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Resumo

No rescaldo de um periodo pandémico a nivel global, e por ele influenciado, observa-se que o
comportamento do turista tem vindo a evoluir gradualmente para uma crescente procura por
regibes de genuina ruralidade, onde a sensacao de bem-estar, espaco e a experiéncia de
proximidade com a Natureza ganham renovado interesse. Alinhada com esta motivacao,
acentua-se o conceito da sustentabilidade num proposito de harmonia e respeito pelo meio, mas

desejavelmente sempre com niveis de servigo personalizado e distintivo na oferta turistica.

Na sequéncia da afirmacéo de Portugal como destino turistico de elevado crescimento e em
particular da regido do Douro como polo estratégico de investimento turistico, tem sido notério
o aparecimento de unidades de TER (Turismo em Espaco Rural), embora ainda insuficientes
face a procura, dirigidas a um nimero crescente de turistas com consideravel capacidade

econdmica.

O presente Plano de Nego6cios tem assim como designio avaliar criticamente e aferir da
viabilidade econ6mica, financeira e turistica da criacdo de uma unidade de turismo na vertente
Casa de Campo localizado no Douro, especificamente no Vale de Foz Céa com posicionamento
inovador de eco alojamento rural de luxo em terreno existente. No contexto da prossecucgéo
deste projeto ambiciona-se ainda contribuir para o desenvolvimento da regido e do seu fluxo
turistico com impacto na criagdo de emprego e ainda expandir a limitada oferta turistica da regiao
de Foz Cba em particular no inovador segmento Premium/Luxo e de consciéncia sustentavel i

uma oferta combinada ainda por potenciar.

Tudo isto por via da oferta de um servico de suprema qualidade e distingdo capaz de atrair
turistas globais numa localizacdo privilegiada e Unica entre dois Patriménios da Humanidade
com forte consciéncia sustentavel e de caracteristicas Unicas de tranquilidade, autenticidade e
experiéncia de bem-estar fisico e emocional. Para tal pontificar&o fatores diferenciadores como
o acolhimento de butlering, a abordagem de Luxo regenerativo sustentavel e ainda o rigor,

profissionalismo, especializacdo e qualificacdo do staff.

Com um investimento inicial de cerca de 750 mil euros, financiado através de capitais proprios
de trés sécios, numa analise a 10 anos, as receitas ultrapassardo os 1.2 milh6es de euros,
distribuidas entre vendas de alojamento, de experiéncias, eventos e workshops. O projeto
apresenta um Valor Atual Liquido (VAL) de 1.5 milhdes de euros, com uma Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) de 33,76% e um Payback Period (PP) de 5 anos.

Concluimos com os resultados encontrados que este projeto tem viabilidade econdmico-

financeira que permitira a sua implementagéo imediata.

Palavras-Chave: Turismo Rural, Douro, Sustentabilidade, Plano de Negdcios, Luxo
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Abstract

In the aftermath of a devastating global pandemic and influenced by it, tourists” behaviors have
been gradually changing with a growing demand for genuinely rural regions, where the feeling of
wellbeing and the experience of proximity to Nature commands renewed interest. Aligned with
this motivation, there is also a vocal desire for the fulfilment of sustainability principles, but never

compromising highly distinctive service levels.

As Portugal affirms itself as one of top global tourist destinations and, in particular, the Douro
region positions itself as a strategic tourist investment hub, there has been a notable appearance
of TER( ATurdm mBs p a- ouniB®uatbeitistdl )nsufficient to meet demand, aimed at a

growing number of tourists with a high purchasing power.

The purpose of this Business Plan is to critically evaluate and assess the economic, financial,
and touristic feasibility of a Countryhouse located in the Douro, specifically in the Foz Cba Valley
with an innovative positioning of luxury eco-rural accommodation. The pursuit of this project is
also intended to contribute to the development of the region and its tourist flow with impact on
job creation. Furthermore, it is aimed to expand the limited tourism offer of the Foz Cba region in
the segment that innovatively combines Premium / Luxury and strict sustainability principles - a

joint concept yet to be explored.

The service offering will be of exquisite quality and distinction able to attract global tourists within
a unique location amongst two World Heritage Sites with a strong sustainable awareness and
unique characteristics of tranquility, hence providing an experience of physical and emotional
well-being. This will be achieved through several differentiating factors such as the butlering
services, a sustainable regenerative luxury approach, and also the rigor, professionalism,

specialization, and qualification of the staff.

With an initial investment of about 750 thousand euros, financed through the equity of three
partners, in a 10-year analysis, revenues will exceed 1.2 million euros, distributed between sales
of accommodation, experiences, events and workshops. The project presents a Net Present
Value (NPV) of 1.5 million Euros, with an Internal Rate of Return (IRR) of 33.76% and a Payback
Period (PP) of 5 years.

From the results we conclude that this business project has economic and financial viability which

will enable its immediate implementation.

Keywords: Rural tourism, Douro, Sustainability, Business Plan, Luxury
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Capitulo I. Enquadramento do estudo e referencial metodolégico

1.1 Introducéo
Ap6s mais de dois anos passados desde o inicio da pandemia Covid-19 e cujos devastadores
efeitos no setor do turismo se revelaram profundos, persistentes e disruptivos, expressées como
incerteza e volatilidade passaram a fazer parte do enquadramento estratégico de qualquer
organizacao do setor turistico( U] ur & Ak b/pgsarkle tod@s®m& &¥gncos, atualmente
0s principais desafios de curto prazo permanecem relativamente imutaveis desde marco de
2020: serd viavel conter a pandemia e suas sucessivas variantes? Poderdo as restricdes as
viagens evoluir num sentido em que a mobilidade do antigo normal volte a ser possivel?
Conseguiremos ter um alinhamento internacional sobre normas de viagem e padrbes que
permitam a consumidores e organizagdes ajustar as suas escolhas? Ou mesmo quais as novas
preferéncias dos turistas depois de um periodo de profunda descontinuidade das relactes

sociais, de comunidade, trabalho, lazer e da forma de viver em sociedade?

Da mesma forma acrescem as profundas mutacdes de modelos de negdcio, estimulados pela
digitalizac&o, pelo retorno a vocacéao rural fora dos grandes centros urbanos ou associadas a
crescente e aguda consciéncia de sustentabilidade (Pulido-Fernandez, Andrades-Caldito, &
Sanchez-Rivero, 2015). Este é um processo que esta ainda nos seus primordios e que
entendemos sera em muito incitado, seja pelos estimulos financeiros nos proximos anos ou pela
imparavel mudancga de atitudes e comportamentos do cliente final. Se por um lado digitalizagéo,
transicdo climética e personalizagcdo de servico estdo hoje na agenda de todos as estratégias
turisticas e constituirdo um campo fértil de inovacao no setor (Osti & Goffi, 2021), tudo esté ainda
em aberto quanto aos modelos de neg6cio vencedores e sustentavelmente eficientes (Martin-
Rios & Ciobanu, 2019) . Pretendeu-se neste projeto, mais do que relevar as incégnitas, abordar
de forma pragmatica a ambiguidade dos mercados atuais, seja no periodo de referéncia da
recolha de dados (sempre usando o referencial de 2019, Ultimo ano pré-pandemia) seja na
identificacdo de conceitos permanentes e formulas provadas. Gerir a volatilidade implica na

esséncia isso mesmo: procurar agir racionalmente sobre essa mudanca.

1.2 Justificagao e relevancia do tema
Identificaram-se diferentes ordens de razdes para a preméncia e relevancia desta tematica, as
guais seguidamente se descrevem de forma breve. Por um lado, o crescimento e popularidade
dos TER e turismos habitagdo que segundo dados PORDATA mais do que duplicam o seu
ndamero desde 2013 (1687 unidades em 2019 contra 834 unidades em 2013) refor¢cando de
forma acelerada a sua popularidade, visivel quer na oferta de quartos (11.992 em 2019 contra
6054 em 2013), quer na verdadeira explosdo no nimero de dormidas até proximo dos 2 milhdes
anuais em 2019 (face aos 744 mil dormidas em 2013) (PORDATA, 2020); tal adesao do turista

levou por sua vez e, segundo a mesma fonte, a um crescimento assinalavel dos proveitos totais

1
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para os 120 milhdes de Euros anuais em 2019, triplicando-se o valor alcangado em 2013. Muito

em particular realca-se a evolucdo da tipologia de Casas de Campo, as quais de acordo com a

Portaria 937/2008 de 20 de Agostos e def i nem como fial oj amentos situado
espacos rurais que integrem materiais de construcdo e caracteristicas tipicas da arquitetura

l ocal . O seu n¥mer o e e x pampsessmnaate queéndoaé umrtctat i onal t en
de 393 unidades em 2013 encontramos agora perto de 1000 Casas de Campo a nivel nacional
(APORDATA, .0Por200t» Gado o papel da regido do Douro no contexto do Plano
Estratégico Nacional para o Turismo (PENT), identificado como Unico Pélo Turistico Prioritario

da Regido Norte (Turismo de Portugal, 2006), perspetiva o turismo como verdadeira alavanca

para o desenvolvimento socioeconémico da regido; recentes indicadores tém de resto vindo a
confirmar essa vocacéao, ja que, como veremos, nos principais indicadores como ndmero de

unidades de TER, nimero de héspedes ou dormidas, a regido do Douro cresce sempre a um

nivel mais rapido e continuado face aos niumeros da restante regido Norte e mesmo comparados

com a média nacional. Assinala-se em particular a exigua oferta turistica de unidades de
alojamento na regido de Vila Nova de Foz Cba com um uUnico hotel e trés TER, apesar do

contexto do nimero de dormidas ter aumentado cerca de 50% em apenas3anos( A PORDATA, 0
2020b) e quando o Museu do Cba recebeu mais de 206 mil visitantes desde a abertura ao

publico, em 30 de julho de 2010 com objetivos de crescimento a uma média de 20% anualmente
(Observador, 2018). Identificam-se assim potenciais oportunidades ainda por desbravar na

regido em causa com o modelo turistico de espaco rural e por via da oferta de uma experiéncia

de alojamento diferenciada enquanto base para explorar toda a regido. Deseja-se atrair
héspedes classicos do turismo de luxo em Natureza, mas com crescentes preocupacdes de
sustentabilidade, procurando experiéncias auténticas, ainda que responsaveis ao nivel
economico, social e ambiental, num desejo expresso de integrar a sustentabilidade no servico

de luxo (Peng & Chen, 2019a).

Em conclusdo apresentamos como elementos pertinentes para este trabalho de projeto o

fendmeno imparavel do TER, o papel Unico da regido do Douro no contexto do PENT e o desafio

da aparente dificil coabitacdo entre luxo e sustentabilidade. Enderecando esses fatores

pretende-se aferir entdo sobre a viabilidade um inovador conceito de Casa de Campo com

design e conceito arquitet-nico de fAluxo sustent8vel
segmento individual premium, através de uma oferta integrada de experiéncia e de servi¢co

distintivo e personalizado, e por isso, integralmente focado no cliente ou customer-centric

(Inversini, A., De Carlo, M., & Masiero, L. (2020).

1.3 Da problematica a pergunta de partida
No culminar de sucessivos periodos de reforgo do papel do turismo para 0 nosso pais a varios
niveis (econdémico, social, coesdo territorial e mesmo tecnolbgico), importa concluir se o
progresso a que se tem assistido é capaz de satisfazer o crescente nimero e exigéncia de

turistas que ambicionam conhecer Portugal (Ministério da Economia, 2021), bem como
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compreender se a tipologia da oferta existente vai ao encontro dos anseios e expectativas de
guem visita a regido do Douro, em especial a cidade de Vila Nova de Foz Cba (Pato, 2012).
Apesar do nimero de estabelecimentos hoteleiros ter tido um claro crescimento na regido do
Douro a que tem correspondido uma resposta robusta da procura ( i P O R D AAmAiente de
Consul t a, adcida?ld d@genta ainda uma clara lacuna no nimero de unidades de
alojamento, o que acaba por condicionar a sua escolha enquanto destino turistico por parte de
turistas que procuram um servico de exceléncia e elevada qualidade nos mais diversos detalhes,
mas que prezem a ruralidade e tranquilidade com evidentes praticas de sustentabilidade. Veja-

se representacao grafica da problematica na figura abaixo.

Figura 117 Problematica do Tema

1. Crescimento do
Turismo a nivel global

2. Afirmacao de Portugal
como destino turistico de
rapido crescimento

D2
5. Oferta turistica
limitada na regido de
Foz Cda 3. Douro: Polo
04 estratégico turistico para
= 1)) Desenvolvimento (PENT)

4. Procura turistica no
Douro cresce
significativamente

Fonte:Elaboracgéo prépria

Tendo em conta que este conceito de Casa de Campo pretende oferecer um tipo de alojamento
gue abranja aqueles trés vetores (Luxo i Ruralidade i Sustentabilidade), julga-se vital
compreender da real viabilidade da sua implementacdo na cidade em questdo. Com esse
propésito, serd critico analisar a partida o mercado onde se pretende instalar este novo conceito
de Casa de Campo Boutique Hotel, isto é, perceber se o0 mercado suporta outro turismo em
espaco rural com aquele tipo de posicionamento e investigar o nivel de procura se ha procura
para este tipo de alojamento. Da mesma forma e sendo evidente a profusdo de alojamentos
turisticos apelando a ruralidade e autenticidade da vida de aldeia (Grupo Marktest, 2022), bem
como as crescentes preocupacdes com a sustentabilidade, aliados gosto pela hotelaria de luxo,

pretende-se analisar a viabilidade da criacdo de um projeto que consiga aliar estes pilares.
De forma resumida a questao pode entdo colocar-se da seguinte forma:

iQual a v ieehdmicadfiaaheeirade um alojamento de ecoturismo de luxo
no vale de Foz Cta?o



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Figura 2 1 Justificacdo da Pergunta de Partida

Fonte: Elaboracdo propria

1.4 Objetivos gerais e especificos do estudo

O Turismo é reconhecidamente uma atividade econémica estratégica para o desenvolvimento
econdmico e social do pais, designadamente para o emprego, crescimento das exportacdes e
progresso econémico das populacdes, mesmo as mais afastadas dos principais centros urbanos
(Cunha & Abrantes, 2019). Variados autores reforcam mesmo a importancia do turismo em
particular para contrariar a depresséo econdémica e desertificacdo demografica das zonas rurais,
e por sua vez dinamizar a economia, gerar emprego e ajudar a manter a populacdo no campo
(de Jesus, Kastenholz, & Figueiredo, 2008; Lane, 2009).

O presente Trabalho de Projeto tem como designio avaliar criticamente e aferir da viabilidade
econdmica, financeira e turistica da criacdo de um Turismo no Espaco Rural (TER) na vertente
Casa de Campo localizado no Douro, especificamente no Vale de Foz Cdéa com posicionamento
inovador de eco alojamento rural de luxo em terreno existente e delimitado. Pretende-se
igualmente desenvolver o detalhe do plano de lancamento de negdcio nas suas mudltiplas
variaveis relevantes da gestéo hoteleira.

Para aferir da viabilidade deste projeto importa escalpelizar a percecdo sobre o conceito bem
como a real motivacéo para a adesdo ao mesmo. Assim definiram-se quatro fluxos de trabalho

criticos:

A Fluxo 1: Anélise a atratividade do destino, evoluc&o recente e potencial esperado
A Fluxo 2: Caracterizacdo do mercado turistico, drivers, tendéncias recentes e nichos por

explorar
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A Fluxo 3: Avaliagdo e determinacdo da procura e oferta turisticas na regido do
Douro/Parque Arqueolégico do Vale de Foz Cba
A Fluxo 4: Viabilidade financeira do desenvolvimento e implementacéo de uma casa de

campo ecoturismo de luxo no Vale de Foz Cbéa

Figura 317 Objetivo geral e objetivos especificos

Analise da viabilidade economica e financeira de um alojamento de ecoturismo
de luxo no vale de Foz Céa?

FLUXO 3:
AVALIACAO
Procura e oferta

FLUXO 4:
VIABILIDADE
Desenvolvimento e

FLUXO 1: ANALISE FLUXO 2:

CARACTERIZACAO

Aatividade d? O mercado turistico turisticas na regido
destino, evolucdo nacional, drivers, g

recente e potencial trends recentes e do Douro/Parque
Arqueoldgico do

Vale do Coa

implementacdo de

um alojamento de

ecoturismo de luxo
na regido

esperado nichos por explorar

Fonte: Elaboragao prépria

Identificam-se ainda nesta fase como elementos adicionais e objetivos especificos a

prossecucdo deste projeto os seguintes:

- Contributo para o desenvolvimento da regido e do seu fluxo turistico com impacto na criacédo
de emprego, reconversao do tecido social das popula¢ées e progresso econémico com base no
produto turistico local: enoturismo, o turismo histérico-cultural (touring) e o turismo de Natureza,

Saulde e Bem-estar.

- Expanséo da limitada oferta turistica da regido de Foz Cba em particular no inovador segmento

Premium/Luxo e de consciéncia sustentdvel i uma oferta combinada ainda por potenciar.

- Oferta de um servico e conceito de elevada qualidade e distingdo capaz de atrair turistas
nacionais e internacionais num local de forte consciéncia sustentavel e de caracteristicas Unicas

de tranquilidade, autenticidade e experiéncia de bem-estar fisico e emocional.

1.5 Proposicdes da investigacao
Conforme referido, este projeto tem como alvo compreender quais as condi¢cdes que tornam
vi §vel a abertura de um fAecoturismo de |l uxo & natur
regido do vale de Foz Cba para além de aferir qual a atratividade e credibilidade de um conceito
no espaco rural que alie de forma expressa Luxo a Sustentabilidade. Para tal, serdo avancadas
proposicdes que incorporem tentativamente as preferéncias do cliente-alvo no decorrer dos seus

tempos de lazer, em que medida o rendimento do seu agregado influencia o tipo de alojamento
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escolhido, 0 modo como a sua consciéncia ecologica influéncia as suas preferéncias ou mesmo

como a experiéncia passada do turista em unidades similares condiciona a decisédo futura.

A figura seguinte ilustra a relacdo entre objetivo geral, objetivos especificos e proposicées.

Figura 4 1 Relacao entre objetivos e proposi¢cdes de investigacéo

Revisdo da
Literatura
Area de Questéo Questdes
investigacao Principal ~ Secundarias
Contexto

—

Recolha
de dados

1

Proposicdes Analise
Investigagéo dos dados

1

Resposta as
Proposicdes

——

Fonte: Elaboracao prépria

As proposicdes seguidamente apresentadas serdo de central importancia para concluir sobre a

atratividade de um projeto deste tipo, ndo s6 devido ao conceito Unico que apresenta, como

também ao local onde se pretende situa-lo.
Tabela 11 Proposicdes da Investigacdo

Proposicéo I: O rendimento médio do turista e
seu grupo de viagem é determinante para a
escolha do tipo de alojamento que seleciona

preferencialmente para as férias,
nomeadamente na escolha de alojamentos de
luxo.

Proposicéo lll: A questdo da sustentabilidade e
ecoturismo € mais reconhecida/importante para
guem ja tem um estilo de vida com maior
consciéncia ecoldgica e ambiental.

Proposicéo V: O projeto de ecoturismo de
Luxo & Natureza é viavel, apresentando cash
flows e resultados liquidos positivos a partir do
Ano 3 e retorno de investimento inferior a 5
anos.

Proposicao II: As preocupacdes ecolégicas e
de sustentabilidade sdo um dos fatores
principais de deciséo na escolha de um

alojamento por parte do turista.

Proposicéo IV: A populacéo inquirida que
experimenta um eco-alojamento rural de luxo
esta disposta a gastar mais com a sua estadia

Fonte: Elaboragao prépria
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1.6 Metodologia e ferramentas de investigacao

1.6.1 Procedimentos e modelo de investigacéo

A metodologia de investigacdo terd como suporte duas técnicas (Punch, 2014) a quantitativa,
onde serdo realizados inquéritos a turistas, e a qualitativa, onde serdo levadas a cabo entrevistas
individuais a personalidades com contributo importante na vertente turistica da regido do Douro,
mais concretamente na area de Vila Nova de Foz Cba. Para a realizagdo dos inquéritos - por via
de plataforma online - utilizar-se-4& uma amostra por conveniéncia com o efeito bola de neve
(Mohajan, 2018), onde se pretende analisar quais 0s comportamentos, percec¢des e atitudes que
a mesma apresenta para a escolha do destino, tipo de alojamento nas suas férias e quais as suas
preferéncias. No que respeita as entrevistas individuais personalizadas (enviadas por email para
cada um dos individuos ou realizadas com recurso a videoconferéncia), as mesmas terdao em
consideragdo a posicao que cada individuo representa, seu contexto e perfil, sendo claramente
dirigidas as questfes turisticas, ao desenvolvimento turistico da regido, seus desafios futuros,
bem como e a atratividade de conceitos de fAluxo sustent §
estratégia de metodologia de investigacdo mista, reforca-se o objetivo concreto e complementar
de cada método. Se por seu turno a investigagédo quantitativa ambiciona confirmar as informacdes
reunidas por via da reviséo da literatura disponivel a data, ja a investigacdo qualitativa, tendo uma
amostra mais focada, pretende aprofundar essa revisdo e dar um caracter mais versatil e dinamico
a este projeto. A posterior analise de resultados respeitara também a sua distinta natureza: assim
0s inquéritos serdo analisados estatisticamente, com recurso a suportes desenhados para o
efeito, enquanto as entrevistas serdo analisadas individualmente. Pretende-se assim com estes
dois métodos de investigagdo complementares concluir se este projeto se apresenta como
interessante para os inquiridos e em que medida 0 mesmo podera ser turisticamente viavel na

regiao, na opinido da amostra.

1.6.2 Instrumentos de pesquisa
De modo a cumprir os objetivos definidos para a investigacdo e dada a natureza inovadora do
presente projeto e seu conceito, foi de primordial importancia como primeiro passo, realizar uma
revisdo de literatura mais detalhada para assim aprofundar conceitos e conhecimentos sobre o
turismo rural, a aplicacéo do conceito de Luxo em hotelaria e a importancia dos conceitos de
sustentabilidade. Com base na pesquisa realizada, concluiu-se entdo que o estudo beneficiaria
com a utilizacdo dos métodos mistos, ou seja, métodos qualitativos e quantitativos. Assim, os
instrumentos de pesquisa a usar neste projeto sdo como método qualitativo as fontes de
informacé&o primaria, com a aplicacéo de entrevistas a personalidades-chave da regido em que
se pretende implementar o projeto; jA como método quantitativo, procedeu-se ao
desenvolvimento e envio de inquéritos a populagdo. Pretende- se com as entrevistas individuais
aferir a opinido dos visados sobre os temas referidos anteriormente, mais concretamente

perceber qual a sua visdo sobre o desenvolvimento turistico presente e perspetivas futuras, pelo

vel

( Ol i
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que serdo focados aspetos como a oferta de alojamento na regido, a procura turistica ou a

importancia da sustentabilidade na estratégia de negdcio com ramificagdo na comunidade local.

A técnica de amostragem escolhida para o método qualitativo foi a de conveniéncia, ja que se
pretende conduzir as entrevistas a figuras-chave da regido que apresentem uma relagéo direta
ou indireta com o respetivo setor turistico. Cada entrevista pretende ajustar-se ao papel e
responsabilidades de cada individuo, obtendo-se assim uma perspetiva mais abrangente de

diversas areas e organismos da cidade e da regido. Assim, foram selecionados para entrevista:

9 Dr2 Aida Carvalho, Presidente do Conselho de Administracdo do Parque Coa;
9 Eng.° Pedro Duarte, Vice-Presidente da Camara Municipal de Vila Nova de Foz C6a;

i Duarte Gongalves da Cunha, General Manager, Octant Douro Hotel & SPA;

Quanto ao método quantitativo, a amostra sera por conveniéncia, com efeito bola de neve,
com aplicacdo de forma aleatéria/estratificada, para a rede de contactos profissionais e

pessoais proximos, sendo o mesmo divulgado por via de plataformas digitais.

1.6.2.1 Inquérito por questionario

Para a metodologia quantitativa elaborou-se um inquérito por questionario realizado na plataforma
online Google Forms. Este questionério teve como finalidade obter dados concretos sobre habitos
e motivacBes de consumo turistico, conhecimento e experiéncia de tipos de alojamento,
conhecimento da regido do Douro Tamega e Sousa, inten¢des de visita a um determinado tipo de
alojamento, praticas habituais de sustentabilidade e por fim qual o nivel de aceitagcao de ficar

hospedado(a) no local com as caracteristicas enunciadas.

Esse questionario foi dividido em quarto se¢cdes com questdes de diferentes tipos tal como
explicitado abaixo na tabela 2 e dele constava o consentimento informado com a explicacdo do

objetivo de estudo bem como a indicacéo do seu carater confidencial e voluntério.
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Tabela 2 7 Questionario: Dimensdes e Indicadores do Procedimento Cientifico

DIMENSOES

Habitos e
MotivacGes de
consumo

Experiéncias

Intencdes
comportamentais

Caracterizacao
sociodemogréfica

VARIAVEIS

Preferéncia do tipo de férias
Preferéncia de local de
alojamento

Preferéncia de local de visita
Preferéncia por atividades de
lazer

Relevancia das questdes de
sustentabilidade

Habitos sustentaveis

Conhecimento e experiéncia de
tipos de alojamento

Experiéncias turisticas
anteriores

Préaticas de Sustentabilidade

Visita a um certo tipo de
alojamento

Disponibilidade monetéria para
reservar alojamento

Realizagdo de atividades
relacionadas com
sustentabilidade

Género
|dade

Agregado
familiar

Rendimentos

Fonte: Elaboracéo propria

QUESTOES

Questdo 1;
Questao 2;
Questao 3;
Questao 4;
Questdao 5;
Questao 6;
Questdo 7;
Questdo 8;
Questdo 9;
Questdo 10;

Questdo 12;
Questdo 13;
Questdo 14,
Questdo 18;

Questdo 15;
Questdo 16;
Questdo 17;
Questdo 19;

Questdo 20;
Questdo 21,
Questdo 22,
Questéo 23;
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Tornou-se essencial criar um instrumento em que fossem descritas as dimensdes dos conceitos

gue se pretendem abordar, bem como os indicadores relevantes com que se pretende avaliar os

mesmos, em particular a preferéncia de alojamento, tendo como principais dimensfes: as

motivacBes da populagdo, as suas experiéncias, as suas intencées comportamentais e também

a sua caracterizagéo sociodemogréfica.
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Com base nos conceitos e nas Proposicdes que se pretendiam investigar, foram entéo definidas
as dimensodes e variaveis a partir dos quais e, através da aplicacéo dos questionarios, se pretende

provar ou ndo a veracidade das Proposicdes colocadas anteriormente.

ApGs a elaboracdo online do questionario a realizar a populacao, foi feito um pré-teste, com a
resposta de 10 inquiridos, tendo-se feito alguns ajustes ao questionario elaborado inicialmente
com base no feedback obtido. Uma vez que uma das questdes iniciais pretende apurar qual a
importancia que se atribui as questdes ecoldgicas e ambientais na escolha do alojamento turistico,
mas em especial as razfes pelas quais a populacao inquirida ndo o faz, foi corrigido um erro de
parametrizacdo, criando-se uma resposta adicionalde i N« o A p kem tod@svae quéstbes que
fossem de encontro & sensibilidade ambiental e de sustentabilidade, para que estes pudessem
ter uma Proposicao de resposta vdlida. Houve igualmente necessidade de corrigir uma escala de
relevancia iniciando a gradacdo de forma mais ldgica e decrescente com base na questdo
colocada, sobre qual o grau de importancia que as unidades turisticas deveriam atribuir as
guestdes de sustentabilidade. No que respeita a caracterizacdo pessoal dos inquiridos, foram
eliminadas duas questdes, em particular relativamente ao nivel de formacé@o e a profissdo do

inquirido.

No seguimento destes ajustes, procedeu-se a aplicacdo do questionario a populacao, selecionada
a amostra através de técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e com efeito de
snowball, tendo sido os dados analisados com recurso ao Excel. O questionario foi distribuido a
populacdo geral, esteve disponivel online (Linkedin; Facebook; Instagram) desde o dia 04 de
fevereiro de 2022 até ao dia 22 de fevereiro de 2022 e 0 mesmo encontra-se reproduzido no

Anexo 7.

1.6.2.2 Entrevistas

A metodologia qualitativa foi aplicada através de um guido de entrevista semiestruturado, de modo
a obter adquirir uma recolha mais completa da informacéo pretendida e uma resposta mais
holistica sobre determinado tépico, uma vez que se permitiu ao entrevistado falar abertamente
sobre as questdes enunciadas, mas sempre com 0 guido presente para as questdes mais
estruturantes. Por forma a completar algumas questbes em falta nos questionarios feitos a
populacao, foram elaborados dois guides de entrevista, adaptados a realidade dos dois diferentes
grupos de inquiridos: responsaveis de organismos oficiais e Edilidades, bem como responsaveis

de Unidades Hoteleiras da regiéo.

Dada a natureza propria, responsabilidades e posicao de cada um dos interlocutores, bem como
a experiéncia que cada um vive no seu dia a dia, direcionaram-se questfes particulares a cada
um deles. Com a realizacao destas entrevistas pretendeu-se assim colher a opinido especializada
de trés areas distintas, tendo por isso a opiniao de um Vereador da Camara Municipal, residente
na regido ha varias geracdes e que também é responsavel pelo pelouro das Infraestruturas e

Crescimento, a opinido da responsavel maxima da Fundacéo Parque Cda i sem divida o grande
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polo de atracéo turistica da regido e ainda a opinido de um responséavel por uma unidade hoteleira
de cinco estrelas pertencente a um grupo de grande dinamismo e recentemente posicionada num
conceito de luxo sustentavel. Nas entrevistas, pretende-se recolher a opinido destas
personalidades relativamente a evolucao do turismo na regido, as infraestruturas criadas para
receber os turistas, as perspetivas de crescimento futuro e quais as principais barreiras e
incentivos para um empreendedor turistico. Ja no caso dos responsaveis por negdcios no setor,
o designio é apreender as razfes de investimento naquela regido, qual o balango que faz dos
resultados, que aspetos considera criticos na definigdo da estratégia de negécio, bem como, nédo
menos importante, as iniciativas levadas a cabo em sustentabilidade e respetivas perce¢fes dos

héspedes.

Foram assim definidas dimensdes e respetivos indicadores como base para as questdes a

colocar, cuja tabela-resumo se encontra abaixo.

Tabela 3 - Entrevista a Organismos oficiais e Edilidades: Dimensdes e Indicadores do

Procedimento Cientifico

Dimensodes

Tipificag&o do

Setor

Motivacbes

Atratividade
ALuxo
Sustent 8\

Variaveis

Andlise da situagdo atual e
infragstruturas existentes

Caracterizagdo potencial futuro

Relevancia da dimenséo
Sustentabilidade

Motivacdo para a visita

Segmentos-alvo

Potencial do Conceito
Modelo de Negdcio

CondigBes de sucesso

Questdes

Questdo 1: Em que situacdo encontra o setor turistico na regido do Douro? E em
concreto em Foz Cda: que progresso recente? Que novas unidades tém surgido?

Questdo 2: Ainda existe potencial para crescer? Por que vias?

Questdo 4: Acha que estdo criadas as condigBes necessarias para receber
turistas nesta regiéo e cidade? Infraestruturas / Promoc&o nacional e
internacional / Vias de comunica-«o |/

Questdo 5: Qual a sua opinido relativamente a um tipo de turismo rural mais
sofisticado para segmentos de luxo? Considera que a regido pode apelar e ter
SUCesSo nesse segmento?

Questdo 6: Qual a sua visdo relativamente ao turismo sustentavel com claras
preocupagdes ambientais e para com as comunidades em que se insere?
Considera que a regido apresenta caracteristicas que facilitam essa via?

Questdo 8: Como Vvé a cidade e regido turisticamente dentro de 5 anos? Que
mudangas face a situagdo atual? Estaremos melhor, sem grandes mudangas ou
0 turismo degradar-se-a?

Questdo 3: Na sua opiniéo, o que leva os turistas a querer conhecer esta regido
e cidade? Que tipo de turistas falamos: nacionais/estrangeiros, jovens/familias,
curta estadia, s&o fiéis e regressam?

Quest«o 7: Acredita que a cr Huaismode de
luxo & naturezao com 10 unidades de a
vidvel? Porqué?

Questdo 9: Quais considera as principais barreiras e incentivos para um
empreendedor na area do turismo se instalar agui na regido?

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 4 - Entrevista a Responsaveis do Setor e Unidades Hoteleiras da regido: Dimensdes e
Indicadores do Procedimento Cientifico

Dimensodes Variaveis Questbdes

Questao 1: O que o levou a investir em turismo e nesta regido
em particular?
E porque o decidiu fazer no periodo em que o fez?

Fundamentos e razdes de

Motivagéo para o investimento

investimento

Questéo 3: Que balanco faz da experiéncia deste projeto? Que
surpresas positivas e que areas dececionantes? Como esta a ser a

Balanco e resultados do
rececdo da populagédo e dos turistas?

projeto

A Fatores criticos de sucesso
Experiéncias e Questao 7: Qual a sua opinido relativamente as novas tendéncias de

Resultados alojamento rural focados no luxo e sustentabilidade em sintonia?
Conhece algum?

Questdo 4: Na sua estratégia competitiva, quais os seus fatores criticos
de sucesso?

Questao 5: Considera que o turismo podera retomar niveis de
L ~ crescimento fortes no pds-pandemia? E na regido em particular?
Tipificag&o do » _ posp 9 P
Andlise da situacdo atual,
Setor infraestruturas existentes e _ ) ) )
oferta turistica Questdo 6: Que aspetos considera que precisam de melhoria na
estratégia turistica da regido para a tornar mais atrativa? Acha que
estao criadas as condigcbes em termos de oferta de unidades de
- . alojamento (nimero e tipo) para um mais completo desenvolvimento
Caracterizacao potencial futuro . i
do turismo na regido?

Oferta turistica

Caracterizacao Questdo 2: Qual o vosso mercado alvo?
(Idade, Nacionalidade, Tempo médio de estada)

Sociodemografica Segmentos e Publico-Alvo

Questéo 8: De que forma estdo os vossos clientes familiarizados com
questdes de sustentabilidade ambiental em hotelaria? Costuma
considerar questoes ambientais e de sustentabilidade (distancia, modo
de deslocacéo, politicas do alojamento, etc.) na comunicacao da
unidade?

Relevancia da dimenséao
Sustentabilidade

Motivacoes

Questdo 9: Que tipo de iniciativas leva a cabo de forma permanente ou
regular, exemplo Apelo ao consumo responséavel de agua (avisos em
papel/autocolantes) ou Shampoo/ gel de banho em recipiente reutilizavel
em embalagem fixa

Questao 10: O cliente valoriza ou ndo esses elementos?

Potencial do Conceito
Quest«o 11: Acredita que a c rturiamoc

Atratividade L
ALUuxo Sus Modelo de Negécio de luxo & naturezad com 12 unidac
seria viavel? Porqué?

Fonte: Elaboracéo prépria
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1.7 Organizagéo do estudo
Para a prossecucao do projeto propde-se segmentar este trabalho em duas grandes seccdes
distintas, mas sinergéticas. Primeiramente, na revisdo bibliografica serdo estudadas e
apresentadas as referéncias tedricas subjacentes a localizacdo e desejado posicionamento
distintivo da unidade, recorrendo-se a revisao de trabalhos académicos e artigos cientificos por
via de pesquisa documental em repositérios académicos. Nessa reviséo da literatura prop6e-se
abordar varias areas de enquadramento com o tipo de projeto idealizado. Das tematicas
analisadas salientam-se alguns tépicos estruturantes como o contexto da evolugéo recente do
turismo no espaco rural ( Ruschmann, 2000; Pestana, 2014 ), as crescentes preocupacdes com
a sustentabilidade e o ecoturismo de Natureza (Baker, Davis & Weaver, 2014), o papel das
experiéncias na oferta turistica (Tung & Ritchie, 2011), a evolugao do conceito de luxo (Lima,
2019) e de forma mais premente a recente definicdo inovadora de luxo sustentavel (Peng &
Chen, 2019; Amatulli, De Angelis, & Stoppani, 2021) no mercado hoteleiro, para além da

tematica do turismo de salude e bem-estar.

Concluida essa fase, passar-se-a para uma vertente mais pratica e operacional onde ¢é avaliada
a viabilidade do investimento em causa, analisando-se quais as condigbes e planos funcionais
qgue tornam vi §vel a abertura desse fAecoturi
Coba e qual a sustentabilidade financeira de longo prazo de um conceito que alie de forma
expressa a casa de campo de luxo, a sustentabilidade e a responsabilidade social (Kapferer,
2010).

De forma mais detalhada, a estrutura deste trabalho sera entdo composta por quatro capitulos
principais. No primeiro apresentar-se-ao o objeto e a razdo do estudo, a questado de partida, os

objetivos a atingir e uma breve descri¢do da problemética e estrutura do trabalho.

O segundo capitulo explora a literatura relevante, visando introduzir e confrontar as diferentes
teorias sobre o assunto e examinando a importancia das varias abordagens que diversos
autores fizeram sobre as dimensdes que integram as motiva¢des do turista por espacos rurais,
sustentabilidade e turismo de Natureza (do lado da procura) e as dimensdes do luxo sustentavel
e experiéncias que enquadram a hotelaria de topo (do lado da oferta). E igualmente apresentada
a metodologia de investigacdo, o processo da recolha de dados, assim como o detalhe das
técnicas de recolha. Posteriormente serdo apresentados os resultados, tanto dos inquéritos
como das entrevistas, fazendo-se a sua ligagdo com a revisdo da literatura antes apresentada

e partilhadas as conclusdes mais relevantes a extrair.

No capitulo Il serdo descritos todos os detalhes da proposta de plano de negdcio, incluindo o
seu posicionamento diferenciador, analise externa do meio por via do modelo PESTAL e
competitivo das 5 Forgas de Porter, bem como os planos funcionais concretos a implementar
neste projeto, tendo em conta as areas funcionais (Marketing, Pessoas, Operacdes, Financeiro
e Sistemas de Informacéo); é nesta fase que se apresentara também a viabilidade global do
projeto, considerando todas as informacdes anteriores.
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Por dltimo, no capitulo IV, faz-se um balanco do trabalho realizado, serdo analisadas as
principais conclusdes do estudo, designadamente os resultados obtidos da observagéo feita,
demonstrando-se assim se 0 projeto € ou ndo viavel e serd dada resposta a questao de partida.
As limitacdes que ocorreram aquando da elaboracdo do projeto encontram-se neste capitulo,

deixando-se ainda recomendacfes para pesquisa futura.

Capitulo Il. Revisao da literatura
2.1 Turismo rural

2.1.1 Antecedentes e desenvolvimento do turismo rural
Desde a década de oitenta, que as zonas interiores e rurais tém merecido particular atencao, e
a aplicacéo de sucessivas reformas tem permitido a iniciativa publica e privada o investimento
de recursos tendentes ao desenvolvimento do negécio no meio rural (Pestana, 2014). Com
efeito, tal como referem Milheiro, Martins, & Alves (2014) (Milheiro et al., 2014) o turismo em
particular tem sido encarado nas ultimas décadas como uma atividade passivel de contribuir
para a revitalizacdo das zonas rurais, apresentando oportunidades de empreendedorismo, huma
I6gica de recuperagéo de espagos com secular vocagdo agricola, mas em progressivo declinio.
Numa perspetiva de novos negdcios, desenvolvem-se conceitos orientados para publicos em
busca de um lazer ligado a nostalgia do passado e a ambientes propicios ao bem-estar fisico e
psicoldgico. Refira-se, contudo, que de acordo com Mesquita (2009) o turismo nas areas rurais
Aitem uma | onga hiportvia da assocragdo das primeras viagens para estes
espacos a antigas rotas comerciais, peregrinagdes ou ainda a motivos de saude, relacionados
com as termas romanas. A Europa ocupa assim desde sempre, uma posicao de destaque sendo
Al 2der no mercado de ntdu e \dtude da suarhistbrica rigueza eultueal
I monumentos, aldeias, sitios historicos, etc. (Edmunds, 1999). Assim e na perspetiva de
Godinho (2004) é defendida a ideia de que o turismo rural surgiu na Europa com o objetivo
primordial de travar o despovoamento, mas também de preservar a paisagem rural e salvar um
certo tipo de agricultura familiar, mantendo desejavelmente um equilibrio ambiental saudavel e
proporcionando a solvéncia econémica de milhares de familias. A autora acrescenta ainda que,
atualmente, o turismo rural constitui uma importante realidade em termos econémicos, sociais e

culturais para alguns pa2ses eur d@eéu HD,00c am

Pode afirmar-se que varios fatores se tém conjugado para que tanto a procura como a oferta
turistica tenham aumentado nos territérios rurais. Milheiro et al (2014) salientam, a este respeito,
gue pelo lado da procura, se assiste a uma crescente necessidade por parte dos turistas em
diversificar as suas férias, associado a uma maior reparticdo das mesmas ao longo do ano e
dedicando parte delas ao usufruto de ofertas que proporcionem o descanso, 0 SOSSego € 0
contacto com o auténtico, que escasseia nas zonas urbanas de onde sdo oriundos, mas que
continuam a representar valores dos territérios rurais. De resto ja na década de 90 do século
passado, a OCDE (1994) elencava os crescentes niveis de educacéo e crescente interesse na

heranca histérica e patrimonial, o aumento do tempo livre e de lazer, o gradual interesse e
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consciéncia pela qualidade ambiental, a procura de tranquilidade e o progressivo interesse por

atividades outdoor, desportivas e de aventura, que ainda hoje se mantém atuais.

Estudos recentes (L. de Jesus, Kastenholz, & Figueiredo, 2008; Kastenholz, Carneiro, Peixeira
Marques, & Lima, 2012) reforcam essa ideia de que as mudancas nos estilos de vida dos
mercados emissores de turistas levam a um crescente fascinio renovado pelas areas rurais,
numa procura do fAaut°nticod ressaltada pel a
paradigma de crescente preocupag¢éo com o meio ambiente, e de um interesse crescente pelo
patrimoénio, seja natural ou cultural (Milheiro et al.,, 2014). O mesmo autor conclui que a
atratividade das areas rurais se prende com aspetos como essa sua imagem de ruralidade, de
algo ainda tradicional e auténtico, associado a um estilo de vida puro e simples, a remanescente
ideia dos filmponsoyethbhondotkugar numa natureza
perfeita do Homem no ambiente natural. O equilibrio psicolégico e o contacto com a natureza

por motivos de salide podem assim, igualmente, constituir um fator de atratividade destas areas.

Em Portugal a partir dos anos 80 o Turismo em Espaco Rural (TER), desenvolve-se de uma
forma bastante significativa, distribuindo-se por todo o territorio nacional, embora com uma maior
incidéncia nas zonas do interior Norte, Centro e Alentejo, assumindo-se um produto turistico em
crescimento com caracteristicas marcadamente rurais e carentes de outros tipos de oferta
turistica, capazes de captar turistas em grande escala. A década de 1980 marca assim uma
pagina importante na histéria porque foinessa al t ura que se deu o

r ur aegundo salienta Pestana (2014). Para o mesmo autor, até entdo, a cidade era entendida
como um lugar onde existiam melhores condi¢8es de vida, onde o acesso a educacéo, formagdo
e trabalho eram mais facilitados e, por essa razao, verificou-se que grande parte da populacédo
europeia se concentrou nas cidades. No entanto é durante essa década que se evidencia uma
concertacdo de esforgcos para o desenvolvimento de politicas capazes de ajudar a valorizar o
patriménio, a histéria, a cultura, os habitos, os costumes e, desta forma, atrair novamente o
interesse das populacdes pelo campo. Nessa altura, as assimetrias entre regides interiores e
citadinas dos diversos paises na Europa, tornava urgente a aplicagdo de reformas na politica
agricola e rural tornaram-se imprescindiveis, o que se veio a verificar: em primeiro lugar, a
reforma da Unido Europeia nos Fundos Estruturais em 1988, canalizando parte dos fundos que
seriam para as regides mais ricas para as regides mais desfavorecidas, apoiando as
infraestruturas e ajudando na diversificacdo da agricultura e, em Ultimo lugar, a reforma da
Politica Agricola Comum (PAC) em 1992, procurando garantir um nivel de vida equitativo entre
0s agricultores. Por seu lado na década de noventa, e por altura da reforma na PAC, foi
desenvolvido o programa europeu LEADER (Ligacdo entre A¢Bes de Desenvolvimento da
Economia Rural), e com ele foi também patente uma vontade de mudanga de pensamento dos
agentes econdmicos rurais no proposito de valorizar a importancia da sustentabilidade do meio

rural para estimar o seu patriménio histérico e cultural.

Mais recentemente, as alteracdes introduzidas pelo novo Regime Juridico dos

Empreendimentos Turisticos (RJET - Decreto-Lei n°® 39/2008, de 7 de marco) vieram alterar a
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classificagdo do TER que passou a integrar as oito tipologias de empreendimentos turisticos
existentes em Portugal, deixando de ser um produto independente, com regime juridico préprio.

No préoximo capitulo sera analisado com detalhe este tépico.

