipamento, zona
funcional ou edificio em causa, ndo incluindo varandas, terragos,
caves ou s6tdos privativos.

(4) Area (til nos termos do Regulamento Geral das Edificagdes
Urbanas, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 38382, de 7 de Agosto de
1951, naredagcao em vigor.

(5) Em até 20% das UA, a area de cada UA pode ser diminuida até
10% da areaminimaassociadaacadacategoria e tipologia de UA,
desde que cumpridas, cumulativamente, as seguintes condicdes,
consoante aplicaveis: (a) nao seja inferior & area minima da categoria
inferior dentro da mesmatipologia de UA; (b) ndo sejainferior a area
minima datipologia de UAinferior dentro da mesma categoria; e (c)
se enquadre numa alteracao da autorizagéo de utilizagcdo do edificio
para autorizagdo de utilizagdo para fins turisticos.

(6) Zona de estar composta por: sofa ou maple, mesa de apoio e
iluminacéo.

(7) Zona de trabalho composta por cadeira, mesa de trabalho,
iluminacdo e tomada elétrica.

(8) Aplicavel relativamente a opg&o néo utilizada nos termos do
requisito n.° 36.

(9) Os estabelecimentos hoteleiros e os hotéis rurais podem ser
constituidos por quartos e por apartamentos.

(10) As suites podem ter mais do que um quarto, devendo estes
cumprir aareaestipulada para os quartos suplementares e incluir
uma instalacdo sanitaria privativa. Nao podem ser instaladas
kitchenettes ou cozinhas nas suites.

(11) Em caso de apartamento ou suite com mais do que um quarto,
entende-se que basta existirtelefone ou telemévelnum dos quartos.

(12) Incluindo almogo e jantar, em espago adequado. Pode ser

dispensado pelo Turismo de Portugal, I.P. quando o empreendimento
se situar préximo de centro urbano ou em zona de vilegiatura que
disponha de razoavel oferta de estabelecimentos de restauracao.

(13) O businesscenter deve garantira privacidade decada utilizador.

(14) Nos termos definidos no Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de
maio, alterado pelo Decreto-Lei n.° 95/2013, de 19 de julho.
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