N&o obstante o facto de unidades e os proprietarios de TER, em Portugal, possuirem algumas
caracteristicas comuns as existentes noutros paises (Mesquita, 2009), é possivel ainda assim
identificar algumas particularidades que permitem distinguir a realidade do turismo rural
portugués, quando comparado com outros paises europeus. Na perspetiva de Kastenholz (2002)
o produto de turismo rural, em Portugal, encontra-se menos desenvolvido, quando comparado
com outros paises, verificando-se uma menor ligacdo & agricultura e uma pequena
representatividade do Agroturismo, com a contrapartida da oferta de alojamento em edificios
histéricos e em contextos fisicos que denotam elevados padrbes de qualidade. A autora
acrescenta ainda o facto de o TER em Portugal estar normalmente associado a uma imagem de
superior qualidade (controlada e garantida pela existéncia de uma classificacdo oficial e
regulamentacéo prépria no nosso pais), comparativamente com um posicionamento mais

econdmico noutros paises.

E incontornavel concluir que as areas rurais sdo cada vez mais procuradas por motivos de
recreacdo, lazer e turismo devido a grande riqueza de recursos (Moreira, 1994). Face a estas
tendéncias e a possibilidade de o turismo poder contribuir para o desenvolvimento ou
regeneracdo das areas rurais, entende-se vital apontar quais as estratégias mais adequadas
para a maximizagdo dos principios de um turismo sustentavel. Mesquita (2009) realca esse
aspeto como indissociavel do TER, uma vez que a evolugéo recente das sociedades modernas,
densamente urbanizadas, deu origem a um conjunto de novas preocupacdes e expectativas de
caracter social e ambiental. Entre essas teméticas profundamente enraizadas nas areas rurais
e do interior, falamos da salvaguarda do ambiente e do equilibrio dos ecossistemas, da
preservacdo dos recursos naturais, da rentabilizacdo econémica de produtos tradicionais de
elevada qualidade e fiéis aos originais processos de fabrico, e da recuperagéo, conservacao e
valorizagdo dos recursos patrimoniais histéricos, naturais e culturais, entre outros fatores

possiveis de reanimacgdo de comunidades e territérios rurais (Pato, 2012).

Em sintese, o turismo rural tem sido encarado nos uUltimos anos, por diversos autores (Milheiro
et al., 2014), como uma atividade deveras suscetivel de contribuir para a reconversdo de uma
situacao caracterizada pela depresséo econdmica e demografica de muitas zonas rurais (Vieira,
2005), para além de ser capaz de dinamizar a economia, gerar emprego e contribuir para a
fixacdo das populacg@es rurais (Lane, 1994; Moreira, 1994; Ribeiro, Freitas, & Mendes, 2001,
Jesus et al, 2008).

2.1.2 Regime juridico e enquadramento legal

Em Portugal, o turismo rural assume a designacao de Turismo em Espaco Rural (TER); trata-se
de um produto turistico que, em termos legais, data de 1986, tendo sido criado com os objetivos

de estimulo do rendimento econdémico das populag@es e recuperagdo do patrimonio historico-
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cultural (Mesquita, 2009). Os objetivos da sua regulamentacéo prendiam-se com trés objetivos
principais ( i De eleiemP @56/ 86 | D& Estimulo Ma mcuperacdo do patrimonio
histérico-cultural; b) a associacao da oferta de alojamento turistico as tradic6es de hospedagem
rural, e ¢) o aumento do rendimento econémico e das condi¢cdes de vida da populacdo. Antes
disso contudo, nos finais da década de 70 o TER foi objeto das primeiras experiéncias em
Portugal, concretamente em quatro areas-piloto: Ponte de Lima, Vouzela, Castelo de Vide e Vila
Vigosa (Mesquita, 2009), tendo sido impulsionado pelos poderes publicos como forma de
rentabilizar a riqueza arquiteténica, histérica e paisagistica existente nesses territérios, tendo
assumido a designacdode 6t ur i s mo d €Fonsexd& Ramoes«2008). Os proprietarios
de casas senhoriais e solares das regifes referidas foram incentivados a disponibilizar quartos
para alojamento turistico nas suas moradias, em troca de um apoio financeiro (Pato, 2012). Este
novo produto (turismo de habitacéo), foi objeto de regulamentacéo por parte da Secretaria de
Estado do Turismo (SET), através do Decreto-Regulamentar n® 14/78, de 12 de maio, que definiu
turismo de habitacdo como a forma de alojamento turistico que consiste no aproveitamento de
guartos em casas particulares, Afcom vista a ampliar

estabelecimentos hotelei r 0 s ou estes f«delesusetal.f2008)i ent es O

Segundo o Decreto-Lei n® 39/2008 de 7 de mar¢o, sdo empreendimentos de Turismo em Espago
Rural os estabelecimentos que se destinam a prestar, em espagos rurais, servi¢os de alojamento
a turistas, dispondo para o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalacdes,
estruturas, equipamentos e servicos complementares, tendo em vista a oferta de um produto
turistico completo e diversificado no espaco rural. Essas unidades de Turismo no Espaco Rural
podem ser classificadas nos seguintes 3 grupos: Casas de campo, Agroturismo e Hotéis rurais.

No anexo 1 sdo descritas as especificidades de cada uma.

Fora do ambito do TER encontram-se ainda os Estabelecimentos de Turismo de Habitagdo;
trata-se de estabelecimentos de natureza familiar instalados em iméveis antigos particulares
gue, pelo seu valor arquiteténico, histérico ou artistico, sejam representativos de uma
determinada época (palacios e solares), podendo localizar-se em espacos rurais ou urbanos.
Nos empreendimentos de turismo de habitacdo o nimero maximo de unidades de alojamento
destinadas a hdspedes é de 15, e compete a Camara Municipal da regido onde se inserem fixar

a sua capacidade maxima e atribuir a respetiva classificacéo (Pestana, 2014)

De salientar ainda que os empreendimentos de Turismo no Espaco Rural classificados como
casas de campo e hotéis rurais devem integrar-se nos locais onde se situem de modo a
preservar, recuperar e valorizar o patrimoénio arquitetdnico, histérico, natural e paisagistico das
respetivas regifes, através da recuperacao de construgBes existentes, desde que seja

assegurado que esta respeita a traga arquiteténica de construcgao ja existente.

Tem-se verificado um crescimento robusto e continuo do TER, tanto ao nivel da oferta como da
procura, sendo que em 2019 (ano pré-pandémico) existiam 1687 estabelecimentos a nivel
nacional, duplicando o registo de 832 estabelecimentos em 2013, com a correspondente

capacidade de 26 587 camas ( A PORDA T A, 0Em2téri208 m=gionais, de uma maneira
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geral, sdo as regibes do interior do pais, com caracteristicas mais rurais que garantem a maior
oferta de unidades de TER, o que revela o maior peso da regido Norte. Esta regido ocupa, assim,
a primeira posicao a nivel nacional, em termos de oferta com 38 % do total de unidades ou 641
TER contabilizados. Da mesma forma, no que concerne a procura, os TER e turismos de
habitacao tém apresentado um crescimento exponencial do nimero de dormidas atingindo um
namero préximo de 2 milhdes no ano de 2019, quando esse indicador apresentava um valor
proximo das 744 mil dormidas em 2013. Como corolario do exposto acima, o valor dos proveitos
totais desse alojamento também se multiplicou no mesmo periodo até aos 118 milhdes de euros
em 2019, a partir dos mais modestos 37 milhdes de eurosem 2013 ( A PORDATA,.0 2020a)

2.1.3 Caracteristicas e particularidades do TER

Tal como descrito pelo Dire¢do-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural, a atividade
turistica no Espacgo Rural apresenta caracteristicas préprias, pouco tendo em comum com as
modalidades convencionais de turismo. Com efeito, esta atividade tem como objetivo essencial,
oferecer aos utentes a oportunidade de reviver as préticas, os valores e as tradi¢cdes culturais e
gastronémicas das sociedades rurais, beneficiando da sua hospedagem e de um acolhimento
personalizado. Importa, pois segundo essa mesma entidade, promové-lo de forma harmoniosa
e sustentada, no respeito pelas diferencas que caracterizam cada regido e pelos requisitos de
gualidade e de comodidade exigidos pela clientela que o procura. Assim, conclui ainda a mesma
fonte, foi com base nestes pressupostos que se adotou um conceito de turismo no espaco rural,
entendido como um produto completo e diversificado que integra as componentes de
alojamento, restauracdo, animacdo e lazer, baseado no acolhimento hospitaleiro e
personalizado e nas tradicdes mais genuinas da gastronomia, do artesanato, da cultura popular,

da arquitetura, do folclore, e da histéria.

Na verdade, a definicAo de Turismo em Espaco Rural tem sido alvo de debate por parte dos

autores desta area de investigacdo. A titulo de exemplo Blanco-Herranz (1996, p.25),
considerava ent«o o turismo rural como Auma express«
caracterizada por se desenrolar fora dos nucleos urbanos, se produzir de forma reduzida, em

espacos amplos, por utilizar de forma diversa recursos naturais, culturais, patrimoniais, de

alojamento e servigos, proprios do meio rural e ainda por contribuir para o desenvolvimento local

e para a diversifica-«o eJaoutorgoupd de fautoves (Daldale, do t ur i s m
Ceniceros, & Valdés, 2011)r ef er e que as unidades de turismo rural
associados ao descanso, pai sagem, cul tur aNatmessmdi ci onal e
linha, também Garcia (1995) sublinha que esta forma de turismo pressupde a ligagdo ao

ambiente local, promovendo a interacdo com a comunidade local.

Segundo Ruschmann (2000, p.63) , Aina sua forma mais original e pur
estar constituido em estruturas eminentemente rurais, de pequena escala, ao ar livre,

proporcionando ao visitante o contato com a natureza, com a heranga cultural das comunidades
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do campo e as <chamadas soci ed &deetipo de turpmos terdc a s

tendencialmente um caracter mais responsavel e sustentavel, de preferéncia no proprio pais ou
em paises/regides ndo muito distantes, evidenciando por isso um turismo de escala humana,
mais integrado nos locais de destino, de estrutura familiar e artesanal, e que proporciona quase

sempre um contacto estreit o(Pestana,t2014). gent es |

Entende-se por isso que turismo em espaco rural e turismo de massas ndo devem ser vistos
como mutuamente exclusivos ou concorrentes diretos (Butler, 1992), ndo se anulando nem
substituindo, uma vez que o turista retira de cada, uma experiéncia diferente e novas formas de
lazer, podendo e devendo antes serem consideradas formas de complemento para melhor servir
a comunidade local. Como ilustrado por (Pato, 2012) a experiéncia procurada pelo hdspede dos
dias de hoje, esta muito associada a diferentes sensac¢des combinando o contacto com o turismo
de massas e a agitacdo das cidades cosmopolitas, com o descanso do sossego do campo,

fbebendod da cultura da comuni dade | ocal

Sistematizando o perfil dos TER e de acordo com a OCDE (1994) e Lane (1994), o mesmo deve

apresentar-se tendo as seguintes caracteristicas:

ocai

AAdaptacdo aomeiorurali par a n«o haver um choque entre

projetado para um meio mais pequeno, em linha com as empresas de pequena dimensao
e onde a sua chegada ndo interfira com a Natureza, o patriménio cultural, ou ainda com

os habitos e costumes tradicionais;

itrad

sO0 e

Aguem

A Ir ao encontro da popul a- «oodeomodddevidads pei t ando

dia-a-dia;

A A sua constru-«o n«o deve iengorantd, deve ser de m

dimensao limitada;

ter mos

A Deve ser tradicional , defowabuesempassaoharpaapul a- «o | o

futuro e observar um desenvolvimento a longo prazo;

A Ben®fico par asgdidess iihpelecqasréinvestimento de parte

das receitas do turismo deve beneficiar a populacéo local.

N&o menos importante segundo a Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural (n.d.)
€ 0 seu carater sustentavel, na medida em que o seu desenvolvimento deve ajudar a manter as
caracteristicas rurais da regido, utilizando os recursos locais e os conhecimentos derivados do
saber das populacdes e ndo ser um instrumento de urbanizagdo. A sua diferenciacéo de acordo
com a diversidade do ambiente, da economia e com a singularidade da histéria, das tradicdes e
da cultura populares € outro requisito a registar e finalmente, mas ndo menos importante o
aspeto do acolhimento personalizado e de acordo com a tradicdo de bem receber da

comunidade em que se insere.

Finalmente uma palavra ainda para um trago do TER, quica o mais determinante: a sua

versatilidade. Como referem Bilro (2015) e Pato (2012), o turismo rural pode afirmar-se como
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sendo particularmente abrangente, uma vez que pelas suas caracteristicas pode tornar-se

atrativo sob 4 dimensoes:

1 Recreativa, na medida em que o espaco ao ar livre/o campo, permitem que ai se
desenvolvam atividades de lazer e descontracdo que na cidade se torna dificil;

9 Cultural, uma vez que o campo tem tradi¢cdes seculares, e estes costumes e habitos séo
algo muito proprio e o turista tem aquela oportunidade para ver algo Unico e irrepetivel;

1 Saude e bem-estar, porque associados a esta area estd o descanso, 0 s0ssego e a
revitalizacao do corpo e do espirito e 0 meio rural remete para esta condicao;

1 Desporto e aventura, porque naturalmente o ar do campo é mais fresco e puro, e 0

turista esté mais recetivo a sua pratica.

Como observado, a especificidade e multiplas caracteristicas do TER propiciam o

desenvolvimento de oportunidades com grande potencial para o setor do turismo.

2.1.4 Ointeresse pelo TER: razdes e determinantes de sucesso

Pode hoje afirmar-se com seguranca que o turismo rural nao é mais um fendmeno acidental ou
temporario, mas antes um corolario da evolugdo do modelo de sociedade em que vivemos, tal
como evidenciado por sucessivas comunicacdes dos principais stakeholders. De uma forma
geral os principais indicadores refletem de forma sustentada um crescimento regular da procura
desta atividade, por parte de uma clientela culta, com um tipo de poder econémico superior a
média, exigente na qualidade e genuinidade do servico, em busca dos elementos
diferenciadores que o tornam atraente face as restantes modalidades de turismo (Dire¢ao-Geral

de Agricultura e Desenvolvimento Rural, n.d.).

Mesquita (2009) salienta que esta valorizacdo dos espacos rurais por parte das sociedades
modernas resulta das mudancas e transformacdes a nivel interno i nos préprios espacos, mas
tamb®m de mudan-as num n?2vel mais global, em ter mos
simbolos maximos do progresso e da modernidade i originaram movimentos a favor da
preserva-«o d a s (FigBeiraa 2003, p.683 iem coposicdo a massificacdo e
estandardizacdo do estilo de vida urbano, com a perda de valores culturais, sociais e ambientais.
O potencial da riqueza e diversidade de recursos nas areas rurais séo assim valorizadas, tais
como a presen-a de um fiambiente menos degradadoo, un

e ainda os fipr -(\akentesigheieedo, 20G8nt e s O

O crescimento da funcao recreativa e turistica do espaco rural tem sido claramente influenciado

pela procura de ambientes mais calmos, pelo contacto com a natureza, com a historia e

costumes | ocais e acentuado pela fAfugad do ambiente
(Mesquita, 2009). Assim, o espa-o0o rural ® cada vez mais Vi st
de fical mao e Aequil 2brioo, por parte dos urbanos que

As mudancgas que se tém verificado a todos os niveis I econémico, social e cultural, tanto no

meio rural como urbano, tém gerado alteracdes nos estilos de vida, surgindo novas
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necessidades e constrangi mentos, o que contribui par
estabelecam relacdes cada vez mais importantes. Para Valente & Figueiredo (2003), os espagos

rurais estdo por isso a ganhar uma relevancia importancia cada vez maior, dado que a sua
tradicional fun-«o0o de fAali menmmrdidaderadg®rman ¢ sneant®s ga- o

esp2ritoo.

Conclui-se entdo que a oferta deste segmento de turismo sera capaz de fornecer respostas que
se adequem aos diferentes tipos de necessidades, bem como as solicitagdes emergentes dos
diferentes estratos etarios que, por razfes distintas, sao atraidas ou suscetiveis de vir a ser

aliciadas para esta forma de turismo.

Do lado da procura, é comprovado que, na generalidade, a sociedade alterou o seu estilo de
férias, passando a gozar de periodos mais curtos, de destinos rurais a distancias mais curtas,
que permitam o0 sossego e 0 contacto com a Natureza - algo considerado cada vez mais
essencial para se fugir ao quotidiano (Mesquita, 2009). Este interesse crescente tem também
facilitado, segundo a mesma autora, um maior entendimento entre os turistas e a populacéo
loca, onde o turista quer estar informado sobre a cultura que vai visitar e dispde da informacéo
desintermediada por vias digitais na recolha de informag&o ou na programacao da sua viagem.
Bastara ainda recorrer a mesma internet para a recolha de opiniées, comentérios ou apreciacfes
em websites especializados nessa matéria. Tal didlogo direto e partilha de opinibes entre o
mercado emissor e o recetor, em que os préprios TER comunicam com o cliente, consente na
pratica que exista um maior respeito pela ordem natural da vida local (Pestana, 2014). Ainda
nesta logica de relagéo entre a oferta e a procura, Carvéo (2010) salienta 0 aumento das viagens
it ai |l odem goaadiente procura uma viagem a sua medida, algo que ele sinta que foi
personalizada, numa légica de buscar ndo apenas um produto mas sim uma experiéncia
completa, de assimilar a cultura onde vai estar, de interagir com a populacao local e aprender
0s seus héabitos. No que concerne a aprendizagem da cultura, Eusébio & Kastenholz (2011) e
L. de Jesus et al. (2008), destacam que efetivamente antes de chegar ao destino, o turista esta
cada vez mais informado sobre o que vai encontrar, facilitado obviamente pela vasta rede de

informacg&o que existe nos dias de hoje.

Mesquita (2009) apresenta uma interessante distingdo entre o fit ur i smo r ur al tradici
Aturi smo rur al moder no 0 ard wlacipnada ma@m & deslocagdoedgor i a est
populacdes urbanas as areas rurais, por motivos temporarios de férias e visita a familiares e

amigos i algo que pode ser visto como um certo fenébmeno de regresso as origens em

consequéncia da urbanizacéo e efeito aglutinador das cidades (séculos XIX e XX). Por outro

| ado, os fAturistas rurais modernoso s«0 aqueles cuj
relacionada com os recursos e pontos de interesse ai existentes, sobressaindo uma atitude mais

militante na apreciacdo da paisagem e das atividades tradicionais.

Importa nesta fase salientar, todavia que nem todas as zonas rurais retinem condi¢Ges para
atrair e fixar turistas ou futuros clientes leais. Com efeito, € necessario que determinados fatores

existam ou coexistam, a fim de assegurar o sucesso dos investimentos a realizar, os quais
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segundo a Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural (n.d.) sdo os seguintes: o
interesse da paisagem, a especificidade da fauna e flora autéctones, bem como o respeito e
harmonia da rusticidade do conjunto das constru¢des, bem como dos materiais utilizados. Da
mesma forma os interesses culturais, tais como monumentos e locais histéricos, festas e
romarias ou patriménio étnico e a proximidade de agregados populacionais e de polos de
comércio local serdo também condicdes propicias ao sucesso, tal como as condicbes para
praticas desportivas ou de lazer (caga, pesca, passeios, etc.) e a sempre relevante competéncia
e eficacia na promocao da regido e na comercializacdo das unidades existentes. Este grupo de
fatores ndo deixaria de estar completo sem uma 6bvia referéncia a qualidade das instalagdes
de acolhimento e alojamento das unidades e competéncia dos servigos prestados, além de uma
desejavel possibilidade de participacéo na vida ativa das exploragdes agricolas. Podemos entédo
destacar que as tendéncias de revalorizagdo do rural e do natural fortalecem a ideia do turismo
como instrumento eficaz para a recuperacdo de alguns territérios, o que é considerado uma
necessidade para um equilibrio fundamental entre o presente e futuro da sociedade (Valente &
Figueiredo, 2003).

2.1.5 TER e o desafio da sustentabilidade

Relativamente ao impacto da sustentabilidade do TER, trata-se na verdade de uma discusséo
com opinides divergentes. Refira-se que a sustentabilidade é também conhecida por outras
expressodes, tais como responsabilidade organizacional, cidadania empresarial, e no caso do
turismo, sustentabilidade empresarial. O sitio Dow Jones Sustainability Index ( A DJ S|

Family | S&P ¢fine-haldado s2gadbnte for ma: fla su
abordagem empresarial que cria valor a longo prazo para 0s acionistas, abragcando
oportunidades e gerindo riscos derivados de desenvolvimentos econémicos, ambientais e
sociaiso. Subjacente est8 o conceito de que
valor a longo prazo para o0s acionistas ao orientarem as suas estratégias e gestdo no
aproveitamento do potencial do mercado para produtos e servigos de sustentabilidade, ao
mesmo tempo que reduzem e evitam com sucesso 0S custos e riscos da sustentabilidade. A
responsabilidade social das empresas pode assim ser definida como as acBes e politicas
organizacionais especificas que tém em conta as expectativas dos varios stakeholders e
respeitam o equilibrio entre trés pilares: protecdo ambiental, igualdade social e crescimento
econdémico, de acordo com Elkington (1998). Este termo, também conhecido como Triple Bottom
Line consiste em trés P: Planeta, Pessoas e Profit (lucro). Para alcancar a sustentabilidade é
necessario que os fatores econodmicos, ambientais e sociais estejam em igual harmonia. A
responsabilidade social é assim muito mais do que apenas cuidar do ambiente, é considerar

também o impacto social e econémico das a¢des humanas.

Ora uma determinada unidade turistica quando se imp&e numa regido, traz modificacdes a
paisagem e a Natureza que la se encontra. Importa ndo considerar apenas a parte fisica de uma
paisagem, mas incluir igualmente o ambiente natural, o ambiente agricola, os animais selvagens

gue se encontram, o ambiente construido e os recursos naturais (Pestana, 2014). Ao analisar o
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impacto que o TER tem, é por isso vital considerar todas estas componentes. Alguns autores
como S. Brown, Getz, Pettersson, & Wallstam (2015), defendem que, naturalmente, o fluxo de
entradas e saidas de turistas da regido pode ser destrutivo para 0s recursos, uma vez que estes,
segundo Lane (1994) sdo frageis. Verifica-se assim ao nivel ambiental, uma intensa troca de
argumentos entre os agentes envolvidos. Pestana (2014) destaca que os promotores da
atividade, com natural interesse em promover o seu negdcio encontram nos grupos ecologistas
0S seus opositores, com alguns casos a terem mesmo que ser dirimidos por via judicial tém que
resolvidos na justica. No que concerne aos agentes envolvidos na atividade turistica, os seus
promotores ou players veem no Turismo Rural uma forma de crescimento e rendibilidade do seu
negécio, enquanto outros identificam nele uma forma de manter um estilo de vida tranquilo, no
campo, junto as suas origens ou na busca de um sossego que a cidade nunca lhes proporcionou.
Normalmente estes trazem consigo a familia, transformando-o num negécio em conjunto, onde

a maior parte participa na atividade (Pestana, 2014).

Pato (2012) defende a acertada visdo que a atividade de turismo rural sé tera sucesso se for
perspetivada de forma sustentavel e integrada. Ou seja, sustentavel porque agrega o respeito
pelo ambiente, pela historia, pela cultura e pelos valores das comunidades locais, tendo em vista
a sua conservacdo a médio e longo prazo; integrada, porque deve incluir as comunidades locais,
como condicdo necessaria e suficiente para o desenvolvimento do meio rural. Dentro desta
perspetiva a definicAo proposta pela Federacdo Europeia de Turismo Rural i Rural Tour
(European Federation of Rural Tourism, 2020) serd a que melhor se aproxima das
caracteristicas referidas. Com efeito, aquela entidade define turismo rural como a atividade
sustentavel e multifuncional que esté relacionada com os recursos locais: agricultura tradicional,
cultura, ou valores naturais em zonas abertas ou pequenas populacdes onde a atividade turistica

nao é a principal fonte de receitas (European Federation of Rural Tourism, 2020)

Mesquita (2009) adiciona ainda outro elemento ao defender que uma das mais valias do turismo
rural em Portugal, consiste na recuperagdo de imdveis antigos, ja degradados para os colocar
ao servico do turismo. Certamente que se o turismo néo ajudasse, muitas ruinas se manteriam
nestas regibes de menor visibilidade. Regra geral, continua a mesma investigadora, o meio rural
€ um meio com pouca densidade populacional, emprego escasso e sazonal, pelo que a criacao
de emprego apresenta um efeito multiplicador na economia local. Ao atrair mais gente, € natural
gue o consumo local aumente e, que por sua vez, a producao local também se intensifique para
dar resposta. Por essa via sera necessaria mais méo-de-obra no campo, reforcando de novo a
oferta de postos de trabalho emprego. A perspetiva de maior sustentabilidade social com o
aumento do emprego gera uma relacdo de causa-efeito na economia, e afetando os demais
intervenientes, é natural que este seja apontado como um importante impacto do TER (Mesquita,
2009).

Na mesma linha de raciocinio, Stylidis, Biran, Sit, & Szivas (2014) ressalvam que o
desenvolvimento turistico implica geralmente varias mudancas econdémicas, socioculturais e

ambientais na vida da comunidade de acolhimento, umas mais benéficas do que outras. Assim,
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a participacao e apoio dos residentes locais € imperativa para a sustentabilidade da industria do
turismo em qualquer destino (Gursoy, Chi, & Dyer, 2009). Sugere entdo o mesmo autor que para
influenciar positivamente os residentes, melhorar a percecao do impacto do turismo e encorajar
0 apoio ao seu progresso futuro, os planos de desenvolvimento turistico devem ter como um dos

seus propositos centrais, 0 de melhorar a imagem que os residentes tém do seu lugar.

Em conclusdo, para obter o apoio dos residentes, as autoridades locais e os promotores
precisam de equilibrar com prudéncia as prioridades dos residentes locais com as exigéncias

comerciais (Stylidis et al., 2014)

Também ao nivel da gastronomia o turismo rural apresenta a capacidade de preservar a
gastronomia tradicional, sendo essa outras das fortes razdes pelas quais o turista visita um

determinado destino como refere Pato (2012).

Assinale-se que uma visao oposta entre o turismo rural e o chamado turismofid e roe ¢ @amtb ® m
é partilhada por outros autores que contrapdem o turismo sustentavel a uma tipologia de turismo
massificado. Desta forma, para Vifials Blasco (2002), o conceito de turismo sustentavel, onde
se incluem aquelas atividades praticadas em areas naturais e rurais, surge em oposi¢ao a ideia
de um turismo menos responsavel, que normalmente provoca grandes impactos sobre 0 meio
onde se insere. O turismo sustentivel define-se assim por se desenvolver com um maior
respeito pela natureza e pelos costumes tradicionais (Mesquita, 2009), possuir um caracter
pouco intensivo e um baixo impacto sobre 0 ambiente. Neste sentido, procura-se garantir a
preservacdo dos espac¢os naturais, minimizando os impactos negativos e considerando a
capacidade de carga turistica, bem como a integracdo das populagdes locais, na atividade

turistica.

Em concluséo, o TER deve revestir-se de um caracter sustentavel, que respeite a harmonia de

meio ambiente, cultura e pessoas, contribuindo para o reforco da imagem e credenciais de

sustentabilidade do lugar em causa.

2.1.6 A experiénciado TER

O turismo pode ser considerado, num dos seus muitos aspetos, como uma verdadeira
experiéncia sociopsicoldgica (Dunn Ross & Iso-Ahola, 1991). Embora fatores como as
caracteristicas sociodemograficas afetem o comportamento turistico, outros elementos
relacionados com a experiéncia subjetiva do cliente estdo a emergir fortemente para explicar
este complexo processo. Neste contexto, a motivacdo e a satisfacdo sdo dois elementos
essenciais que determinam o comportamento individual no campo do turismo (Devesa et al.,
2010). Uma revisao da literatura sobre motivacéo turistica revela que as pessoas viajam porque
sao "empurradas" (fator push) para viajar por razdes e fatores internos, ou porque séo "puxadas"
(fator pull) em virtude dos proprios atributos de destino (Uysal & Jurowski, 1994). Em concreto,
os fatores push estdo mais relacionados com aspetos internos ou emaocionais, tais como o

desejo de fuga, descanso e relaxamento, aventura, ou interagao social. Ja os fatores pull (de
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impulso) estdo ligados a aspetos externos, situacionais, ou cognitivos, dos quais, 0s atributos
do destino escolhido, as infraestruturas de lazer e as caracteristicas culturais ou naturais sédo
exemplos. No entanto, estes atributos de destino podem influenciar e reforcar mesmo as

motivacBes de atracao push (Uysal & Jurowski, 1994).

Como descrito por Kastenholz et al. (2012) a experiéncia turistica é, de facto, tanto cocriada
como vivida por varios agentes desse ecossistema, sejam eles os préprios turistas, a populacao
local ou ainda os prestadores de servigos turisticos. Os primeiros assumem naturalmente um
papel ativo na definicdo da sua experiéncia, iniciando o processo através da procura de
informacé@o e imaginagdo muito antes de viajar, e ativando assim uma rede de servicos
disponiveis no local de destino (Gnoth & Deans, 2003). Além disso, a natureza da participacao
dos turistas durante a experiéncia (por exemplo, ativa ou passiva, caracterizada pela absor¢éo
ou imerséo) é fundamental para a forma como a vivem e se lembraréo dela (Knutson & Beck,
2004). A oportunidade de conhecer o modo de vida local e estabelecer contacto com os

residentes assume por essa via um papel especial na experiéncia do turismo rural (Lane, 1994).

Roberts & Hall (2016) defendem que muito do que é hoje referido como "turismo rural" ficou
imbuido de grande significado cultural relacionado com a capacidade do campo em proporcionar
cenarios para experiéncias seguras, pacificas, saudaveis e até restauradoras de corpo e mente.
As atividades 'tradicionais', tais como caminhadas, piqueniques e observagcdo de aves, por
exemplo, foram categorizadas segundo os mesmos autores como relaxantes, retemperadoras
e introspetivas, refletindo a necessidade de escapar as pressoées da vida urbana. Representando
o turismo rural 'puro’ de Lane (1994), tais atividades oferecem lazer num local e cenario onde se
pensa que elementos fisicos e humanos se combinam. Assim as economias rurais deixaram de
estar centradas apenas na agricultura, encontrando-se em graus variaveis, num processo de

transicdo para economias diversificadas, baseadas em servi¢os.

Com efeito em termos da experiéncia vivida, muitas zonas rurais remotas portuguesas sédo hoje
em dia locais onde quase todos os elementos da ruralidade remanescente (e por vezes intocada)
parecem ser comercializaveis e se apresentam como um beneficio para o turista (Eusébio et
al., 2017). A progressiva comoditizacao da paisagem rural portuguesa baseia-se em imaginarios
muito positivos e idilicos da ruralidade e frequentemente vistas como auténticas e genuinas,
oferecendo um vasto conjunto de oportunidades de consumo, atividades e experiéncias

gratificantes aos visitantes urbanos (Cloke, Marsden, & Mooney, 2006).

Kastenholz et al. (2012) reforca igualmente a ideia da experiéncia nas zonas rurais
frequentemente percebida como o contraste perfeito com as zonas urbanas; 0s pequenos
povoados, os edificios de pequena escala, e a quantidade de espacgo aberto, ocupado apenas
pela flora e fauna rurais (Lane, 1994), oferecem ao turista uma sensacdo de liberdade e
oportunidades para relaxar, realizar atividades ao ar livre e estar proximo da natureza,
correspondendo a motivagdes reveladas por estudos de varios tipos de turistas rurais
(Kastenholz, 2002; Molera & Albaladejo, 2007; Park & Yoon, 2009). Da mesma forma

encontramos outras componentes altamente valorizados da experiéncia do turismo rural, sejam
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o ambiente construido e o ambiente humano, em especifico as oportunidades para um contacto
personalizado entre anfitrides e hdspedes (Kastenholz & Sparrer, 2009). Finalmente, o modo de
vida tradicional e rural, representando o "auténtico”, & outra componente fundamental.

Em sintese, embora a experiéncia turistica possa ser para muitos autores um fator chave de
desenvolvimento competitivo e sustentavel do destino (Stamboulis & Skayannis, 2003;
Mossberg, 2007), a mesma deve ser entendida como um todo complexo, cocriado e partilhado
por turistas, prestadores de servicos e pela comunidade local, e moldado pelo contexto de
recursos especificos do destino que fornece os ingredientes significativos desta experiéncia
(Kastenholz et al., 2012). Consequentemente a forma como as experiéncias de turismo rural séo
oferecidas, pensadas e aprimoradas com o toque da genuina ruralidade (frequentemente
procurada mas por vezes dificil de proporcionar), € um desafio para o ecossistema dos varios
agentes envolvidos; para a comunidade na sua busca de identidade e de novas oportunidades
de desenvolvimento (Pender & Sharpley, 2005), para os fornecedores de turismo rural local em
busca de geracéo de lucro sustentavel (Lane, 2009), e para os turistas em busca de experiéncias
realmente auténticas e significativas (Chambers, 2009) por mais diversas que as suas

motivagcbes possam ser.

2.2 O Luxo e sua contextualizacdo em hotelaria

2.2.1 Definicao de luxo

ALuxury is the necessity that begins

Coco Chanel

Embora dificil de apresentar uma definicdo una e consensual, o luxo é, desde sempre, uma
realidade, estando intrinsecamente ligado a toda e qualquer sociedade passada ou presente
(Figueiredo, 2009), pelo que a sua fusdo com a vida quotidiana se tenha processado de forma
natural. A origem da palavra deriva originalmente do latim Luxus , termo que traduz nocdes de
ostenta-«o0o ou magnific°ncia, e ser visto ° luz de
fexclusividadeo, fcr i at,estanddassneaimagdnmdaluxo associaga fie mo- «0 0

a arte de viver, ao savoir-faire, & elegancia, & histéria e ao glamour (Botelho, 2009).

Um dos elementos distintivosdosb e n's di t o snaediae d facto dedste® conseguirem
conferir status social e prestigio aqueles que os usam. Nesta linha de pensamento, Madeira
(2009) sustenta que adquirir um produto de luxo é um estilo de vida, um mundo que alimenta a
fantasia de cada um. Comprar um produto deste tipo € segundo a mesma autora comprar
emocédo, em detrimento da razdo, uma vez que o consumidor estd cada vez mais sensibilizado
para procurar uma experiéncia que, baseada nos sentidos, Ihe proporcione a total satisfacao
das suas necessidades, feita de uma forma exclusiva e diferenciada. O luxo é na pratica isso
mesmo: uma procura pelo reconhecimento social e pelo prazer pessoal, onde o préprio
consumidor de produtos de luxo é o principal agente de Marketing e endosso dessa marca. Pode
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assim afimarrs e que desde o0os prim-rdios da humani dade a co

de ostentagdo como simbolo social esta bastante enraizada na sociedade e é algo que se
evidencia desde sempre (Figueiredo, 2009); ao longo da histéria temos assistido a presenca de

nacleos muito ricos no seio da sociedade, os quais se pautavam pela tradicdo de mostrar as

suas posses como forma de serem vistos como al go mai s gue 6mer os hum

Tradicional ment e, vZamos O contraste entre os

cl asses mai s bai xas com o0s bens de 0l uxo,®
confirmando o fosso entre aquilo que era o necessario para a sobrevivéncia humana e o que
apenas acrescentaria valor material e prestigio. Com o passar dos tempos, o0 mundo foi
assistindo a uma mudanca dos gostos e necessidades, e a populacdo em geral, principalmente
a dos paises mais desenvolvidos (que tém acesso a mais produtos), deixou de comprar bens
apenas por necessidade, passando a comprar também por vontade de mostrar aos seus pares

0s seus bens mais supérfluos, assim como para o aumento da sua prépria satisfagcao pessoal.

Por essa razdo Madeira (2009) define o comportamento de compra do consumidor de marcas
de luxo como um consumo orientado a nivel pessoal que vai de encontro & satisfacdo de

significados simbdlicos, associado fortemente ao prazer experiencial.

Amatulli et al. (2017) referem mesmo n&o existir uma definicdo Unica acerca do luxo, embora
numerosos autores concordem sobrem sobre as suas caracteristicas essenciais. Esta variancia
gue caracteriza o luxo é também manifestada no facto de diferentes culturas, regiées ou paises
tenderem a manifestar diferentes perce¢des do que € o luxo e suas dimensfes percetivas, desde
a nocao de exclusividade para uns, a espaco ou autenticidade para outros. Os mesmos autores
salientam também que n&o sé o contexto sociocultural afeta a definicdo de luxo, mas também a
melhoria do seu nivel e vida, o qual altera a sua percec¢ao sobre bens e servi¢os, jA que o0 mesmo
individuo pode rotular como de luxo um certo produto, mas considera-lo convencional num
periodo subsequente. Por isso, o conceito de luxo apresenta definicbes subjetivas e esta
presente, cada vez mais, em inUmeras categorias de produtos e servigos.

Entdo neste sentido é viavel identificar algumas caracteristicas que conferem a um produto ou
servi-o a sua pr @&matulietdla20%7) ideetificAnh as geguintes: qualidade de
topo seja na confecdo seja nos materiais utilizados; exclusividade, raridade e singularidade;
beleza estética; heranca ancestral e historia prestigiante; capazes de realizar sonhos e ainda, o
preco extremamente elevado i algo que, apesar de ser variavel por regido, refor¢a o proprio
conceito de raridade e escassez. De facto, se os precos dos produtos de luxo ndo forem
elevados, perdem as suas caracteristicas de raridade e exclusividade (Dubois & Laurent, 1994)
e assim um preco mais elevado faz com que os consumidores se sintam superiores, quase como
uma elite rara que pode pagar estes produtos (Garfein, 1989). Na mesma linha de pensamento,
Galhanone (2005) define alguns fatores fundamentais para um produto ser considerado de luxo,
nomeadamente a qualidade, a forte identidade (reconhecimento dos seus atributos), producéo
limitada, raridade, baixa disponibilidade, diferenciacédo, distribuicdo seletiva e limitada, esfera

simbélica de sonho e magia, apelo aos sentidos (que proporcionem uma experiéncia idénea) e
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preco alto (indicador do seu valor agregado), este Ultimo mais relacionado com o caracter
supérfluo do que funcional. Todas estas caracteristicas contribuem para criar o imaginario e o
glamour que rodeiam o produto de luxo, algo fundamental para a manutencéo da sua imagem
(Bechtold, 1991).

Como reforcam Husic-Mehmedovic & Cicic (2009) os individuos que compram bens ou servicos
de luxo estardo especialmente preocupados com a impressao que causam nos outros e assim
mais propensos a utilizar estratégias diferentes para obter a aprovagdo dos outros. Ao utilizar
esses bens de estatuto como simbolos, eles comunicam o significado sobre si proprios aos seus

grupos de referéncia satisfazendo um apetite por significados simbdlicos.

Com o atravessar dos anos, a concecdo de luxo foi-se no entanto alterando e elevou-se a
categoriade um o | ux o mdgFheeireda 2009) que se liga a aquisicdo de bens deste tipo
para fruicdo pessoal, em contraste com o uso do luxo apenas como instrumento de diferenciacéo
social. Lipovestky (2004) explica que enguanto os produtos raros e caros continuam a

reinscrever barreiras objetivas e de diferenga social, a cultura p6és-moderna abraca o

Q-

perspetivismo ou o subjetivismo como expressdo da exigéncia democratica do direito

felicidade e ao luxo.

O consumo de produtos de luxo recorre ainda a sistemas de diferenciacéo e de distincdo, sendo
gue o modelo de Vigneron & Johnson (2004) amplia o quadro de dimensdes, reforcando o
entendimento do consumidor e os motivos da perce¢do em relagdo ao consumo luxo. A questao
do que realmente acrescenta valor a perce¢édo do luxo é definida no trabalho destes autores
citados por Madeira (2009) através da existéncia de quatro dimensdes latentes ao luxo, descritas

de seguida:

1 Dimenséo Financeirai aborda aspetos monetarios ligados ao preco, o preco de
revenda, o desconto, investimentos, etc. Refere-se ao valor do produto, em
unidades monetarias e reflete o sacrificio para se obter um produto (Wiedmann,
Hennigs, & Siebels, 2007).

1 Dimensdo Funcional Tirefere-se aos beneficios basicos e utilitarios que
impulsionam o consumo baseado no valor do luxo, tais como a qualidade,
originalidade, confiabilidade e durabilidade do produto (Sheth, Newman, &
Gross, 1991).

1 Dimenséo Individual i dimenséo pessoal sobre o consumo de luxo tal como o
materialismo, o hedonismo e valor da autoidentidade (Vigneron & Johnson,
2004)

1 Dimensédo Social i compreende a utilidade percebida pelos individuos quando
adquirem ou consomem produtos reconhecidos dentro do seu préprio grupo
social, tais como o consumo conspicuo, o prestigio e o valor, que podem afetar
significativamente a avaliagdo como propensdo de comprar ou consumir marcas

de luxo (Vigneron & Johnson, 2004)
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Em detalhe, certos autores defendem ainda a segregagdo dos mercados de luxo em varios
patamares para consumidores diferentes. Allérés (2000) por exemplo estabelece uma
classificacdo do luxo em trés categorias: luxo acessivel, luxo intermédio e luxo inacessivel,
sendo este o nivel mais alto de todos os sectores. Nesta categoria fala-se, por exemplo, da alta
joalharia, da relojoaria, da marroquinaria, da pele, da decoracéo e dos modelos inacessiveis de
automéveis, em que o caracter patrimonial pode ser transmitido ao longo de geracdes de uma
mesma familia (Allérés, 2000). S&o por isso objetos Unicos, auténticas criagbes, com uma
cuidadosa selecdo das matérias-primas, dos processos de elaboracdo, do acabamento, do
servico e do tratamento ao cliente (Campuzano Garc2a, 2007). Os clientes s&o elites e por isso,
sdo muito limitados, pagando o preco da exclusividade e da inacessibilidade (Castarede, 2005).
Por seu turno o luxo intermédio pode ser considerado a categoria baixa do luxo inacessivel ou
a mais alta para as marcas de categorias mais baixas (Garcia, 2003) como a producao feita em
séries limitadas (Allérés, 2000; Castaréde, 2005) e tendo como tipologia de clientes uma elite
ampliada e as classes médias altas. Por Ultimo o luxo acessivel, que representa toda uma gama
de produtos que convidam a entrar no luxo um largo nimero de clientes aos quais nunca lhes
foi permitido aceder a este universo e que se relaciona mais com o marketing de consumo
(Madeira, 2009), procurando responder as procuras de produtos hedonicos de cada individuo,

mas voltado essencialmente para o bem-estar (Castaréde, 2005).

Uma reflexdo se imp&e acerca do perfil dos clientes do luxo, os quais Campuzano Garc2a (2007)
caracteriza fundamentalmente pela procura continua de exclusividade, diferenciacdo e
notoriedade. Em detalhe é possivel conforme proposto por Madeira (2009) enquadrar-se 0s
clientes de luxo em trés grandes grupo: 0s permanentes, 0s ausentes e 0s ocasionais. Os
clientes permanentes sdo as elites e séo os clientes habituais do luxo, de classe alta ou novos-
ricos que se converteram em habituais, constituindo-se como os herdeiros do gosto da
aristocracia e selecionando bens e servi¢cos que os outros nunca poderdo apreciar. Os clientes
ausentes séo aqueles que por sua vontade ou eleicdo pessoal nunca acederdo ao luxo. Por
ultimo, os clientes denominados ocasionais retratam a atitude de muitos clientes atuais do luxo
das classes média e média alta: séo clientes com padréo de consumo irregular que compram a
maior parte do luxo acessivel. Por isso, o luxo democratiza-se através da méao destes clientes

gue vao e veem esporadicamente para o sector do luxo.

Em concluséo, da reviséo de literatura sobre o conceito de luxo muitas e diferentes perspetivas
foram encontradas, sendo algo que se encontra intrinsecamente ligado quer as sociedades mais
remotas quer as sociedades mais atuais. Depende de um vasto leque de valores e fatores,
predominantemente subjetivos, que acabam por conformar a sua condi¢do, e constroi-se e
projeta-se de maneiras diferentes, consoante a sociedade, cultura ou valores em que se insere
e com os quais interage (Figueiredo, 2009). O luxo caracteriza-se assim por ter esse caracter
subjetivo, uma vez que, aquilo que € luxo para uns pode ser banal para outros. Esta
inconsisténcia aumenta a complexidade na tarefa de conceitualizacao do termo. Ainda assim e
de uma forma sistémica e integrada recomenda-se a definicdo desenvolvida por Amatulli et al.
(2017) onde o luxo compreende tudo aquilo que é palpavel ou intangivel, que transcende a
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realidade diaria e que procura satisfazer um prazer pessoal ou que desperte a admiragdo social.

Inseridas numa atmosfera de desejo, sonho e exclusividade.

2.2.2 O turismo de luxo

Como relata Figueiredo (2009) a hotelaria nasceu da necessidade de alojar temporariamente 0s
viajantes e cresceu principalmente nos pos-guerra e com a grande revolucdo dos meios de
transporte. No final do século XIX e inicio do século XX, o turismo era essencialmente um turismo
de luxo, muito Iligado "s elites aristocr8ticas e bur
de luxo «tout court», em que as grandes cabecas coroadas da Europa viajavam por comboio ou
nos cruzeiros transatlanticos,empleno f austo e rodeado de requintes. (
com o ambiente da época surgem sumptuosos hotéis palacio com os seus belos jardinso
(Botelho, 2009; p. 21). Por esse tempo, os ditos O6hot®i s de | uxobd
histérica muito grande, grandes edificios que mostravam a riqueza dos seus elementos,

pensados para poder dar ao seu cliente o servigo mais luxuoso possivel.

Contudo, a partir do final do século XX comecou a existir outro tipo de hotéis, de luxo também,

mas com uma maior preocupacdo com a arte, o design e o charme. Porém, foi-se observando

gue 0s mesmos <clientes que consumiam uma hotelari a
valorizar também estas novas tendéncias, 0 que veio mostrar que, mesmo com a diversificagcao

das opcgdes dentro da hotelaria de luxo, todos respondem as necessidades da procura (Botelho,

2009).

O 6n2vel 6 de I-seassimaporandohaopar@d usilizaLao de meios tecnologicos, de
um melhoramento das condi¢Bes disponibilizadas, da preocupacdo com a estética e com o
servigo, o0 que para a época se tornava em algo de extremamente exclusivo. Com o crescimento
do turismo, a hotelaria viu-se obrigada a acompanhar o ritmo, reinventando-se ao sabor de todas
as tendéncias a que o mercado ja assistiu. E uma dessas tendéncias, que, com o passar dos
anos, vai predominando e crescendo, adquirindo cada vez mais for¢ca e impacto no mercado
hoteleiro, € a ligagao do luxo a hotelaria, criando assim um dos produtos mais procurados desde
sempre: a hotelaria de luxo. O setor foi crescendo cada vez mais, mesmo perante crises
econdmicas passageiras e surgem as primeiras grandes cadeias hoteleiras, algumas delas que
permanecem até aos dias de hoje e continuando a ser conhecidas como marcas de luxo. Com
0 passar dos anos, 0 servico e as expetativas do cliente foram mudando, o que fez com que a
hotelaria de luxo se tivesse que adaptar inUmeras vezes, preocupando-se cada vez mais com
guestdes ligadas a gestéo, a construcao e ao design, com o intuito de acompanhar sempre de

melhor forma o mercado (Sherman, 2007).

Como se observou na seccao anterior o valor do luxo tem vindo a mudar de tangivel para
intangivel, o que na pratica se traduz na procura crescente por parte do cliente de experiéncias
Unicas e auténticas que vao muito para além do destino ou do hotel escolhido como se vera

adiante. O mercado das viagens de luxo tem-se constituido na verdade como um dos segmentos
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com maior vitalidade no turismo internacional, representando a terceira maior quota de mercado
na industria global de produtos de luxo apenas suplantada pelos segmentos de bens de luxo
pessoais e carros de luxo (Bain & Company, 2020). Segundo Chu, Tang, & Luo (2016) a industria
hoteleira de luxo tornou-se efetivamente um segmento significativo do mercado hoteleiro em
geral e continua em rapida expansao, estimando-se que cresca de 119,55 mil milh&es de dolares
em 2021 para 238,49 mil milhdes de dolares em 2028 a uma CAGR de 10,4% no periodo
(Fortune Business Insights, 2020).

Sao principalmente as estadias luxuosas durante as férias da familia ou a oferta de facilities
premium para executivos de topo durante as viagens de negécio que tém suportado o
crescimento continuado da industria hoteleira de luxo. Os hotéis esforcam-se por apresentar a
mais alta qualidade de servicos e caracteristicas, desde a concecdo de interiores e ofertas
alimentares a tipos alargados de servigos, tais como spas, ginasio, piscina, e lavandaria, entre
outros, para atrair héspedes. Além disso, a crescente disponibilidade de pacotes de alojamento
com quartos de luxo e servigos de luxo atrairam um grande namero de hdspedes para estadias
prolongadas, aumentando assim a geragéo de receitas.

Os servigos de luxo sao principalmente utilizados por consumidores de alto poder de compra e,
por conseguinte, as populagbes cada vez mais ricas em todo o mundo s&o suscetiveis de
promover a propria expanséo do mercado. Por exemplo, de acordo com o Relatério sobre a
Riqueza Mundial da Capgemini 2020, a populagdo de individuos de alto rendimento (HNWI)
aumentou de 10,04 milhdes em 2009 para 19,6 milh6es em 2019 a nivel global. Paralelamente,
0 peso dos hotéis de luxo no segmento corporativo esta a aumentar devido a constantes
reservas de executivos empresariais em hotéis de luxo em aeroportos ou hotéis de luxo em

cidades com uma localizag&o central.

Por categoria, o mercado hoteleiro de luxo é dividido entre cadeias e operadores independentes,
embora a forte presenca de cadeias a nivel mundial faz com que este segmento detenha uma
guota importante de cerca de 70% do mercado total (Fortune Business Insights, 2020). Por seu
lado as crescentes populacbes de classe alta e média-alta na regido da Asia-Pacifico e a
melhoria do nivel de vida contribuiram significativamente para o aumento do crescimento do
mercado. As cadeias hoteleiras internacionais estdo, portanto, a investir fortemente na regido
para expandir a sua presenca. Por exemplo, em maio de 2019, a Hyatt Corporation anunciou 0s
seus planos de langar 21 novos tipos de hotéis de luxo na regifo Asia-Pacifico para reforcar a
sua presenca na regido. Além disso, uma base crescente de operadores locais, incluindo The
Oberoi, Shangri-La International Hotel Management, e Banyan Tree, entre outros, ir4 acelerar

ainda mais o crescimento do mercado.

Na hotelaria de luxo a nivel global podem identificar-se os principais grupos hoteleiros seguintes
(Fortune Business Insights, 2020) como verdadeiros lideres de mercado nas diferentes regides:
Marriott International, Inc. (Maryland, E.U.A.), Hyatt Hotels Corporation (Chicago, E.U.A)),
InterContinental Hotels Group plc (Denham, U.K.), Four Seasons Hotel Limited (Toronto,

Canada), Hilton Hotels & Resorts (McLean, E.U.A.), Shangri-La Asia Limited (Quarry Bay, Hong

31



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Kong), Kempinski Hotels S.A. (Genebra, Suica), Accor SA (Issy-les-Moulineaux, Franga), The
Indian Hotels Company Limited (Mumbai, india) e ainda o Mandarin Oriental Hotel Group (Quarry
Bay, Hong Kong). Todas estas cadeias tém vindo a apresentar e introduzir servicos melhorados
e de maior conveniéncia nas suas instalacées de luxo mais recentes, 0 que gera novos
héspedes, aumentando assim a concorréncia entre 0s intervenientes para reter visitantes
regulares. Além disso, estratégias de fusdo e aquisicdo seguidas pelos atores-chave destinam-
se a aumentar o seu portfolio de marcas e assim aumentar a sua quota de mercado. Por
exemplo, em fevereiro de 2019, o InterContinental Hotels Group (IHG) anunciou a aquisi¢cdo da
Six Senses Hotels Resorts Spas, um dos lideres neste mercado, reforcando por essa via a

carteira de marcas de luxo da IHG.

Em sintese, o turismo de luxo, € um mercado em ascensdo e mesmo em tempos de crise
pandémica, foi o que apresentou os melhores indices de crescimento e mantém a tendéncia, ja
gue as viagens de luxo cresceram 18% desde 2014 a nivel global, o dobro das viagens
tradicionais e, no ano pré-pandemia, a populacdo mundial realizou 54 milhées de viagens de
luxo internacional (Matos, 2015). A referida autora salienta, ainda, que os indicadores em
Portugal apontam no mesmo sentido e que o turismo de luxo em Portugal aumentou 20% em
héspedes e dormidas, reflexo da qualidade da hotelaria portuguesa, mostrando assim
capacidade para competir com 0s principais paises de destinos de luxo e atraindo turistas de
todo o mundo pela sua gastronomia, pelas paisagens e hotéis que oferecem experiéncias

inesqueciveis.

No caso concreto de Portugal, foi durante a 2.2 Guerra Mundial que se assistiu ao aumento
significativo da procura hoteleira, devido ao grande volume de refugiados que escolheram o
Nosso pais, quer na capital, onde foi mais significativo, quer para o resto do pais. Usualmente,
como descreve Figueiredo (2009) o tipo de cliente era o das grandes familias pertencentes a
classes sociais altas, para além de grandes figuras da aristocracia europeia, que deixaram os
seus paises e encontraram em Portugal um porto seguro. Foi visivel para os proprietarios e
gestores das unidades hoteleiras portuguesas uma oportunidade para um crescimento a nivel
empresarial dos seus hotéis, pois por essa altura o fluxo de turistas era elevado e constante,
deixando de ser apenas um tipo de turismo sazonal. Muitos destes refugiados apresentavam
situagbes econdémicas bastante favoraveis e habituados a um estilo de vida bastante luxuoso
(Mangorrinha, 2014) e fizeram com que a hotelaria portuguesa evoluisse na sua qualidade: se
até entdo os hotéis portugueses eram escassos e apresentavam um servico de qualidade médio,
a partir do momento em que comecaram a chegar cidaddos de uma Europa abastada a hotelaria
teve de se reinventar e trabalhar para poder dar aos seus clientes o tipo de servigo a que estes
estavam habituados (Figueiredo, 2009). E entdo assim, no seio de uma crise mundial, que surge

a hotelaria de luxo em Portugal.

Os clientes da hotelaria de luxo portuguesa escolhem geralmente o nosso pais tendo em conta
trés fatores muito importantes: as instalacdes do hotel, a localizacédo privilegiada do territério

nacional e a qualidade do servico prestado (Leal, 2011). A maioria dos turistas que procura este
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nicho de mercado em Portugal é constituida por estrangeiros, maioritariamente de classes altas,
ainda que todos apresentem um aspeto em comum: o desejo de descobrir um novo pais, uma
nova cultura, uma nova gastronomia, dando por isso mesmo muita importancia as experiéncias

gue mais tarde querem recordar (Barradas, 2013).

Como definir entdo a hotelaria de luxo e quais as suas caracteristicas Unicas? De forma algo
académica Peng & Chen (2019a) definem hotel de luxo como algo Unico e superior em
gualidade e que oferece um servigo excelente, simbolizando a riqueza e o estatuto dos seus
clientes. Todavia Chu et al. (2016) sustentam que € dificil dar uma definicdo Unica e universal
para um hotel de luxo porque é um desafio explicar o que esta exatamente implicito no termo
"luxo" (Danziger, 2005), dado que uma experiéncia de luxo é largamente impactada pela

antecipacgéo e expectativas de um individuo.

Tendencialmente o hotel de luxo assegura essas experiéncias e servigos diferenciados, num
ambiente munido de instalages e equipamentos de qualidade e confortaveis; central a esta
ideia figura o fator Servico como ingrediente fulcral que marca a diferencga pela eficiéncia e por
ser atento, personalizado e de exceléncia. Além do mais, estes tipos de unidades usam de um
tipo de servigco individualizado e particularizado que traz numerosos beneficios quanto a
satisfacdo e entendimento do consumidor. Por esta via se sistematizam as componentes de
Servigo desejavelmente obrigatérias de um hotel de luxo conforme a reflexdo de Botelho (2009),

e representadas no anexo I, figura 6.

Refletindo agora sobre o equilibrio entre os elementos tangiveis e intangiveis do consumo de

hotelaria de luxo, muitos autores relevam essa dicotomia. Veja-se a titulo exemplificativo:

AO uxo como conceito incorpor aigadman apjsto
supostamente de qualidade superior associam-se cédigos e comportamentos sociais
relacionados com o (Mangerrmlear20l&, pdl18y equi nt e o

Ao longo dos anos, o luxo foi sofrendo alteragdes, tornando-se cada vez mais comum e
versatil, desempenhando um papel sociolégico e refletindo um estilo de vida (Godet,
Lombard, & Richou, 1999) citado em Mangorrinha ( 2014).

AO |luxo de hoje ® a celebra-«o da criati
aci ma de t ud ¢AtwalkiWgliamsf2017,5.84D)Y

Por seu lado para Gomes, Salazar, & Leite (2013) o elemento da tangibilidade esta diretamente
relacionado com objetos como a mobilia do hotel onde o cliente esta hospedado, os detalhes
visuais, combina¢cBes harmoniosas, a iluminacdo correta em cada zona, decoracao coerente
com o espaco do hotel, mobiliario e equipamentos enquadrados no contexto do local. Na opiniao
de Mar i | (8Bou6) eslaspetos intangiveis da relagdo pessoal e cliente tém um efeito
significativo, positivo ou negativo, no servigo de qualidade, pelo que concluem que a qualidade
do servigo no negécio hoteleiro tem uma base tangivel e outra intangivel, de modo que o produto

do hotel é uma combinacao sinergética de elementos distintos, mas mutuamente ligados, tais
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como o design de quartos e hotéis, a provisdo de F&B, o servico e compromisso dos

funcionarios, bem como o ambiente geral e atmosfera da unidade.

Um hotel de luxo deve sempre primar pela vontade de mostrar ao seu cliente que pode usufruir
ao maximo da sua estadia, sentindo-se livre para poder explorar todas as emocdes que o hotel
tem para |Ihe oferecer. Inclusivamente e dado que as marcas de luxo constituem uma grande
promessa de Marketing, as expectativas sdo geralmente muito elevadas (Miller & Mills, 2012),
pelo que dentro desta mesma linha de pensamento, o desempenho do servico nhum hotel com
classificagdo de cinco estrelas serd tanto melhor, quanto mais envolvente for a experiéncia
global percebida pelo cliente em comparagdo com as suas expectativas (Scott, Laws, &
Boksberger, 2009). Para muitos clientes o hotel de luxopas sa ef et i vament e
Il ar | on g dWallseOkagmus Wang, & Kwun, 2011).

Um dos fatores que mais pode provocar e assegurar diferenciagcdo dentro do setor hoteleiro é,
pois,a O6exper i °n adqaaboddsafio paksa gonconseguir fazer o balanco entre aquilo
gue sdo os standards de procedimentos e a personalizacdo do servico que o cliente cada vez
mais exige. Assim, importa de facto perceber que expectativas € que o cliente traz para poder
desenhar o servico em torno dessa informacdo. Os fatores que estdo por detrds dessas
expectativas por satisfazer podem ser Uteis indicacdes para os prestadores de servigco
anteciparem determinadas necessidades e oferecerem um servigo ajustado. Figueiredo (2009)
salienta que quando a maior parte da populacdo mundial vive uma vida bastante formatada e
massificada, as férias sdo uma oportunidade para viver de uma forma diferente do normal,
tentando ao maximo encontrar algo que possa trazer uma sensacéo de diferente e Unico a sua
vida. Segundo a investigadora, esta devera ser a principal area de diferenciacdo da hotelaria,
principalmente a de luxo, querendo sempre proporcionar ao seu cliente a melhor experiéncia

possivel quando da sua estadia.

Neste tipo de sociedade, as «histérias» que se possam contar e as «experiéncias» (entendidas
como o somatorio de atividade, envolvimento, impacto positivo e memorizagao) que possam ser
vividas tém um valor econémico para o turismo e, consequentemente, para o setor hoteleiro
(Botelho, 2009). A hotelaria de luxo caracteriza-se entao pela experiéncia Unica e requintada
que o hotel proporciona ao seu hospede, experiéncia essa focada no rigor e na qualidade do

tipo de servico prestado (Lima, 2019).

Na dindmica da hotelaria de luxo encontram-se trés importantes fatores interligados: o luxo, o
charme e o design (Figueiredo, 2009). Estes trés conceitos sdo muito procurados hoje em dia

por um publico por norma muito exigente e que detém muita influéncia.

Para a total satisfacdo das exigéncias do hospede de luxo, é importante reforcar a ideia que
sendo a hotelaria um servico de pessoas para pessoas, a sua entrega depende também do
cliente, ou seja, trata-se de um servico de coproduc¢éo; quanto mais o cliente sentir que faz parte
e se envolver, maior é a sua satisfacédo (Lima, 2019). Isto permite que os hotéis de luxo possam

praticar precos mais elevados, dado que conseguem provar com alguma facilidade que o valor
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percebido pelo cliente é superior (Walls et al., 2011). Na realidade, em hotelaria de topo, gragas
a forte interagdo humana, os clientes atribuem um elevado valor a forma como séo recebidos e
tratados, a sua experiéncia é avaliada como um todo e cada os detalhe tem um significado e
relevancia (Neto, 2015). Estabelecer um relacionamento genuino com os clientes é, pois, uma
peca essencial para exceder as expectativas dos consumidores, 0 que se deve ao facto de a
construcdo de um relacionamento ser um processo intensivo, que requer um servico atencioso

e compreensivo.

Perspetivando agora o futuro imediato deste setor, Mangorrinha (2014) defende que a definigdo
de luxo no turismo comeca a apresentar sinais de mudanca relativamente ao passado recente,
desde logo porque nos dias de hoje a acessibilidade e efeito de elevador social fazem com que
uma viagem de luxo seja algo atingivel por uma parte de turistas com elevadas condi¢des
financeiras, algo que se compra por vaidade, mas nao essencial. Para Oliveira (2017), o turismo
de luxo procura locais de elite onde se aposte na diferenciagdo de um produto que permita aos
seus consumidores a referida experiéncia que estes procuram. Assim, na opinido da autora, o
turismo de luxo deixou de ser apenas associado a marcas hoteleiras ou a destinos, para se
relacionar também com a concretizacdo de experiéncias Unicas, diferenciando-se pela sua
singularidade, imagem e elevados precos; porém, o comportamento adotado pelos
consumidores tem indicado vérias tendéncias, desde a distingdo entre o ultra luxo e o luxo
acessivel, um afastamento da ostentagdo e cada vez uma maior preocupacao quer com 0S

servigos digitais quer com os principios do turismo sustentavel.

Quanto as viagens de luxo, mais recentemente foi divulgado um importante relatério sobre os
sinais que projetam a experiéncia hoteleira de luxo no futuro (Trendwatching, 2017), onde foram
identificadas as cinco tendéncias especificas e entre as quais se destaca a procura pelo lazer
mais personalizado e as novas esferas para a descoberta do interior (histérias espirituais), como
sendo novos desafios e oportunidades que estéo j& disponiveis para aqueles que pretendam
surpreender e encantar os turistas nos préoximos tempos (Lima, 2019). De forma particular as

cinco tendéncias referidas pelos autores séo:

1) Maior envolvimento e personalizagdo: a extravagancia sera menos procurada, dado
gue estamos na era em que experiéncias Unicas e memoraveis superam qualquer
lembranca fisica e, com a ajuda das redes sociais, as viagens e a hospitalidade reagem
automaticamente. Tal inclui por exemplo a criacdo singular do préprio ambiente para o
jantar, um aroma personalizado em cada quarto do hotel ou um passeio Unico e tailor-

made a um local improvéavel (Lima, 2019);

2) Jornadas espirituais e de Bem-estar: os turistas de luxo ndo tém dificuldades em se
deslocarem, mas cada vez mais procuram um tipo de viagem espiritualmente impactante.
Com efeito um volume crescente de turistas procura um tipo de experiéncia introspetiva
gue Ihes conceda uma historia Unica para partilhar, falando-se agora com mais frequéncia

de visitas a lugares onde se acumula a energia natural da Terra (como a ilha de

35



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Yakushima no Japao), tratamentos de spa a luz das estrelas ou pesquisas gastronémicas

para encontrar alimentos selvagens e de seguida cozinha-los (Trendwatching, 2017);

3) Fixacdo na Simplicidade: os clientes de luxo manifestam o desejo de escapar as
distrac6es do mundo digital da vida quotidiana e querem voltar aos tempos em que a vida
era mais simples. No futuro, os turistas de luxo modernos, encontrardo consolo em coisas
simples e intemporais como a literatura ou a arte em geral, com o recurso a especialistas
gue proporcionardo uma viagem ao passado através de bibliotecas, mordomos literarios,
homenageando romances classicos, interagindo com artistas e executando as suas

préprias obras de arte.

4) Mordomos e enfermeiros do sono: os turistas de luxo estdo cada vez mais preocupados
com a qualidade do repouso na sua vida, pelo que ambicionam que as unidades hoteleiras
sejam paraisos do sono e que lhes proporcionem a melhor noite de descanso, 0 que vai
muito para além da disponibilizacdo do menu de almofadas. Efetivamente seréo
preferidos hottisa of erecer uma terapia de sono e servi-os
gue se concretiza em tratamentos de Reiki, uma massagem, cobertores ou toalhas
guentes, aromaterapia, um cha singular, banho personalizado, opcdo de escutar uma

historia para poder dormir e configurar a musica durante o sono. (Trendwatching, 2017);

5) Jantar Intuitivo - Os consumidores esperam poder ser surpreendidos com
personalizacao total, até no que € servido durante as refeigfes. A hotelaria de luxo pode
criar o ambiente perfeito, bastando focar-se no detalhe e ter uma equipa bem treinada.
Assim surgem refei¢cbes personalizadas em locais Unicos, privados e sem repeticdo, com
a equipa a recolher informacao e aprender sobre as preferéncias dos hdspedes ao longo

da sua estadia, e os pratos a serem constantemente ajustados.

Em conclusdo e no que concerne a revisado bibliografica sobre hotelaria de luxo, entende-se que
o luxo esteve sempre presente no turismo, mas, nos dias que correm, o conceito de luxo tem
vindo a evoluir, em consequéncia da mudanca do proprio turista, o qual até certa altura desejava
apenas estar em contacto com o luxo no turismo em virtude do status social que tal lhe trazia.
Nos dias de hoje sdo mais outro tipo de valores que constituem a renovada definicdo de luxo: o
tempo, a privacidade, a exclusividade, a personaliza¢do no detalhe ou a surpresa em relagdo as
expectativaséno final uma cultura turZfidseca e expe
sinbnimos mais atualizados de turismo de luxo (Mangorrinha, 2014). A existéncia de renovados
nichos no mercado do turismo e a emergéncia de novas necessidades por satisfazer da parte

dos turistas, estdo na origem destes novos valores.

Por essa via é possivel classificar o turismo de luxo como um segmento em franco e robusto
crescimento, nacional e internacionalmente, muito por mérito da importancia dada as
experiéncias exclusivas e personalizadas que caracterizam este tipo de turismo (Neto, 2015).
Nele ha uma notéria necessidade por parte dos turistas em passar por experiéncias fora das

suas rotinas, algo sempre desejado e imaginado. Para esse processo de transformacao em que

36



Mestrado em Gestéo Hoteleira

o turista de luxo ndo busca ostentacdo, mas sim um sentimento de valor pessoal (Barradas,

2013), é de grande relevancia o novo perfil do cliente de luxoda 6 Ger a - « 0 nibiape®as i

interessada nos bens e servicos de luxo que consome, mas pela referida experiéncia Unica e

diferente, capaz de gerar word of mouth e Buzz social (Neto, 2015).

2.2.3 Caraterizacao do turista de luxo

A popularidade e dispersdo da hotelaria de luxo a nivel global tem vindo a ser alicergada na
autenticidade do servico, sua localizacao privilegiada, pela arquitetura do estabelecimento,
infraestruturas sofisticadas, ou simplesmente, porque respondem as necessidades dos turistas
gue, de todas as nacionalidades, viajam em busca de novas experiéncias (Lima, 2019). Como
discutido anteriormente, adquirir um produto ou servico de luxo faz parte de um estilo de vida,
um mundo que alimenta a fantasia de cada um, onde se adquire emocao, mais do que razéo
pois, o consumidor estd cada vez mais sensibilizado para procurar uma experiéncia que,
baseada nos sentidos, lhe proporcione a total satisfagdo das suas necessidades, feita de uma
forma exclusiva e diferenciada (Madeira, 2009). Ha, portanto, quem reserve dormidas pelo hotel
em si, e quem o faga como um ingrediente complementar a viagem de luxo que escolheu.
Concluiu-se que o turismo de luxo encerra alguma subjetividade, por vezes relacionado com
grandeza e ostentagdo mas também se percebeu que o conceito de luxo tem vindo a mudar de
tangivel para intangivel e, nesta perspetiva, o turista procura cada vez aquelas experiéncias

Unicas e auténticas, que vao muito para além do destino ou hotel escolhido (Lima, 2019).

Por conseguinte a competitividade e pressao da oferta e da procura no universo da hotelaria,
traz aos gestores hoteleiros renovados desafios, da imperiosa criatividade na oferta de
propostas de valor a permanente analise do perfil dos turistas, de forma a ir de encontro as suas
expectativas. Lima (2019) confirmou mesmo ao longo do seu estudo empirico que a inovagao,
criatividade e a oferta de novas experiéncias Unicas por parte das organiza¢des hoteleiras, bem
como a rigorosa tipificacdo do cliente de luxo sdo elementos genuinamente importantes para a

sua competitividade.

Segundo a revisédo de literatura efetuada, o turista de luxo escolhe o local e o hotel que implique
menos deslocacfes e mais experiéncias internas, como piscinas, spas, bares, restaurantes,
espacos fitness e outras comodidades que podem ser aproveitadas no préprio hotel. Conforme
Botelho (2009) trata-se de um cliente muito ligado as tecnologias, procura experiéncias Unicas,
gue possam ser partilhadas instantaneamente com amigos, colegas ou familiares. Mais do que
ostentacdo, ele procura hoje personalizacdo e diferenciacdo, algo que torne a viagem num
momento realmente inesquecivel. Privilegiam-se assim unidades bem localizadas, com
atendimento e infraestruturas de qualidade e acesso a comodidades extras, como spas e
servicos de bem estar, atividades culturais ou na Natureza, num registo de bons momentos de
lazer, gastrondmicos ou de diversao (Lima, 2019). Por seu lado Argenton (2015) salienta que os

operadores do mercado turistico procuram conhecer hoje em dia cada vez mais as motivacdes
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eu necessidades psicolégicas que fazem com que o seu produto seja diferente, Unico e

memoravel, ou seja, a criagdo da ja referida experiéncia inesquecivel.

Desse exercicio resulta o conceito e perfil do novo turista de luxo. Trata-se regra geral de turistas
gue sabem precisamente o que querem, escolhendo os servicos ndo por serem apenas
ostensivos, mas procurando antes a tranquilidade, o luxo discreto e viagens focadas em
experiéncias auténticas (Freitas, 2013). Assim muito para além do destino e da unidade hoteleira
selecionada, as atuais tendéncias do turismo de luxo vao ligar-se a forma como se vive o local
e com as atividades que ai se podem desfrutar como referemHu s-Mé hmedovi I ,

& Cicic (2011). A este processo chama Matos (2017) conferir valor a uma experiéncia.

O turista de luxo tem efetivamente uma disponibilidade financeira alargada, mas a gestao do
seu tempo é sempre limitada, na classica dicotomia cash-rich / time-poor deste nicho. Como
sintetizam Buckley & Mossaz (2016), os clientes ricos em recursos tipicamente tém pouco tempo
disponivel, preferindo antes delegar as suas opc¢des em agentes especializados e no seu leque
restrito de contactos; tal acontece de resto em muito maior grau do que com 0s mais modestos

em recursos, mas mais ricos em tempo.

A autora Minelli (2018) descreve também o turista de luxo do futuro como alguém cada vez mais
exigente, atento a novos destinos e produtos, bem informado e dependente da economia digital,
para além de muito mais sensivel a solu¢des sustentaveis e com necessidade de orientacao
especializada: as experiéncias reais vividas com e como os locais serédo por isso cada vez mais
procuradas. Makanse, Bordonaro, & Mota (2017) anteveem uma grande atencao a diferenga, o
gue se manifesta na personalizacdo de produtos e experiéncias para o turista de luxo, tornando
redundantes a producéo e ofertas de servico em massa ou indiferenciadas. Questdes como
seguranca, privacidade, avaliagdo do servico prestado, salde e bem-estar serdo fundamentais

nos préximos anos, também segundo os mesmos investigadores.

O mercado de luxo é ainda um segmento de limitada dimensao em termos de volume: Oliveira
(2017) estima que cerca de 3% do total de turistas a nivel global correspondem ao turismo de
luxo, muito embora seja de realcar que tal corresponde a 25% das receitas totais, sendo cerca

de oito vezes superior as do turista tradicional.

O turista de luxo pretende singularidade e exclusividade da experiéncia, uma elevada qualidade
de servico na viagem e no hotel; de uma forma mais quantitativa Machado & Sousa (2018a)
revelam que o turista de luxo tipico viaja mais do que uma vez por ano, permanece (em média)
7 a 10 dias no destino, gasta acima de 10 mil euros na estadia e desloca-se com multiplos
objetivos: descansar com conforto de forma bastante privada, desfrutar de experiéncias
gastronémicas e culturais e apreciar a natureza, para além de usufruir de centros de bem-estar
ou deslocar-se para fazer compras (Machado & Sousa, 2018). Os mesmos autores antecipam
alias que, num futuro préximo, este perfil de turista crescera de forma bastante significativa,

sempre revelando interesse crescente por destinos ambiental e socialmente sustentaveis.
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Em conclusdo pode afirmar-se tal como defendido por Madeira (2009) que a crescente
atratividade e singularidade da hotelaria de luxo fazem com que exista um segmento cada vez
mais vasto e com apetite para consumir este tipo de servicos, até porque estas unidades
transmitem ao hospede um sentimento de privilégio quase Unico, uma experiéncia diferente que
consegue proporcionar emog¢des nunca antes sentidas. O sucessivo aprimorar do tipo de servi¢co
prestado por este tipo de hotéis acabam no final por se revelar mais importantes para o perfil do
novo turista de luxo do que um edificio imponente com uma decoracdo e espodlio Unicos
(Madeira, 2009): na realidade é verdadeiramente um nivel de servico de exceléncia que ele

ambiciona, pois a especializacéo e a personalizacdo sdo os fatores-chave.

2.2.4 A experiéncia do cliente em hotelaria de luxo

Atualmente, a grande maioria das economias do mundo ocidental sdo dominadas pelo setor dos
servicos (McKee, 2008), os quais se distinguem do mercado dos bens pelas suas quatro
caracteristicas intrinsecas: a perecibilidade, uma vez que os servigos ndo constituem stocks; a
heterogeneidade, j& que ndo € possivel entregar exatamente 0 mesmo servico duas vezes; a
simultaneidade, uma vez queumi depbpvaeom®smpr
a intangibilidade, j8 que 0s servi-0s hn«o

(Klassen, Russell, & Chrisman, 1998). As caracteristicas intangiveis acabam muitas vezes por
ser importantes do que o lado funcional quando o cliente compra pelo valor psicolégico que o

bem carrega, nomeadamente pela exclusividade, imagem e status (Fionda & Moore, 2009).

Com base nestas caracteristicas, percebemos a importancia da interacdo e experiéncia nos
servigos, de que a hotelaria de luxo é o expoente maximo. E a partir dessa mesma interagéo
entre o cliente e o prestador de servigo que resulta a entrega do mesmo e, por conseguinte, a
sua apreciacdo e valorizagdo final (Svensson, 2003). O turismo de luxo procura oferecer
servicos de elite (Oliveira, 2011) onde se aposte na diferenciacdo de um produto capaz de
entregar ao Cliente a experiéncia que estes procuram. Desta forma, na opinido da autora, o
turismo de luxo deixou de ser apenas associado a marcas hoteleiras ou a destinos, para se
relacionar também com a concretizagdo de experiéncias Unicas, incorpora quer aspetos fisicos

quer intangiveis.

Importa mencionar ainda as conclusdes de um completo estudo conduzido por Peng & Chen
(2019a) que examinou as intengdes de recompra de estadias em hotéis de luxo dada a
experiéncia tida pelo cliente. Desse trabalho ressalta uma importante recomendacdo que

seguidamente se explana.

No propésito de encorajar a fidelizacdo dos seus hospedes, os hotéis de luxo devem estar
atentos ao tipo de emoc¢des dos clientes durante a sua estadia bem como ao seu attachment
com o hotel, definida pelos autores como a forca da ligacdo entre um consumidor e um hotel de
luxo. Ambos os fatores sao cruciais para as intencfes dos clientes de recompra, embora de

carater diferente: enquanto a emocdo é uma resposta relativamente de curto prazo aos
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estimulos de um hotel, ja o attachment reveste-se de uma ligagdo com maior longevidade no
tempo (Peng & Chen, 2019b). Assim os gestores do hotel deverdo assegurar-se que 0S seus
clientes estéo integralmente satisfeitos durante a sua estadia, para além de procurarem construir

uma forte ligacdo com os seus clientes.

Em sintese e tal como salientado por Figueiredo (2009) a experiéncia proporcionada pela
hotelaria de luxo caracteriza-se entdo pelo seu caracter Unico e de requinte que o hotel
proporciona ao seu héspede, a qual se centra no rigor e na qualidade percebida do tipo de
servigo prestado. Desta forma um hotel de luxo deve permanentemente esmerar-se na vontade
de mostrar ao seu cliente que pode usufruir ao maximo da sua estadia, sentindo-se ao mesmo
tempo livre para explorar, criar e experienciar de todas as emog¢des que a unidade tem para lhe

oferecer.

2.3 Sustentabilidade e turismo sustentavel

2.3.1 Sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel

Em 1987, o Relat-rio Brundtland definiu desenvol vi me
gue satisfaz as necessidades do presente, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras
de satisfazer em, igual ment e, as suas ivanecessi dade:
sustentabilidade promove o desenvolvimento social, ambiental e econémico através de uma
utilizacéo razoavel dos recursos (Alhaddi, 2015). Esta é a definicdo que mais impacto gerou no
desenvolvimento sustentavel (Farrell & Runyan, 1991) e apesar de ter sido a concecao original
de sustentabilidade - sem ddvida a mais famosa e utilizada - existem hoje inmeras variacdes e

diferentes tentativas para definir sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel (Butler, 2007).

A sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel estdo intimamente relacionados com a
abordagem Triple Bottom Line (TBL) i na pratica uma forma muito completa para entender o
conceito de sustentabilidade. Trata-se de um conceito cunhado por John Elkington que promove
uma forma simples de verificar a sustentabilidade através de trés componentes: a econdémica, a
soci al e a ambiental. Estes tr°s par©metros s«o0 t al
sustentabilidade: Profit (lucro), People (pessoas) e Planet (planeta) (Elkington, 1998) - a
abordagem foi escolhida por ir ao encontro dos impactos do turismo (ambientais, socioculturais
e econdémicos), uma vez que permite identificar uma relacdo entre os potenciais problemas
gerados pela industria turistica e uma eventual forma de os mitigar mais eficazmente. Por
extensdo, um consumidor sustentdvel pode ser entendido como qualquer pessoa cujo
comportamento de compra seja influenciado por uma ou mais daquelas trés dimensdes (Gilg,
Barr, & Ford, 2005).

Na sua esséncia, 0 conceito Triple Bottom Line assinala a expanséo da agenda ambiental de
forma a integrar a &rea econdmica e a social, sugerindo a necessidade de considerar cada uma
destas componentes para atingir a sustentabilidade (Alhaddi, 2015). O TBL é pois um quadro de

referéncia baseado em aspetos sociais, ambientais e financeiros do desempenho que, ao
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contrario dos modelos tradicionais, tem também em conta medidas ecologicas e sociais,
podendo ser utilizado por empresas, organiza¢gdes sem fins lucrativos e governos (Slaper & Hall,
2011). Sustentabilidade é assim mais do que apenas cuidar do ambiente, é considerar também
0 impacto social e econémico das a¢des humanas. Como corolario, as empresas devem medir
os seus desempenhos de trés formas distintas: conta de lucros e perdas, conta de

responsabilidade social e a terceira numa conta de impactos ambientais.

Conclui-se entdo que as organizagfes na area do turismo devem ser proactivas e atentas as
questbes de sustentabilidade (Chalip & Costa, 2005). Além disso, ter uma compreenséo dos
impactos que o setor pode causar € apenas uma consequéncia, pelo que a obrigacédo do gestor
hoteleiro € olhar antecipadamente para as componentes da gestao, concecao e processos, com
o fio de reduzir impactos, aumentar a eficiéncia e encontrar as melhores solu¢des (Musgrave,
2011). O termo "sustentavel" n&o € o Unico utilizado quando séo levantadas preocupacdes sobre
0 abuso do nosso meio envolvente na prossecucdo de uma atividade comercial. Expressdes

como "responsavel”, "ecol6gico” ou "amigo do ambiente" séo alternadamente também usadas.

Na vertente da sustentabilidade econdmica e para Elkington, a linha econdmica da abordagem
Triple Bottom Line refere-se ao impacto que uma organizacdo ou negdécio tem no sistema
econdmico no qual se insere e a capacidade da economia, enquanto um dos subsistemas da
sustentabilidade, de sobreviver e evoluir no futuro de forma a suportar as geracdes futuras
(Elkington, 2001). Assim, assegura Alhaddi (2015), a linha econémica associa o crescimento da
organizagao com o crescimento econdmico e tenta determinar aquilo que a organizagéo faz para
contribuir e suporta-lo. Por seu turno a linha ambiental do conceito de sustentabilidade Triple
Bottom Line refere-se, de acordo com Elkington (2001) citado por Oliveira (2011), as préticas
ambientais adotadas pelas empresas, ligadas a uma utilizacdo responsavel dos recursos, a
reducdo de emissdes de gases para a atmosfera e & minimizacdo da pegada ecoldgica. A
semelhanga daquilo que acontece com a sustentabilidade social, como se verd mais adiante, a
sustentabilidade ambiental comecga a ser uma preocupacéo que afeta muitas organizagbes, uma
vez que, segundo Alhaddi (2015), para além do aspeto moral para com o ambiente e o planeta,
existem custos associados ao menosprezo das responsabilidades ambientais. Preservar e
promover os bens turisticos raros e Unicos, em vez de todos os recursos de forma indiferenciada,

€ a chave para alcancar a competitividade e sustentabilidade no turismo.

Os pontos seguintes procurardo esclarecer de que forma uma organiza¢éo consciente responde
as solicitac6es dos seus clientes que, nesta matéria, sdo cada vez mais exigentes, informados
e vocais. Atente-se, pois, na terceira vertente do conceito TBL, o da sustentabilidade social, um
tema cada vez mais discutido uma vez que, para além do aspeto moral para com a sociedade,
comegcam a existir agora custos associados a negligéncia das responsabilidades sociais
(Alhaddi, 2015). Como se viu, a abordagem Triple Bottom Line refere-se também, de acordo
com Elkington (2001), aos beneficios e as praticas comerciais justas de contributo para a
comunidade na qual a empresa se insere. A ideia por detras desta abordagem € a de que estas

praticas criam valor e devolvem-no a comunidade local que a empresa naturalmente explora ou
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impacta através da sua atividade industrial ou comercial (Elkington, 2001). Em concreto varias
sdo as consequéncias positivas do turismo e que podem ser potenciadas se a atividade turistica
for praticada de uma forma sustentavel e apropriada, envolvendo a comunidade local e
promovendo movimentos de adesdo e uma atitude positiva face aos operadores, por parte dos

residentes (Unesco Network, 2006).

Segundo Joyner & Payne (2002), tem ocorrido no seio das empresas uma crescente aceitacao
deste tipo de postura, resultante da pressdo continuada para que adotem uma linha de acéo
associada a conceitos relacionados com a ética empresarial e a responsabilidade social. Nesta
altura, é possivel concluir que se entrou huma nova fase empresarial caraterizada pela busca
do sentido ético associado ao desenvolvimento empresarial (Oliveira, 2011). Apesar do
crescente interesse na adogdo de préaticas de responsabilidade social no setor hoteleiro, sao
ainda poucos os estudos sobre 0s seus impactos a nivel da performance financeira (Kang, Lee,
& Huh, 2010). Segundo estes autores a atividade turistica, em especial a hotelaria, implica
normalmente o desenvolvimento de um grande nimero de infraestruturas concentradas num
espaco limitado e que ganham forma num muito curto espaco de tempo, podendo este fato ser
perturbador e afetar tanto os recursos como a populacdo local, podendo criar situacbes de

degradacdo do ambiente e insustentabilidade.

Da mesma forma as questdes ambientais e sociais sédo cada vez mais usadas pelos clientes
como forma de decisao entre destinos e entre tipos de alojamento (Lima, 2019). No decorrer dos
ultimos anos, Mauer (2014) realca que os estudos realizados junto de consumidores sobre a
sustentabilidade tém crescido exponencialmente, defendendo a autora que, com a alteracdo da
forma como se olha para a sustentabilidade, os consumidores comecaram também a alterar o
modo como encaram as empresas e 0s negdcios. De uma forma geral, a investigacéo realizada
tem comprovado uma tendéncia positiva no interesse dos consumidores por préticas

empresariais sustentaveis.

2.3.2 Turismo sustentavel

Nas ultimas décadas, publico, governos, clientes e outros relevantes stakeholders tém vindo a
demonstrar uma consciéncia crescente acerca das consequéncias sociais e ambientais da
atividade humana em geral, bem como do funcionamento das empresas em particular. Como
resultado, a ideia de sustentabilidade e os seus trés pilares de acdo econémica, ambiental e
social, ganhou novo impeto e popularidade (De Grosbois, 2012). Com efeito, o publico espera
cada vez mais que as empresas reconhecam as suas responsabilidades sociais e ambientais e
ajustem as praticas empresariais para mitigar os impactos negativos das suas operagoes,
contribuindo assim positivamente para as comunidades que operam e onde se inserem. A
investigacdo nesta area indica que, de facto, muitas empresas estdo a responder a estas
exigéncias e a implementar diferentes iniciativas de sustentabilidade nas suas operacdes,
apontando também uma série de tendéncias positivas, tais como o numero crescente de
organizacbes que implementam iniciativas de responsabilidade social corporativa , a maior
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variedade e impacto real dessas a¢cfes e mesmo o leque alargado de orientacdes desenvolvidas
para apoiar essas empresas nos seus esforcos para se tornarem mais sustentaveis e

socialmente responsaveis.

Com efeito é quase impensavel hoje em dia que uma grande ou média empresa opere sem uma
politica clara e expressa de sustentabilidade. Assegurar normas laborais elevadas, promover a
sustentabilidade ambiental ou apoiar as comunidades locais estdo no topo da "agenda" das

empresas globais, o que, naturalmente, também se aplica a indUstria do turismo e da hotelaria.

Como reforgado por Hunter (1997) o conceito de desenvolvimento sustentavel ndo precisa de
estar em conflito com a nocdo de crescimento econémico: na realidade os defensores do
desenvolvimento sustentivel aceitam que a vitalidade econémica é essencial para combater a
pobreza, melhorar a qualidade de vida e impulsionar o processo de protecdo ambiental. No
entanto, é necessario estabelecer equilibrios para assegurar que desse crescimento nao se exija

excessivamente dos recursos naturais.

E, todavia, improvavel, como ressalva Butler (2007) que alguma vez exista uma definicdo de
turismo sustentavel totalmente aceite ou universalmente aplicada, até porque o proprio sucesso
do termo reside no facto de ser indefinivel e, portanto, se ter tornado algo diferente para cada
uma das partes interessadas. Veja-se que para a indUstria turistica, por exemplo significara que
o crescimento é executado de forma apropriada; para o conservacionista, significa que os
principios articulados ha um século estdo mais uma vez em voga; para o ambientalista, fornece
uma justificacéo para a preservacdo de ambientes significativos do desenvolvimento; e para o
politico, fornece uma oportunidade para usar palavras em vez de acdes. Sé para o turista € que
significa realmente aquilo que turismo sustentéavel lhe proporciona na maioria dos casos, isto &,
uma oportunidade de se sentir bem e desfrutar do seu momento de lazer, tal como Wheeller
(1993) observou.

Com base na literatura atual, o que normalmente se entende por turismo sustentavel € aquele
tipo de turismo que é desenvolvido e mantido numa area (comunidade ou ambiente) de tal forma
e a tal escala que permanece viavel durante um periodo infinito e ndo degrada nem altera o
ambiente humano e fisico, ou sequer impede o desenvolvimento bem sucedido e o bem estar

de outras atividades e processos (Butler, 2007).

Se o turismo de massas regularmente ameaca ou destréi habitats naturais, poluindo a agua e o
solo, produzindo ruido excessivo e com frequéncia ignorando as necessidades da populagéo
local, o turismo sustentavel ambicionar balancear o desenvolvimento econémico com as
limitacdes impostas pelo ambiente local e as necessidades da sua populagdo (Lima, 2019). No
entanto & medida que estas novas formas de turismo se tornam cada vez mais populares, é
muito provavel que se vdo também massificando e generalizando, algo que muitos deles estdo
de facto a assumir rapidamente a medida que se expandem. O turismo sustentavel, por exemplo,
esta a tornar-se tdo popular que muitas organizagfes internacionais antecipam que, aquilo a

gue atualmente chamamos "alternativa", sera o "mainstream" dentro de pouco tempo (UNESCO,
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2010). O aumento massivo do numero de visitantes, o marketing intensivo, a necessidade de
grandes unidades de alojamento e transporte, as mudancas no proprio produto, e os impactos
resultantes nos destinos, sdo tendéncias familiares no turismo de massas que se expandem
agora também para estas novas formas de turismo. Ora, assumir que permanecerao
sustentaveis, se é que alguma vez o foram em algo, exceto no nome, € ingénuo e carece de
investigacao cientifica (Butler, 2007). Se a inddstria, nas suas varias escalas, ndo puder ser
persuadida de que é do seu proprio interesse comprometer-se com alguns principios de
sustentabilidade, entdo os esforcos das outras partes interessadas terdo pouco efeito. Na
mesma linha de raciocinio, se também o sector publico ndo estiver disposto a educar e, se
necessario, a aplicar politicas e a¢des sustentaveis, entdo poucos se sentirdo motivados a segui-
las; ja se os proprios residentes locais ndo conseguirem ver os beneficios para si préprios a
curto e a longo prazo dessas politicas sustentaveis, irdo subverté-los ou ignora-los. Finalmente,
se 0s proprios turistas ndo desfrutam nem retiram satisfac@o das formas sustentaveis de turismo,
n&o participardo e nao visitardo destinos orientados para oferecer este tipo de turismo. E neste
ecossistema de diferentes interesses e motivacbes que se move, portanto, o turismo

sustentavel.

No &mbito dos elementos que afetam diretamente a qualidade de vida de uma comunidade de
acolhimento encontramos a relacédo entre o turista e essa comunidade que o acolhe, para além
do estadio de desenvolvimento da industria turistica. A questdo da qualidade de vida, por sua
vez, destaca o significado da responsabilidade social das empresas, como se viu anteriormente,
0 que se deve ao facto de as iniciativas de CSR da industria hoteleira poderem ter um efeito
consideravel na situagdo socioecondémica de uma comunidade de acolhimento. No seu sentido
mais amplo, toma-se como premissa que as empresas devem justificar a sua existéncia em
termos de servigo & comunidade e néo de mero lucro (Stevens & Crook, 2008). Assim, por um
lado, a énfase é colocada no tratamento justo de empregados, fornecedores e clientes e, por
outro, no apoio as comunidades locais, doagdo a causas caritativas e efetiva promogéo da

sustentabilidade ambiental.

Coccossis (1996) sugere neste ambito que existem pelo menos quatro formas de interpretar o
turismo no contexto do desenvolvimento sustentavel: um ponto de vista sectorial como a
sustentabilidade econdmica do turismo; um ponto de vista ecoldgico que enfatiza a necessidade
de um turismo ecologicamente sustentavel; um ponto de vista da viabilidade a longo prazo do
turismo, reconhecendo a competitividade dos destinos; e finalmente um ponto de vista que
aceita o turismo como parte de uma estratégia para o desenvolvimento sustentavel em todo o

ambiente fisico e humano.

A inddstria turistica, como um dos setores de mais rapido crescimento, tem naturalmente um
impacto significativo nos recursos naturais, nos padrbes de consumo, na poluicdo e nos
sistemas socioecondmicos. O conceito de turismo sustentavel tem pois que ver com o facto de

se procurar ter um impacto minimo no ambiente e na cultura local contribuindo, ao mesmo
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tempo, para o desenvolvimento geral, gerando emprego para as comunidades e partilhando o
know-howd o sector ( KosToinll,284)Jovanovi

Segundo Theobald (2005), o interesse do turismo no desenvolvimento sustentavel é légico, no
sentido em que se trata de uma inddstria que tem o ambiente fisico e humano, como parte
essencial da sua oferta. Foram assim identificadas por Prosser (1994) as quatro forcas estdo a
impulsionar a procura de turismo sustentavel: por um lado uma insatisfacdo generalizada com
os produtos turisticos existentes, uma crescente consciéncia ambiental e sensibilidade cultural,
uma compreensdo por parte dos destinos turisticos dos seus recursos valiosos e respetiva
vulnerabilidade, e ainda a mudanca de atitudes dos promotores e operadores turisticos. Além
disso, a gestdo da procura gera um potencial de marketing para melhorar o desenvolvimento
turistico sustentavel (Kastenholz, 2002), uma vez que leva em conta a atratividade dos

diferentes segmentos, a sua adequacéo ao destino e promove ofertas personalizadas.

Por este motivo, o turismo pode ser uma das mais eficazes e viaveis ferramentas no combate a
pobreza, estimulando o desenvolvimento sustentavel, enquanto sector laboral, constituindo-se
como um dos principais impulsionadores do comércio mundial e principal fonte de cAmbio de
divisas estrangeiras em muitos paises em desenvolvimento segundo a World Tourism
Organization (2016a).

Como bem refere Jesus (2019) a Hotelaria pode ser colocada ao servigo da comunidade. Sendo
um negdcio de pessoas para pessoas, ela ndo pode ignorar as comunidades em que se insere.
Com uma consciéncia cada vez mais clara da responsabilidade social que lhe compete, este
setor de atividade tem a capacidade de desenvolver inlimeros programas nesses dominios que
visam contribuir para a melhoria da qualidade de vida das popula¢des, impactando a sociedade
de uma forma positiva. E que, embora o sector da hotelaria e turismo contribua
significativamente para o progresso econdémico dos paises, trazendo investimento, emprego e
receitas fiscais muito desejados (Chilufya, Hughes, & Scheyvens, 2019), ele é muitas vezes
criticado devido aos seus impactos prejudiciais. Parece desta forma imperioso analisar também
os resultados na esfera local, cultural e muito em particular ao nivel da responsabilidade social

das entidades do setor.

O sector das viagens e turismo registou um crescimento de 3,5% em 2019 e representou 10,3%
do Produto Interno Bruto (PIB) global bem como 10,4% do emprego total (World Travel &
Tourism Council, 2020). Contudo, a transformacéo dos recursos naturais para desenvolvimento
turistico pode também criar problemas ambientais significativos, tais como a deflorestagéo,
perda de biodiversidade, utilizacdo excessiva das fontes de 4gua ou drenagem das zonas
hdmidas costeiras, entre outros, tal como elencado por (Holden, 2005). Tal resulta

potencialmente num apertado escrutinio e fonte de intensa atencgéo e critica publica.

A Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO) estimava que o sector do turismo contribuiu com
aproximadamente 5% do total das emissGes de carbono induzidas pelo homem em 2005

(UNWTO Tourism Highlights, 2008). Mais recentemente ainda, Lenzen et al. (2018) mediram
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também a pegada de carbono do turismo de forma mais abrangente, considerando tanto as
emissdes diretas (resultantes das atividades de alojamento e transporte) como as indiretas
(originarias das atividades da cadeia de abastecimento ), tendo concluido que as emissdes
relacionadas com o turismo representavam ja cerca de 8% das emissdes globais de gases com
efeito de estufa em 2013. Ora sabendo-se que as entradas de turistas internacionais
aumentaram de 770 milhdes em 2005 para 1,2 mil milh6es em 2016 e que se espera que atinjam
1,8 mil milhdes em 2030 (UNWTO, 2019), € evidente que tal pode conduzir a um aumento dos
impactos negativos do turismo. As crescentes preocupacdes de todos os intervenientes desta
cadeia de valor (empregados, voluntarios, clientes, acionistas e residentes locais) no que diz
respeito a questdes sociais e ambientais, realcaram a necessidade da firme adoc¢&o de préticas
de responsabilidade social das empresas no sector da Hotelaria, levando-as por essa via a
reforcar o seu compromisso com a sustentabilidade para ganhar legitimidade (Serra-Cantallops,

Pefia-Miranda, Ramon-Cardona, & Martorell-Cunill, 2018) melhorar a sua imagem e reputacao.

Segundo Koseoglu, Uyar, Kilic, Kuzey, & Karaman (2021) as iniciativas de responsabilidade
social podem ajudar as unidades do setor hoteleiro a gerir as suas relagdes com os restantes
intervenientes da cadeia e alcancar resultados positivos para todos os elementos. Por sua vez
e segundo os mesmos autores (Koseoglu et al., 2021) tal resultard em progressos claros na
lealdade e satisfacdo dos clientes, na motivacéo e compromisso profissional dos funcionérios,
bem como num comportamento adequado de cidadania organizacional. Atualmente os
diferentes stakeholders ndo sé exigem que a Hotelaria atue de forma social e ambientalmente
responsavel, como também esperam a comunicacgéo e divulgagdo transparente dos resultados
das suas préticas de CSR (De Grosbois, 2012). Note-se que esta énfase foi escalada ao nivel
global através da implementacéo da Agenda 21, tal como transmitida pelo Conselho Mundial de
Viagens e Turismo (WTTC), a Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT), e o Conselho da Terra,
através do qual se estabeleceram diretrizes internacionais relativas ao turismo sustentavel. A
OMC estabeleceu o Cédigo Global de Etica para o Turismo (UNWTO, 2020), como "conjunto
abrangente de dez principios cujo objetivo € orientar os intervenientes no desenvolvimento do
turismo". Adicionalmente outras iniciativas, tais como a dos "Hotéis Verdes" ganharam também
uma posicdo de destaque na contribuicdo dos operadores de alojamento para a preocupacéo
da sociedade com o ambiente, centrando-se em programas de poupanca de agua, energia e

reducédo dos residuos sélidos (Green Hotels Associaton, 2005).

Demonstra-se assim que, embora inicialmente o sector hoteleiro tenha recebido menos atencao
do que as industrias quimica ou transformadora amplamente vistas como os grandes poluidores,
os consumidores evidenciam hoje preocupacdes crescentes com 0s impactos negativos dessa
industria hoteleira e estdo cada vez mais interessados em conhecer os esforcos que as
empresas empreendem para os mitigar. A semelhanca de outros sectores empresariais, a
industria hoteleira esta entdo hoje claramente a empreender um esforgo na implementagédo de
acOes de sustentabilidade bem como no volume dos seus relatérios de divulgacédo das mesmas.
Na realidade a investigacdo recente indica que um ndmero crescente de empresas hoteleiras
se envolve em atividades relacionadas com a sustentabilidade e comunica cada vez mais 0s
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seus esforcos aos clientes e ao publico em geral (De Grosbois, 2012), sendo que, esse
comportamento socialmente responsavel por parte também de associacdes de hotelaria e
turismo, tem vindo a ser amplificada pela atencao crescente dos meios de comunicacédo social

de dominio publico.

Com a crescente consciencializacdo dos consumidores relativamente a responsabilidade social
corporativa, € importante que a industria hoteleira comece a mapear a nivel global o perfil dos
seus esforgcos nesta area como parte da estratégia empresarial e comercial. Os resultados de
um estudo conduzido por De Grosbois (2012) revelam que até 80% das empresas hoteleiras
analisadas reportaram atividades socialmente responsaveis relacionadas com alguma forma de
doacdes caritativas. Foram ainda mencionados aspetos da sua politica de diversidade por 60%
das empresas hoteleiras, enquanto 40% forneceram algum tipo de referéncia ao tema da

Responsabilidade Social na sua visdo ou misséo.

Abordagens corporativas socialmente responsaveis sdo cada vez mais atuais e perpassam
multiplos setores de atividade, pelo que também a Hotelaria, agregadora de crescente nimero
de clientes, ndo poderia deixar de ser considerada. Este é no final um mercado em franca
afirmacao pela crescente mobilidade da populacdo e com preocupacdes de responsabilidade
social e sustentabilidade cada vez mais vincadas e assumidas. E tempo pois de a industria
hoteleira, especificamente as unidades hoteleiras, serem proativas e fazerem jus a sua
reputagdo de serem "hospitaleiras" ndo sO para os seus hospedes, mas também para a
sociedade (De Grosbois, 2012). Pretendeu-se assim também mostrar até onde a industria
hoteleira devera caminhar para recuperar o atraso em relagdo a industrias como a industria
transformadora na divulgacéo e relato de atividades de CSR, salientando a importancia de agir
de uma forma social e ambientalmente sustentavel e comunicando os resultados & sociedade

de uma forma transparente, suas realizac6es e fracassos sem preconceitos.

Tal como sublinhado por (Jesus, 2019) sdo cada vez mais os hotéis que percebem o poder de
mudanca que tém nas maos e a percecdo do que podem ganhar sendo responsaveis, nada
perdendo por causa disso. Na realidade, € disso que se trata: perceber que a sustentabilidade
e a responsabilidade contém em si mesmas um tremendo retorno social, mas também financeiro
e ambiental. Muitas estratégias no setor hoteleiro tém j& hoje a preocupacédo em identificar os
principais impactes negativos ao nivel da CSR e assim minimiz&-los, contribuindo para a procura
de respostas, redimindo-se junto das comunidades, em suma, diferenciando-se no impacto para
um mundo melhor. Estes s&o ainda passos iniciais. Observamos que a bibliografia se dirige hoje
para uma abordagem mais cientifica e integral no dominio da CSR em virtude do refor¢o do
turismo a nivel nacional e internacional. Tais perspetivas comportam recomendagfes para
planos de CSR de variavel complexidade, com propostas de medidas de gestdo e KPI's de
avaliacdo, eficazes no objetivo de contribuir para que gestores hoteleiros melhorem o

desempenho das suas organiza¢des no dominio da responsabilidade social corporativa.

47



Mestrado em Gestéo Hoteleira

2.3.3 O turista e a sustentabilidade

Investigag&o recente conduzida por Baker et al.(2014) sobre as atitudes e barreiras do turista
perante unidades hoteleiras com uma mensagem de sustentabilidade concluem que a
importancia de as mesmas terem um posicionamento responsavel causa um consideravel efeito
material na sua intencdo de ai se hospedarem. Em segundo lugar, a investigacdo identificou
também as seguintes barreiras e obstaculos a participacdo dos clientes: inconveniéncia, a
percecao de reducédo de custos e a diminuicdo do nivel de servico (no caso de luxo); de uma ou
outra forma, cada um desses fatores afeta significativamente a intencao dos consumidores de
ficarem num hotel sustentavel ou de pagarem mais por um quarto num tal hotel (M. Baker et al.,
2014). Adicionalmente no mesmo estudo os resultados mostram que os clientes acreditam que
os hotéis devem ter certas praticas verdes, mas néo consideraram importante ficar num hotel
gue efetivamente demonstra ad nauseum a totalidade de praticas sustentaveis conhecidas.
Finalmente outra importante conclusédo que demonstra que os clientes se comportam com maior
responsabilidade ambiental em casa do que num hotel. Entre as implica¢des destas conclusdes
esta a ideia de que as comunicagdo e planos de acdo dos gestores hoteleiros devem ser
relevantes para as preocupacdes dos hdspedes, educando os clientes, aumentando a
conveniéncia de participar em programas verdes, e diminuindo as perce¢bes de reducédo de

custos.

A investigacdo conduzida por outro grupo de autores (Laroche et al., 2002) contribuiu para
identificar uma escala com as seguintes quatro dimensdes da percec¢édo do turista perante a
sustentabilidade: a percecdo da gravidade dos problemas ambientais, seguida da
inconveniéncia de ser amigo do ambiente, a importancia de ser sustentavelmente responsavel,
e por fim a consciéncia sobre o nivel de responsabilidade empresarial identificada. A percecao
da gravidade dos problemas ambientais lida com no¢des de que a 4gua, a energia, e as arvores
sdo recursos limitados, enquanto a inconveniéncia de ser amigo do ambiente se refere a
esforcos adicionais ou privagBes que podem ocorrer devido a atividades verdes. Ja& a
importancia de ser famigo do ambientedfaz notar que essas ac¢des irdo reduzir a poluicdo ou
melhorar o ambiente e finalmente, a responsabilidade empresarial trata da ideia de que as

empresas deveriam estar preocupadas com o ambiente.

Dai a generalidade desses investigadores estabelecerem recomendacgtes claras de que o
esfor¢o educacional dos hotéis deve basear-se na teoria da cadeia de meios e fins (Gutman,
1982), a partir da qual um cliente sé decide comprar um produto ou servigo (meios) para atingir
0s objetivos desejados (fim). Por exemplo, a comunicacao da politica de reutilizacdo de toalhas
de um hotel deve ser concebida para desencorajar os clientes de mudarem diariamente as
toalhas para preservar o ambiente, reduzindo a quantidade de detergente, agua e polui¢do. E
que a simples afirmacdo de que a reutilizagcao de toalhas poupa agua e detergente pode ser
vista como uma medida de reducao de custos para o hotel com poucos beneficios para o

consumidor. O desafio para a hotelaria deve ser o de compreender e determinar o envolvimento
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ambiental dos clientes para depois posicionar estratégias de comunicag¢éo adequadas (Cheng,
Hu, Fox, & Zhang, 2012).

Por seu lado e da observacao referida antes sobre a disparidade entre as praticas dos hdspedes
em casa e num hotel, é reconhecido um potencial adicional para os esforcos educacionais no
sentido de abordar diretamente quaisquer barreiras a participacdo, nomeadamente, seus
potenciais inconvenientes, as preocupacdes sobre a perda de conforto e luxo, € mesmo as
percecdes de reducdo de custos (M. Baker et al., 2014). Nas respostas abertas a esse
guestionario, os clientes notaram frequentemente que 0s recursos verdes ndo estavam
disponiveis, que era inconveniente participar em programas desse tipo, ou mesmo que se 0

fizessem, tal iria prejudicar a sua experiéncia.

Ja Barber & Deale (2014) analisaram ao detalhe o tipo de turistas eco-conscientes ( A mi n,df ul 0
observando que os mesmos tém uma maior valorizagdo do ambiente natural e sdo mais
suscetiveis de modificar os seus comportamentos para o proteger (Moscardo & Benckendorff,
2015). Enquanto que a definicdo de "consciente” varia consoante os contextos, em geral, pode
ser definido como "uma atencéo recetiva a sensibilizagdo para os eventos e experiéncias atuais”
(K. W. Brown, Ryan, & Creswell, 2007), tratando-se no fundo da antitese & nocéo de "piloto
automético" 1 teoria sustentada pela no¢do de que muitas das decisdes e acbes quotidianas
dos consumidores sdo uma fungéo do processamento automatico (Dimofte, 2010). O pano de
fundo deste estudo é a classica contradicdo de que muitos operadores hoteleiros acabam por
ser confrontados com dois objetivos simultdneos, mas que aparentam ser diametralmente
opostos: por um lado tentar criar, estabelecer, e implementar politicas hoteleiras ambientais,
mas por outro mimar os héspedes dos hotéis com servicos tais como agua quente ilimitada em
duches de alta presséo, roupa de cama recém lavada, um amplo fornecimento de toalhas, e

abundantes menus de comida e bebida (Manaktola & Jauhari, 2007).

E que apesar do seu reconhecido interesse na sustentabilidade, muitos hospedes tomam a
decisdo de ficar num determinado hotel com base na sua localizag&do, comodidades e servicos,
enquanto as praticas de implementacdo de iniciativas sustentaveis numa unidade podem
desempenhar um papel menor na escolha dessa propriedade por parte desse héspede. O
estudo da J.D. Power and Associates (North America Hotel Guest Satisfaction Study) indicou
que 75 por cento dos héspedes do hotel estariam efetivamente dispostos a participar nas
iniciativas de sustentabilidade dos seus hotéis (Butler 2008), mas ja em 2012 uma pesquisa de
mercado da Element descobriu que também aproximadamente 75 por cento dos seus hdspedes
ndo estavam dispostos a abdicar do servico diario de quartos e que prestavam menos atencao
ao ambiente enquanto viagjavam, uma vez que 0s custos de limpeza e utilidades ndo eram da

sua responsabilidade (Barber & Deale, 2014).

Nos ultimos anos, diversos estudos tém tentado segmentar os héspedes de hotéis
"sustentaveis" (Barber & Deale, 2014) e nessa vertente a medida da eco-consciéncia do turista
sugerida neste estudo pode ser uma abordagem eficaz para a industria hoteleira informar e

educar os héspedes, proteger e preservar os recursos através de esforcos de sustentabilidade,
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e naturalmente incrementar visitas e fidelizacdo. A investigacdo sobre a eco-consciéncia e o
turismo encontrou turistas atentos e mais predispostos a receber informac&o inovadora que
encoraje as suas praticas de sustentabilidade (Moscardo & Benckendorff, 2010) face a

individuos menos comprometidos ou com um enfoque diferente.

Por seu turno os resultados do estudo levado a cabo por Barber & Deale (2014) sugere ainda
gue os hdspedes mais eco-conscientes estdo abertos a mensagens e sugestdes substantivas
gue abordem as praticas de sustentabilidade do hotel e da comunidade envolvente.

Em resumo no que respeita a relacdo do turista com a sustentabilidade, conclui-se que os
héspedes eco-conscientes podem desempenhar um papel de parceria ha luta por préticas
hoteleiras mais sustentaveis. Porque a informacdo que satisfaz as exigéncias dos héspedes de
hoje, € partilhada frequentemente no seu grupo de pares como fonte primaria de informacao
(Hotelmarketing.com 2018) e através de aplicacdes moéveis de facil utilizagdo, os gestores
hoteleiros podem agora mais eficientemente adaptar as suas praticas para envolver hdspedes,

potenciais clientes e os seus empregados de formas inovadoras.

Perspetivando agora outra questdo sobre os turistas eco-conscientes, relativamente ao seu
padrdo de consumo, ou seja, tera este segmento um tipo de comportamento distinto, de maior
ou menor despesa? Os autores Nickerson et al. (2016) debrucaram-se sobre este aspeto: serdo
0 s turiStas sustentaveisd mais despesistas face aos restantes e como tal um segmento mais
apetecivel para a indastria do turismo? Mais em detalhe, (Nickerson et al., 2016) provaram que
0s turistas eco-conscientes tém uma despesa global de viagem mais elevada apesar de estarem
mais preocupados do ponto de vista ambiental, social e cultural do que os segmentos eco-
moderados ou indiferentes. Este estudo tende a trazer credibilidade as conclusdes de Moeller
et al.(2011), onde se descobriu que turistas com pegadas ambientais mais baixas tém despesas
individuais mais elevadas. E que a combinacdo de uma despesa diaria ligeiramente superior e
uma média superior de noites passadas equivale a um valor global substancial e mais elevado
guando combinado (Nickerson et al, 2016). Como os resultados indicam, os turistas
sustentaveis parecem além do mais verificar todos os pressupostos e requisitos do modelo de
triple bottom line ou tr °s PO&s da Psofit{laice) Peadiei (hessdaa)deePlanet
(planeta). Assim, a sua contribuicdo economica para as comunidades locais, para além dos
comportamentos tipicos em preservar os destinos visitados podem na pratica ser usados como
argumento valido para futuros esfor¢cos promocionais. As conclusdes deste estudo de que os
turistas sustentaveis tém padrdes de despesa significativamente mais elevados face aos

restantes corroboram o trabalho de Moeller, Dolnicar, & Leisch (2011) para defender que

compensa de facto economicamente ser sustentavel.

2.3.4 Sustentabilidade: objetivo estratégico dos destinos turisticos

Como devidamente assinalado por Pulido-Fernandez, Andrades-Caldito, Sanchez-Rivero,

(2015), a sustentabilidade tornou-se um objetivo estratégico de extrema relevancia para os
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principais destinos turisticos a nivel mundial. Todos os modelos analiticos de competitividade
turistica fazem direta ou indiretamente referéncias positivas a sustentabilidade e é hoje aceite
gue o turismo sustentavel pode reduzir custos de recursos, ajudando a criar diferenciacdo no
mercado. No entanto, como se viu anteriormente foi aventado que, a curto prazo, as medidas
de sustentabilidade podem reduzir a rentabilidade e comprometer mesmo a competitividade. O
debate sobre o progresso, implicacdes e praticabilidade do turismo sustentavel continua assim

em aberto.

Torna-se importante todavia referir que, antes mesmo do aparecimento da maioria dos modelos
de analise da competitividade do turismo, Hassan (2000) observou que os destinos que atingem
as taxas de crescimento mais elevadas sdo aqueles que estabelecem estratégias para a
sustentabilidade ambiental do seu turismo. Mi h a (2000) também argumenta que a
competitividade de um destino pode ser reforcada pelos esfor¢cos tanto para minimizar os
impactos ambientais por via da gestdo adequada da qualidade ambiental como para

implementar atividades de marketing ambiental.

Nos ultimos anos, tem havido também uma generalizacdo de duas tendéncias que contribuem
para justificar o interesse na sustentabilidade como fator de contribui¢cdo para o destino turistico.
A primeira, reconhecida pela UNEP/WTO (2005), é uma tendéncia crescente na industria do
turismo para investir na melhoria da dimenséo ambiental da sustentabilidade. Esta dimenséo é
considerada como oferecendo uma vasta gama de oportunidades, especialmente no que diz
respeito a reducéo de custos na gestdo da agua, energia e residuos, e ao aumento do valor da
biodiversidade, ecossistemas, e patriménio cultural. O cenéario envolveu a afetacdo de uma
média de 0,2% do PIB mundial a programas de maior sustentabilidade do turismo entre 2011 e
2050, tendo o mesmo relatério concluido que o turismo daria uma contribui¢é@o relevante para o
crescimento do PIB e geraria beneficios ambientais significativos, tais como a reducdo do
consumo de agua (em 18%), da utilizacdo de energia (em 44%), e das emissdes de didxido de
carbono (em 52%). A capacidade do sector para gerar emprego seria também reforcada com o
aumento da oferta local de bens e servi¢os, o que por sua vez favoreceria o crescimento da
economia. A segunda tendéncia resulta de uma série de estudos coligidos por Pulido-Fernandez
et al. (2015) e que fornecem provas de que existe uma consciéncia crescente das questfes
ambientais por parte da procura, traduzindo-se num maior interesse pelos destinos que

assumem um compromisso com a dimensao ambiental.

Estes autores mantém que a sustentabilidade continua a ser um objetivo vital a longo prazo e
cuja realizacdo exigira uma economia sustentavel. Os resultados do seu estudo contribuem em
decisivo para o processo de tentar quebrar um dos mitos mais difundidos sobre sustentabilidade
- que a sustentabilidade da hotelaria e do turismo sé pode ser obtido a custa do progresso
econémico. Hoje em dia, ha provas substanciais de que a sustentabilidade das economias nao
impede nem a criacdo de riqueza nem a criacdo de oportunidades de emprego (Pulido-
Fernandez et al., 2015). De facto, existem muitos sectores d i t wesdes@ique oferecem

oportunidades significativas de investimento e crescimento em termos de riqueza e emprego,
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algo que o trabalho destes autores demonstrou ser o caso também no dominio do turismo e a

nivel internacional.

Outro dos mitos destruidos pelos investigadores Pulido-Fernandez et al. (2015) é o de que a
economia verde seria como que um luxo a que s6 0s paises ricos se podem permitir, ou pior
ainda, uma imposicdo com que o mundo desenvolvido procura impedir o desenvolvimento e
perpetuar a pobreza nos paises em desenvolvimento. Ao contrario desta ideia, os resultados
atuais mostraram que muitos dos paises que melhoraram o seu indice de sustentabilidade nos
setores da hotelaria e turismo pertencem de facto a regides mais depauperadas ou em vias de
desenvolvimento e que essa melhoria em nada afetou os seus principais indicadores
economicos do turismo. Com efeito, o esfor¢o colocado por alguns paises (em particular, os
paises acima mencionados) nas politicas de sustentabilidade e em especial na dimenséao
ambiental resultou em melhorias significativas nos seus indices de sustentabilidade em nada
comprometendo o seu rendimento econdmico no setor do turismo (Pulido-Fernandez et al.,
2015).Na verdade, sdo precisamente as areas mais remotas e primitivas que 0s ecoturistas
procuram, as que sdo extremamente frageis e sensiveis ao impacto humano, e por muito pouco
gue sejam visitadas, as mais vulneraveis a perturbacao cultural e a degradacdo ambiental. Sem
politicas adequadas, os impactos do ecoturismo serdo exacerbados pelos crescentes fluxos
turisticos encorajados pela promoc¢do e marketing das empresas de turismo e pela procura
insaciavel de um namero cada vez maior de turistas para sairem dos trilhos batidos (Hardy,
Beeton, & Pearson, 2002a).

No lado positivo, e como sobejamente ilustrado na referenciacéo bibliografica desta secgéo, o
contexto em que o turismo sustentavel evoluiu representou uma efetiva mudanca nas percecées
das pessoas sobre o impacto humano na natureza, o que, por sua vez, afetou o desenvolvimento
econOmico e a natureza da industria do turismo. Por conseguinte, pode argumentar-se que o
conceito de turismo sustentavel é real e fundamentado na populacdo em geral e, portanto, mais

suscetivel de ser desenvolvido e bem sucedido para além da mera retdrica (Hardy, Beeton, &

Pearson, 2002).

2.3.5 Sustentabilidade e turismo rural

A. Rodrigues (2012) defende que a criagdo de estratégias de desenvolvimento sustentavel no
Turismo é essencial para que o préprio destino turistico seja Unico e genuino, algo a que o
espaco rural muito se associa e onde claramente os adeptos do Turismo Rural e Turismo de
Natureza sé@o ainda mais exigentes nos seus multiplos elementos: das infraestruturas locais, aos
recursos naturais e culturais desses destinos, bem como a sua autenticidade. A popula¢éo local
tem um papel fulcral no desenvolvimento dos projetos turisticos do seu territério e por este
motivo a autora defende que a estratégia escolhida devera ser adaptada a realidade local e
respeitar sobretudo o patrimonio cultural e natural, bem como as tradigfes existentes, nédo
esquecendo o desenvolvimento econémico e social da regido. Como refere o autor Mordue

(2009) o turismo rural é, na realidade, uma das formas mais genuinas de turismo sustentavel,
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visto basear-se na ideia idilica de casas tradicionais, construidas com matéria-prima local, onde
facilmente se encontra a populacdo local que ainda reside nestas aldeias. O mesmo autor
relembra ainda que a maioria desta populagdo vive da agricultura individual, do artesanato e
mantém tradicbes, habitos e costumes que passaram de geracdo em geracdo. O turismo
sustentavel tal como compreendido por Soteriou & Coccossis (2010) s6 sera de resto possivel
se for considerado como um processo em constante mudancga, o que implicard uma parceria
coerente entre o desenvolvimento de um pais, ou de uma regido e o ambiente onde este se
encontra. Este devera constituir o pilar do turismo em espaco rural, o qual pode ser decomposto
segundo Rodrigues (2012) nos 4 elementos fundadores do turismo sustentavel representados
no esquema da figura 7 do anexo lll: a defesa ativa dos recursos naturais (utilizagdo dos
recursos ja existentes e reaproveitamento sustentavel das producdes locais), o progresso social
e econOmico (através da contratacdo e aproveitamento de recursos humanos locais e
consequente preservacdo dos valores e da sua sabedoria tradicional, e da producgéo

econdmica), e finalmente o processo em constante evolucéo e de integracdo da comunidade.

Arépida e profunda mutagéo da sociedade, suas tradi¢des e valores, acelerados por tecnologias
gue se atualizam a um ritmo vertiginoso acaba por criar um sentimento de vazio nha populacao
em geral Rodrigues (2012) i algo que impele o turista a fugir a rotina, procurando cada vez mais
viver experiéncias Unicas. Ora como ilustrado pela referida investigadora, muitas destas
experiéncias séo procuradas no mundo rural, onde tradicbes, gastronomia, 0 artesanato e a
prépria sociedade ndo se modificam nem tdo rapida nem tdo drasticamente como as cidades
cosmopolitas. Para além deste elemento, também as pequenas vilas e aldeias do interior, por
estarem mais isoladas, ndo sofrem de forma tdo incisiva do processo de aculturacao. Sera entdo
esta calma, esta genuinidade de uma ruralidade idilica, que cada vez mais se procura para o
vivenciar de uma experiéncia de alguns dias (Rodrigues, 2012). A estratégia de sustentabilidade
a seguir, para além de ter como premissas 0s aspetos anteriores, deve sobretudo respeitar e
envolver a populacéo local, por via da valorizacdo das tradi¢des, cultura, gastronomia e recursos
naturais existentes. O projeto de desenvolvimento e turismo rural devera ter como base principal
ndo s6 essa genuinidade territorial e social, mas também a nocédo de autossustentabilidade,
verdadeiramente capaz de gerar rigueza economica e social, contribuindo assim para o

desenvolvimento regional.

2.4 O luxo sustentavel
Tal como vimos nos capitulos anteriores, com o evoluir do tempo, a nocao e o desejo de luxo
passaram de algo proibitivo e quase ofensivo a uma das aspiragdes mais cobicadas nos tempos
modernos, no que se designou como a “democratizacdo do luxo” (Low, 2010). Contudo, a
sustentabilidade desse tipo de consumo é agora questionada, inclusive na industria hoteleira em
geral onde existiu de inicio alguma dificuldade em dar respostas a esses desafios. Brace (2007)
comenta que poucos hotéis ou unidades hoteleiras tinham analisado a sua eficiéncia ambiental

imediata de forma abrangente, e ainda menos ainda alargado essa avaliacdo e empenho as
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suas cadeias de abastecimento mais vastas ou parceiros estratégicos. Observa¢des como esta
colocam a questdo: podem a hotelaria de luxo e o desenvolvimento sustentavel apresentar uma

coexisténcia harmoniosa?

E que simultaneamente, os negdcios e a sociedade deparam-se nos dias de hoje com escassez
de recursos e um crescimento populacional acelerado, questdes que a industria do luxo ndo
pode continuar a ignorar (Mauer, 2014). Entre mdltiplos fatores que pressionam qualquer
negocio a considerar praticas sustentaveis encontra-se desde logo a legislacéo, que valoriza ou
pune a implementacdo ou auséncia de medidas de sustentabilidade nas empresas, fomentando
a transparéncia nos processos de producéo ou de prestagdo de servicos. No entanto também
as novas normas sociais, associadas a figuras conhecidas como, por exemplo, celebridades,
aumentam a consciencializacdo da populagdo e, consequentemente, a pressdo sobre as

empresas nas areas de sustentabilidade (Winston, 2016)

Como bem refere Oliveira (2017) h& varios séculos que o luxo é alvo de acusacdes de
desperdicio, ostentacédo supérflua e de contribuir para a disparidade entre classes sociais e
econdmicas. Segundo a mesma autora, o luxo é, pois, alvo de intenso escrutinio, pelos impactos
potenciais que tem a nivel econdmico (ilustrando uma reparticdo injusta de recursos), a nivel
social (incentivando o fosso social) e a nivel ambiental (associado a desperdicios e a
irresponsavel utilizacdo de recursos). Heil & Langer (2017) falam do paradoxo da
sustentabilidade no contexto dos bens e marcas de luxo: intuitivamente, as marcas de luxo
deveriam ser mais sustentaveis versus as marcas normais, uma vez que a vontade do
consumidor de pagar é elevada, o que deveria permitir os mais elevados padrdes de qualidade,
incluindo a sustentabilidade. Contudo, muitos dos produtos de luxo mais caros parecem
apresentar uma sustentabilidade limitada aos olhos do mercado. Na sua esséncia, os autores
defendem que a superioridade dos produtos de luxo parece ndo abranger todos os atributos, e,

paradoxalmente, fazé-lo pode ser muito desafiante (Heil & Langer, 2017).

Apesar de a sustentabilidade ser um tema com cada vez maior reconhecimento a nivel mundial,
a industria do luxo permaneceu inicialmente reticente e silenciosa em relagdo ao assunto,
porventura escudada na ideia defendida por Mauer (2014) de que sdo as empresas que
fornecem em maiores quantidades e para um maior plblico (para as massas) aquelas
tendencialmente menos sustentaveis uma vez que tém de gastar mais recursos e de formas
mais econdmicas para poder praticar baixos precos. Como reconhece Kapferer (2010) num
artigo marcante, o luxo tem sido efetivamente alvo de criticas publicas, desfasado, sendo mesmo
em contradicdo com os imperativos do desenvolvimento sustentavel. Centrando-se em produtos
e consumidores especificos, os criticos apontam para o desperdicio de recursos destinados ao
prazer de uns poucos afortunados - algo que contradiz o principio da equidade social que é
apanagio do desenvolvimento sustentavel. No entanto, continua o mesmo autor, uma analise
mais profunda revela o quanto o desenvolvimento sustentavel é profundamente proximo do
verdadeiro luxo, j& que ambos tomam a raridade como preocupacao central, sendo o verdadeiro

luxo algo por definicdo duravel no tempo.
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Para além da ecologia, o desenvolvimento sustentavel promove a conservacao da
biodiversidade, dos recursos naturais, e esta também preocupado com a equidade social. Por
essa razao o sector do luxo tem estado sob intenso escrutinio e diversos artigos tém vindo a
criticar esta industria por estar atrasada, referindo mesmo que 0s conceitos sustentaveis e de
luxo sdo incompativeis (Bendell & Kleanthous, 2007). Uma analise mais profunda revela que
luxo e desenvolvimento sustentavel poderdo convergir no sentido em que ambos se concentram
na raridade e beleza (Kapferer, 2010), onde a esséncia do verdadeiro luxo é vender objetos e
proporcionar experiéncias de alta qualidade, criativos e raros com uma imagem de bom gosto

e elegancia.

Para além da imagem exclusiva da marca, o mesmo autor defende que o valor do luxo se baseia
na sua raridade objetiva - peles raras, couros raros, pérolas raras, materiais raros, artesanato
raro, experiéncias raras. Assim, o luxo é intrinsecamente dependente dos recursos e obcecado
pela sua sustentabilidade, de onde os precos elevados limitam a procura e acabam por ser a
melhor forma de proteger o futuro destes recursos. Kapferer (2010) conclui assim que aquilo
gue mais ameaga 0s recursos do planeta é a producdo em massa, e ndo as pequenas
produgdes, afirmando-se o luxo como o mais poderoso inimigo da sociedaded o fius ar
f o r Gom efeito, se a durabilidade esta no cerne do desenvolvimento sustentavel, entdo o luxo
€ 0 negécio do valor duradouro e a antitese da obsolescéncia planeada e curto ciclos de produto
dos mercados massificados. A ldgica deste autor € a de que, pelo contrario, o luxo, como
industria obcecada pela durabilidade e tdo dependente de recursos raros, jamais exploraria

excessivamente 0s seus proprios recursos até a sua exaustao.

Assim o luxo pode liderar o caminho, redefinindo a no¢éo de qualidade e o que é na verdade o
sonho do luxo i ndo j& um sonho individual egoista, mas antes um aspiracional que tenha em
conta as preocupacdes ambientais. Para continuar a ser um lider contra os bens, servigos e
experiéncias massificadas, o luxo ter4d simplesmente de se mostrar responsavel e ser
sustentavel em termos sociais, econémicos e ecoldgicos Oliveira (2017). Os clientes de luxo em
particular ja nao estdo por isso dispostos a aceitar cegamente precos elevados sem uma forte
razdo funcional ou emocional por detras. Ser iconico e exclusivo ja ndo é suficiente para uma
marca de luxo sobreviver neste ambiente competitivo, uma vez que os clientes precisam de

melhores razdes para comprar (Mauer, 2014).

Como se viu atrds, comprar um produto de luxo jA& ndo demonstra apenas estatuto e
independéncia estilistica. Conhecer a heranca, o artesanato da marca e a proveniéncia do
produto mostram um maior interesse dos consumidores em questdes sociais, éticas e
ambientais capazes de sustentar a sua compra, garantindo uma experiéncia duradoura e
significativa. Esta consciéncia e preocupagao sustentavel é impulsionada por uma nova geragao
e atitude que necessita de um significado adicional para a sua compra, por vezes objetivamente
desnecessaria, para além do produto em si. Na pratica a procura da resposta a questées como:

sera que estou a apoiar outros com esta escolha? Posso sentir-me bem com a minha decisdo?
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Daqui decorre que cada vez mais, as principais marcas de luxo estdo na pratica a tomar medidas
de implementacéo da sustentabilidade, aliando-s e ao conceito de Al uxo sustent
o parte da imagem e ativo da marca Oliveira (2017). Regista-se inclusivamente ja a existéncia
de um Sustainable Luxury Working Group (BSR, n.d.), composto por marcas de luxo de
referéncia empenhadas em contribuir para as boas praticas sociais e ambientais nos seus
negécios e atividades empresariais. Segundo (Peterson, 2014) os beneficios de ter marcas de
luxo aliadas a promog&do do comportamento sustentavel € precisamente o facto de terem a
capacidade de tornar essa abordagem sustentavel um estilo de vida aspiracional, tornando-o
mais facil de incutir a sociedade e contribuindo assim para uma mudanca significativa no
consumo n&o-sustentavel, evitando pelo contrario sentimentos de culpa ou vergonha no
consumidor. Sera entédo considerada como nocao de luxo sustentavel ou auténtico (na medida
em que é transparente e sustentavel) a que consta do relatério Deeper Luxury da World Wildlife
Fund WWF): iaqguel e que pr orwontlikuigdo ipesitiva pana dodas as partes
envolvidas na sua criagdo e cujos consumidores tém os meios e a motivagéo de respeitar tanto
a comuni dade c (Bendell & Klgpahtlrouse200¥)0

A partida, os conceitos de sustentabilidade e luxo parecem de facto ter vivido numa contradi¢io
de termos e com poucos pontos de alinhamento comum. Para muitos e como refere Oliveira
(2017) o luxo é sinénimo de ostentagdo, desperdicio e consumo irresponsavel e supérfluo,
apenas disponivel para uma elite. Por outro lado, a sustentabilidade parece ser associada a
medidas austeras de preservacdo controlada de recursos, ao altruismo e a redugdo de
desigualdades. Eénesta dicotomia entre o fimaisodo do |l uxo no
pessoal, mais comodidades, mais servi¢os, mais decoragéo, etc.) que contrasta fortemente com
a percecdo geral de comportamentos ecolégicos e de acdes amigas do ambiente,
frequentementece nt r adas no conceito de fimenosd (menos consur

danos para o planeta, e a utilizacdo de menos recursos) (Line & Hanks, 2016).

Esta bipolaridade como lhe chamam diversos investigadores (Kapferer, 2010; Line & Hanks,
2016; e Amatulli et al., 2017) pode, no entanto, ser mitigada e resolvida sob a forma de uma

noc¢éao de luxo sustentavel em hotelaria.

Com efeito, sabemos que o valor do luxo tem vindo a mudar de tangivel para intangivel (Lima,
2019), significando que o cliente procura cada vez mais experiéncias Unicas e auténticas que
vao muito para além do destino ou do hotel escolhido; na verdade além dessa exceléncia no
servico, o mercado do turismo de luxo tem crescido em hdspedes que desejam também viver

momentos singulares (Oliveira, 2017).

Existe um dominio onde o desenvolvimento sustentavel alimenta agora o préprio sonho de luxo:
o turismo (Kapferer, 2010). Hoje em dia, a maior raridade é a natureza intacta, pelo que se
afigurava uma contradicdo dramatica em visitar tais lugares, deixando um rasto de polui¢cao ou
alteracdo das condicdes de equilibrio nativas. Por isso novas cadeias hoteleiras tém surgido
onde a propria sustentabilidade é o sonho derradeiro, como o0 Explora no Chile com estancias

no deserto do Atacama, na Patagénia e em Rapa Nui (ilha oriental), onde os seus edificios se
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alimentam de energia totalmente renovéavel, sem lixo (tudo é destruido através de bactérias
organicas) e onde os alimentos provém dos camponeses da regido. Além disso, trabalham
apenas com a comunidade local, patrocinam a educacéo local para os seus filhos e participam

em acdes para compensar a pegada de carbono dos turistas que ai chegam de aviao.

Relativamente ao sector da hotelaria de luxo, a maior parte da investigacao anterior centrada na
sustentabilidade argumentou que o luxo e o desenvolvimento sustentavel eram incompativeis,
usando o argumento principal que a sustentabilidade representaria um obstaculo ao
desempenho econémico das empresas de hotelaria de luxo (Baker et al., 2014; Barber & Deale,
2014; Pulido-Fernandez et al., 2015; Line & Hanks, 2016; Peng & Chen, 2019a, 2019b;). Barber
e Deale (2014), por exemplo, argumentaram que a decisdo de um hotel de luxo de abordar
guestdes ecoldgicas pode ser prejudicial para o conforto e os aspetos de luxo da experiéncia de

hospitalidade.

Hoje em dia, no entanto os consumidores de turismo de luxo come¢am de uma maneira geral a
desenvolver preocupagfes de sustentabilidade, procurando produtos auténticos e responsaveis
ao nivel econémico, social e ambiental, num desejo expresso de integrar a sustentabilidade no
servico de luxo que continuam a esperar e a procurar (Horwath, 2011). O angulo seguido por
Kapferer (2010) argumentou que o luxo e o sustentavel convergem com o seu "foco na raridade"
e seguindo esta légica os autores Amatulli et al.(2021) ligaram os dois, argumentando que "o
luxo tem a ver com produtos de alta qualidade que sédo objetivamente raros porque empregam
materiais raros e capacidades Unicas de artesanato"”, enquanto "o desenvolvimento sustentavel
tem a ver com a preservacgéo dos recursos naturais, limitando a utilizagcdo excessiva de materiais
gue podem exceder as capacidades de reciclagem do mundo". Equivale isto a dizer que os
servicos de luxo ndo tém de ser sinbnimos de desperdicio, mas podem, pelo contrario, fomentar

a responsabilidade econdmica, social e ambiental (Athwal, Wells, Carrigan, & Henninger, 2019).

Embora existam evidentes desafios, a hotelaria de luxo tem também hoje mais razées do que
antes para operar de uma forma mais sustentavel, melhorando a sua eficiéncia de recursos e
protegendo o ambiente e comunidade em que se insere. Em primeiro lugar porque importantes
segmentos de consumidores, como os millenials ou turistas com formac&do académica superior
comecaram a exigir op¢cdes de viagem mais sustentaveis. Em segundo lugar, o facto de os novos
desenvolvimentos tecnolégicos estimularem praticas ambientais capazes de aumentar a
eficiéncia de custos dos hotéis e gerar receitas (Perramon, Alonso-Almeida, Llach, & Bagur-
Femenias, 2014). Finalmente a adocao de iniciativas sustentaveis pode atuar como "seguro de
reputacdo” para hotéis de luxo, uma vez que cada vez mais organizacdes e ativistas ndo tém
qualquer pejo em demonstrar publicamente e por meios tecnolégicos virais 0 seu
descontentamento e prejudicar a imagem do hotel, se entenderem que 0 mesmo n&o esta a

operar de forma sustentavel (Cervellon, 2013).

Os hotéis de luxo podem ser capazes de impulsionar as suas reservas, enfatizando o seu
compromisso com a sustentabilidade ambiental e ndo apenas com os atributos de servico ao

cliente, o que sugere, por um lado, que os clientes de hotéis de luxo estdo cada vez mais
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preocupados com 0 seu impacto no ambiente e, por outro lado, que tais clientes podem estar a
procura de elementos que diferenciem estes hotéis das ofertas tradicionais. Assim, os hotéis de
luxo podem ser capazes de se distinguirem, colocando um maior esforco na sustentabilidade
ambiental (Amatulli et al, 2021). A este respeito, é primordial que os gestores de hotéis de luxo
destaguem as suas iniciativas relacionadas com a sustentabilidade ndo sé na sua imagem
corporativa, mas também na sua comunicacdo de indole comercial (ou seja, aquela que visa

promover as suas unidades de alojamento e demais servigos).

Importa, contudo, aqui distinguir entre os genuinos e crediveis programas sustentabilidade das
meras opcdes de cosmética para efeitos de imagem e efémera goodwill junto da opinido publica
e demais stakeholders. A estas ag6es de efeito meramente 6tico, designou-se de greenwashing
(lavagem verde), o que segundo Parguel, Benoit-Moreau, & Larceneux (2011) se refere ao ato
de iludir os consumidores relativamente as praticas ambientais de uma empresa e/ou aos
beneficios de um produto ou servigco para o ambiente, sendo que esta abordagem enquanto
pratica confunde os consumidores quando estes avaliam produtos e influencia negativamente a
sua confianca quando as outras organizagbes adotam praticas sustentaveis por razdes
genuinas. Uma ilustracdo deste problema € o j& classico pedido aos hdspedes que reutilizem as
suas toalhas para conservar agua, mas com o motivo adicional, ou mesmo Unico, de tentarem
reduzir as despesas de lavandaria (Rahman et al., 2015; Ponnapureddy et al., 2017). Outro
exemplo de greenwashing seriam as empresas que afirmam que os seus produtos sdo 100%
organicos ou produzidos com embalagens totalmente reciclaveis, mas incapazes de fornecer

provas de apoio para o provar.

Na pratica Peng & Chen (2019) sugerem que os hotéis de luxo que queiram implementar préaticas
de maior sustentabilidade para proteger o ambiente, deverdo levar a cabo iniciativas num
processo integrado, por exemplo, ndo baixando subitamente a pressdo da dgua dos chuveiros,
mas comecando antes a implementar praticas ecolégicas em areas menos visiveis.. Da mesma
forma deverao evitar destacar as suas praticas ecolédgicas para potenciais clientes, mesmo que
o0 intuito dessas unidades seja o de genuinamente operar de uma forma mais sustentavel. Tal
medida tem como propdsito evitar os sinais mais 6bvios que fi v e n dae sed cliente quais as
acOes tomadas para proteger o ambiente e comunidade local. Entre essas encontram a titulo de
exemplo: gestdo do uso da energia, gestdo do uso da agua, gestdo dos residuos, gestdo de
produtos ndo poluentes, contribuicdo para a biodiversidade e conservacdo da natureza,
contribuicdo para o desenvolvimento comunitério, sistemas de gestdo ambiental e ainda os
sistemas de informacéo e praticas de consumo (Machado & Sousa, 2018b). Assinalam ainda os
autores Peng & Chen (2019b) de que os hotéis de luxo deverdo implementar de forma discreta
assuas priticasde sustentabilidade sea@meciqurec ioaon2d/ie | maieo riiie
seus héspedes for baixo, dado que estes hesitardo e abandonardo mesmo as suas intencdes
de compra perante outras preocupac¢des mais prementes como a qualidade, valor econémico
ou a autoimagem (Peng & Chen, 2019a). A investigacdo de Baker et al. (2013) também nesta
linha identifica as seguintes barreiras a participacao dos clientes: menor conforto antecipado,
percecdes de poupanca de custos e diminui¢cdo do luxo - todas elas afetando significativamente
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a intengé@o dos consumidores de ficarem num hotel sustentavel ou de pagarem mais por um
quarto num tal hotel. Por outro lado uma abordagem distinta devera ser tomada quando a maioria
dos clientes tem um elevado nivel de conhecimento sobre hotéis sustentaveis: nesse caso as
unidades de luxo deverdo anunciar e celebrar mesmo as suas praticas e programas de
sustentabilidade ambiental (Peng & Chen, 2019).

Numa andlise da dicotomia entre unidades hoteleiras rurais ou urbanas nas atitudes dos
consumidores perante sustentabilidade, os autores Line & Hanks (2015) sugerem que, dado o
poder do contexto para afetar as atitudes, os potenciais hospedes estdo menos dispostos a
envolver-se em comportamentos de consumo sustentavel quando o proprio destino € mais
urbano (ou menos sustentivel). Em contraste, conclui o mesmo estudo, que quando o destino
apresenta atributos como paisagens de natureza, acesso a vida selvagem ou atra¢des naturais,
a ideia de que um hotel sustentavel pode ser menos luxuoso ndo afeta as atitudes dos
consumidores. Assim, no caso do turismo baseado na natureza, parece que a presenca de
atributos naturais evoca um sentido de responsabilidade ambiental mais premente que torna
esta relacdo negativa insignificante, ou dito de outra forma, os resultados do estudo de Line &
Hanks (2015) indicam que os consumidores estdo menos dispostos a aceitar compromissos de

luxo quando o destino é urbano do que quando é visto como natural, ou baseado na natureza.

Pesquisas mais recentes nesta corrente encontraram efetivamente provas que sugerem que 0s
consumidores estdo dispostos a pagar mais pela sua estadia em unidade sustentaveis (Dodds
et al., 2010). Por exemplo, Han, Hsu, Lee, & Sheu ( 2011) descobriram que as atitudes e
mensagens dos hotéis eram um indicador significativo da vontade de um cliente em pagar mais
por um hotel verde, enquanto Kang et al. (2012) analisaram também as principais atitudes sobre
0 ambiente, tendo encontrado uma relacéo semelhante a vontade dos consumidores em pagar
um prémio para se hospedarem num hotel mais amigo do ambiente e sustentavel para com a

comunidade onde se insere.

A sustentabilidade pode realmente representar nao sé um elemento necessario a considerar na
abordagem de negécio, mas também um elemento de sucesso para as estratégias de
comunicacao. De facto, por via do estudo antes citado de Amatulli et al. (2021) demonstra-se
gue os operadores dos sectores do turismo e hotelaria de luxo devem concentrar-se na
sustentabilidade, considerando-a um valor central ndo sé em termos de ofertas, mas também

em termos de apelo de comunicacéo.

Encontrando-se como se viu a industria do luxo na linha da frente de criticas sobre alguma
indiferenca perante a sustentabilidade - uma associacdo que decorre porventura mais do
simbolismo que o luxo representa do que com 0s seus impactos reais e objetivos, como sugere
Mauer (2014) T este setor devera ter um interesse particular em implementar praticas
sustentaveis, em especial tendo em conta que ambos os conceitos relinem valores comuns
como a qualidade e a exceléncia (Mauer, 2014), por muito contraditorios que ambos possam
parecer inicialmente. De acordo com a autora Oliveira (2017), uma gestdo sustentavel

integrada, além de trazer beneficios claros e mensuraveis a reputacao de uma empresa, faz
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também sentido a nivel econémico, é aplaudida pelos consumidores e, ao mesmo tempo,

preserva recursos ambientais e socioculturais.

Moscardo & Benckendorff (2012) citam por exemplo o caso do "Luxo inteligente”, utilizado como
promessa de marketing de Soneva Resorts e Six Senses Spas, que gere unidades de pequena
dimenséo de luxo no Sudeste Asiatico, Maldivas e Médio Oriente. A empresa afirma ser guiada
por uma filosofia rotulada SLOW LIFE (abreviaturadei Sust ai nabl e Local

Learning | nspi r i)egonshtui na piaticegunrexemplocda dplicacdo do conceito
mais amplo de luxo sustentavel ao turismo, sendo o pressuposto basico o de que é possivel

conceber e oferecer um servico de luxo baseado num design e gestédo sustentaveis.

A pesquisa bibliografica documentou que os consumidores avaliam positivamente os bens e
servicos de luxo caracterizados por elementos relacionados com a sustentabilidade (por
exemplo Amatulli et al., 2017; Heil & Langer, 2017; Athwal et al., 2019), salientando-se assim
em termos mais gerais que o luxo e a sustentabilidade sdo muito menos incompativeis do que

inicialmente se poderia pensar.

Winston (2016) refor¢a mesmo que num mundo cada vez mais transparente e responsabilizavel,
o risco de ndo abordar a sustentabilidade é extremamente elevado para o setor da hotelaria de
luxo. Como disse John Elkington, um dos mais marcantes defensores da ideia de

sustentabilidade:

"A promessa implicita [no luxo] é que o consumidor ndo precisa de se preocupar com
nada. Tudo esta tratado... Até que nao esteja, altura em que toda a impresséo de

invulnerabilidade e perfei¢cdo se esvazia no proprio momento".

A medida que todos acordamos para essa realidade, a hotelaria de luxo n&o tem outra escolha
sendo agir. Acredita-se que uma sustentabilidade integrada é, pois, o futuro do luxo. Ambos
partilham os mesmos valores tais como qualidade, autenticidade, transmisséo, artesanato ou
patriménio e da vasta bibliografia consultada se mostram provas de que quer a consciéncia e
preocupagédo dos consumidores de luxo com a sustentabilidade esta a aumentar quer a prépria

presséo social sobre os principais stakeholders sera imparavel (Mauer, 2014).

2.5 Turismo de saude e bem-estar
Como referem Kay Smith & Diekmann (2017) o bem-estar tem sido uma preocupacéo filoséfica
e sociolégica desde o inicio dos tempos, e a investigacdo estendeu-se a disciplinas como a
psicologia, as ciéncias da salde e a economia, para citar apenas algumas. Nas Ultimas décadas
os estudos turisticos também se tornaram mais centrados no Bem-estar, tanto de uma
perspetiva teérica como metodoldgica através de uma alargada panoplia de termos parcialmente
inspirados pela filosofia, bem como pela psicologia, tais como "qualidade de vida" e "satisfacdo
de vida", felicidade e bem-estar. Na verdade e segundo Pesonen & Komppula (2010) ha séculos
atras, os principais destinos turisticos desenvolveram-se em torno de caracteristicas naturais

Unicas, tais como aguas termais de cura mineral, estancias balneares e de montanha e até locais
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sagrados de peregrinacao religiosa. Hoje em dia, o turismo de bem-estar compreende ja uma
vasta gama de motivagdes e beneficios turisticos do produto. De acordo com Smith & Puczko
(2014), esse conceito de bem-estar contém elementos de estilo de vida, bem-estar fisico, mental
e espiritual, e a sua relacdo consigo proprio, com 0s outros, e também com o ambiente.
Concluem assim os mesmos investigadores que diversos conceitos, taiscomooasaude( Aiest ar
b e ma ¥elicidade, a qualidade de vida, pratica holistica e crencas espirituais acabam por se

relacionar com o conceito de bem-estar.

Kay Smith & Diekmann (2017) defendem ainda que embora exista algo como uma ciéncia da
Salude e do Bem-estar, que € baseada principalmente na investigagdo em psicologia e
economia, ndo existe uma definicdo unanime do que é o bem-estar (Carlisle, Henderson, &
Hanlon, 2009) e a multiplicidade de teorias levou mesmo a uma definicdo difusa e demasiado

ampla, tal como mencionado por Jayawickreme, Forgeard, & Seligman (2012).

Para Heathwood (2014) o bem-estar ndo esta ligado aos desejos reais, mas sim a satisfacao de
desejos idealizados - algo que, em grande medida, representa o Turismo: um negécio de
satisfazer desejos idealizados. Uma vez que esses desejos também mudam com o tempo, esta
vertente tem sido cada vez mais reconhecida pelos académicos do turismo que estudam as
diferentes preferéncias dos segmentos geracionais ou de estilo de vida, como por exemplo, 0s
turistas Sénior ou os nomadas digitais.

No entanto € comum a investigacao turistica orientada para o bem-estar concentrar-se noutros
dominios. Por exemplo, Dolnicar et al.(2012) captaram a nog¢do de bem-estar subjetivo dos
turistas através dos dominios da vida do bem-estar fisico, do bem-estar psicolégico e do bem-
estar social. J& Smith & Puczkdé (2014) aplicaram o ambito da Qualidade de Vida ao turismo (os
quais incluem saude, trabalho e produtividade, o bem-estar material, sentimento de pertenca a
comunidade local, seguranca pessoal, qualidade do ambiente, bem-estar emocional e ainda o
relacionamento com a familia e amigos), tendo também acrescentado o bem-estar espiritual e
bem-estar social a esta lista. Argumentam o0s mesmos investigadores que o turismo pode
contribuir para a maioria dos dominios, mas muito em particular para a saude, trabalho e

produtividade, bem-estar emocional e espiritual e para a relagdo com a familia e os amigos.

Como corolario do exposto, A. Rodrigues, Kastenholz, & Rodrigues (2010) concluem que novas
formas de turismo ganham terreno em todo o mundo, sendo que um produto turistico cada vez
mais popular é efetivamente o turismo de salde e de bem-estar. Atualmente, os destinos
turisticos de sucesso oferecem variedade e novas propostas de experiéncia turistica, abordando
nichos de interesse especial. O conceito de bem-estar normalmente integra a atividade fisica
combinada com o relaxamento da mente e estimulo intelectual, aumentando o bem-estar através
do equilibrio do corpo, mente e espirito, pelo que a promocao dessa ideia de bem-estar € um
motivo relevante para a maioria dos turistas, devendo ser considerado em qualquer estratégia

de marketing turistico (A. Rodrigues et al., 2010).
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O turismo de Sa%de ( fi Epar $heldoB&Buoshgll (2809)emo sendo om d o

dos tipos de turismo do Bem-estar, referindo-se a multiplas vertentes, desde a ligagdo a
comunidade ou a Natureza, terapias de beleza interior e exterior, massagem e spas,
relaxamento, equilibrio energético, arte, musica ou outros tratamentos diversos. Pesonen &
Komppula (2010) assinalam que, uma vez que o turismo de bem-estar se associa normalmente
a produtos de luxo e hotéis de categoria superior, esse conceito de turismo é frequentemente
utilizado em lugar do Luxo, incluindo atividades e experiéncias diferenciadoras, produtos e

servicos de uma escala mais ampla do que o mero conceito original e filoséfico de bem-estar.

Embora as opinides divirjiam bastante sobre o que constitui '‘Bem-estar’, onde h& consenso,
porém, € no facto de que o bem-estar ja ndo constitui a mera natureza fisica do corpo. Mesmo
guando os autores se tém concentrado em atividades que sao predominantemente corporais,
todos eles reforcam as dimensdes espirituais, psicoldgicas ou holisticas dessas experiéncias.
Na figura 8 do anexo IV apresentam-se segundo a visdo de Smith & Kelly (2006b) as principais
motivacbes do turista dentro do espectro alargado da Salde e Bem-estar, bem como a sua

correspondéncia e satisfagdo no respetivo local ou atividade turistica.

De facto, ndo existindo consenso sobre a definigdo de turismo de bem-estar (Smith & Kelly,
2006b), entende-se dar relevancia ao conceito de bem-estar como o estado equilibrado entre
corpo, espirito e mente, incluindo aspetos e dimensdes mais holisticas como
autorresponsabilidade, condicéo fisica/cuidados de beleza, nutricdo saudavel, relaxamento,
atividade mental e sensibilidade ambiental como seus elementos constitucionais fundamentais
(Weiermair & Steinhauser, 2003).

Kay Smith & Diekmann (2017) afirmam perentoriamente que, de forma cada vez mais Obvia, a
investigacdo tem demonstrado que o turismo é benéfico para o bem-estar mental e fisico. Este
modelo sugerido pelos mesmos investigadores e cuja representacéo se apresenta na figura 9
do anexo V, propde que o modelo "6timo" de turismo de bem-estar combinaria todas as
dimensBes contidas nos circulos concéntricos, nomeadamente as perspetivas de
prazer/hedonista, a altruista/sustentabilidade e ainda a experiencial de autodesenvolvimento.
No entanto, reconhece-se também que preencher estes 3 propdsitos € relativamente improvavel
dentro de uma viagem apenas, ainda que ndo totalmente impossivel com um planeamento
cuidadoso ou com a selecdo de um pacote pré-criado em conjunto com o operador. E que de
forma realista esses investigadores concluem que os turistas tém necessidades diferentes em
momentos diferentes, que dependem de numerosos fatores, nomeadamente tempo e dinheiro,

bem como a sua cultura ou a fase do seu ciclo de vida.

Num estudo realizado por P. J. Chen & Choi (2008) identificam-se mesmo as quatro principais
motivacBes quando se viaja para um destino de bem-estar; sdo elas o relaxamento, a

prossecucgdo de multiplas atividades, a recreacdo e a admiragao da Natureza.

Em termos da dimensao do segmento de Saude e Bem-estar no setor hoteleiro, estima-se que

este mercado ultrapasse a nivel global os 1.672,6 mil milh8es de délares até 2030, desde os
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793,2 mil milhdes de délares de 2020, acelerando assim a uma taxa de crescimento anual
composta (CAGR) de +7,7% entre 2021 e 2030 (Precedence Research, 2021). Tal representara
uma duplicacao ainda antes do final da década, algo que segundo a mesma fonte se explica por
um conjunto de fatores, entre 0s quais 0s casos crescentes de varias doencas fisicas e mentais,
a crescente prevaléncia de stress, depressdo e ansiedade, e habitos pouco saudaveis entre a
populacdo. O turismo de bem-estar ambiciona prevenir e mitigar doencas fisicas e mentais,
encorajando o bem-estar e um estilo de vida saudavel, pelo que o rapido crescimento da classe
média e o desejo crescente de um estilo de vida ativo e saudavel estdo a alimentar a procura
deste tipo de turismo em todo o mundo. Além disso, o facil acesso a informacé&o e reserva online
e a explosdo do numero e tipologias de oferta de prestadores de servicos neste setor estao
também a contribuir para um impacto muito consideravel no crescimento do mercado

(Precedence Research, 2021).

Estes dados mostram assim o enorme potencial associado ao produto turistico da Saiude e Bem-
estar para aqueles destinos que visam aumentar a sua atratividade (A. Rodrigues et al., 2010).
Na Europa, por exemplo e como refere C.-C. Chen & Petrick (2013) também um nimero
crescente de unidades de alojamento procuram valorizar o conceito de wellness como uma nova
fronteira de oportunidade de modo a posicionarem-se como um destino rejuvenescedor.
Integram agora as dimensdes de saude do corpo, mente e espirito ao introduzirem elementos
de experiéncia que reforcam o vigor fisico e psicoldgico do individuo, com novas linhas de

servicos e experiéncias bastante mais abrangentes e exigentes.

Note-se que tal como assinalado por Pesonen & Komppula (2010) em varios paises, as unidades
de turismo de salde e bem-estar estdo frequentemente localizados num ambiente rural. Essas
experiéncias na natureza referem-se tipicamente ao turismo fora das areas densamente
povoadas e dos centros turisticos e entendido de forma geral como sendo sinénimo de turismo
da natureza ou, pelo menos, de viajar na natureza. De acordo com varios estudos sobre turismo
rural reunidos por Pesonen & Komppula (2010) ou Gilbert & Abdullah (2004), conclui-se que
muitos dos turistas rurais sao motivados pelos mesmos fatores que o turista de Saude e Bem-
estar: procuram relaxar, fugir de empregos ocupados (escapismo), ambicionam tranquilidade,
atividade fisica e gastronomia local. Uma estadia rural enquanto produto turistico significa
serenidade, uma atmosfera calma e calorosa, natureza, paisagens e atividades relacionadas

com a natureza. Numa palavra: Bem-estar.

Em suma tanto os conceitos de bem-estar como o de turismo rural terdo claramente significados
distintos em diferentes contextos e paises. No entanto, uma conclusédo pode ser retirada deste
estudo segundo Pesonen & Komppula (2010): a de que cenarios rurais bucélicos e tranquilos
em Natureza e belas paisagens oferecem um ambiente ideal para umas férias de Saude e bem-
estar que sejam motivadas pela procura de relaxamento, conforto e fuga; mesmo que tal exclua

elementos materiais de luxo.

Como indicado por Maas & Verheij (2007), o turismo de Natureza, para além de ter efeitos

positivos na reducédo do stress e fomentar o bem-estar emocional, pode também influenciar e
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encorajar a atividade fisica. Portanto, aquelas éareas verdes rurais, particularmente se
percebidas como esteticamente atrativas podem atuar como um incentivo para que o turista
desenvolva atividades fisicas saudaveis, tais como caminhar, andar de bicicleta, trekking ou
hiking. Assim, o papel principal da natureza na atracéo de turistas para destinos especificos é
agora bem compreendido e, neste sentido lato, se usa a expressdo turismo de Natureza
(Valentine, 1992), quando é referido um estilo de turismo que combina ruralidade, educacéo,

recreagéo e muitas vezes aventura (Laarman & Durst, 1987).

Refira-se ainda que de acordo com Valentine (1992) um dos motivos para o incondicional apoio
ao turismo baseado na natureza é na verdade o seu potencial para ajudar na conservacao desse
meio, cumprindo-se as seguintes condicdes basilares: existir um claro beneficio sustentado e
adequado para a comunidade local como resultado dessa unidade hoteleira de turismo na
natureza; cumprir-se uma ligacdo clara entre a escolha turistica de destino e a natureza
localmente protegida e, ndo menos importante, verificarem-se as competéncias adequadas de

gestéo local para proporcionar satisfacéo tanto aos visitantes como a comunidade autéctone.

Assim o desenvolvimento de unidades de ecoturismo € um exemplo desta mudanca para opc¢des
de alojamento turistico mais sustentaveis e onde hd um enfoque principal na vivéncia de areas
naturais que fomentam a compreensao, apreciacéo e conservac¢do ambiental e cultural (Matysek
& Kriwoken, 2003). Usando esta definicdo, uma componente importante do ecoturismo é entao
a oferta de oportunidades para os visitantes experimentarem a nhatureza de formas que
conduzam a uma maior compreensao, apreciacdo e prazer, fechando assim o ciclo de maior
Bem-estar e satude. Um resort de ecoturismo deve por isso desenvolver o conhecimento e a
consciéncia dos visitantes sobre o ambiente natural e encoraji-los na conservagdo do ambiente
através de praticas como a minimizac¢éo de residuos, a conservacgdo da energia e da agua, para

além da minima perturbagéo da vida selvagem.

Numa época em que 0s consumidores procuram entdo um estilo de vida mais equilibrado e
sustentavel, as novas necessidades e comportamentos também se refletem nas exigéncias do
turista durante as suas estadias (Lehto & Lehto, 2019). De facto, uma maior propor¢cédo de
consumidores procura as referidas experiéncias auténticas e gratificantes, que beneficiam o
corpo, a mente e a alma. Este novo segmento de mercado, que Osti & Goffi (2021) apresentam
como a tipificacdo dos estilos de Vida saudaveis e sustentaveis, compde-se de individuos que
dao particular atencé@o a sua saude fisica e mental e valorizam todos os comportamentos que
promovem e apoiam o desenvolvimento sustentavel tanto do ambiente como da sociedade.
Segundo os mesmos autores, este grupo de consumidores sdo basicamente aqueles que se
preocupam consigo proprios, com o ambiente e com o planeta. Desta forma nédo é sé o bem-
estar fisico e mental que Ihes estédo subjacentes, mas também viver de forma sustentavelmente
mais responsavel, e criar condigbes para desfrutar de um estilo de vida mais saudavel e de

maior respeito para com o ambiente e as comunidades locais.

Focando agora na vertente especifica da saude, importa distinguir entre as suas diferentes

perspetivas, que segundo o modelo de Smith & Puczko (2009) se diferencia com base em dois
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eixos: por um lado o das motivagbes de maior ou menor intensidade competitiva dentro do
turismo de saude e por outro o nivel de atividade do mesmo (maior ou menor). Por via deste
modelo é possivel plasmar numa matriz atividades turisticas que vdo por exemplo desde a
condicdo de espetadores de um Grande Prémio de F1 (méxima competitividade, minima
atividade) até a uma viagem de aventura para fazer rafting na Costa Rica (minima
competitividade para um nivel maximo de adrenalina). A figura 10 no anexo V construida a partir

de Smith & Puczko (2009) descreve essa abordagem.

Na verdade, os gestores do sector hoteleiro devem repensar a sua abordagem, reconhecendo
o papel central desempenhado pelos aspetos ligados a ja desenvolvida trilogia do bem-estar
mental, espiritual e fisico, juntamente com as préticas sustentaveis. Tal poderd, por um lado,
proporcionar uma vantagem competitiva e, por outro lado, beneficiar os turistas que, através de

tais férias, irdo melhorar a sua saude e sentimento de bem-estar.

Em concluséo, ficou documentado na literatura que a salide e bem-estar € uma caracteristica
desejada que os consumidores procuram cada vez mais ser confirmada na sua atividade
turistica (Voigt & Pforr, 2014). No entanto, realga-se neste ponto que o turismo néo sé influencia
0 bem-estar, como também tem impacto na economia, afetando o desenvolvimento empresarial.
Ao incorporar uma filosofia de salde e bem-estar para os destinos turisticos, espera-se que
mais agentes potencialmente se envolvam no turismo e que os beneficios econdémicos se
cumpram (Pyke, Hartwell, Blake, & Hemingway, 2016). Se por um lado é agora evidente que o
it uri s moe edbem-estar" passou de um nicho de mercado inicial para uma aceitagao
holistica mais generalizada, entédo dai decorre que utilizar esta vertente como uma oportunidade
de negdcio tem o potencial de fazer crescer a economia do visitante e de servir como meio de

desenvolvimento econdmico. O turismo pode, portanto, ser promovido como um modo de vida

saudavel e trazer beneficios positivos tanto para os turistas como para os residentes.

Capitulo Ill. Plano de negdcio

3.1 Definicdo e importancia do plano de negocios
O desenvolvimento de uma estratégia para o negécio e seu planeamento séo reconhecidamente
acOes criticas para o sucesso de qualquer projeto e em larga medida responsaveis pela
performance, crescimento e sustentabilidade financeira de uma ideia de negécio (Peters, 2004).
Para além de propiciar ao estabelecimento de objetivos e dar-lhe uma bitola contra a qual pode
avaliar e medir o desempenho, a importancia ainda mais premente de um plano de negécio é
porventura, como reforca Burns (1996), poder também atuar como veiculo para atrair
financiamento externo necessario ao negdcio. Tal significa na pratica convencer investidores de
gue foi identificada uma oportunidade de crescimento, e que existe o talento empresarial e de
gestdo para explorar eficazmente essa oportunidade, tendo por base um programa racional,

coerente e credivel para o fazer.
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Um plano de negécio constitui assim uma ferramenta fundamental para apresentar de forma
bem-sucedida um novo projeto, contendo os aspetos mais relevantes do mesmo com
informacdes de diferentes setores, desde a parte financeira a parte mais operacional do negécio
e apresentando detalhadamente a viabilidade desse projeto. Refere ainda Faria (2019) que esta
€ uma peca de extrema relevancia sempre que se torna necessario fazer algum tipo de
comunicacao sobre o projeto, nomeadamente a sua apresentacao a stakeholders, investidores
ou participantes do mesmo. Também Per i | , Vi t e z {2019) sefdebBigach isabie
conceito, referindo que um modelo de negdcio acaba por ser uma ferramenta de gestdo que
ilustra como o valor € criado, entregue e capturado. Na pratica, a légica comercial de qualquer
organizacgao implica dois tipos de valor: por um lado o valor criado e entregue a um cliente e, por
outro, o valor que permanece dentro da esfera da empresa. Estudos anteriores de modelos de
negécio acabaram por se centrar mais nas empresas do setor industrial e menos nas de
prestacdo de servicos ( Per i | e t, o quk se, aplicaGamBém as empresas de turismo,
como setor centrado na entrega de experiéncias turisticas como o valor final que os turistas
procuram. Por conseguinte, devido a imaterialidade da experiéncia turistica e a sua perspetiva
altamente individualizada referidas por Maklan & Klaus (2011) e Souto (2015) acaba por
antecipar que a concecdo de modelos de negdcio no turismo se torna mais complexa do que

noutros sectores.

O plano de negdcios deve por isso ser visto como 0 mapa e roteiro do projeto que o empresario
tem em mente, demonstrando-se como funcionara essa ideia, quais as metas e o cronograma
gue levara o projeto ao sucesso (Brunelli, 2021). Essa ferramenta mostrara a capacidade e
preparacdo do empreendedor desse negdcio e embora ndo eliminando todos os erros ou
contratempos, auxiliara seguramente na preparacao para os desafios futuros, podendo-se assim

direcionar melhor os recursos, tempo e esfor¢os (Chiavenato, 2007).

Refira-se ainda que o plano de negécios pode ter varios propésitos, sejam eles a captacao de
recursos para um novo negocio ou para expansdo de um negécio ja existente, sendo por vezes
também usado por empresarios que desejam apenas aperfeicoar 0 seu conceito de negdcio,
vendo-o, pois, como ferramenta de melhoria. Conforme indicado por Hormozi, Sutton, McMinn,
& Lucio (2002), o plano de negocios tem a vantagem de discorrer e ilustrar a experiéncia num
documento, onde problemas poderdo ser antecipados e solucionados, evitando-se assim
maiores consequéncias caso a ideia fosse testada diretamente na pratica, sem qualquer tipo de

planeamento.

Ora no caso de um projeto turistico, tal € ainda mais importante, uma vez que 0 sucesso ou
fracasso do mesmo afetam as poupancas dos socios, fundos de investidores e os proprios
empregados dependem daquele rendimento; portanto, fazer um planeamento dos passos
necessarios para atingir os objetivos da empresa é verdadeiramente crucial (Salim, Hochman,
Ramal, & Ramal, 2005)

Existe contudo a necessidade de neste ponto contrastar a posicdo acima com a de alguns

autores que segundo Delmar & Shane (2003) argumentam que ao invés de se envolverem no

66

a



Mestrado em Gestéo Hoteleira

planeamento empresarial, os empreendedores de novos projetos deveriam antes passar
diretamente para a acdo seja por via de aquisicdo de instalacdes e equipamentos, procurar

capital externo e iniciar desde logo a comercializacao e promocao (Bhide, 2000).

Contudo este tipo de argumentacéo esta em claro conflito com principios basilares da teoria da
organizacdo, que defende que o planeamento antes da tomada de medidas melhora
efetivamente a qualidade da maior parte da acdo humana (Ansoff, 1991), sugerindo-se por isso
gue o plano de negdcio facilita o desenvolvimento de novos empreendimentos. Na verdade o
planeamento € um importante precursor da acdo, no sentido em que proporciona um quadro
dentro do qual os fluxos de acBes sequenciais tém lugar (Ansoff, 1991), o que promove a
realizacdo e atingimento de objetivos (Locke, 1980). Por outro lado, o planeamento ajuda
também na gestdo da oferta e procura de recursos ao permitir que se estime de forma mais
eficiente a calendarizacédo desses fluxos de recursos na atividade em que estdo envolvidas
(Bracker, Keats, & Pearson, 1988), minimizando por essa via 0s estrangulamentos que atrasam
a atividade. Em terceiro lugar, ao estabelecerem-se objetivos concretos para o futuro, o
planeamento contribui também no desenvolvimento de passos especificos para a prossecucao
atempada dessas metas (Delmar & Shane, 2003). Por conseguinte o planeamento ajuda o
empreendedor a abordar os seus objetivos de uma forma sistematica (Shrader, Mulford, &
Blackburn, 1989) e minimiza o risco de se dispersdo noutras atividades menos relevantes
(Robinson, 1984).

Em resumo perante o exposto acima, e embora muitos investigadores na area da gestdo tenham
criticado o planeamento empresarial como algo que distrai o empreendedor da organizagéo de
outras atividades supostamente mais prementes (Bhide, 2000), os resultados de Delmar &
Shane (2003) demonstram acertadamente que a elaboracdo de um plano de negécios € uma
atividade valiosa na qual todos os fundadores de empresas se devem envolver, mesmo em
situacdes incertas e ambiguas como o desenvolvimento e criagdo de um novo projeto de
negocio. Os resultados mostram que desse esfor¢o novos conceitos de negécio aumentardo a

sua probabilidade de sobrevivéncia e sustentagéo financeira no médio prazo.

Assim De Almeida (2014) prop6e o formato do modelo de negdcio criado por Alexander
Osterwalder, que procura descrever de forma simples e intuitiva o que um modelo de negécio
deve ser, composto por nove blocos que cobrem as quatro areas principais de um negocio:
clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira (Osterwalder & Pigneur, 2010a). Os nove
blocos compreendem o Segmento-alvo de clientes, a proposta de valor, a politica de Canais
(quais os canais de comunicacéo, distribuicdo e vendas onde sao entregues as propostas de
valor), as Rela¢gBes com os clientes, os Fluxos de rendimento, os Recursos-chave (aqueles
ativos necessarios para oferecer e entregar as propostas de valor aos clientes), as atividades-
chave, as parcerias-chave (ou recursos importantes fora da empresa) e por Ultimo a estrutura

de custos.

Chiavenato (2007) apresenta por ultimo uma comparacéao feliz de um plano de negdcios como

um plano de voo: foieao fimde anawviagémedeve levar em cont@todos os
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acidentes de percur so, a influ°ncia do clima externc
Portanto, rever e atualizar constantemente o plano de negdcios torna-se imprescindivel para o
deixar consistente de acordo com a dindmica do mercado (Chiavenato, 2007, p. 140), ajustado

assim conforme as variaveis que influenciam o respetivo negocio.
Modelo Canvas

Relevada a importancia da elaboracdo de um plano de neg6cio, importa agora apresentar de
forma visual e estrategicamente resumida o projeto em questdo, por forma a que 0 mesmo seja

facilmente descrito nas suas variaveis-chave e se torne assim mais claro.

Para tal entendeu-se como particularmente apropriado o modelo de descricdo de negécio de
(Osterwalder & Pigneur, 2010b), o qual usa um tipo de palete (Canvas) de elementos basilares
do Valor desse negdcio, nas 3 vertentes: Entrega, Captura e Criacéo de Valor.

Essas 3 dimensdes espraiam-se depois por elementos concretos; assim na di mens«o fAEN
val or o, podemos e n echane, asgarcermschaad @ 0s redussdselsave; na
esfera de #ACr i arseapepostade vatbe sasegmentoaearclientes/mercado e os
canai s; por f i m, na A Gsemtestrutera deé eustas & lodluxa@fontee@en c ont r a

receita.

No diagrama seguinte apresenta-se a descricdo do projeto com base neste referencial.
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Parcerias chave

Atividades chave

Mestrado em Gestéo Hoteleira

Proposta de Valor

Segmento-alvo de

Colaboracao estratégica
de longo prazo com
produtores locais de

produtos alimentares,
prestadores de servigos
agricolas, vereagdo do
Turismo da edilidade,
area de promogao e
Marketing da Fundacgéo
Cda Parque.
Parcerias estratégicas
com os principais
fornecedores de
mercadorias e
aprovisionamento de
bens, fornecedores de
servicos (utilidades,
telecomunicagdes, Sl)
julgados essenciais ao
funcionamento eficiente
da operacao da unidade.

Custos relacionados com mercadorias e matérias-primas consumidas

* Alojamento

* Experiéncias
(rurais,cook,
wellbeing,)

* Eventos
Teambuilding
Corporativos

* Refei¢des
ligeiras
(Brunch)

Recursos chave

** Colaboradores e staff

** Infraestruturas oferecidas aos

clientes

“ Vias de acesso de qualidade
“+ Sistema de telecomunicagdes
fidvel e rede de wifi de Ultima

geragao

Estrutura de custos

Casa de Campo no Douro em
localizagdo rural com a autenticidade
da “vida daldeia” em inovador
segmento combinado de
Premium/Luxo e consciéncia
sustentavel.
Experiéncia “Slow travel, Slow
Living” por via de 3 eixos:
¥" terapia interior de reset e

renovagao: Natureza e Bem-
estar
v’ familiar, de pequena escala,
acolhedora e de charme com
particular atencdo ao design,
arquitetura e decoragdo;
¥" Irrepreensivel em cada elemento
de sustentabilidade e turismo
regenerativo.

Complementado com a oferta de
experiéncias diversificadas e Unicas
aos clientes, que lhes permitem
conhecer a regido, interagir com a
comunidade local, viver momentos
de memaria futura.

Relagoes com clientes

Butlering: servico personalizado de
Exceléncia na preparagio da
estadia, onboarding, welcoming,
escolha das diferentes unidades de
alojamento, menus gastrondmicos
e programas de ocupagdo (ou
ocio).
Reconhecimento da especificidade
de cada hdspede: todos e cada um
sdo Unicos e diferentes. Cadaum
merece especial atengdo: antes,
durante e ap0s a sua estadia.

Canais

Maioritariamente online, através de
redes sociais, site proprio da Casa
de Campo ou de plataformas online
(Booking, Trivago, Expedia, etc...)
Qcasional contacto direto via
correio electrénico ou mesmo
telefone para clarificagdo de duvidas
na preparagdo da estadia e
inquiricdo de preferéncias ou gostos
pessoais.

Fontes de receitas

clientes

Individuos e familiasa partir
dos 25 anos, vida ativa
urbana e com necessidade de
criarem momentos de
equilibrio, de viverdevagare
contemplara autenticidade
das coisas simples longe das
multiddes.
Particular gosto pelo apelo
irresistivel da ruralidade,
vida em Naturezacom
requinte e conforto onde
cadadetalhe conta.
Com capacidade econdmica,
privilegiam as experiéncias
Unicas multifacetadas e t&m
uma consciéncia
particularmente apurada ao
tema da sustentabilidade
ambiental e das comunidades.
Privilegiam alojamentos
turisticos dequalidade,
tipicamente mais dispendiosos
e entendem o luxc como a
raridade do tempo em sé fazer
0 que apetece no momento ou
ndo fazer... absolutamente
nada.

Principais: Alojamento (com estratégia de pregos dindmica ajustada ao nivel da
procura), refei¢ées (brunch e pequeno-almogo), menu de experiéncias on-site
Complementares: Eventos corporativos exclusivos para grupos limitados
Workshops, Aluguer de material para pratica desportiva, Bar & Cigar
lounge, Wellness SPA. Todos de pregos fixos.

Custosenergéticos e de telecomunicagdes
Investimento na plataforma tecnoldgica, PMS, etc
Custos com prestadores de servigos ocasionais
Massa salarial dos colaboradoresinternos e externos

Fonte: Elaboracéo propria adaptado de Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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3.2 Descricdo e enquadramento do projeto
Apresenta-se como objetivo deste projeto a oferta de um tipo de Casa de Campo em area rural
de caracteristicas Unicas, envolvida na genuina vida de aldeia do Douro 1 auténtica e
surpreendente i e da paisagem vinhateira, mas onde pelo nivel de servico, personalizacdo da
experiéncia e charme da mais infima atencéo ao pormenor de design e decoracéo, se distinguira
das demais ofertas turisticas. O edificio ja existente encerra em si mesmo um potencial Unico,
com arquitetura, traga, materiais de construgdo e demais caracteristicas tipicas do Douro em
casa senhorial centenaria de antiga familia brasonada com abundantes areas interiores e
exteriores, varios anexos na area circundante e com localizagdo Unica de vista dupla para a
aldeia e campo. De pequena escala e vivendo em cada momento da estadia a filosofia fi s |
travel, slow livingdb, ao h - s p e daaliscicdgde expenéndiaaem profunda ligagcdo com
a Natureza e consigo proprio, entregando-se a raridade do luxo do siléncio e do tempo, seja
para se envolver em atividades contemplativas, fisicas ou comunitarias exclusivamente para ele
preparadasé 0 seja para nao fazer rigorosamente nada, numa terapia de bem-estar e
renovacdo. Longe das confusdes e das multiddes, esta unidade de pequena capacidade, mas

profunda vivéncia, tera na relacdo de empatia com os hdspedes o centro da proximidade e

ow

fidelizacdo do cliente,aqualserapr opor ci onada pel o@ordowesldd Bem-s s

estar), profissionais altamente qualificados e experientes.

Face a outras propostas de alojamento turisticos na regido, a diferenciacdo deste conceito de
Casa de Campo, seja no bi n- mi o “Aideia d a Ndt u rsegaz rm Oexperiéncia de
hospitalidade personalizada ou até na exclusividade assente no limitado nimero de hospedes,
terd um segmento alvo restrito, de maior capacidade econdémica discricionaria, capaz de aceder
ao nivel de precos mais elevado e ao uso frequente dos servicos e experiéncias adicionais. A
clara e rigorosa aposta na sustentabilidade ambiental e comunitéria, serd visivel em cada
detalhe, material ou atividade, implementando-se as melhores praticas mundiais de respeito
pelos recursos hidricos, energéticos ou de integragdo com a comunidade local, de

biodiversidade, com normas de construcéo e arquitetura safe environment e economia circular.

A diferenciac@o assentara nos seguintes fatores:

o

Butlering: exigéncia, alta qualidade e personalizagdo do nivel de servico;

0 Luxo regenerativo sustentavel: Acolhimento, instalagbes e comodidades de nivel
premium, mas simultaneamente irrepreensivel em cada elemento de
sustentabilidade;

o Rigor, profissionalismo, especializacdo e qualificacdo do staff, colaboradores e
parceiros principais;

o Localizagao privilegiada e Unica: o eixo entre 2 Patriménios da Humanidade (Douro
Vinhateiro e Parque Arqueologico de Foz Cba);

o Instalacdes, e-services, infrastrutura tecnolégica e de back office systems (CRM,

PMS, etc) impares capazes de gerar personalizacao de experiéncias e profiling antes,

durante e depois da estadia;
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Refira-se que o Douro, inserido na regido turistica do Norte, é por direito proprio apresentado
como um dos mais importantes polos de desenvolvimento turistico a promover, capaz de contar
com diversos fatores distintivos, tais como a gastronomia e vinhos, o rio Douro juntamente com
as vinhas, as aldeias vinhateiras, os patriménios natural e arqueolégico de Foz Cba - elevado a
Patriménio da Humanidade com o selo da UNESCO (UNESCO World Heritage Centre, 2010) e
a cultura local. Apontada no contexto do PENT como Unico Pélo Turistico Prioritario da Regido
Norte (Turismo de Portugal, 2006), a regido do Douro atribui assim ao setor turistico o grande
acelerador para o desenvolvimento socioeconémico da regido nos proximos anos e em particular

das suas areas rurais (Associados, 2015).

Definiram-se assim desafios estratégicos, de acordo com a regido, que passam pela
qualificagdo, diferenciacdo e dinamizacdo da oferta turistica com o objetivo de fortalecer e
beneficiar a imagem de Foz Cba. A aposta turistica pretendera trabalhar vincadamente os
produtos que evidenciam maior viabilidade econdémica, em particular o enoturismo, o turismo
histérico-cultural (touring) e o turismo de Natureza, Saude e Bem-estar. Dai que se seguirdo
todos estes diferenciadores como elementos estruturantes da oferta do conceito de alojamento

a que este trabalho de projeto se dedicara.

3.2.1 Missao

A miss«o da Casat Wdrei Campade AlEco & Naturezabo

héspedes uma Terapia Unica de Bem-estar e Natureza! Uma experiéncia irresistivel e
memoravel de autenticidade, envolvimento cultural com a regido e a Comunidade, de descoberta

interioré p ot e n @or andsarvigo de exceléncia, invisivel e personalizado.

3.2.2 Visao

A Casa de GCawmpiosim&cde Luxo & Naturezaod ser §
turismo regenerativo de pequena escala provando que luxo e sustentabilidade andam de méo
dadas, e o conceito de fibut | atravésm dooqual cada hospede dispbe de um servico

personalizado de exceléncia: antes, durante e depois da sua estadia.

Esta unidade de alojamento turistico vai diversificar, aprimorar e inovar a oferta turistica da
regido do Douro, aumentar a procura e reforcar a sua reputacdo no segmento premium e de

Bem-estar.

3.2.3 Valores

O conceito da Ca staismd de Laxa &Naturefa&sera centrado nos seguintes

valores:
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x  Autenticidade no envolvimento e compromisso com a comunidade local;

x  Rigor nos principios, praticas e politicas nas areas de sustentabilidade ambiental,
economia circular, defesa do patriménio local e turismo regenerativo;

x Integridade na relacdo com o héspede no momento em que se estabelece o
contacto, durante a estadia e apos a partida;

x Consisténcia e qualidade elevada do servico perante todos os stakeholders:
internos, fornecedores, clientes ou parceiros;

x Discricdo, mas sentimento de orgulho na experiéncia oferecida. Nunca

arrogancia, autoelogio ou estereétipos na relagdo com o héspede;

3.3  Analise competitiva e de mercado

3.3.1 Caracterizagdo meio envolvente

Importa estabelecer desde logo que sdo os produtos turisticos primarios de cada destino,
nomeadamente 0s seus atributos fisicos, ambientais e socioculturais que condicionam o nivel
de atracdo e motivacao para a visita dos turistas (Jafari, 2014). Em detalhe os autores Benur &
Bramwell (2015) explicam que as caracteristicas fisicas incluem as condi¢des climéticas, a
paisagem e ecologia, enquanto que nas caracteristicas socioculturais, estéo incluidas a historia,
a politica, a arte, as atividades econémicas, os modos de vida, monumentos, edificios ou o
ambiente do destino. Assim concluem que um desenvolvimento turistico coerente permitira da
mesma forma a criacdo e disseminacdo de produtos turisticos diversificados e em nimero
suficiente, gerador de sinergias entre eles, por forma a ir de encontro as expectativas e a

satisfacdo das necessidades dos turistas (Benur & Bramwell, 2015).

A visdo estabelecida para o Douro no Horizonte 2020, conforme referido pela Estratégia de

Desenvolvimento da Regido do Douro 2014-2020 (2015), é clara e articula-se da seguinte forma:

AA Regi«o do Douro, um territ-rio com forte
gue promove e refor¢ca a sua cultura e tradi¢cdes, uma viticultura terroir, a competitividade e a
coesdo econdmica e social e se afirma, cada vez mais, como regido de referéncia pela

valorizacdo dos seus produtos enddgenos e ofertas turisticas, a escala nacional e internacional,

matri

e por uma governa-«o0o de concerta-«0 € coOOpera-«ao

Para isso, um dos eixos estratégicos (respetivo ao conhecimento, competitividade e inovagéo)
passa, por exemplo, por assegurar o turismo e a visitagdo e garantir a protecdo do ambiente,

paisagem e patriménio. Este eixo estratégico tem como objetivos:

A Desenvolver a regido do Douro através do turismo, progredindo os niveis de vida

da populacao;

A Consolidar da regido enquanto destino turistico promovendo sobretudo o vinho,

a vinha e a paisagem;
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A Aumentar as estadas médias, as taxas de ocupacdo, reduzir a sazonalidade e
gerar maior valor acrescentado aos produtos turisticos e preservar o patrimonio natural e

cultural, importante para o turismo.

Identificaram-se prioridades ao nivel estratégico para a regido, capazes de contribuir para a
reducdo das assimetrias sociais e territoriais, qualificar os recursos humanos, promover as
parcerias e a conexao interna e externa da regido. Acima de tudo ambiciona-se fomentar a

qualificagdo, diferenciacao e dinamizacao da oferta turistica, envigorando a imagem do Douro.

A aposta turistica focar-se-a nos produtos turisticos com maior capacidade, investindo nos
segmentos que evidenciam maior viabilidade econémica, cooperando com o ecossistema de
stakeholders e criando ainda redes que sustenham o turismo. Encontram-se como principais
recursos turisticos da regido o rio Douro, vinho, vinha e paisagem, patriménio natural e cultural.

Nos trés segmentos seguintes encontram-se os varios produtos turisticos:

A O estruturante que engloba o turismo fluvial, enoturismo, gastronomia e vinhos;

A O expansionista do qual fazem parte o turismo histérico-cultural e de natureza;

A O complementar que contempla o turismo de ndutica de recreio e de salude e bem-estar.

Considera-se essencial desenvolver novos produtos turisticos e reinventar os existentes, para
gue se criem redes que juntem rotas, itinerarios com recursos e atividades, proporcionando
programag0fes para diferentes publico-alvo e conforme as duragbes da estada. O objetivo é
oferecer diversidade, singularidade e autenticidade a quem passa férias no Douro de forma a
aumentar o tempo de estada e a ocupacdao turistica, a diminuir a sazonalidade, a gerar maior
valor acrescentado, a fidelizar o mercado nacional e a receber cada vez mais turistas
internacionais. A afirmacdo turistica regional pressupfe investimentos estratégicos e
sistematicos na promocdo da competitividade do setor do turismo pela qualificacdo e
diferenciacdo da oferta e capacitagdo dos agentes, na valorizacdo e promoc¢ao dos bens naturais
e historico-culturais para fins turisticos e ainda no desenvolvimento das condi¢Bes de

navegabilidade fluvial com enfoque no Douro.

3.3.2 Analise PESTAL

Apresenta-se de forma esquematica no anexo VIl a analise PESTAL, onde se descrevem um
conjunto de fatores externos de ordem politica (P), econdémica (E), social (S), tecnolégica (T),
ambiental (A) e legal (L), os quais ndo podendo ser controlados pela organizacdo, acabam por

ter uma influéncia decisiva direta ou indireta sobre ela e 0 meio que a envolve.

3.3.3 Analise da competitividade do mercado

O Modelo das Cinco Forcas de Porter desenvolvido pelo especialista em estratégia competitiva

Michael Porter € uma estrutura conceptual que visa analisar a atratividade de um determinado

73



Mestrado em Gestéo Hoteleira

mercado ou segmento através da agdo conjunta de cinco forgas principais: a ameaca da entrada
de novos concorrentes, o poder de negociacdo dos clientes, o poder de negociacdo dos
fornecedores, a rivalidade entre empresas concorrentes e ainda a ameaca de servicos
substitutos. Explanam-se de seguida os principais elementos de cada uma daquelas categorias

para este projeto em particular.
1. Ameaca de entrada de novos concorrentes

E notdrio o recente aumento do nimero de players neste sector e em particular na regiao
do Douro: embora exista uma apreciavel oferta de unidades de TER, a aposta tem sido
muito no enoturismo ao longo do Douro Vinhateiro e com crescentes niveis de
diferenciagcdo. Existindo uma grande profusdo de op¢des, tal poderia indiciar uma menor
atratividade do mercado em termos do lancamento deste conceito, todavia a sua
localizac&o e conceito que engloba ndo so6 a ruralidade do Douro, mas também a vida de
aldeia em ambiente de luxo, tornam-no distintivo e com maior dificuldade em reproduzir.
Ou seja, quando os servicos disponibilizados sdo pouco diferenciados, a facilidade de
imitacdo beneficia a entrada de novos concorrentes; cont udo nesta Casa de Car
turismo de Luxo & Naturezadao optar-se por um produto diferenciado e auténtico, essa

possibilidade de imitacdo é mais reduzida.

No setor hoteleiro € comum verificar-se uma consideravel diferenciacdo do produto, a
necessidade de investimento de capital substancial, para além de elevadas restricbes

legais e acessibilidade média aos diversos canais de distribuicdo existentes.

A ameaca de nova concorréncia depende assim dessas barreiras a entrada e da esperada
retaliacdo das empresas ja existentes no mercado. As novas empresas no setor do TER
requerem um investimento inicial de algum montante para a construcao ou restauro dos
imoveis e instalacdo de equipamentos. As unidades de TER sdo, por norma,
microempresas de cardcter familiar e por isso 0s apoios e incentivos do Governo séo
importantes para os investidores poderem iniciar 0s seus projetos. Existem ja programas
de incentivo ao investimento no setor turistico, tais como as Linhas de apoio do Portugal
2020, a Linha de Apoio a Qualificagdo da Oferta, do Turismo de Portugal, e a Linha

Capitalizar, que facilitam a obten¢do do apoio financeiro necessario.

O acesso a distribuicdo é crucial neste setor, sendo importante ter uma robusta rede de
distribuicdo e presenca digital, jA que habitualmente as reservas sédo feitas pelo site da
empresa, agéncias de viagens, plataformas digitais, telefone ou e- mail. A facilidade de

acesso aos canais de distribuicdo é uma vantagem para a entrada de novos concorrentes.

Para além disso, € necessario cumprir os termos de licenciamento para os investidores
seguirem com o projeto. Finalmente, a ndo existéncia de custos de mudanca significativos
para o cliente e 0 seu desejo expresso de experimentalismo acabam por incentivar a

entrada de novos empreendimentos no sector.
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Assim concluimos que a ameaca de entrada de novos concorrentes € média, com um

impacto médio-alto.
2. Poder negocial dos fornecedores

O poder negocial dos fornecedores pretende medir a sua capacidade de influenciar os
termos sob os quais os bens ou servicos sédo vendidos, pelo que quanto maior o seu poder
de negociacdo mais poderao influenciar o negécio e impor politica de precos, faturacao,
entregas ou qualidade dos produtos. Assim acaba por determinante o racio entre o
ndamero e tipo de fornecedores existente e as necessidades do mercado, pois daqui

advém o controlo que 0s mesmos tém sobre o mercado.

O numero de fornecedores existente neste setor é de forma geral elevado, pelo que a
pressdo sobre o fator-pre¢co acaba por ser limitada, muito embora a relevancia na

gualidade dos produtos que sdo adquiridos seja muito consideravel.

Em detalhe no caso do abastecimento dos produtos ou consumiveis associados a
operacéo da Casa de Campo existe um namero consideravel de fornecedores, mas onde
a prioridade serd conferida aos produtores/fornecedores locais, num propdsito de
autenticidade, dinamizacdo da comunidade e economia locais e, ndo menos relevante,
de permanente consciéncia sobre a pegada ecoldgica associada ao transporte. Na
circunstancia de ndo ser viavel o aprovisionamento local de certos produtos pretendidos
nas condicdes de qualidade, preco e prazos de entrega desejados, considera-se que 0s
mesmos serdo adquiridos numa area geografica mais alargada, sem grandes
dificuldades. Ja no caso de agua, energia, gas e sistemas PMS os fornecedores
apresentam um alto poder de negocia¢édo, uma vez que detém posicdes dominantes ou

tendencialmente monopolistas nessas categorias.

No que respeita aos trabalhos de recuperacdo dos imdveis e dos espacos exteriores,
existem diferentes empresas capacitadas para os trabalhos necessérios, podendo esta
i CaseaCardpod sel eci onar @& opgan enaisaeficiertes €omsidara-se, no
entanto, fundamental manter o fornecedor durante o desenvolvimento do projeto, para
evitar custos extras e assegurar-se o cumprimento dos prazos estabelecidos. Também
porque é requerido um investimento inicial elevado de recuperagdo, neste contexto o

poder negocial desse fornecedor acaba por ser elevado.

Para além disso, nenhum fornecedor em especial de matérias € de fundamental
relevancia para o sucesso do estabelecimento turistico encontrando-se as mesmas

disponiveis pelo que o custo de mudanca de fornecedor é baixo.

Conclui-se que o poder negocial que os fornecedores apresentam é globalmente médio

com um impacto médio-alto, o que acaba por influenciar a atratividade do setor.

3. Poder negocial dos clientes
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O sector da hotelaria, em geral, é caracterizado por um grande poder negocial por parte
dos clientes, devido a elevada oferta existente e enorme agressividade concorrencial, o
gue é um fator dissuasor da atratividade do mercado. Na regido em que este projeto sera
implantado e dadas as suas caracteristicas, o numero de clientes estd em crescendo,
embora ainda em ndmeros limitados, mas de grande diversificacdo. Se o aparecimento
de estabelecimentos de TER tem efetivamente vindo a crescer na regido do Douro, para
o turista que procura atividades e programas que promovam a descoberta interior e o

contato com a natureza, a cultura, a histéria e a vida d"Aldeia, a oferta ja € mais reduzida.

Cada cliente considerado individualmente pode n&o ter um grande peso, mas o seu poder
de influéncia e de partilha de opinides é critico para o sucesso do empreendimento. Com
a digitalizacdo e as redes sociais, 0s consumidores tém acesso a todo o tipo de
informacgdo e partilham opinides entre eles com a tecnologia a assumir um peso na
escolha dos consumidores, devido a essa facilidade de acesso a informacéo sobre as
unidades de TER. E reconhecido que por vezes os consumidores decidem a sua compra
perante o feedback colocado na internet por outros consumidores, pertencentes ou ndo &
sua rede de contactos pessoais. Por isso, se torna da maior importancia a aposta em
elementos realmente diferenciadores da concorréncia para superar as expectativas do
cliente. Salienta-se por outro lado que os clientes ndo tém qualquer tipo de custo em
recorrer a um servico diferente num ambiente de grande diferenciacdo entre os
prestadores de servigos e da elevada importancia que o cliente confere a qualidade

percebida da sua experiéncia.

Em suma, conclui-se que o poder negocial dos clientes é elevado com um impacto médio-

alto na atratividade do setor.
4. Ameaga de Servigos substitutos

Entende-se no caso vertente como servigos substitutos todas as formas de alojamento
alternativas que respondem a necessidades idénticas do mesmo segmento de
consumidores do setor, pelo que quanto maior a presséo e real alternativa dos substitutos,
menor sera a atratividade do negdcio. No setor da hotelaria, e com a crescente
importancia que o turismo tem vindo a ter na economia do nosso pais, a ameaca dos
produtos/servicos substitutos existe e nao deve ser descartada, nomeadamente quando
falamos de alojamentos de curta duracdo, como os TER. Para aqueles turistas que
procuram pura e simplesmente um alojamento de qualidade existem varios substitutos a
considerar na regido; contudo a proposta de valor desta Casa de Campo incorpora
caracteristicas e uma vertente de servigos abrangente e diferenciadora, de onde se
pretende que o projeto va ao encontro das necessidades dos clientes de forma mais
completa, Unica e alargada. Reconhecendo que o custo da mudanca para os clientes é
reduzido, pois é facil mudar de um concorrente para outro sem incremento de custos, a
diversidade e exclusividade que esta unidade de eco luxo ambiciona proporcionar sera

uma vantagem em relacdo aos demais da sua area de influéncia. A ameaca dos produtos
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substitutos, sendo nédo-negligenciavel, devido a diferente oferta de unidades de TER com
variedade de preco, e também a facilidade de acesso a informagédo online sobre essas
unidades, pode ainda assim ser mitigada. Para tal importa neste projeto prestar um
servico personalizado ao hdspede de verdadeira exceléncia, e acima de tudo, ser Unico

nas variaveis descritas de modo a delicia-lo e assim fideliza-lo.

Em suma, conclui-se que a ameaca de servi¢cos substitutos € moderada com um impacto

médio-alto na atratividade do setor.
5. Rivalidade entre empresas concorrentes

A andlise da rivalidade entre as empresas existentes visa medir a intensidade competitiva
entre as empresas que operam no setor, o que facilita uma mais rigorosa compreensao
da influéncia dos concorrentes e de como eles atuam no mercado. Como corolario, quanto
maior for a rivalidade entre os concorrentes existentes, menor serd a rentabilidade do

negoécio no setor.

Estando a hotelaria de TER em fase de franco crescimento e de a regido Norte ocupar o
primeiro lugar relativamente & concentra¢@o do maior numero de unidades de TER, poder-
se-ia concluir que a rivalidade é intensa, até porque a facilidade que os clientes tém em

mudar de estabelecimento turistico também contribui para tal.

Contudo o nimero de concorrentes ainda é pequeno e o trago principal da tipologia de
alojamento, aponta para a maioria como sendo de reduzida dimenséo. Na verdade, cada
unidade tipicamente fornece os servi¢os basicos e essenciais para a permanéncia do
cliente, adicionando alguns extras, como atividades e experiéncias que respondam as
necessidades do cliente e enriguecam a sua estadia. Diferenciar com algo exclusivo para
o cliente pode levar a um aumento da rentabilidade do negécio, mas a sua rapida e
(geralmente) facil mimetizag&o pelos concorrentes contribui para o aumento da rivalidade

entre unidades.

Os meios de divulgacdo online entre as empresas deste setor sdo também pouco
diferenciadores e apenas no design, imagens, conteldo e o proprio sistema de reserva
os fatores centrais para diferenciacdo e incrementar a procura dos consumidores.
Finalmente e no que concerne as barreiras de saida nesta industria, os ativos de TER
nao séo especializados e, por isso, poderao ser vendidos com relativa facilidade, com um
alto valor residual de venda resultante da sua longa vida util. Perante todos os fatores
acima descritos, a rivalidade entre os concorrentes é considerada moderada e de médio

impacto.

Resumindo agora a analise das cinco forcas de Porter que afetam a competitividade e,

consequentemente a atratividade da inddstria, encontramos o seguinte cenario:

o Existem barreiras moderadas a entrada de novos concorrentes no mercado;

0 Os clientes tém um poder de negociagéo elevado;
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o Os fornecedores tém um baixo poder de negociacao;
o Existe rivalidade entre concorrentes moderada,;

0 A ameaca de servi¢cos substitutos é média.

Da analise resulta que a atratividade do sector € moderada a alta, cujo resumo se apresenta no

anexo VI, figura 12.

3.3.4 Apresentacao da regido do Douro e Foz Cba

A regido do Douro localiza-se no interior norte de Portugal, possui uma area de
aproximadamente 4.112 km2 e €& composta por dezanove concelhos. Do ponto de vista
demografico, a regido possui 183.886 habitantes (Censos 2021) e uma densidade populacional
de 47.2 hab/km2, valor bastante inferior ao referencial do pais (114,7 hab/km2) e da NUTS I
Norte (167,8 hab/km2). Entre 2001 e 2021 (referencial Censos), a regido sofreu uma diminuicao
acentuada do seu quantitativo demogréafico (-16,4% residentes) e a um mais rapido
envelhecimento, onde a faixa etaria acima dos 65 anos representa ja cerca de 29% da populacéo
face a 23% da média nacional. O saldo natural (diferenga entre 0 nimero de nascimentos e de
mortes) é claramente negativo e ndo compensado por um saldo migratério (diferenca entre o

namero de imigrantes e de emigrantes) que se apresenta positivo ao ano de 2020.

O Douro possui a regido viticola demarcada e regulamentada mais antiga a nivel mundial, tendo

sido criada no reinado de D. José I, pelo Marqués de Pombal, no ano de 1756. Do ponto de vista

fisico, aregido encontra-s e di vidida em tr°s fAterrit-rios

edafo-climatico, a saber:

1 Baixo-Corgo: com aproximadamente 51% do territério, é toda a margem direita do Rio
Douro, desde Barqueiros ao rio Corgo (Régua). Na margem esquerda, desde a freguesia
de Barr6 até o rio Tedo;

1 Cima-Corgo: com aproximadamente 36% do territério, vai até ao meridiano que passa no
Cachéo da Valeira;

1 O Douro Superior: com aproximadamente 13% do territorio, d& continuidade e vai até a

fronteira espanhola.

O rio Douro e respetivos vales, encostas e patamares surgem naturalmente como os elementos
geogréficos estruturantes de todo este territorio, sendo o centro de uma densa rede hidrografica
gue apresenta importantes afluentes (na margem direita, os rios Sabor, Tua, Corgo, Pinh&o e

Sabor e, na margem esquerda, os rios, Varosa, Tedo, Tavora, Torto e Coa).

A geografia turistica e humana da Regido do Norte é muito diversificada. A presenca, a ocidente,
do oceano Atlantico tempera-lhe o clima e cria condi¢8es para a fixacdo populacional e para as
atividades maritimas. Mas um dos tracos essenciais do quadro natural do Norte consiste
efetivamente na presenca do Vale do Douro, vale profundo cavado entre montanhas pelo grande

rio e pelos seus afluentes. E neste magnifico Vale do Douro, desde a fronteira & cidade do Porto,
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que reside um dos grandes desafios turisticos para a regiao e para o pais. Também o turismo
no espaco rural i para o qual o Minho tem uma vocagédo incomparavel i se encontra em alta
(Mateus, 2015) e a desenhar um vetor de grande futuro nas correntes turisticas europeias e
ocidentais, ao ponto de a Unido Europeia o acolher e encorajar no ambito da sua Politica

Regional e no chamado segundo pilar da Politica Agricola Comum.

A regido apresenta carateristicas marcadamente rurais, sendo pautada pela monumentalidade
fisica que possui a sua estrutura geomorfoldgica, marcada pela intervencéo singular do homem,
essencialmente, pela forma como moldou a paisagem e adaptou o territério a produgdo
vitivinicola e agricola, facto que marca a identidade e a sua cultura. A cultura da vinha e do vinho
constitui-se como a base fundamental do sustento econémico da regido, possuindo uma marca
e imagem de relevo a escala nacional e internacional, desde o vinho generoso, ao vinho de

mesa, passando pela elevada qualidade dos espumantes naturais.

A regido é ainda marcada pela extensa area de producéo agricola e hortofruticola de gama
variada, como a maca, a uva, a cereja, a batata, a castanha, a améndoa e a azeitona, bem como
outros produtos, que abastecem os mercados nacionais e internacionais, constituindo-se, ainda,
como uma importante fonte de trabalho e de rendimento. Na atividade pecuaria destaca-se a
producdo de gado caprino e bovino. Neste ambito, importa destacar o elevado numero de

produtos atualmente certificados e com denominagé&o de origem protegida.

A existéncia de dois patriménios inscritos na lista do patriménio mundial, classificados pela
UNESCO, refor¢a a importéncia, o valor e o seu potencial. O Alto Douro Vinhateiro, onde se
produz vinho desde o século dezoito, como a denominag¢édo de vinho do porto: produto de
qualidade, gerador de elevada criacdo de riqueza, promoveu o desenvolvimento de uma
paisagem cultural de enorme beleza natural e que é reflexo da evolugéo social, econdémica e
tecnolégica; por outro lado, os Sitios de Arte Rupestre do Vale do C6a, um valioso conjunto de
n%cl eos de arte rupestre, considerado fiuma
humano, demonstrando, a vida social, econémica e espiritual do primeiro antepassado da

humani dadeo (site CM. Foz Cta).

Entre os seis polos turisticos identificados pelo PENT, em 2007, encontra-se o Douro, que se
enquadra na regido Norte, a qual apresenta ainda como principais recursos: Rio Douro; Alto
Douro Vinhateiro; Patriménio arqueolégico de Foz Cba; Cidade do Porto; Caves do Vinho do

Porto; Cidades histéricas; Parques naturais e ainda a Gastronomia e vinhos.

Os produtos turisticos City Break, Touring e Turismo de Natureza sdo 0s que se consideram
com maior crescimento a curto prazo. No entanto pretende-se, ainda, desenvolver o Turismo de
Negocios, o Turismo de Saude e Bem-estar e a Gastronomia e Vinhos. De forma a dinamizar a
regiao Norte, o PENT propde o desenvolvimento de rotas tematicas, o desenvolvimento do
Douro e da gastronomia e vinhos e a intensificacdo da oferta hoteleira no Douro, considerando-

se como objetivo tornar o Douro um destino de eleicdo internacional.
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As valias patrimoniais, historico-culturais e paisagisticas tornam o Douro um espaco eclético do
ponto de vista das oportunidades de exploracgéo turistica, o que traz vantagens na criacdo de
emprego, na geracao de riqueza e no reforco da atratividade empresarial e populacional da
regido. Por outro lado, o turismo é também um instrumento de preservacdo e protecdo dos

legados presentes no territério.

Assim, prossegue o mesmo estudo do autor na Estratégia Integrada de Desenvolvimento
Territorial da Regido do Douro, a adaptacao regional as novas tendéncias do turismo, impelem
a qualificacado e diferenciacédo dos produtos turisticos mais adequados ao perfil da regido e que
correspondem, simultaneamente a areas emergentes da procura turistica internacional, como
séo o turismo fluvial, enoturismo, turismo de gastronomia e vinhos, turismo de natureza, touring
historico-cultural, turismo em espaco rural e turismo de salde e bem-estar. Aqui esta também
subjacente a relevancia de criagdo, qualificacdo e profissionalizacdo das infraestruturas e
servigos de acolhimento turistico, designadamente, infraestruturas de alojamento adequadas e
gualificadas do turismo em espaco rural, enoturismo turismo de natureza, birdwatching e touring
histérico-cultural e paisagistico e restauracao diferenciada (arquitetura, design e servico) que se

assumem como a base de distin¢do face a outros destinos nacionais e internacionais.

Uma importante palavra ainda conferida por (Mateus, 2015) no que se refere ao Crescimento
sustentavel, j& que a regido do Douro apresenta um conjunto vasto de fatores distintivos e
diferenciadores relacionados com o mosaico territorial, as condi¢fes naturais e a paisagem. As
relagBes entre estrutura hidrogréafica, paisagem, cultura popular e ainda produtos enddgenos,
reforcam um conjunto de oportunidades de desenvolvimento em setores, como séo a agricultura,

a viticultura, o turismo, o patriménio, a gastronomia e a cultura.

O Douro detém conforme sustenta o documento de Estratégia Integrada de Desenvolvimento
Territorial da Regido do Douro um conjunto de oportunidades essenciais, ligadas a conjugacao
entre ambiente/ paisagem e cultura/ patriménio, que interessa potenciar. O Vale do Douro foi
por exemplo considerado um destino de exceléncia, no ano de 2008, pela Organizacdo Mundial
de Turismo (OMT), integrando as 77 AMaravil has da Na
mundi al par a sot efinTtusrvieslmdo, Seum 2009, pela National Ge o
presenca de dois patrimonios mundiais (UNESCO), reforcam o forte potencial de
desenvolvimento que este territdrio possui, considerando nomeadamente o desenvolvimento

turistico, cultural e paisagistico. Sao eles:

1. O Alto Douro Vinhateiro (2001) i titulo que vem premiar a regido vinicola demarcada mais
antiga do mundo, pelo facto de se tratar de uma regido Unica que associa as virtudes do solo de
Xisto, a exposicdo solar e as carateristicas singulares de um microclima. Neste contexto, a
paisagem, moldada pelo homem (paisagem cultural) assume um relevo basilar, tendo permitido
a cultura do vinho, da oliveira, da amendoeira, onde ainda se intercalam elementos de interesse

arquitetonico e patrimonial;
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2. Sitios de Arte Rupestre do Vale do Cba (1998) i classificagdo atribuida pelo facto de se
tratar de uma ilustracdo excecional que demonstra a secular vida humana na regido. O Vale do
Cbda é considerado como um dos locais mais importantes de arte rupestre do mundo,
nomeadamente de arte rupestre paleolitica de ar livre. No Vale do Cba existem 265 locais
arqueoldgicos e 31 sitios com gravuras na pedra, espalhados numa area de 200 km2, uma parte

significativa que se encontra inacessivel.

Paralelamente, a regido é detentora de uma rede bastante densa de patrimoénio construido,
desde igrejas, capelas, solares edificios e pontes medievais e renascentistas (grande parte
imoveis classificados como Monumentos Nacionais e Imoveis de Interesse Publico), a par de
museus e parques destinados ao turismo e a visitagdo, como é o caso do Museu do Douro
(criado pela Lei 125/97).

Do ponto de vista das estruturas de apoio turistico importa destacar trés elementos principais

ainda conforme (Mateus, 2015):

A Arede de Aldeias Vinhateiras: a regido detém uma rede de aldeias vinhateiras onde foram
desenvolvidas ac¢des de qualificagdo ao nivel do espaco publico e das fachadas dos edificios.
Existem seis aldeias vinhateiras: Barcos, Favaios, Provesende, Salzedas, Trevdes e Ucanha.
Esta rede possui especificidades, embora todas partilhem elementos em comum como sdo a

cultura do vinho e da vinha, na perspetiva humana e fisica;

A A rede de miradouros: trata-se de uma extensa rede de miradouros que permitem
desfrutar da beleza paisagistica que este territério detém. Neste ambito torna-se necessario
proceder a reorganizacdo da sinalética turistica integrada que permita aos turistas e visitantes
identificar os pontos de interesse e relevo. Podem-se assinalar alguns como sdo os miradouros

de Sao Leonardo da Galafura, de Sdo Salvador do Mundo e de Penedo Durao;

A As vias panoramicas: consistem na pratica numa estrutura de corredores viarios que
proporcionam um sistema de vistas panoramicas sobre o rio Douro, sendo de destacar a famosa

EN222, apelidadadefivi a r om®©nti cao.

Em termos dos espacos afetos a diretrizes de conservacdo da natureza a regido apresenta um
conjunto relevante de areas de salvaguarda e prote¢cdo ambiental, como é o caso do Parque
Natural do Alvdo e o Parque Natural do Douro Internacional, equivalendo a cerca de 10% do

territério da regido,

Ao nivel das infraestruturas ambientais foram realizados, ao longo dos Ultimos anos,
consideraveis investimentos ao nivel dos servicos de abastecimento de agua, drenagem e
tratamento de &guas residuais, bem como o tratamento de residuos sélido. Todos eles sdo
naturalmente fatores fundamentais ligados a qualificagdo ambiental e paisagistica e, com fortes
impactos no dominio da salde publica. Neste contexto a regido evidencia valores globais de
cobertura acima do referencial nacional conforme referido pelo autor: 86% no que se refere a
estacdes de tratamento de aguas residuais, 89% em termos dos sistemas de drenagem de

aguas residuais e 99% no que se reporta sistemas de abastecimento de agua.
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Sobre Foz Cba

O Concelho de Vila Nova de Foz Céa fica situado a norte do Distrito da Guarda, Regido Norte
(NUTS II) e na sub-regido do Douro (NUTS Ill) a Latitude N 41° 4'57.77" e Longitude W 7°
8'12.04". Um concelho limitado a norte pelos municipios de Carrazeda de Ansides e Torre de
Moncorvo, a nordeste por Freixo de Espada a Cinta, a sueste por Figueira de Castelo Rodrigo
e Pinhel, a sul por Meda e a Oeste por Penedono e S&o Jodo da Pesqueira. E atravessado pelo
Itinerario Principal, IP2, pela E.N 102 e 222, respetivamente.

Possui uma area total de aproximadamente 398,2km2, distribuidos pelas suas 14 freguesias,

mas de baixa densidade populacional, oscilando entre os sete e oito mil habitantes.

Nas suas raizes Vila Nova de Foz Cba encontra o homem paleolitico que, com modestos
artefactos, vincou na dureza do xisto ambic¢des e projetos do seu universo espiritual e material,
fazendo deste santuario o maior museu de arte rupestre ao ar livre, hoje Patriménio da
Humanidade.

O Rio Cba nasce na Serra das Mesas, ao lado da Serra da Malcata, no concelho do Sabugal, e
faz 0 seu curso no sentido Sul-Norte, desaguando no Rio Douro, cuja foz deu nome de batismo
ao povoado mais préximo - Vila Nova de Foz Cba. Do ponto de vista climatico, pode dizer-se
gue o Rio Cda tem um clima mediterranico, pois nas suas margens se produz muito do que o
Mediterraneo oferece. E um dos rios menos poluidos de entre os rios portugueses, e a sua agua,
por consequéncia, tem um alto grau de pureza com trutas a povoarem as suas aguas inquietas.
Na confluéncia dos dois rios existe inclusive uma ponte de ferro (herdada da via-férrea Pocinho

-Bar ca doAl satimada) due ge atribdi @ Eiffel ou a algum dos seus discipulos.

O Douro apresenta-se aqui em Vila Nova de Foz Cba de forma distinta das que fazem a sua
imagem de marca. Desde logo, estamos no Douro Superior, 0 que significa um territério mais
agreste, com menos vinha plantada e com outra tipologia 8 que é como quem diz, menos
socalcos e vinhedos mais extensos. Ainda ®

vinhos do Dour o, mesmo que em Vila Nova de

f undacd afinafoiaquique D. Antonio Adelaide Ferreira,acélebrei Fer r ei ri nhao,

a sua ultima propriedade. Entre 1887 e 1895, a sua visdo ganhou corpo na Quinta do Vale Meédo

0 onde em 1952 surgiria o Barca Velha, provavelmente o mais emblematico vinho portugués.

Vila Nova de Foz Cba ndo escapa e a Fundacdo Cda Parque, entidade responsavel pela arte

rupestre do vale do Cba, no seu plano estratégico para 2018-2 0 2 0 , n«o dei xa

exist°ncia de quintas vVvitivin?2cofatargapazee cgntribuird e

para a atracdo de turistas . Porque se ® verdade que ® a arte

associa a Vila Nova de Foz Cba, também é assumido que este é um turismo de nicho e que a

regido podera atrair mais turistas, se conjugar todos os seus ativos.

E ainda na pacata vila de Foz Cda que efetivamente se esconde um dos tesouros mais bem
guardados do pais, que sobreviveram ao tempo, a mdo humana, a barragem, ao esquecimento.

Um local unico no mundo, com arte de varias épocas gravada nas pedras, que se pode apreciar
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ao ar livre, ou, para quem quiser saber e compreender mais, com explicacbes precisas no
recente Museu. Um rio que corre através de paisagens rudes e semisselvagens, pontuadas de
vinha, oliveiras e amendoeiras. Uma vila calma onde é possivel relaxar e apreciar a boa mesa,
sempre presente, com destaque para os produtos ligados ao azeite, a améndoa e ao vinho,

entre muitas outras iguarias.

Ao falarmos de Vila Nova de Foz Cba, um patriménio de todo o Mundo, recordamo-nos que néo
sdo muitos os locais que se podem gabar de ser duplamente Patriménio Mundial da
Humanidade. No Douro Superior, longe do bulicio turistico da Régua e do Pinhé&o, Vila Nova de
Foz Cba vive discretamente esta sua singularidade. Entre dois rios que Ihe ditaram a geografia
e as distingdes da UNESCO: do vale do Douro, reconhece-se o cenario ondulado em socalcos
de vinhas que descem até ao rio e que enformam a imagem mais imediata do Alto Douro
Vinhateiro como Patrimoénio Mundial & mas aqui a natureza foi menos domada e ha uma
vertigem rugosa na paisagem; do vale do Cbéa chegam segredos, que atravessaram muitos
milénios (Judas & Calheiros, 2021) & em forma de gravuras rupestres que a UNESCO
classificou, num processo invulgarmente rapido, pors er em fium exempl o Yni co das

mani festa-»es da cria-«o0o simb-lica humana e o in2cio

O Vale do Cba € assim um lugar Unico pelo fato de possuir obras de arte ao ar livre que
remontam a época do Paleolitico, ha mais de 25.000 anos, passando pela Pré-Histéria, Proto-
Historia e Histdria.

Com a capacidade de proporcionar diferenciadas experiéncias turisticas, Foz Cba esta inserida
no Plano Estratégico Nacional do Turismo, existindo trés ofertas principais: City Break, o Turismo
de Natureza e o Turismo de Negécios e Gastronomia, respondendo a oferta desta regido, repleta

de locais de interesse a nivel patrimonial, paisagistico, cultural e de hotelaria.

O Parque Arqueoldgico de Foz Cba continua a ser sem duvida, no entanto o principal cartdo de
visita, pois com o selo da UNESCO, de Patriménio da Humanidade, evidencia o quéo
maravilhoso é estar perante as cinco dezenas de nicleos de arte rupestre, desde o Palealitico,
mas também do Neolitico e Calcolitico, Idade do Ferro e dos séculos XVII ao XX, ao longo de
uma extensdo de 17 Km. A partir do momento em que o arquedlogo Dr. Nelson Rebanda
descobriu em 1995 um conjunto de pinturas rupestres que remontam ao Paleolitico, tal como as

eras do Neolitico até a Idade do Ferro, o quotidiano deste territério mudou para sempre.

A partir do Museu do Cba, perfeitamente enquadrado na paisagem entre os rios Douro e Cda,
pode-se compreender melhor aquela arte dos nossos antepassados, cujas obras estdo gravadas

nas pedras do Parque Arqueoldgico do Vale do Cda h& dezenas de milhares de anos

E no topo do Museu do Coa (ja um miradouro antes de os miradouros se tornarem moda) que
melhor se abarca este territorio & um local quase simbdlico da unido dos dois patrimonios
mundiais aludidos anteriormente: o Douro tem 0 seu na Régua, as gravuras tém este museu 9

ambos séo portas de entrada, um espaco de contextualizacdo e resumo do que se vé no seu
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estado natural. O Museu promove ainda visitas guiadas para que se fique a conhecer melhor os

antepassados artistas que habitaram este local e das obras que criaram ao longo dos séculos.

Por seu lado o Parque Arqueoldgico, que se estende ao longo de cerca de 20 mil hectares,
constitui-se como um Museu ao ar livre, sendo considerado o ajuntamento de arte ao ar livre
deste periodo mais importante do mundo, onde estéo identificados 50 nucleos de arte, ao longo

dos dltimos 17 quilémetros do Rio Cba, até se encontrar com o Douro.

Neste percurso € possivel observar outro tesouro: o da paisagem desta regido que se ergue ao
longo das margens do Douro numa nuance mais selvagem e até rude, com as suas escarpas
esculpidas por vinhas, oliveiras e amendoeiras. Ou ndo fosse Vila Nova de Foz Cda também
conhecida comoa A C ada Ameadoeirag que quando em flor sazonalmente atrai como que
verdadeiras peregrinacoes.

Para quem procura ter momentos de calma e de deslumbre, Vila Nova de Foz Cba é o lugar
ideal para estar e visitar (Publico, 2021), numa experiéncia histérica e cultural que nos leva atras
numa viagem no tempo: a paisagem de grande beleza é uma constante antes e durante o
passeio, com vales aguém e além da vila, quase sempre cultivados com alguns dos produtos

mais tipicos da regiéo.

Retiros de siléncio, paz, medita¢éo, mas também de saudavel convivio, a comunidade de Vila
Nova de Foz Cba oferece o genuino rural, no labor das suas gentes no amanho dos campos,
nas aldeias batidas pelo sol e na beleza sublime de observar as deambula¢cfes dos seus rios
(Judas & Calheiros, 2021).

Estamos em suma na presenca de um lugar com uma paisagem natural incrivel, com um
passado inacreditavel e também bastante anfitrid. Uma auténtica viagem no tempo e sempre

permanéncia, claro est4, de dois patriménios mundiais. Tras-os-Montes e Alto Douro, é terra de

historia, tradigdo e natureza, onde a hospitalidade é nata.

3.3.5 Procura turistica

Atualmente, o setor do turismo no Douro ainda ndo se encontra totalmente estruturado sob a
forma de fpr od-sdanda uma mogreskivaccapacddade de retencdo de valias
turisticas, tendo, no entanto, vindo progressivamente a afirmar-se na regido alicergcado no
elevado capital patrimonial, paisagistico e cultural e sobre a atratividade vitivinicola e rural do
Douro (Mateus, 2015). Tal como tem vindo a acontecer de forma generalizada, toda a regido
Norte tem sentido o impacto crescente do maior apetite do turista por esta area geogréfica, tendo
mais do que duplicado o nimero de dormidas nos seus estabelecimentos hoteleiros, entre 2009
e 2019 préximo dos 11 milhdes de dormidas quando em 2009 esse valor se cifrava nos 4.2
milhées. Também o Douro viu 0s seus nimeros aumentar aceleradamente durante este periodo,
tendo-se passado de cerca de 215.000 dormidas em 2009 para cerca de 502.000 em 2019

(PORDATA, 2019). O tipo de estabelecimento preferido continua a ser o hotel, muito embora se

84



Mestrado em Gestéo Hoteleira

encontre a perder peso no total: note-se que no Douro o nimero de dormidas entre 2009 e 2019
duplicou, de 140.000 para 271.000 dormidas em hotéis, todavia o seu peso baixou de 65% para
cerca de 53% em apenas 10 anos, a medida que o turista opta por outro tipo de
estabelecimentos, mormente os TER e local. As dormidas nestes estabelecimentos hoteleiros,
acusaram assim uma forte procura com registos anuais ja acima dos 231.000 em 2019 desde
as 75.000 dormidas de 2009 (PORDATA, 2019). A mesma fonte indica que, por outro lado, as
estadas médias nas unidades hoteleiras acabaram por ndo sofrer alteracéo, ndo s6 na regido
Norte, como principalmente no Douro com valores que rondam os 1.6 dias médios, pese embora
ultrapassem os 2 dias nos turistas estrangeiros; estes em 2009 ficavam em média 2 dias
hospedados e em 2019 este niUmero passou a 2,1 dias. Estes niUmeros poderéo ser explicados
pelo claro aumento da oferta, diversidade e acessibilidade das regifes vizinhas, o que leva a
gue os turistas optem por ficar menos dias num s6 local, o que Ihes permite conhecer melhor

outros destinos do nosso pais.

De modo geral, o nimero de héspedes aumentou de modo significativo entre 2009 e 2019, néao
s6 na regido Norte, como no Douro, tendo quase triplicado os valores que apresentava em 2009,
tendo passado de 130.000 héspedes para cerca de 331.700 e perto dos 6 milhdes na regido
Norte. A PORDATA indica-nos também que, o nimero de héspedes que visita esta regido do
Douro em concreto, sdo na sua maioria e durante o periodo de 2014 e 2019, turistas
portugueses, ainda que estes valores estejam a sofrer uma reducéo, passando de 75% para
60% do total de hospedes nos estabelecimentos hoteleiros. Dito de outra forma, a crescente
popularidade da regido junto de turistas estrangeiros faz mesmo com o que o seu numero

suplante os nacionais (53% do total) quando em 2009 esse valor era apenas de 34%.

As faixas etarias que mais visitam a zona Norte séo as que se encontram entre 0s 25 e 44 anos
(29%) e entre os 45 e 64 anos (23%). Contudo, a faixa que, no periodo de 2011 e 2019
apresentou maior crescimento foi a dos 25-44 anos, tendo crescido 49%. De modo geral, 0
namero de turistas na regido Douro tem vindo a fortalecer-se de forma sustentada, algo que foi
sem davida impactado pelo reconhecimento que foi dado ao pais e também pela aposta que o
Turismo da Regido do Douro tem vindo a fazer ao logo dos ultimos anos. Quanto as habilitacdes
literarias das populacdes que visitam o Norte, podemos ver através dos dados da PORDATA
(2020), que entre 2011 e 2020 os niveis de instru¢cdo de ensino basico e de populacdo sem
estudos sofreu uma reducgédo, por seu lado, subiu a percentagem de visitantes com o ensino

secundério e superior para cerca de 55% do total (34% em 2011).

Dados da PORDATA (2020), permitem-nos concluir que na regido do Douro em apenas 5 anos,
entre 2014 e 2019, o nimero de hdspedes nos alojamentos turisticos praticamente duplicou
(crescimento de 85%) tal como o seu nimero de dormidas: das 292 mil dormidas para 502 mil
em 2019. Estes numeros sao refletidos também no acréscimo galopante dos valores dos
proveitos com dormidas nos estabelecimentos turisticos do Douro, que passaram de 10,7
mi |l h»es de e ufdoparaI2Mil ) e mM2 @ D
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Importa contudo assinalar que a reduzida especializacdo no turismo do Douro
comparativamente ao verificado na NUTS Il de inser¢&o e no pais € também demonstravel: trata-
se da segunda regido do Norte com o maior nivel de sazonalidade (53.4% das dormidas a
ocorrerem entre julho e setembro) e menor permanéncia média dos hospedes estrangeiros (2,1
dias); taxa de ocupacdo (29%) mais baixa face ao Norte (42%) e a Portugal (47%), factos que

se refletem nos menores proveitos de aposento por capacidade de alojamento.

Na estrutura de oferta de estabelecimentos turisticos na regido do Douro ndo séo os hotéis que
predominam (apenas 14%), comparado com regido Norte (24%) e a nivel nacional (23%). As
grandes diferencas estdo nas restantes tipologias de alojamento, observando-se, face a
realidade nacional, uma maior diversificacdo do tecido turistico duriense, com clara

preponderancia de TER, alojamento local e outras formas de alojamento.

O principal emissor de turistas estrangeiros para a regiao Norte € o mercado espanhol (9%)
seguido do francés e brasileiro, divergindo da maior representatividade do Reino Unido a nivel
nacional (4%). O namero de dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico por 100
habitantes no Douro € de 262, quatro vezes inferior ao valor nacional (662), enquanto o niimero
de héspedes por habitante (1,7) é apenas 60% (2,5) deste referencial, denotando-se assim uma
continuada oportunidade de dinamizacdo da oferta turistica e de criacdo de condi¢des para a

atracdo, retencdo e permanéncia mais longa de turistas.

3.3.6 Oferta turistica

A oferta disponivel na regido do Douro tem nos ultimos anos registado uma progressao
assinalavel na sua capacidade de alojamento, isto €, do niUmero de camas disponiveis, mas
também na sua diversidade e capacidade de conquista de novos turistas e conceitos. Veja-se
gue em apenas 10 anos entre 2009 e 2019 o numero de estabelecimentos mais do que
guadruplicou segundo dados PORDATA, passando das 35 unidades para 187, dos quais apenas
27 sédo hotéis. De resto uma das tendéncias nesta regido € a perda de influéncia desta figura
em beneficio do TER e alojamento local de pequena dimenséo, o qual representa ja 85% do
namero total em 2019 quando 10 anos antes ndo chegavam a 75%. A regiéo do Douro tem vindo
também a aumentar o seu peso na regido Norte ja que atualmente cerca de 13% do total de
estabelecimentos e alojamentos turisticos dessa regido (1485 no total) se situam no Douro, algo
gue se cifrava nos 7% em 2009 i num claro sinal do refor¢o da sua importancia a nivel regional

e nacional.

Outro importante indicador atesta ainda do dinamismo da regido douriense ao nivel do nimero
de estabelecimentos turisticos: a rapidez da sua taxa de crescimento desde 2009 que pulveriza
quer os numeros a nivel nacional (395% versus 230% no Norte e 243% para total Portugal)
adicionando um numero impressionante de mais 152 unidades até ao ano de 2019. Em
particular a regido de Vila Nova de Foz Cba oferece apenas uma unidade hoteleira e 4 TER ou

de habitacdo em 2019, todos eles inexistentes ha 10 anos atras.
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Focando agora a atengdo no niumero de camas, denota-se igualmente uma evolugao acelerada
e sustentada na regido do Douro, duplicando das 2304 camas de 2009 para as 5075 em 2019,
mas onde cerca de apenas 42% pertencem a unidades hoteleiras. E curioso observar que o
peso da oferta de camas noutro tipo de estabelecimentos turisticos é bastante mais elevada
aqui face 4 média da regido Norte, onde hotéis respondem por 59% do total de camas,

atestando-se assim da relevancia dos TER e de habitacdo neste contexto.

Em todo o caso, salienta-se ainda a progressao rapida na oferta de camas também na regiao
Norte onde se exibe atualmente uma oferta préxima das 74.000 camas desde as 38.000 de ha
10 anos atras, tendo mantido neste caso os hotéis o seu ja referido peso de cerca de 60% no
total. De novo se observa o dinamismo destas regides e o potencial enorme ainda por explorar
ao comparar-se com o crescimento de oferta de camas a nivel nacional: enquanto esta cresceu
cerca de 60% para o total Portugal entre 2009 e 2019, o mesmo indicador mais do que duplica
no Norte e no Douro. No caso de Vila Nova Foz Cba, a oferta de camas nao regista qualquer

progressao nos Ultimos anos cifrando-se nas 150 unidades.

Assim em termos gerais, apesar do numero de unidades de alojamento que ndo sado
consideradas hotéis ter crescido a ritmo mais acelerado que os hotéis propriamente ditos, a sua
capacidade de alojamento acaba por ser inevitavelmente mais reduzida dadas as tipologias, dai
gue os hotéis continuem a ser considerados os maiores contribuidores para 0 aumento do
volume e capacidade de alojamento da regido do Norte como um todo.

Por seu lado a analise do contributo dos alojamentos TER e local para a rentabilidade de

alojamento disponivel é também bastante notéria quando olhamos para os proveitos totais; aqui

as unidades hoteleiras veemr eduzi do o seu peso de 73% das receita

para menos de 60%, por troca com o crescente refor¢co da primeira tipologia de unidades. Ainda
assim é verdadeiramente Unica a progressao dos proveitos totais dos alojamentos turisticos no
periodo entre 2009 e 2019, atingindo-s e o0os U642 mil h»es para a

na regido do Douro, quando esses valores se cifravam respetivamentee m U 2 01#4.4 milhbes
no ano de 2009. Trata-se em tragos largos de mais do que triplicar o nivel de receitas, o que se

explica ndo so pelo refor¢co do nimero de estabelecimentos, mas também e em simultdneo com

regi «o No

osucessonocrescimento das receitas por h-spede ao |l ongo do te

noDouropar a oedemads® 28 por h-spede na praerga «oos Nio8rdt e ( +50 %

A média dos proveitos por hdspede cresce quer nos estabelecimentos hoteleiros quer nas
restantes tipologias nas Ultimas 2 décadas, algo que de novo atesta a robusta capacidade de

TER e local em reforgar a receita por hGspede apesar da presenca de mais hotéis e do ambiente

competitivo mais intenso.

3.3.7 Anélise da concorréncia

E sabido que uma completa e detalhada analise concorrencial, tendo por base as necessidades

expressas dos clientes, € da mais critica importancia para identificar oportunidades de vantagem
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competitiva (R. M. Grant, 1991).

Procedeu-se assim a diferenciagdo entre dois perfis distintos: a andlise da Concorréncia Direta ao
conceito de Casa de Campo deste projeto, bem como a sua Concorréncia Indireta. No primeiro
grupo falamos de todas as unidades turisticas naquela localidade que oferecem o mesmo tipo de
servico ou produto, com um preco semelhante, pontos de venda semelhantes e que atingem o
mesmo publico-alvo. Para esta analise foram considerados os principais alojamentos de turismo
rural ou de turismo sustentavel que apesar de ndo apresentarem necessariamente todas as
caracteristicas, posicionamento ou beneficios do futuro alojamento se encontram em Vila Nova de

Foz Cba e com propostas de estadia diretamente substituiveis.

Por outro lado, a concorréncia indireta, apesar de ndo oferecer o mesmo tipo de produto ou servigo,
pode na realidade parecer apelativa ao mesmo segmento de clientes-alvo e ser por ele utilizada
através de uma estratégia de substituicdo, perfilando-se assim como uma alternativa vélida e viavel
na deciséo final do cliente. A analise da concorréncia indireta acaba por ser ndo menos importante
e complementa mesmo a analise da concorréncia direta, salvaguardando-se a ressalva de que
alguns destes concorrentes indiretos ndo prestam necessariamente 0 mesmo servigo, oferecendo

antes ao nosso publico-alvo servigos alternativos/substitutos com tipologias distintas.

Dito isto, e tendo em conta que este projeto serd implementado em Vila Nova de Foz Cda, o
designio era compreender a oferta local de alojamento com propostas de valor préximas (centradas
no turismo rural de aldeia, natureza e sustentavel) e nessa area geografica de influéncia, bem como
aqueles que poderiam ser considerados como unidades premium ou dirigidos a um segmento de

maior poder de compra.

Com o intuito de avaliar a concorréncia indireta, foi realizada uma pesquisa para identificar todos
0s estabelecimentos que prestam servigcos de alojamento em Vila Nova de Foz Cba. As unidades
consideradas foram aquelas capazes de proporcionar uma experiéncia proxima da que poderia ser

vivida numa unidade de alojamento de ecoturismo de luxo e natureza.

Na regido circundante a da futura Casa de Campo existem 11 unidades de alojamento na
distancia de até 15 quilometros (ver tabela abaixo) das quais consideramos apenas 5 como
concorrentes diretas (indicadas com asterisco *), pelo facto de apresentarem um conceito e

propostas com alguma proximidade ao projeto aqui idealizado

Tabela 6 - Unidades de alojamento em Vila Nova de Foz Cba

Unidadede Alojamento Tipologia
Casa do Rio Wine Hotel i Vallado (*) Hotelaria
Casa da Barca Alojamento Local
Casa da Rocha Alojamento Local
Casa do Tablado Alojamento Local
Bairro do Casal - Turismo de Aldeia (*) Casa de Campo
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Quinta do Chéo da Ordem Agroturismo
Villa Auri Wine Resort Turismo Rural
Casa do Largo da Igreja Alojamento Local
Moinho das Eiras Alojamento Local
Casa Professor Moutinho (*) Turismo Rural
Casa Vermelha (*) Estalagem

Fonte: Elaboracéo propria
(*) 1 Categorizado como Concorrente Directo

Para a elaboracéo integral da analise da concorréncia, foram ainda consideradas para analise
outras trés unidades de alojamento turistico localizadas na regido circundante a Foz Cba e que
pela sua oferta, caracteristicas e posicionamento de preco podem ser consideradas

concorrentes ao produto que se pretende criar. Sao elas as seguintes:

Tabela 77 Concorrentes na area de influéncia

Unidadede Alojamento Localizagao Tipologia
Casa dos Primos (*) Muxagata Alojamento

local
Colmeal Countryside Hotel Figueira de Alojamento

*) Castelo Local

Rodrigo

Longroiva Hotel Rural & . .

Longroiva Hotelaria
Termal Spa (*)

Fonte: Elaboracéo propria

No Anexo IX encontra-se uma breve descricdo das 7 unidades identificadas como potenciais

N

concorrentes e a apresentacdo esquematica detalhada das suas caracteristicas julgadas
relevantes para consideracéo futura.

Ja na tabela 14 do Anexo X inclui-se a apresentacdo esquematica detalhada das unidades
concorrentes e suas caracteristicas relevantes para consideracdo futura entre as quais se incluem
o nivel de consciéncia ambiental, o tipo de servicos disponibilizados e as ofertas de
experiéncias/atividades aos hdspedes. Além disso sera avaliada a dimensdo da unidade,
nomeadamente o nimero de quartos e camas disponiveis, 0 preco por estadia para duas pessoas,
bem como as classificacdes dadas pelos clientes na plataforma Booking.com. Nesta fase foi assim
feita investigagdo para compreender as caracteristicas e a oferta de cada unidade de alojamento,
conduzindo ao apontar dos seus pontos fortes e fracos, cujo resumo se encontra plasmado nesse
mesmo Anexo X.

Dentro do contexto do diagnéstico de mercado e com o intuito de obter um entendimento mais
completo e integrado do mesmo, procedeu-se a realizagdo de um exercicio de benchmarking.

Através desta analise pretende-se reconhecer e construir referéncias das melhores préaticas da
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industria pela andlise comparativa dos diferentes concorrentes.

Assim como mencionado, para a analise de benchmarking serdo considerados os 7 concorrentes

identificados e avaliados num conjunto de seis indicadores qualitativos, retirados a partir do quadro

anterior, mas agora ja na sua comparagdo direta em termos relativos. A média de cada métrica

permitiu a elaboracdo do grafico em rede que se apresenta na figura 13 do Anexo XI.

Baseado nesta andlise e na dimensdo da area coberta pelos atributos escolhidos, o melhor

benchmark é a Casa do Rio Wine Hotel seguido de perto pelo Colmeal Countryside Hotel e

Longroiva Hotel Rural. Focalizando na sua oferta, estas unidades apresentam uma combinacao de

elevada consciéncia de sustentabilidade, grande diversidade na oferta de experiéncias aos seus

héspedes e pleno aproveitamento do turismo de Natureza i tragos identificados como pilares deste

projeto de ecoturismo de Luxo e Natureza a desenvolver.

3.4 Resultados do estudo

3.4.1 Analise dos inquéritos

Aplicado & populagdo o questionario desenvolvido através de técnica de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia e com efeito de snowball, resultou a recolha de 105 questionarios
considerados validos sendo por isso esta a amostra. A populacdo inquirida divide-se entre 59
individuos do sexo feminino (56% da amostra) e 46 do sexo masculino (44%), sendo que a
maioria se situa na faixa etaria acima dos 26 anos (51%), com clara preponderancia do grupo
entre 0s 45 e 64 anos (31%), seguida da faixa abaixo dos 25 anos com 43% do total e por fim o
grupo etario dos 26-44 anos com um peso de 20% na amostra. Registam-se ainda cerca de 6%
dos inquiridos acima dos 65 anos. Ja no que concerne ao nhivel de rendimento é o grupo entre
0s 1.5000 e o0s 3. (meralliquide o gua &peesentan@acbii peso (32%) logo
seguido pelogrupoa c i ma d o gue acalth@dr valer perto de 37% da amostra obtida. Do
outro extremo com rendi mentos abaixo dos 1.
Finalmente e no que se refere ao perfil sociodemogréafico imperam agregados familiares com 4
ou mais pessoas (44% da amostra), imediatamente seguidos pelos lares com 3 individuos, os

guais contam com 25% para o total da amostra.

Quando inquiridos sobre se tinham o habito de passar férias fora da sua residéncia habitual,
uma esmagadora maioria de 87% respondeu afirmativamente, fazendo-o tipicamente entre 3 e
5 vezes por ano (52%) ou até 2 vezes para 20% da amostra. Fazem-no por 3 razdes principais:
seja a atratividade de conhecer novos destinos, a necessidade de descansar ou reduzir o stress
e ainda por uma motivagdo de partilha de novas experiéncias com familia e amigos. Em qualquer
dos casos sdo os estabelecimentos hoteleiros a escolha principal para alojamento da amostra
(75%), imediatamente seguido pelo TER como opcao principal para 56% da amostra, onde se
incluem Casa de campo e agroturismo ente outros. As unidades de alojamento local completam
o top 3 de preferéncias de alojamento, recolhendo 31% das preferéncias nesta questao de

resposta mudltipla. Independente do alojamento escolhido foram identificadas as suas
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caracteristicas mais valorizadas para a amostra; sao elas a relagao qualidade-preco (74%), a
sua localizagdo (66%), a limpeza, e em especial o conforto e nivel de servigo, que recolhem 50%

cada das mencdes dos inquiridos.

Nas preferéncias para as férias dos inquiridos encontramos destinos de praia (88%), cultura
(79%) e aventura/natureza (56%) como os preferidos, sendo que nesses destinos os principais
motivos de apreciacao passam pela gastronomia (90%), mas ainda pelas visitas de teor cultural
a museus ou monumentos (67%) e ainda pela sempre presente experiéncia na Natureza e

vivéncia rural i referida por quase 70% da amostra.

Em relag&o a este projeto em concreto, foram formuladas algumas questfes direcionadas em
especifico ao tipo de alojamento mencionado, nomeadamente se alguma vez os inquiridos
tinham ficado alojados numa Casa de Campo de luxo. Assim, se mais de metade da amostra
(60%) afirmou ter de facto familiaridade com a experiéncia de hospedagem naquele tipo de
unidade, na maioria dos casos até duas vezes por ano (56%), ja cerca de 78% revelou em
definitivo interesse na experiéncia de um alojamento com estas caracteristicas na regido do

Douro. As 3 principais raz8es para tal prendem-se segundo os inquiridos com as perspetivas de

uma localiza¢é@o Unica (52% consideraram-nac omo fAmui t o i mportanteod),

do luxo/prestigio de um servico personalizado sem prejuizo da sustentabilidade (38%

consideraram-na como fAmuito i mportanteo) e ainda

ali ad

a uma pol

responsavel e sustentavel (sendovist a no grau fAmuito i mportanteo

Focando agora nos resultados deste inquérito sobre questfes de sustentabilidade, 78% dos

inquiridos considera como fiimportante ou mui

a dia, algo que cerca de 33% da amostra estende também para a sua escolha do seu alojamento
turistico ou mesmo destino de férias. Note-se ainda que mais de 46% da amostra estara disposta
a relevar as quest»es da sustentabil i dademais
profundo sobre as razdes daquele segmento de inquiridos ndo ter por habito considerar esse
tipo de preocupagfes nas suas férias, deixa-nos antever 3 ordens de fatores: por um lado a
percecdo do pouco impacto dessas medidas ambientais (16%), mas acima de tudo por n&o
pensarem nesse tema quando estéo de férias (27%) por oposigao a outros fatores que reputam
como mais importantes do que esse (34%). A amostra inquirida é, todavia, unanime (98%)
guanto & necessidade de as unidades turisticas darem a devida importancia as questées da
sustentabilidade, ecolégicas e ambientais. Ver figura 5 abaixo com principais conclusées dos

resultados dos questionarios.

Foi ainda questionada a amostra sobre que tipo de situacdes ligadas a sustentabilidade se
recordava na Ultima estadia num alojamento turistico e claramente sobressairam elementos
como o apelo a reutilizacdo das toalhas de banho (avisos em papel/autocolantes), ao nédo
desperdicio alimentar, bem como ao consumo responsavel de agua e ainda o detalhe de copos

e garrafas de vidro no quarto, nunca de plastico.
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Por dltimo quando inquiridos sobre o tipo de atividades que gostariam de ver proporcionadas
numa Casa de Campo desta natureza, sobressairam claramente os passeios ecolégicos ou
tracking (a pé e de bicicleta) referidos por 83% dos inquiridos, mas logo seguidos pelos
workshops de gastronomia local (64%) e uma desejavel interacdo com animais (63%). Nao
menos importante foi ainda muito apreciada a ideia de um desconto especifico na estadia se a
deslocacao tiver sido realizada em veiculo elétrico ou comboio. No Anexo XII, gréficos 1 a 23,
encontram-se os detalhes dos resultados do inquérito a cada questao colocada.

Figura 51 Conclusbes principais dos resultados dos questionarios

Habito de passar férias fora
0 1 dasua residéncia habitual ?

Onde costuma geralmente
02 ficar alojado(a)?

Quando procuraum

03 alojamento, 0 qué mais
valoriza?

Alguma vez ficou hospedado
4 num turismo rural ou Casade
Campo de luxo?

Que importancia atribui as
5 questdes ecoldgicas e
ambientais no seu diaadia?

Costuma considerar questdes ambiental
e de sustentabilidade na escolha d?
alojamento turistico e destino de férias

Considera que um ecoturismo de

07 Juxo no vale de Foz C6a seriauma
proposta interessante?

Estaria disposto a pagar mais pela
sua estadia num TER promova na

0 8 praticaa sustentabilidade ambiental
e da comunidade?

Fonte: Elaboragao prépria
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A aplicacdo deste questionario permitiu ainda e acima de tudo testar a justeza e veracidade das

Proposi¢6es de estudo colocadas no inicio deste trabalho. Senéo veja-se:

A Proposicdo 1dequeiio rendi mento m®di o do turista e seu grup
para a escolha do tipo de alojamento que seleciona preferencialmente para as férias,

nomeadamente na escolha de alojamentos de luxod0 ® v er d a d enquaato 60% 8a q u e

amostra total ja se hospedou numa casa de campo de luxo, esse valor sobe para 0 67% na faixa

de rendi mentos acima dos 3.000 U e mesmo acima dos
acima dos .4Por5opd3i¢ho essa percentagem desce abruptamente para os 52% no

segmento de rendimentos abaixo dos 1.5000 . Da mesma forma em termos da
estadia, se para o total da amostra o nUmero de estadias acima das 3 vezes por ano é de apenas

5%, ja no caso das faixas etariasaci ma dos 3. 000U es 80&,opsejaparat agem ® d
esse grupo o nimero de estadias anuais em casas de campo de luxo é bastante regular, repetida

e preferencial.

A Proposicao 2 de que fas preocupacdes ecoldgicas e de sustentabilidade sdo um dos fatores
principais de decisdo na escolha de um alojamento por parte do turistadtambém se confirma,
com mais de 33% da amostra a revelarem de forma expressa a consideracdo destes critérios
na escolha do seu destino e outros 46% a revelarem que esse fator € também equacionado,
mas dependendo das circunstancias especificas. Interessante ainda verificar que da amostra
gue afirmou que esses critérios de sustentabilidade sdo um fator importante de decisdo, mais
de 63% ja se hospedou efetivamente numa casa de campo de luxo. Isto para além do facto de
gue essa preocupacgdo se revela independente do nivel de rendimento, j& que a resposta
afirmativa apresenta inquiridos de todas as faixas d

acima dos 3.0000)

Por outro lado a Proposicdo 3 e m ( @& guesiio da sustentabilidade e ecoturismo € mais
reconhecida/importante para quem ja tem um estilo de vida com maior consciéncia ecologica e
ambientalo foi confirmada, uma vez que do universo total de respostas afirmativas quanto as
preocupac¢fes eco-ambientais no dia da dia, cerca de 86% dos inquiridos revelou ser esse um
critério relevante também na escolha do alojamento, seja de forma absoluta ou dependendo das
circunstancias e apenas 14% revelou tratar-se de um fator irrelevante. Este valor compara com
um dado inequivoco, onde para todos aqueles inquiridos que ndo demonstraram ter qualquer
preocupagédo diaria com as questdes ambientais, terem respondido na sua totalidade que este
€ um tipo de preocupac¢des que nao registam na escolha do destino de férias. Com estes dados
prova-se assim que apesar da quase totalidade da amostra achar que as unidades turisticas
deviam atribuir elevada importancia as questdes da sustentabilidade, apenas os inquiridos que

ja o praticam no seu dia a dia, tém esse elemento em conta na escolha do seu alojamento.

Finalmente a Proposicdo 4 em que i populacdo inquirida que experimenta um eco-alojamento
rural de luxo estaria disposta a gastar mais com a sua estadiadveio também a verificar-se pelos
resultados do inquérito. E que para além de 93% dos inquiridos ter considerado como uma

proposta interessante o conceito de uma Casa de Campo de luxo com fortes preocupacdes
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ecologicas e de sustentabilidade e 77% da populagdo inquirida ter manifestado a vontade em
se alojar numa unidade daquele tipo na regido do Douro, apenas 19% da amostra total admitiu
nao estar disposta a pagar um premium pela sua estadia neste tipo de alojamento que promova
na pratica a sustentabilidade ambiental e da comunidade onde se insere. Dito de outra forma e
usando diferentes gradacdes de incremento do nivel de precos, € unanime para 81% da amostra
gue este tipo de conceito admite um preco mais elevado, onde 53% da amostra considera pagar
até 10% mais, 23% dos inquiridos até um preco 20% acima e 4% até um valor 30% acima da
média. Daqueles inquiridos que ja ficaram hospedados num ecoturismo rural de luxo essa

propensdo para pagar mais sobe mesmo até aos 84%, demonstrando-se assim a sua maior

apeténcia para um gasto superior por noite tendo em conta uma experiéncia anterior.

3.4.2 Anélise das entrevistas

A metodologia qualitativa foi aplicada como descrito através de trés entrevistas e por via de um
guido semiestruturado, com particular enfase em questdes focadas na funcdo e
responsabilidade de cada um dos entrevistados e sua relacdo com a temética desenvolvida. A
sua transcricdo integral encontra-se no Anexo XIIl T Entrevistas, tendo sido as mesmas
conduzidas por videoconferéncia, dados os constrangimentos geograficos e pandémicos
existentes, o que permitiu um claro beneficio na explanacédo das ideias face a um pedido de

preenchimento por email.

A Dr2 Aida Carvalho, Presidente do Conselho de Administracdo do Parque Cba, comegou por
destacar a fase de expansdo em que se encontra o setor turistico na regido e a maior
capacitacdo dos hoteleiros nos principios da operagdo comecando a integrar de forma visivel
elementos de sustentabilidade, reforcando o papel do rio como fator de progresso, unido e
desenvolvimento. Citando os nimeros crescentes de visitantes no Parque Cda, afirmou nao ter
duvidas sobre o vasto potencial ainda por explorar, mormente num tipo de alojamento de baixa
densidade em propriedade horizontal e de preferéncia em unidades mais pequenas em contacto
com a Natureza. Referiu mesmo que apesar da pandemia, a procura continuou incessante quer
pelo turista interno a descoberta do Douro quer pelo turista vindo de Espanha, tendo a oferta
hoteleira ficado aquém do nimero de camas para satisfazer essa procura. Quando questionada
sobre as razfes da visita, esta responsavel posicionou a oferta como uma combinagcédo de
turismo cientifico, cultural e de Natureza, precisamente pela confluéncia dos dois patrimoénios da
Humanidade: o Douro vinhateiro e o Parque Arqueolégico. S&o visitantes, segundo ela, que
procuram experiéncias auténticas e contextualizadas para além da procura de interacdo com a
comunidade numa aparente valorizacdo do que é local e menos do standard internacional.
Falou ainda da necessidade de promocao do destino, mas sempre numa perspetiva da sua
singularidade e do que é Unico da regido, ja que considerou que os restantes elementos mais

estruturais como a rede viaria e tecnolédgica se encontram asseguradas.
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Confrontada com a ideia de um TER para segmento alto/premium considerou que a regido
apresenta na realidade todas as condi¢Bes para poder responder a um segmento de turistas
altamente exigente, mas desde que a capacitacao hoteleira em termos de recursos humanos,
qualificacdo de competéncias e formacdo esteja assegurada. Deu exemplo das multiplas
iniciativas levadas a cabo na area da sustentabilidade no Parque Céa e reforcou a ideia de que
a regido esta ativamente empenhada no processo de certificacdo de turismo sustentavel i fator
que refere ndo ser ja algo opcional, mas sim endémico a forma como a hotelaria deve ser gerida;

este de resto um dos aspetos que mais valorizou na ideia de Casa de Campo apresentada.

Referindo-se aos exemplos de sucesso das unidades de luxo Wine Hotel e Casas do Coro,
defendeu a viabilidade do conceito ora apresentado, em particular porque a sua propria definicdo
pessoal do que ® o A lownvikegiq do kempo,cem dunlo se adequa ast e
caracteristicas daquele territério: quando se tem tempo é possivel observar, contemplar,

interagir com a comunidade.

Perspetivando para os préximos anos a sustentada continuacéo do reforgo turistico da regiéo,
acredita que a mesma passara pela estreita colaboracéo e procura de sinergias entre Fundacgéo
do Cba que integra o Museu e o Parque, edilidade e demais entidades turisticas. Em particular
a margem de crescimento dependera na sua visao do perfil do Diretor Hoteleiro, sua capacitacéo
e formacdo para retirar todo o potencial da regido. Acredita em suma que o turismo ir4
seguramente valorizar e nunca degradar aquele territorio devido a uma maior sensibilizagéo e

profissionalismo do préprio responsavel hoteleiro.

Duarte da Cunha, General Manager do Octant Douro, partilhou inicialmente a sua perspetiva do
sucesso turistico da regido do Douro, referindo que o Fundo Explorer -de que esta unidade faz
parte- tendo ambicdes de estabelecer uma rede a nivel nacional a partir de oportunidades de
negécio turistico superiores, tomou a decisdo de investir nesta regido ha ja alguns anos atras.
Salientou que o mercado alvo acaba por ser segmentado pelo tipo de experiéncia que o cliente
procura: neste caso sdo relevados elementos como a riqueza historica, qualidade de excecao,
icones gastrondmicos e experiéncia impar na relagdo com as pessoas. Referiu ainda que os
resultados ficaram muito acima das expectativas, quer em ocupacgdo quer em tarifa média
mesmo em periodo pandémico, 0 que comprova a opgao acertada pelo Douro. Avanga mesmo

gue esta territério estara na linha da frente da recuperacao do nimero de turistas pés-pandemia.

Apontando a tranquilidade, contacto com a Natureza e a dedicacdo personalizada que oferece
como razdes de sucesso da unidade, este responsavel salienta ainda a importancia da
personalizacdo da estadia, a antecipagcdo das necessidades e ainda a qualidade integral nos

detalhes como os fatores de diferenciacdo de um alojamento de luxo para o visitante.

Inquirido sobre as novas tendéncias de alojamento rural menciona que a questdo da
sustentabilidade é tdo oObvia que se torna inerente & propria operacdo do hotel, realgando
também que os hoéspedes querem ter o luxo de poder escolher o que desejam com um custo

minimo para 0 ambiente. Essa é alids o seu proprio entendimento do novo luxo: personalizacdo
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e experiéncia inigualavel sem que tal signifique perda de servigo ou qualidade. Refere ainda que
a sustentabilidade néo é usada como arma de Marketing, mas antes como um dos elementos
correntes da politica da unidade, conhecendo-se o detalhe com rigor da evolucdo de consumos
energéticos, de agua, etc. Algo que, como salienta, é altamente valorizado pelo seu hdspede, o
gual demonstra elevadas aspiracdes sobre a sua estadia naquele estabelecimento hoteleiro i

mesmo que tal implique um nivel de preco a suportar algo superior.

Quando instado a pronunciar-se acercadoconceit o de um al o gcatumismodeluxe
& naturezao cseusumd@polagia tderseceéssore com um historico ja largo nesta
regido, ressalvando, contudo, que se tratara sempre de um segmento dirigido a grupos de
turistas limitados e com preocupacdes muito particulares. Real¢ou ainda por ultimo da imperiosa
necessidade de contornar obstaculos aquando da sua implementacdo, mantendo-se sempre fiel
a ideia inicial em todos os aspetos, porque de algo inovador se trata e na sua opinido capaz de

se afirmar como uma op¢éo viavel de turismo em espaco rural.

A entrevista ao Eng.° Pedro Duarte, Vice-Presidente da Camara Municipal de Vila Nova de Foz
Cbda, comecou por confirmar a sua percecdo do desempenho excecional do setor turistico no
municipio nos Ultimos anos e a presenc¢a de um visitante cada vez mais exigente e aprimorado
nas suas escolhas, procurando uma oferta cultural e diversificada em Foz C6a, mas sempre em
profunda relacdo com a Natureza. Referiu que ao longo de todo o0 ano a procura em muito
excedia a oferta de alojamento, algo que veio a ser intensificado no periodo pandémico, em que
eram limitados os destinos para fora de Portugal e reforgado o desejo de estar mais na Natureza.
Identificou ainda a necessidade de um hotel de 3-4 estrelas com alguma dimensao para classe
média com o objetivo de rentabilizar a visita do turista e prolongar a sua estadia. Confirmando
gue o potencial estd ainda por desbravar, atribui a vasta procura pelo Douro, cada vez mais
popular em Portugal e internacionalmente, e ao Parque Arqueolégico os dois principais fatores
de crescimento futuro, entendendo o edil que a oferta deve ser diversificada e complementar
para assim responder as diferentes gamas de publico. Reforgou ainda a ideia de crescimento
quer do turista nacional quer de nacionalidades até aqui pouco representadas, em busca de um
turismo mais seletivo e de genuinas raizes rurais e ligadas a vinha. Neste aspeto em particular
e indagada a sua opinido sobre um tipo de turismo rural mais sofisticado para segmentos de
luxo, salientou a recente instalacdo de unidades hoteleiras e de TER para segmento alto, as
quais lhe parece apresentarem grande sucesso e trafego turistico, provavelmente pelo facto de
0 enoturismo ter mais eco junto de classes elevadas e com ele o Douro apresentar um nivel de

procura record enquanto destino com venda muito facil e imediata.

Ja no que concerne ao aspeto da sustentabilidade, destacou as caracteristicas impares de Foz
Coba no turismo de Natureza, além das medidas tomadas pelo museu e Camara Municipal nesse
designio, incentivando a que o turista opte por atividades com pegada nula, como caminhos
pedestres, BTT, etc. Porque considera que a questao da economia circular € da maior relevancia
e 0 préprio turista se mostra cada vez mais sensibilizado para esta tematica, conclui que a

hotelaria deveria promover ativamente esta agenda.
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Quando convidado a pronunciar-se sobre o conceito de Casa de Campo deste projeto, foi
perentério na expectativa da sua viabilidade em virtude da escassa oferta e procura em
permanente crescimento, tendo mesmo citado dois exemplos concretos de situacdes recentes
onde s0 foi possivel encontrar alojamento a mais de 50kms da cidade, dada a ocupacédo plena
de unidades de TER com essas caracteristicas. Ressaltou, todavia, que a instalacdo de novos
estabelecimentos turisticos se depara muitas vezes com constrangimentos varios devido a
burocracia necesséaria da localizagdo entre a Regido Demarcada do Douro e o Parque
Arqueoldgico. Tratando-se de patriménios protegidos, evidenciou que muitas vezes s&o
auténticos coletes de forcas para quem quer investir e que nem as entidades administrativas do

municipio com toda a vontade tém autonomia para agilizar.

Perspetivando o futuro reafirmou a visdo e designio da edilidade para os préximos 4 anos de
mandato que Foz Cba seja uma cidade mais aberta para o turismo ou seja com agentes
turisticos locais mais capacitados e profissionais com real capacidade de satisfazer as
exigéncias dos turistas que procuram o municipio. Concluiu ainda a conviccdo de que o
crescimento turistico serd sem duvida uma realidade para os préximos anos em Foz Cba - um
pilar fundamental do concelho - e que 0 mesmo se devera fazer com projetos inovadores e claras

melhorias qualitativas.

3.5 Plano de marketing

3.5.1 Anélise SWOT

A andlise SWOT € uma das ferramentas mais utilizadas na gestao estratégica competitiva onde
sdo analisados dois ambientes: o ambiente interno (Forgas e Fraquezas) e o ambiente externo
(Oportunidades e Ameacgas). Sucintamente, é uma ferramenta que permite realizar um diagnostico
estratégico da empresa no meio em que esta implantada e por essa via definir os objetivos futuros.
E necessario também relacionar todos estes fatores com a envolvente, muito em particular a nivel
da conjuntura economica, legislacdo ou do mercado em que opera. Por forma a aprofundar o
estudo do projeto em questéo, realizou-se uma analise desta natureza, sintetizada no Anexo XIV.
E importante referir que esta € valida num dado momento temporal, devendo ser realizada com
alguma frequéncia, e ndo sé no momento de diagnosticar e criar uma estratégia, visto que vao
sempre surgindo novas ameagas e oportunidades que, quando detetadas, podem influenciar a

estratégia adotada.

Tendo por base a analise SWOT agora realizada e cruzando os pontos fortes e fracos internos
com as oportunidades e ameacas do meio, proceder-se-a agora a uma analise SWOT dinamica

com o objetivo de definir diferentes estratégias, cruzando as diferentes componentes da matriz.

Assim e de acordo com a metodologia cunhada por (Weihrich, 1982) o verdadeiro valor

acrescentado da analise SWOT estard em fazer corresponder as ameacas e oportunidades
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ambientais com os pontos fracos da empresa e especialmente com 0s seus pontos fortes. Estes

7 7

fatores em si ndo sdo novos; o que é realmente inovador é identificar sistematicamente as

relacdes entre esses fatores e basear neles a estratégia a adotar.

Serdo assim apontados quatro grupos de linhas estratégicas: as Estratégias SO (maxi-maxi),

combinando forcas para aproveitar as oportunidades; Estratégias WO (mini-maxi), usando as

oportunidades para ultrapassar fraquezas; Estratégias ST (maxi-mini), aproveitando forcas para

lidar com ameacas; Estratégias WT (mini-mini), minimizando fraquezas e evitando ameacas.

1 Estratégias SO:

(0]

Devido a procura crescente de experiéncias Unicas e locais em ambiente rural, o
posicionamento e a estratégia de promoc¢édo devem concentrar-se em alavancar
estes fatores;

A pandemia de Covid-19 obrigou os turistas a procurar locais seguros de baixa
densidade e atividades na natureza, o que significa que a localizacdo e as ofertas
circundantes desta unidade devem ser enfatizadas;

Crescente popularidade e preferéncia pela regido do Douro como destino turistico
e a localizacdo desta Casa de Campo bem no centro do Parque Arqueoldgico do
Cba e Douro Vinhateiro trazem uma vantagem competitiva a relevar;

A preméncia das questdes ambientais e de sustentabilidade como fatores de
decisdo para o turista na escolha do seu alojamento, deverdo reforcar a

mensagem e compromisso de praticas sustentaveis na estratégia da unidade;

1 Estratégias WO:

(o]

A unidade pode aproveitar e dar-se a conhecer a si prOpria através das
campanhas de promocéo realizadas pela Regido de Turismo do Douro, uma vez
gue o produto turistico se enquadra no conceito;

A localizacdo deve ser promovida como uma fuga perfeita da cidade para uma
area rural Unica de baixissima densidade, na sequéncia do aumento da procura
de destinos de Natureza onde reina a raridade do tempo e do siléncio;

A procura pela gastronomia local pode ser colmatada com parcerias para
workshops regulares de provas, culinaria e cooking sessions a estabelecer com
a restauracéo local,

As rigorosas, mas mais dispendiosas normas de sustentabilidade que requerem
investimentos avultados devem ser comunicadas aos hdspedes e refletidas no

preco do alojamento

1 Estratégias ST:

(0]

A fim de combater a suposta aposta em sustentabilidade pelos concorrentes da
regiao, esta unidade devera publicar uma Carta de Compromissos a assinar pelos
héspedes onde se encontram, todas as praticas de turismo regenerativo e

economia circular implementados pela unidade e progressos obtidos;
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0 Aunidade deve ser tdo Unica quanto possivel nas instalag8es ao nivel do design,
arquitetura e decoragéo, merecendo uma atengéo extra em cada detalhe para
gue se torne altamente inviavel ser copiada pela concorréncia

1 Estratégias WT:

o Esta Casa de Campo pode ser posicionada como um fsegredo exclusivo para
uns quantos eleitoso perante a maior densidade de outras unidades ou
agressividade comercial e de preco da concorréncia, deixando assim a sua
localizagé@o remota, discricdo extrema e paixao inusitada pelo luxo sustentavel

como razdes de visita;

3.5.2 Oportunidade de negdcio

Como referido na introducdo deste trabalho, é incontornavel referir o impacto global que a
pandemia de Covid-19 teve nos habitos de viagem, trazendo de forma mais vasta e acelerada
novas tendéncias que se vinham manifestando. No caso vertente, interessa assinalar em
especial o agudizar do fosso entre uma oferta turistica atual e classica i protagonizada
principalmente pelos grandes grupos hoteleiros - e uma nova necessidade turistica que procura
cada vez mais a personalizacdo de experiéncias Unicas e um lugar familiar, de pequena escala

onde sdo "chamados pelo seu nome" durante a estadia.

Seguindo as tendéncias turisticas antecipadas e que resultam da pandemia global, entende-se
configurar uma janela de oportunidade para as unidades de alojamento centradas na experiéncia
slow travel, slow living de servigo impar ao cliente que fazem os seus héspedes sentir-se parte
de uma comunidade local ao mesmo tempo que séo tratados de forma exclusiva num registo de
butlering individualizado. Sempre com uma politica irrepreensivel em cada elemento de

sustentabilidade e turismo regenerativo.

Dito isto, o principal objetivo deste plano de negdcios é avaliar a viabilidade da abertura de uma
Casa de Campo de luxo e natureza na regido de Foz Cda e preparar a sua subsequente
implementacao. Para este efeito, o projeto sera desenvolvido incorporando os varios aspetos
necessarios para o seu deployment, assegurando-se que a ideia para a operagdo sera
transmitida de forma clara e simples, definindo e explicando quais os designios estratégicos e
como serdo alcangcados, com permanente enfoque na experiéncia Unica dos hospedes. Em
resumo, este plano servira de roteiro para a implementacao e sucesso do negécio, sempre
enquadrado com a Viséo, Misséo e Valores definidos para este projeto, os quais servirdo quer

de permanente blssola para decisdes operacionais quer de reais fatores de diferenciacéo futura.

3.5.3 Objetivos gerais e especificos

Numa primeira fase, foram definidos os principais objetivos estratégicos: trata-se, por outras

palavras, de ambi¢cBes e metas que este projeto devera alcancar de uma forma global. Visam
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tornar a misséo mais clara e devem ser definidos e compreendidos por todos na organizagao.

S&o0 eles os seguintes:

V  Assegurar a viabilidade financeira do negécio a longo prazo que permita por sua vez um

constante investimento na qualidade e no produto oferecidos ao cliente;

V Alcancar um elevado nivel de satisfacdo e fidelizacdo do cliente, sendo reconhecido

como a Casa de Campo de elevado padrao e alto nivel;

V  Ser areferéncia na regido para o alojamento rural de prestigio e sustentabilidade, tanto

pela exceléncia dos servigos prestados (personalizagéo e inovacéo, equipa profissional

e qualificada), como pela qualidade e singularidade da experiéncia global (design,

decoracao, praticas e experiéncias sustentaveis);

V  Ser um "lugar trendy" para o turista do Douro e de uma forma geral para os amantes do

TER local, sendo capaz de atrair visitantes ndo planeados ao longo do ano,

especialmente durante a época baixa e dias de semana.

Uma vez definidos os objetivos gerais, emerge a necessidade de objetivos mais especificos a

almejar para o negécio. Procurando que os mesmos cumpram o método SMART (abreviatura

anglo-saxonica para objetivos Especificos, Mensuraveis, Alcangaveis, Relevantes e Delimitados

no tempo), identificam-se os objetivos especificos enquadrados has seguintes perspetivas:

l. Perspetiva financeira:

a.
b.

Atingir um periodo de retorno de menos de 5 anos;

Gerar um retorno (TIR) de pelo menos 15% para o investidor;

Registar uma taxa de ocupacéo anual de pelo menos 45% no primeiro ano de
exploragdo, e acima de 65% nos anos seguintes

Crescimentos esperados de resultados de 25% nos dois primeiros anos e

sempre de duplo digito nos 5 anos seguintes;

Il. Perspetiva de Satisfacdo e Experiéncia do Cliente

a.

Atingir 85% no nivel de satisfagdo dos clientes no primeiro ano e 90% nas
praticas sustentaveis observadas;

Ser apresentado organicamente em pelo menos duas revistas nacionais de
estilo de vida e turismo no ano 1;

Manter uma classificacdo de pelo menos 4,5 estrelas (ou equivalente) em todas
as plataformas de reservas on-line desde o ano 1;

Ser reconhecido como um dos 10 melhores espacos rurais da regido do Douro
até ao final do terceiro ano de atividade;

Atingir 80% de satisfacdo dos colaboradores em areas como a seguranca do

trabalho, relacdo com a tarefa e respeito pelo ambiente e comunidade local,

M. Perspetiva Social

a.

90% dos colaboradores e/ou prestadores de servico pertencem a regido e

comunidades vizinhas ao final do ano 3

100



Mestrado em Gestéo Hoteleira

b. 35% da energia usada provem de fontes renovaveis no ano 2 de atividade
incluindo bombas de agua solares, microgeragdo, parque de autonomia
fotovoltaica, desperdicio zero via compostagem e frota integralmente composta
por veiculos hibridos ou elétricos (incluindo agricolas e de jardinagem);

c. Incremento progressivo da gestdo e consumo otimizado de agua: rega das
zonas ajardinadas efetuada com captacéo eficiente das aguas pluviais até 50%

das necessidades totais no final do ano 3;

3.5.4 Estratégia competitiva e fatores criticos de sucesso (FCS)

As diferentes estratégias competitivas definidas por Porter compreendem quatro tipologias
distintas para a obtencdo de vantagem competitiva: seja por "lideranca de custos”, "lideranca na
diferenciagdo", "foco no custo" ou "foco na diferenciagdo” (Porter, 1985). Dadas as
caracteristicas deste tipo de Casa de Campo, a estratégia mais adequada é a de foco na
diferenciacdo face aos seus concorrentes. Esta estratégia é de resto comum no marketing de
segmentos particulares e consiste na pratica em procurar a diferenciacdo da concorréncia
através de pequenos, mas importantes detalhes, permitindo assim cobrar um preco premium

pelos produtos e servi¢os superiores desde que assim bem percecionados pelo cliente.

Assim dar-se-4 total prioridade aos fatores considerados como essenciais para a satisfagédo do
cliente, tais como a qualidade da experiéncia e personalizacdo do servigo prestado, o design
moderno, atrativo e eco-chic, além da oferta de experiéncias Unicas de sustentabilidade e
turismo regenerativo ndo oferecidas pela concorréncia. Em particular os fatores criticos de

sucesso assentardo nos seguintes 3 pilares:

ADiferenciacéo de Imagem: criacdo de uma imagem Unica e com elevado valor percebido para

o hospede;

A Diferenciagdo no Servico: a Casa de Campo disponibilizara um servigo personalizado de
Exceléncia na preparacdo da estadia, onboarding, welcoming, escolha das diferentes unidades
de alojamento, nos menus gastronémicos e programas de ocupacédo, tornando a experiéncia o

mais enriquecedora possivel;

ADiferenciacéo de Pessoas e Talento: o staff e colaboradores contribuem para uma experiéncia
genuina daquilo que € a vida rural de Aldeia, hum registo de slow living e experiéncia de Bem-

estar na Natureza.

Como se vera de seguida e tendo em conta alguma previsivel estagnacdo do poder de compra
do turista interno e europeu, esta unidade procurard praticar uma estratégia de preco dinamica
no alojamento, uma vez que o turista esta cada vez mais sensibilizado para a nogdo de Valor,

isto €, uma relacdo qualidade-preco favoravel.

Relativamente a estratégia de crescimento, inicialmente procurar-se-a atrair o segmento de

clientes internos compreendidos no mercado-alvo do ponto de vista psicogréafico e socio-
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demogréfico para depois gradualmente aumentar a area geogréfica de influéncia de captacéo

de novos turistas internacionais.

De forma a garantir 0 sucesso empresarial por via da vantagem competitiva, importa dar
particular relevo aos aspetos identificados como fatores criticos de sucesso, seja devido as
necessidades particulares e preferéncias dos clientes, seja porque séo eles que permitem as
empresas diferenciarem-se dos seus concorrentes (R. Grant, 1991). Esses Fatores Criticos de
Sucesso resultam assim essencialmente da juncao de duas dimensdes: os Fatores Criticos da
Concorréncia e os fatores criticos de compra (Faria, 2019), onde os primeiros dizem respeito a
notoriedade da marca, ao prestigio, aos acordos estratégicos, a localizacdo e & comunicacao.
J& os segundos focam-se genericamente no preco, na qualidade, na responsabilidade, na

eficiéncia e na disponibilidade.

Deste modo, considerando as multiplas analises efetuadas nos capitulos anteriores, foram

identificados os seguintes elementos de diferenciacéo:

0 Servico impar centrado na experiéncia e personalizado por cliente

o

Localizacéo Unica (simbiose rural, vida de Aldeia, Douro e na confluéncia de dois
reconhecidos Patrimoénios da Humanidade)

Gestéo da qualidade e melhoria continua

Profissionalismo e compromisso do staff e colaboradores

Prioridade aos produtos e servicos locais em todos 0s processos

Relacdo com a comunidade local

O O O O O

Parcerias com empresas locais, entidades municipais e regido de turismo do

Douro

o

Design e decoragédo atraentes e na moda
o Normas elevadas de higiene e segurancga.
o Notoriedade e parcerias comerciais com agentes turisticos conhecedores do

segmento-alvo

3.5.5 Produto

Uma Casa de Campo com estas caracteristicas serve, antes de mais, como um segundo reflgio
familiar depois da casa de qualquer hdspede. Para tal, devera oferecer o conforto acolhedor de
charme e de elevada distincdo e qualidade que permita que o cliente se sinta verdadeiramente
em sua casa, seja ela real ou aspiracional numa terapia interior de reset e renovacao pelo Bem-
estar na Natureza. Esta Casa de Campo proporcionard deste modo uma experiéncia Unica de
conforto e luxo, com a afirmacdo de um servico personalizado de Exceléncia na preparagéo da
estadia, onboarding, welcoming, escolha das diferentes unidades de alojamento, menus
gastronémicos e programas de ocupacao. Essa relacdo de proximidade que se cria com o

cliente, permitira antecipar e responder prontamente as suas necessidades.
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A unidade estara aberta todo o ano, sendo que a recegédo funcionara 16h por dia, das 08h as

24h, mas com permanente disponibilidade 24h por dia de um Butler OnCalg garantindo-se

servico integral e continuo aos héspedes.

A Casa de Campo sera composta por:

A 3 Casas turisticas;

Do o o P o I >

Mini-Quinta;

Café Lounge & Brunch;
Saldo de Estar;
Biblioteca & Cigar Corner;

Wellness & Detox Center;

Espaco agricola (Vinha e Olival);

Country Lounge no espaco verde exterior.

No que se refere ao espago de alojamento, tera duas Deluxe Suites (com capacidade para 2

pessoas), duas Superior Suites (premium) capazes de acolher 3 pessoas ou 2 adultos e 2

criangas, todos com vista de aldeia e é&rea rural e ainda duas Excellence Eco-Villas

independentes com dois quartos cada (com capacidade para 4 pessoas), com vista para o Vale

do Douro e Parque Arqueoldégico. Veja-se de forma esquemética a capacidade do alojamento:

Tabela 8 1 Tipologia e Capacidade de Alojamento

Tipologia

Deluxe Suite

Deluxe Suite

Superior Suite

Superior Suite

Excellence
Eco-Villa

Excellence
Eco-Villa

Capacidade

2 adultos

2 adultos

3 adultos ou 2 adultos e
2 criangas

3 adultos ou 2 adultos e
2 criancas

4 adultos

4 adultos

Tipo Cama
1 King size
1 King size

1 King size e
2 Queen Size

1 King size e
2 Queen Size

1 Super King size e 2

King Size

1 Super King size e 2

King Size

Fonte: Elaboracao propria

Vista
Aldeia e
Pinhal

Aldeia e
Pinhal

Aldeia e Vale
do Douro

Aldeia e Vale
do Douro

Douro e
Parque Cba

Douro e
Parque Cbéa

Todos os quartos serdo equipados com ar condicionado ecoeficiente, recuperador de

calor/lareira (com madeira reciclada e resultante da limpeza de florestas), 55" LED SmartTV com

acesso a servicos ilimitados de TV streaming, casa de banho privada (tub de massagem e
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walking shower) e pequena zona de estar. Todos os hdspedes terdo livre acesso as areas

comuns do hotel e demais facilidades, incluindo o centro de wellness.

Ao longo das instalacdes sera fornecida ligacdo Wi-fi de alta velocidade, e todos os héspedes
terdo acesso ilimitado e gratuito a toalhas e amenities eco-sustentaveis, sendo disponibilizado
um diret6rio digital com todos os parceiros fornecedores turisticos. A coordenacao e marcacdes
serdo efetuadas pelo respetivo Butler da unidade de alojamento (para transferéncia servicos e

outras atividades).

A fim de oferecer uma experiéncia culinéria informal e de conveniéncia, o bar e o restaurante
serdo explorados por um chef profissional da regido que sera responséavel pelo brunch para

todos os convidados.

O servigo de pequeno-almogo funcionara até as 13h00 e o servi¢o de brunch dai em diante até
as 24h. J4 o Country Lounge i espaco verde com relvado e cobertura amovivel para a realizagédo
de workshops ou pequenos eventos corporativos i € localizado em area adjacente ao edificio

principal, cuja configuragéo interior se adapta facilmente as necessidades do cliente.

No que diz respeito as refei¢des, serd servido todos os dias aos héspedes o pequeno-almogo
(no quarto ou no Café Lounge), estando incluido na estadia diaria, pelo facto de ser considerada

a refeicdo mais importante do dia.

Cada cliente que chega a unidade, cujo detalhe da estadia foi preparado previa e
personalizadamente pelo seu i But | er i serd @doraparalo até a sua unidade de
alojamento, onde encontrara um tradicional doce e vinho da regido com a sua histéria e detalhes,
para além de um plano de estadia envolvendo exclusivas sugestfes culturais, gastronémicas,
de atividade fisica e bem-estar psicolégico, experiéncia no Campo ou simples propostasde i s |
| i v iEssg @lano é Unico e irrepetivel na sua combinacdo, cuidadosamente aprimorado
conforme o detalhe e perfil das preferéncias registadas pelo héspede antes da sua chegada. E
apresentado sempre sem recurso ao papel, mas antes por via digital e enviado por QR Code

para o smartphone do turista.

Como referido os clientes terdo também a oportunidade de experienciar e vivenciar algumas das
mais singulares e afamadas experiéncias do Douro e Parque Cb6a para além de outro tipo de
atividades tipicas de renovacéo interior de Wellbeing. Apresenta-se na tabela 15 do anexo XV a
titulo indicativo um possivel menu de atividades a serem coordenadas internamente ou por

parceiros.

Esta Casa de Campo sera desenvolvida a partir de uma propriedade da familia do autor na
Aldeia de Chas em Vila Nova de Foz Cba, em plena paisagem do Douro e adjacente ao Parque

Arqueoldgico.

Nesse terreno o edificio ja existente encerra em si mesmo um potencial Gnico, com arquitetura,

traca, materiais de construgdo e demais caracteristicas tipicas de uma casa de Aldeia centenaria
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de antiga familia brasonada com abundantes areas interiores e exteriores, varios anexos na

area circundante e com localizacéo Unica de vista dupla para a aldeia e campo.

3.5.6 Posicionamento

A nocdo de posicionamento desenvolvida por (Kotler et al., 2016) consiste em criar e
desenvolver, na percecéo do cliente, uma imagem significativa ou distintiva da empresa devendo
pois traduzir a forma como a marca pretende ser vista pelo mercado alvo. Este conceito
compreende assim duas perspetivas complementares: identificacdo e diferenciacao.
Tipicamente o posicionamento da marca tem de ser especifico, claro e distinto, por natureza, do

resto dos concorrentes no mercado, para que a mesma se torne desejavel.

Na verdade, um posicionamento eficaz para além de permitir que a empresa seja facilmente
diferenciavel das marcas concorrentes no mercado, contribui para enfatizar ainda mais
elementos de superioridade ao longo de uma ou mais dimensdes distintivas que séo valorizadas
pelos consumidores; algo que pode ser atingido em termos de atributos de marca associados,
beneficios para os utilizadores, e/ou énfase no segmento de mercado, entre outros fatores.
Assim o posicionamento da marca cria clareza em torno de quem serve e explica também ao
seu publico-alvo porque é a melhor empresa para eles e o que distingue os seus produtos ou

servigos. lgualmente importante ainda € o facto de ajudar a justificar a sua estratégia de precos.

Dito isto, e considerando a explanacéo e conclusdes do capitulo anterior, foram definidas as
seguintes caracteristicas de posicionamento:

- Identificacdo do produto/servico: Prestador de servigos de alojamento e bem-estar em espaco
rural auténtico, onde os seus hdspedes podem satisfazer todas as necessidades primarias e
conexas relacionadas com esta forma de turismo;

- Diferenciagéo: Fornecedor de servicos de alojamento em localizag&o rural na autenticidade da
fivi da démbindd® comdnovador segmento de Premium/Luxo e consciéncia sustentavel
irrepreensivel. Oferta complementada com experiéncias Unicas e diversificadas de Bem-estar e
Natureza aos clientes num design e ambiente exclusivos de charme. Tipo de servi¢co

personalizado de exceléncia.

Trata-se de um produto de elevada qualidade e distingdo, ndo s6 nos materiais e equipamentos
de que dispbe, como também na qualidade de servigo que disponibiliza. Usando de permanente
atencdo ao detalhe e ao tratamento dirigido ao cliente, capitaliza a localizagdo Unica da regido
onde esta inserida, pretendendo transmitir um sentimento de renovagao e tranquilidade rural
aliado ao luxo sustentavel de um alojamento diferenciado. A figura 15 do Anexo XVI ilustra o
triangulo-chave do posicionamento desta Casa de Campo. Como se observa a diferenciacio
para com a concorréncia foca-se também no elo de ligacdo que se pretende criar com a
comunidade local, ao ter disponiveis diversos workshops que mostram o que de melhor se faz
na regido e na cidade, por requalificar uma area com tanta histéria e também por se encontrar

num local com uma envolvente tdo especial.
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3.5.7 Segmentacéao e grupo-alvo

Tendo em conta que a generalidade dos mercados é composta por uma grande variedade de
perfis com caracteristicas diferentes e necessidades distintas, afigura-se como vital definir o
nosso cliente alvo, até para melhor podermos satisfazer as suas necessidades. No entanto,
antes de o fazer, o mercado deve primeiro ser dividido em grupos bem definidos de acordo com
as suas caracteristicas i conhecido como segmentos i 0s quais devem ser tdo homogéneos

guanto possivel. Apresenta-se de seguida a proposta de critérios de segmentacao a usar:

Tabela 9 - Critérios de Segmentacao

CARACTERISTICAS CRITERIO

Geograficas Pais e local de residéncia
Demogréficas Idade e condicéo social
Psicogréficas Estilo de Vida / Lifestyle

Comportamentais Motivacdes e sensibilidade ao fator preco

Fonte: Elaboracéo propria

Com base na segmentacdo definida no ponto anterior, juntamente com toda a informacao
recolhida na andlise de mercado, bem como dos instrumentos de pesquisa foi definido o

seguinte grupo-alvo:

* Individuos e familias a partir dos 30 anos, vida ativa urbana, habitando nos centros ou
areas suburbanas das cidades;

*  Mercado nacional e internacional, em especial turistas com referéncias sobre o Douro
ou com um passado/curiosidade ligado a histéria e a cultura de Portugal e que tenham
interesse por turismo de bem-estar e natureza no genuino meio rural;

*  Além do turista interno e espanhol (targets primarios), os mercados preferenciais séo o
inglés, francés, alem&o, escandinavo, norte-americano e canadiano;

*  Pertencentes & classe social média-alta e alta, vivem um estilo de vida ocupado, mas
refinado - com especial atencéo aos detalhes e procurando ativamente a exclusividade;

*  Com capacidade econdmica, privilegiam as experiéncias Unicas multifacetadas e tém
uma consciéncia particularmente apurada ao tema da sustentabilidade ambiental e das
comunidades;

*  S&o pouco sensiveis ao preco desde que as suas expectativas sejam cumpridas;

*  Privilegiam alojamentos turisticos de alta qualidade tipicamente mais dispendiosos e
séo exigentes quanto ao servico com requinte e conforto onde cada detalhe conta;

*  Entendem o Luxo como bom gosto, tradi¢do, exclusividade e a raridade do tempo em
s6 fazer o que apetece no momento;

*  Sentem o apelo e necessidade de criarem momentos de equilibrio, de ocasionalmente

viver devagar e contemplar a autenticidade das coisas simples longe das multidées;
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*  Particular gosto pelo apelo irresistivel da ruralidade numa relagdo de respeito e
comunhdo com a Natureza,

* S&o0 motivados a viajar para descobrir e explorar outras culturas, procurando as
experiéncias mais locais de carater cultural, bem-estar, atividade fisica ou renovacao
psiquica a partir de interagcfes Unicas, sem se preocuparem com o fator-preco,

*  Privilegiam reservas via canais digitais de nicho, recomendacao de amigos proximos
ou diretamente com o estabelecimento turistico depois de aturada e completa pesquisa

da melhor e mais seleta solu¢éo;

3.5.8 Marca

Para além dos beneficios de carater funcional e emocional, qualquer marca deve possuir no seu
nome e assinatura aqueles elementos passiveis de indiciar o propésito, categoria a que pertence
ou mesmo o tipo de beneficios associados ao seu posicionamento. Tal como sistematizado por
(Kotler et al., 2016) ao escolher e criar uma marca, devem ser considerados 0s seguintes quatro
fatores essenciais: sugestédo do produto ou servigo oferecido, ser facilmente memorizavel, ser
distinto de outros produtos/servigcos semelhantes e ainda ser facilmente traduzido para outras

linguas.

Dito isto, foi criada uma marca preliminar que pretende cumprir as condi¢des acima enunciadas.
Optou-se assim por "Som do Siléncio Fine Countryhouse6 e a el a associado o des

assinatura i E cNature SupremeL odge 0.

A marca apresenta um elemento mais emotivo e outro descritivo. Este tltimo ( Gountryhouseo )
tipifica-a como uma Casa de Campo algo que de acordo com Diario da Republica, Decreto-Lei
n°54/2002¢c o n s a g r stabeletimént® situado em aldeias e espacos rurais, considerado um
empreendimento de turismo no espaco rural, que se destina a prestar servigcos de alojamento e
se integra na arquitetura tipica do local onde se situa em fung¢édo da sua traca, materiais de
construcdo e demais caracteristicas, ndo podendo possuir mais de 15 unidades de alojamento
destinadas aParh al&@npdssh & $endd em conta os mercados emissores alvo, a
escolha da lingua inglesa foi propositada: afigura-se como a apropriada por forma a ser
facilmente entendida por todo o tipo de mercados na rapida identificacdo das caracteristicas ou
localizacé@o, sendo também uma expressdo reconhecida internacionalmente e até do turista

interno.

J8 a express«o ASom do Sil°nciod remet enaspgaer a uma apé
leva o cliente potencial para um universo de serenidade, tranquilidade e até de beleza

circundante subjacente ao conceitodefis| ow t r av e.lE aléms dissowma rieferénaiag o

subtil a intemporal composi¢cdo musical de Simon & Garfunkeli The Sound goakadaSi | ence 0

em 10 de Marco de 1964 e que viria a tornar-se um ano depois um sucesso a nivel mundial.

Desde entdo tornou-se um icone musical com mudltiplas interpretagfes ao longo dos Gltimos 50
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anos, ao ponto de em 2012, a cangéo ter sido inclusivamente adicionada ao Registo Nacional

de Gravacgoes na Biblioteca do Congresso dos EUA por ser ftulturalmente importantea

Estaexpressdofis om d o gdrdafem deitranépprtar os valores simbélicos desejados de

referéncia, funciona bem numa traducao para o inglés sempre que necessario, soa familiarmente

agradavel para o target de turistas acima dos 45 anos pela referéncia a essa composicdo musical
erevela-seaindaum bom fAteasero introdut- -rio para explanar ¢
de Campo.

O nome procura associar as motivagdes do publico-alvo relativamente as experiéncias locais de
campo e Natureza, e simultaneamente desenvolver as suas expectativas relativamente as
experiéncias a serem vividas durante a sua estadia - com a inclusdo de "Fine Countryhouseo .
Pretende-se leva-los a viver momentos de paz e tranquilidade neste local de prestigio quebrando
de uma certa forma, a sua rotina diaria num ambiente rural com um espago moderno, requintado

e genuino.

Por seu lado a assinatura fi E eNature Supreme L o d gcenfempla os 3 elementos distintivos
gue se associam neste conceito: a responsabilidade e compromisso para com a verdadeira
sustentabilidade pela abreviacdo Eco, a intrinseca comunhdo com a natureza em todas as
dimensfes da estadia (Nature), bem como o seu posicionamento de alguma exclusividade e
seletividade traduzido na expressdo Supreme - universalmente entendida como algo de
particular exigéncia, nivel de servigo acima da média ou de pre¢co mais elevado. Pese embora
tratar-se de uma assinatura algo longa, o que pode ser de mais dificil memorizagéo, ela torna-
se por outro lado autoexplicativa e holistica no entendimento e imediata na categorizagdo mental
do potencial cliente.

Por ultimo a insisténcia na expressao i L o d, @ e|@al sendo original e pouco usada neste
segmento tem sido historicamente utilizada na lingua anglo-saxénica para descrever
alojamentos que sdo ao ar livre ou na natureza, e até de alguma forma filiados a um parque ou
cenario natural, sem nunca constituir uma indicacao de instalacdes de classe inferior ja que os
fi | od g eandser propdiedades 5 estrelas, tal como qualquer outra forma de hotel. Parece,
pois, totalmente apropriada como expresséo para esta instalagdo turistica bem na confluéncia
de um Parque Arqueoldgico e do Douro Vinhateiro. Entende-se ainda que o facto de ter a palavra
Lodge nos remete para a ruralidade, para um estilo de vida tranquilo, acolhedor e familiar de

contacto com a natureza.

O logotipo da "Som do Siléncio Countryhoused- ver Anexo XVII (figuras 16.1 a 16.6) fard
parte da sua imagem corporativa e estara presente em todos os elementos de comunicacdo
externa e interna, e também em todas as instalacdes, de modo a ser reconhecido como a

identidade da empresa.

As cores escolhidas para o logétipo vao de encontro ao que a unidade deste TER premium e
eco-nature pretende oferecer. O verde porque € uma cor que se associa rapidamente a

natureza, ajuda a calma, trazendo um certo equilibrio ao corpo e alma do héspede.
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O castanho-dourado pelo facto de ser a cor da terra e da madeira, estando também ligado a
natureza, associando-se a um aspeto rural e rastico. Para além disso, transmite a sensacéo de

conforto, calma e seguranca. Além de que o dourado é uma cor que representa sempre requinte.

3.5.9 Preco

O preco acaba por ser um dos elementos mais criticos de todo o marketing mix, pois é o Unico
verdadeiramente gerador de receitas enquanto todos oS outros representam custos ou
investimento. Assim sendo, a ado¢&o de uma politica de precos eficiente é essencial para, por
um lado garantir a viabilidade do projeto e, por outro assegurar o financiamento de todos os

restantes elementos do marketing mix, tais como o produto, comunicagdo ou promogao.

A determinacgé&o do prec¢o nos servigos deve ter em conta trés fatores distintos, mas interligados,
sendo eles o nivel de precos de referéncia praticados pela concorréncia (benchmarking), os
custos associados a operacdo e ainda o Valor do servico integral percecionado pelos clientes.
Como explicado, este estabelecimento diferenciar-se da concorréncia, em termos de oferta de
servigo personalizado impar e da elevada qualidade que presta em cada momento da estadia,
para além do portfolio de experiéncias e da extrema atencao ao design, arquitetura e decoracéo.
Ter-se-4 como base principal uma forte componente de formagéo e qualidade dos seus recursos
humanos devidamente capacitados para este segmento elevado, bem como a exceléncia de

todos os equipamentos e produtos que se coloca a disposi¢éo do cliente.

Assim, pretende-se aplicar uma politica de preco premium face a concorréncia dessa regiéo,
associando-se ao fator de preco elevado o também elevado standard e exigéncia do fator
fgualidade de servicoo que se pretende oferecer. Este tipo de abordagem ao pre¢co com uma
politica de skimming (desnatar o segmento mais valioso do mercado) atraira tipicamente clientes
de classe elevada e luxo, com elevado poder de compra, selecionando-se assim os convidados
gue esta Casa de Campo ir4 receber i precisamente de topo e bastante seletivos. Os servigos
prestados na proposta de valor, tais como um centro de bem-estar interior, implicam também

outros custos que seréo refletidos na politica de precos.

Para a referéncia local dos precos do aldeamento foi feito um benchmarking a concorréncia e

chegaram-se aos valores constantes da tabela 16 do Anexo XVIII.

De forma expressa ou subliminar é sabido que grande parte dos consumidores considera o
preco como sendo o primeiro critério de compra, com o intuito de concretizar um equilibrio entre
0 custo e o beneficio antecipado. Mas esta regra acaba por nao ter grande eco junto de clientes
de elevado poder de compra e segmentos de luxo onde precos médios acabam por ser
rejeitados pela expectativa e percecdo de mediania de qualidade do produto ou servico

adquiridos. Dito de outra forma, se o preco néao for suficientemente elevado, néo atrai.

Deste modo, é crucial que o preco do produto seja estudado e ponderado consoante o tipo de
clientes que se pretende atrair: as formulac8es dos precos de alojamento apresentados tiveram

ainda em conta a informacéo recolhida pelos inquéritos, de onde destacamos a confirmacao da
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ProposicGlo4emquefia popul a-«o inquiri daalogmueatomralpgeluxd ment a um
estaria disposta a g¢as tagualveiaa verificaresenpelas resultadosedls t adi a 0
inquérito a um nivel bastante claro. Dito de outra forma e usando diferentes gradacbes de
incremento do nivel de precos, foi unénime para 81% da amostra que este tipo de conceito
admite um preco mais elevado, onde 53% da amostra considera pagar até 10% mais e 23% dos
inquiridos até um preco 20% superior. Daqueles inquiridos que ja ficaram hospedados num
ecoturismo rural de luxo essa propensdo para pagar mais sobe mesmo até aos 84%,

demonstrando-se assim a sua maior apeténcia para um gasto superior.

Sera utilizada uma estratégia de revenue management, procurando utilizar o pre¢o para ajustar
a capacidade a procura e realizadas promogdes temporarias para combater a sazonalidade. Por
conseguinte, a politica de precos sera ajustada a estacdo, com precos mais baixos para a
estacdo de menor procura e pre¢os mais elevados altos para fins de semana, feriados e periodos

tipicos de férias, estimando-se que cerca de 75% das receitas ocorra neste tipo condi¢des.

Neste contexto, os precos praticados pela Countryhouse por noite para duas pessoas para cada
produto, na respetiva estacdo, encontram-se na tabela 17 do Anexo XIX:

Os valores séo sempre relativos ao alojamento por casal/noite com pequeno-almogo, incluindo
todos os principais servigcos do alojamento. De resto a politica de preco tera a logica de All
Inclusive, a excecao dos servicos complementares e atividades que o cliente requisitara durante
a estadia, quer dentro da propriedade quer fora da mesma. Quanto as refei¢des tipo brunch para
clientes, os precos a aplicarrondardoos 150 e p arosalopnEdiccdracas €@ snos 250 o

que contempla as diferentes horas do dia.

No que se refere aos eventos corporativos exclusivos para grupos limitados como workshops,

existirdo packs para os dois tipos de eventos: de lazer e de negécios, sendo que a sala Garden

Lounge tera precos diferentes, consoante a ocupa¢édo do mesmo (550 (parte do espago ou 950 U

todo o espaco em exclusividade), os coffee-breaks terdo um custo médiode 120 por pessoa e

os almogos de negocios um custo médiode 32 0 por pessoa (1 entrada, 1 pr:
sobremesa, café e bebidas i agua e vinho da casa incluidas). No caso dos eventos de lazer,

estesteraoum precomédiode 1950 p or p @so9IclEentes pretendam ter a exclusividade

da unidade hoteleira, para la ficarem alojados durante o evento, poderdo fazé-lo por uma taxa

adicional de 2000 U .

Finalmente no que concerne as atividades e experiéncias oferecidas aos clientes, estas terdo
precos distintos, uma vez que muitas dependerdo de parceiros para serem realizadas e sobre
as quais se estima uma comissao de 30% com um preco médio destas experiéncias que rondara

os 85U, atraindo cerca de 65% dos héspedes.

Refira-se ainda que dada a qualidade e exceléncia dos servigos, um progressivo word of mouth
positivo e pressfes concorrenciais, estes precos serdo progressivamente atualizados apos o

primeiro ano de atividade na dimenséo abaixo apresentada.
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Tabela 107 Atualizagdo do preco das Unidades de Alojamento

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8

Variagéo
Precos +3% +3.5% +4% +4% +3.5% +3% +3% +3%

Fonte: Elaboragao propria

3.5.10 Distribuicao

Outras das variaveis do plano de negdcio é a da Distribuicdo, que se refere a forma como um
produto é exposto e vendido ou no caso vertente onde o servigo é disponibilizado. Como é 6bvio
a distribuicdo sera feita diretamente no local onde é produzida, isto &, no estabelecimento
hoteleiro, podendo existir, ou ndo, intermediarios na mesma, nomeadamente em agregadores
de websites de reservas, entre outros. A estratégia de distribuicdo adotada sera uma estratégia
seletiva, através de dois canais de distribui¢do: distribuicdo direta e indireta. Com o fito da
presenca numa grande amplitude de locais relevantes para o target e sempre tendo em conta a

relacéo entre os valores do distribuidor e os valores da Casa de Campo.

Em detalhe e quanto a distribuicdo direta, sera criado um website préprio i fineCountryhouse.pt-

com landing page especifico sobre Foz Cbda o qual direcionarid depois os internautas para a
unidade em particular. Este permitira ao potencial turista compreender a proposta de valor e
beneficios, o tipo de experiéncias proporcionadas, servicos, precos e reservas. Sendo
extremamente grafico e fotografico dard um panorama completo a 360° dos tipos de alojamento,

areas comuns e facilidades, para além da regido circundante. Tera ainda este site um assistente

digital tipo chatbot e didlogo opcional via Whatsapp que permitira reservar a estadia diretamente.

A reserva sera confirmada depois de recebida informagdo de um breve questionario sobre as
preferéncias pessoais de alojamento, gostos, pedidos particulares, areas de interesseefid o Es &
d o n td& sogpede.

Nos restantes canais diretos a Casa de Campo estard com grande preponderancia nas redes
sociais Facebook, Instagram, Snapchat e Twitter, disponibilizando os contactos e ligacdo direta
ao website para além de regulares informagfes, fotos e videos, momentos de interagdo
promocionais (quiz) e testemunhos de visitas anteriores, bem como de convite a visita por parte

de elementos do staff.

Relativamente a distribuicao indireta, a colocagéo ocorrera de duas formas diferentes: por um
lado através de plataformas de reserva online, tais como Booking.com, Hoteis.com, AirBnB,

Trivago (www.trivago.pt) ou mesmo Airbnb (www.airbnb.com) e nos portais de turismo rural,

entre 0s quais se contam a titulo de exemplo: Small Portuguese Hotels
(www.smallportuguesehotels.com) Turismo Rural Portugal (www.portugal-rural.com/pt), Top

Rural (www.toprural.pt) ou TURIHAB (www.turihab.pt).

111


http://www.trivago.pt/
http://www.airbnb.com/
http://www.turihab.pt/

Mestrado em Gestéo Hoteleira

Da mesma forma e apesar de ser notoria a tendéncia de os clientes cada vez mais preferirem
comprar diretamente ao alojamento ou em plataformas de reservas, serdo igualmente
consideradas as agéncias de viagens tradicionais e online, bem como os operadores turisticos
especializados na promocédo de alojamento nos mercados alvo. Todos serdo uma importante

fonte de divulgacéo desta novel Casa de Campo para o target adequado.

3.5.11 Comunicacgéo

Segundo (Kotler et al., 2016), a politica de promocao € um dos elementos mais importantes no
marketing-mix e engloba diferentes disciplinas como a Publicidade, Promocé&o de Vendas, For¢a

de Vendas, Relac¢des Publicas e Marketing direto e digital.

Em todas elas esta subjacente o sucesso do negdcio por via de um conhecimento e identificagao
pelos seus consumidores, donde o elemento promocional e de divulgacéo tera um impacto no
crescimento do seu awareness. Com advento dos meios digitais e canais online, ndo sé essa
mensagem passa de forma mais imediata, como a mesma pode ser altamente eficaz, porque
devidamente direcionada para o publico-alvo potencial. Para o reconhecimento de uma marca,
estas vias acabam por ter um impacto multiplicativo, seja em termos favoraveis com a partilha
de opini»es e fAmomentos de envolvimentod positivo
desfavoravel, em que uma opinido negativa € muito rapidamente disseminada e para publicos

alargados, logo com impactos muito superiores.

O primado do Cliente e da review online que a tudo se sobrepde e inexoravelmente cria
percecdes definitivas, leva a que a estratégia de comunicagéo deva ser ndo s6 bem planeada
pensada e estruturada, mas também altamente fluida, dinAmica e reativa a qualquer possivel

comunicacao que o cliente possa ter sobre o servico apresentado.

O tom de comunicagdo sera emocional e aspiracional, inovador na mensagem e consistente no
conteudo de forma a criar uma relacdo empética com o futuro hospede, antes mesmo de este
experienciar e vivenciar o produto. O plano de comunicacédo devera ser direcionado ao alvo
especifico da segmentacao ja definida como publico-alvo para a unidade, independentemente
do meio em causa,; a afinidade desse target com os diferentes meios e o seu nivel de consumo
dos mesmos deverdo constituir o fator de decisdo de investimento bem como o seu nivel de

engagement e eficécia.

Ao plano de comunicagéo cabera utilizar os miltiplos canais digitais para de forma coerente,
sinergética e financeiramente solida fazer chegar a mensagem certa ao publico-alvo apropriado,
e com isso servir de catalisador para enderecar os desafios apontados. Identificamos como
quatro os principais eixos estratégicos de desenvolvimento, os quais serdo depois declinados

em objetivos de Marketing e Comunicacéo:

I. Incrementar early booking e ofertas de estadia longa, garantindo-se assim um reforco

dos niveis de ocupacéo;
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II. Aumentar quota de mercado nos mercados emissores de bem-estar, cultura e Natureza
dos EUA, Canada, Escandinavia e Brasil, no periodo do Outono e Inverno da Europa e
junto de targets com elevado poder de compra capazes de se refletir no upsell médio por

héspede;

lll. Criar notoriedade e promover o branding e posicionamento distintivo da unidade,
promovendo as suas credenciais no segmento dos TER e Casas de Campo

premium/luxo;

IV. Apostar na area da experiéncia /s | ow tr av el , turismb eculiural  dei ng o
sustentabilidade regenerativa por via do portfolio de atividades diversificadas e Unicas,

servindo como vetores de aumento de receitas médias e cross-sell;

Seguidamente serdo identificados os objetivos de comunicacdo decorrentes dos 4 desafios
estratégicos enunciados acima, ou seja, a dire¢do que o plano de e-Marketing devera tomar na

resolucdo das questdes diagnosticadas.
Objetivo 1- Desenvolver a promog¢édo da Casa de Campo e regido de Foz Coa
- Executar trabalho publicitario de divulgacdo da unidade em canais de distribui¢céo online;

- Direcionar a promocéao e divulgacédo da Casa de Campo a nichos de mercado que tenham por
motivagdo produtos turisticos existentes na regido, como o enoturismo, cultura, saide e bem-

estar, turismo paisagistico, turismo de natureza, turismo nautico, turismo gastronémico, etc.

Objetivo 2- Reduzir proactivamente a sazonalidade de modo a mitigar a dependéncia financeira

do estabelecimento quer dos meses de época alta quer dos mercados emissores habituais

- Promover em época baixa, associando o alojamento as possiveis atividades de lazer,
eventos e produtos turisticos que se destacam nestes meses do ano, como a vindima,

apanha da améndoa ou o festival das amendoeiras em flor;
- Aumentar a quota de mercado através da ampliacéo de clientes em época baixa;

-Mais vantagens nos programas de fidelizacdo de modo que os clientes e potenciais
clientes se sintam incentivados a fazerem estadias em época baixa e preferencialmente

mais longas;
- Converter novos clientes com programas e tarifas diferenciadas.
Objetivo 3 - Aumento das vendas diretas

- Aumentar as vendas através do e-commerce garantindo o best available rate e

diminuindo os custos de comissado para as OTAS;

- Criacdo de campanhas de SEM, SEO, email marketing e contetdos nas redes sociais
direcionados ao website da Countryhouse, onde encontram melhores condicdes e

pacotes integrados;

- Conquistar leads para que a marca acione os contatos ativamente e diretamente;
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- Construir uma marca sélida e reconhecida com estratégias de e-branding.
Objetivo 4 - Desenvolvimento de atividades e portfolio de experiéncias da unidade
- Oferecer atividades individuais de lazer aos hdspedes nas areas publicas;

- Gastronomia, Cultura e Historia, Vida no Campo, Bem-Estar ou Enologia: desenvolver

calendario de iniciativas e programas de grupo;
- Em época baixa, oferecer programas completos e personalizados de atividade
Objetivo 5- Valorizacdo do butlering com formacéo e capacitacdo dos recursos humanos

- Proporcionar formagé@o aos colaboradores, na éarea turistica e hoteleira de luxo,

procedimentos, normas de comportamento e etiqueta.

Com os objetivos apontados, estabelecemos os principais targets a trabalhar nas campanhas
de marketing digital, que s&o: os Nature lovers, Culture lovers, Jetset lovers, Gourmet & Wine
lovers, Eco lovers e Wellness lovers. Todos com as caracteristicas em comum de serem classes
altas A/B, nacionais e internacionais, com idades acima dos 35 anos.

O objetivo é evoluir para um marketing mais focalizado neste publico com uma presenca digital
mais efetiva e com isto criar lacos mais sélidos com o consumidor deixando claro o

posicionamento e a identidade da marca.
A definicdo dos objetivos de campanhas por target € a seguinte:

Culture lovers: campanhas promocionais de early booking para reservas com até 90 dias de
antecedéncia, pois este publico possui uma forte componente familiar e de grupos de amigos,
pelo que é mais influenciado pelo preco e gostam de planear com antecedéncia suas viagens
de férias. Valorizar programas personalizados de visitas as gravuras paleoliticas e parque
arqueoldégico. Este objetivo tem como foco aumentar a taxa de ocupacéo.

Gourmet & Wine lovers + Jet Set lovers: promover a localiza¢do e o “triangulo dourado™ entre
Douro, Paiva e Cba. Festivais gastronémicos, com provas de vinhos. Divulgar restaurantes e
eventos da regido para além de promover as condi¢ces Unicas da Countryhouse como icone
para media social. Oferecer pacotes com experiéncias gastronémicas e de wine tasting com o

objetivo de aumentar o cross-selling e a receita da unidade.

Nature lovers e Eco lovers: Promover as caracteristicas Unicas do destino dentro do Douro
Vinhateiro e entre dois Patriménios da Humanidade, divulgar a localizacdo do Hotel, seus
principios e préticas de sustentabilidade (CSR) e todas as ofertas de natureza e aventura com
0 objetivo de atrair este publico e diminuir a sazonalidade, aumentar as receitas e taxas de

ocupacao.

Wellness lovers: Divulgar as ofertas de atividades para o “espirito e corpo” que define a “alma
holistica® do estabelecimento, com pacotes para este publico e com o objetivo de aumentar o

cross-selling.
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Para todos estes segmentos procura-se o fortalecimento do Branding "Som do Siléncio Fine
Countryhouse0 e assinatura i E cMature Supreme Lodged com o objetivo de melhorar as

métricas gerais do hotel, o reconhecimento da marca e promover a fidelizagéao.

A partir da identificacdo dos desafios estratégicos da unidade em questéo foi possivel estabelecer
guais os objetivos de marketing e comunicacdo a serem adotados. Verificou-se que é necessario
definir os objetivos de campanhas por target no sentido de evoluir para um marketing mais
focalizado num determinado tipo de publico com presenca digital efetiva e, com isso, tornando

claro o posicionamento e identidade da marca.

E ainda fundamental que se revejam as plataformas tecnoldgicas que suportam a gestdo e
promocdo do destino, devendo ser criadas condi¢cdes para dar visibilidade as empresas,
facilitando a comercializa¢do da sua oferta e a inclusdo de servigos de varios fornecedores,

criando propostas de consumo mais integradas.

Para a estratégia de comunicacdo desta unidade é necesséario que a mesma se reja por
parametros da efic4cia, eficiéncia, seguranca e sustentabilidade. O conhecimento do mercado,
das suas motivacdes e meios mais utilizados, torna-se crucial para desenvolver uma comunicagéo
mais focada. Para isso € necessério identificar os elementos valorizados em cada mercado,
desenvolver conteddos mais focados nas experiéncias e emogdes, de modo que haja um
feedback eminentemente positivo nos canais digitais. No que toca a comunicacao relacional é
indispensavel incentivar o contacto de proximidade, acrescentando valor ao relacionamento com
os turistas, facultar conteidos segmentados e adaptados as motivacdes e ainda aumentar a
fidelizacdo dos turistas a Fine Countryhouse, através de recompensas especiais para os clientes

leais, para que se desenvolva uma ligacdo emocional da marca com 0s mesmos.

No anexo XX apresenta-se a proposta do plano de e-Marketing a implementar, o qual usara 7

diferentes meios para a prossecuc¢éo dos objetivos de comunicacao identificados.

Esta assim delineado em tragos gerais as fases de uma proposta de plano de e-marketing para

esta unidade hoteleira bem como os principais meios de comunicacgéo digital e suas métricas.

De referir ainda que a definicho segmentada que foi feita de perfis de consumidor/
produto/mercado por campanha sera fundamental para estabelecer o Plano de e-Marketing atras
e criar condi¢cbes para poder, sobretudo, avalid-lo e redefini-lo em tempo real através de
ferramentas analiticas. O panorama do Marketing digital €, contudo, complexo, heterégeno e em
permanente mutacdo, sujeito a multiplas analises de retorno, mas é por outro lado altamente
mensuravel. Dai que as oportunidades emergentes possam ser realizadas ao adotar-se uma

abordagem de permanente experimentacdo, aprendizagem e correcao para potenciar resultados.

Relativamente a promocao de vendas, durante os primeiros 3 meses, sera oferecida uma noite
extra a todas as estadias de 2 ou mais noites e precos de experimentacdo promocionais para a
primeira estadia de turistas internos. Apds os primeiros meses, alguns pre¢os promocionais serao
usados para combater a sazonalidade bem como os pacotes de produtos, incluindo certas

experiéncias e estadia noturna, a fim de assegurar valores mais elevados de checkout. Importante
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ainda realcar que todos os pontos de contacto sdo essenciais ha promogéo e venda de um servigco
de alojamento, com especial destaque para o papel que as pessoas desempenham enquanto o
prestam. Ora sendo esta uma unidade premium dirigida a um publico seleto e de elevadas
expectativas, todas as interac6es de pessoal que acontecem antes, enquanto e depois da estadia
vico estardo sob apertado controlo de qualidade, assegurando um absoluto foco no cliente e

respetivo nivel de servico.

O i E eNature Supreme L o d gser#é inaugurado pelo Presidente da Camara Municipal de Foz
Cba, Presidente da Regido de Turismo respetiva e com a indispensavel presenca de um
representante do Ministério do Ambiente e demais NGO’s dessa area; sera realizado um evento
a convite de membros ativos e empreendedores da sociedade local, a fim de divulgar a abertura
da unidade, mas também para estabelecer e criar relag6es com esse perfil de stakeholders. ~

3.5.12 Processos

Garantir a consisténcia e permanéncia dos elevados padrbes de servico ao longo do tempo é
absolutamente imperioso para esta Casa de Campo, pelo que todos os processos tém que ser

geridos eficientemente.

Tal como sublinhado anteriormente todo e qualquer ponto de contato, seja ele antes, durante ou
depois da estadia é vital quando se trata de proporcionar a melhor experiéncia possivel. Por
processos entendemos todos os procedimentos utilizados na prestacdo do servigo, 0s quais
deverdo ser priorizados na sua otimizacao, isto é, particularmente agueles que representam a

criacdo direta de valor acrescentado para o cliente. Identificam-se os seguintes processos-chave:

- Reserva (Pré-servi¢co): Todas as plataformas de reserva serdo integradas para que nao haja
desajustes na informacdo (como preco ou disponibilidade) e para garantir que o pregco mais
baixo seja sempre através da reserva direta. Quando a reserva é diretamente com a unidade
turistica, o hdspede tera a possibilidade de pagar 30% da estadia no momento da reserva e o
restante na altura do check-out. Sendo a reserva efetuada por outros meios, s6 depois de
realizado o pagamento o estabelecimento reserva a respetiva unidade de alojamento conforme

a preferéncia indicada.

Na confirmacédo da reserva alias serd enunciado o tipo de servico butlering e solicitado o
preenchimento digital via Whatsapp de um breve questionario sobre as preferéncias e gostos do
héspede, expressamente indicando o objetivo do mesmo: festadia personalizada ao seu gosto,

exclusivamente a sua medidao .

- Check-in: ndo existira o processo de check-in tradicional. Sera realizado na prépria suite pelo
Butler respetivo via tablet digital, o mais rapido e facil possivel, para ndo ocupar muito tempo do
héspede. Como primeiro impacto, o staff tratara o héspede pelo seu nome e oferecera uma
bebida e pequeno apontamento gastronédmico de boas-vindas da regido, convidando-o a visitar
as instalacdes de imediato ou mais tarde. Reforga-se aqui o conceito de butlering na oferta de

servico personalizado de Exceléncia na preparacao da estadia, onboarding, welcoming, escolha
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das diferentes unidades de alojamento, menus gastronOmicos e programas de ocupacao (ou
ocio). A sua premissa é a do reconhecimento da especificidade de cada héspede: todos e cada
um séo unicos e diferentes. Cada um merece especial atencéo: antes, durante e apds a sua

estadia.

- Rede de parceiros - Sera implementado um sistema comum com os fornecedores de
experiéncia e parceiros nas varias areas (Cultura e Histéria, Gastronomia, Atividade fisica,
Wellbeing, etc) para que a disponibilidade seja sempre em tempo real, coordenada e gerida pelo

Butler como Unico ponto de contacto do hospede.

- Pedidos especiais - Todos os pedidos especiais sdo encaminhados para o respetivo Butler
dessa unidade de alojamento, o qual tera autonomia e capacidade para o cumprir dentro de
determinados limites estabelecidos fi exnt e 0 . f® bem+sucarlido, devera ser levado ao
General Manager da unidade, para que seja encontrada uma forma de satisfazer as expectativas

dos convidados.

Em relagcéo ao pés-servicgo, sera realizado o check-out a qualquer hora até as 14h do dia da saida
também pelo Butler sem recurso a papel e no local indicado pelo hdspede, sendo enviado por

email e WhatsApp a documentacao fiscal e o questionario sobre a satisfacdo do servigo.

Para que se possa desfrutar da verdadeira vida rural, ndo serd permitida a entrada de carros no
espaco da Casa de Campo, usando-se antes um pequeno parque de estacionamento contiguo a
mesma, mas fora do seu perimetro, onde estara o posto de carregamento de veiculos elétricos.
As malas serdo levadas desde o parque até ao alojamento por um eco-kart também elétrico
conduzido pelo respetivo Butler. Durante o Inverno, e com condi¢des climatéricas adversas o0s

héspedes seréo transportados em veiculo coberto.

Para o brunch lounge ndo é necesséria reserva. No entanto, se o héspede desejar algo especial
e fora da carta poderda solicitd-lo via app ou ligar ao seu Butler para efetuar a reserva e garantir

gue tem o prato que pretende.
3.5.13 Percecéo fisica

A evidéncia fisica de uma unidade deste tipo diz respeito ao conjunto de detalhes do local onde o
servico é prestado e a tudo o que pode ser percebido no ambiente dos clientes, nomeadamente
o design e decoracdo das instala¢des, o mobiliario, o equipamento, o uniforme do pessoal, o nivel
de higiene ou o layout entre outros. Naturalmente que esses elementos fisicos desempenham um
papel essencial na experiéncia dos hospedes através da sua percecdo e imagem de qualidade,

exclusividade e eco-premium.

Falamos de um setting familiar, de pequena escala, acolhedor e de charme com particular
atencdo ao design, arquitetura e decoracdo- vistos como elementos distintivos do
posicionamento desta Casa de Campo. Todo o ambiente deve estar enquadrado com os valores
do projeto naquele irresistivel apelo da ruralidade, sabendo desfrutar dos prazeres da Vida com

experiéncias diferenciadoras.
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Assim, os espacos verdes e arquitetura caracteristica da zona com pedra ristica e madeiras
devem ser dominantes. As casas tém um carisma familiar e acolhedor, seguindo um estilo
minimalista quase escandinavo, mas equipadas com todos os detalhes que garantem 0 maximo
conforto e seguranca dos nossos héspedes, como por exemplo ar-condicionado higienizado,
amenities organicos e sem plastico em embalagens de vidro individuais e personalizadas com

rétulos em folha de madeira local, internet de alta velocidade, streaming, etc.

O design interior das suites, Eco Villas e edificio principal terdo mobiliario e acabamentos
modernos, mas com origens e materiais rusticos para se enquadrar no ambiente rural. Seguem
um estilo minimalista através da simplicidade, atratividade e funcionalidade, cores neutras
intercalam com apontamentos fortes, iluminacgéo indireta LED em tons quentes, mas sempre
com todos os elementos decorativos de acordo com o espaco rural. Todos os alojamentos tém
grandes janelas e espagosos decks que convidam a apreciar a natureza. No final a comodidade,
design e um ambiente que transmite tranquilidade e bem-estar.

Porque se pretende com esta Casa de Campo s
proporcionando a todos 0s nossos visitantes uma experiéncia Unica e inesquecivel, seguem-se
as melhores praticas, como a ndo impermeabilizacdo do solo, nédo edificacdo adicional (todas
as novas construgdes sdo amoviveis), replantacédo de espécies locais, utilizacdo de tecnologias
termo solar e foto voltaica, gestdo e consumo otimizado de 4gua e energia, tratamento seletivo
dos residuos e compostagem, utilizacdo de madeiras com certificacdo ambiental, sistema de
luzes LED e com sensores, sistema de enchimento de dguas, utilizacdo de produtos amigos do
ambiente, utilizacdo de materiais reciclados e horta biol6gica com rega dos espacgos verdes a

partir da recolha de aguas pluviais.

Além disso a politica de compras é local e regional: a maioria dos produtos sera construido e
fabricado localmente, os ingredientes alimentares/refeices vém de produtores locais e os frutos
e legumes sdo cultivados de forma sustentavel. Por outro lado, lidar com pequenos produtores
permitira manter os precos controlados, aumenta a qualidade geral do servico e impulsiona a

economia local.

A sinalizagdo sera construida com recurso a madeira de carvalho e xisto de modo que fique

enquadrada na arquitetura da aldeia e a area de parque serd em pedra de calcada e arborizada.

O staff apresentar-se-a fardado com roupa adequada e confortavel com conjunto fornecido pela
unidade turistica, discreta em tom negro e, sobretudo, com uma aparéncia cuidada de forma a
traduzir o quotidiano rural. O bar e o restaurante serdo geridos por um chef local reconhecido,
com o compromisso de servir iguarias locais e sazonais no lounge e as melhores bebidas e

petiscos-brunch no bar.

Ser pet friendly é quase uma obrigacdo para os héspedes, pelo que também serdo bem-vindos

animais domésticos e de companhia nesta Casa de Campo.

Em suma a percecao fisica sera toda ela construida em redor do rustico, familiar, sustentavel,

alta qualidade, tranquilo e acolhedor, mas com um conforto inigualavel e a dose certa de charme
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premium. Algo que esta longe das multidées e do turismo de massas e com um toque de

nostalgia do que é genuino.

3.5.14 Requisitos de implementacao

Para a implementacdo deste projeto subjacente ao plano de negoécios descrito foram
identificados 18 passos sequenciais a cumprir e que se apresentam no Anexo XXI.
A duracdo prevista para a Implementacéo é de 18 meses, o inicio do projeto serd em junho de
2023 e a data de Abertura sera em finais de dezembro de 2024 (soft opening) e inicio de janeiro
de 2025 (aproveitando-se desde logo o periodo festivo da passagem de ano para efetuar

promocdes de abertura).

3.5.15 Plano de Pessoas & Talento

3.5.15.1 Contexto

A evolugdo da gestdo de pessoas nas organizacdes tem vindo a pautar-se por profundas
mudancas quer no seu papel formal quer no contributo crescente para a estratégia da empresa.
A semelhanca de muitas indUstrias, o papel da gest&o de recursos humanos (GRH) no sector
hoteleiro esta também em franca mutag¢é@o & medida que as organizagfes se esforgam por tornar
as suas funcbes de RH mais rentaveis e "estratégicas" (Francis & Baum, 2018). As mais
recentes andlises da evolucao e do posicionamento estratégico da fungdo apontam em particular
para uma série de questdes basilares de gestao de talentos (recrutamento, desenvolvimento e
retencdo) que continuam a colocar importantes desafios a gestdo hoteleira, tais como a
sazonalidade, a elevada rotatividade da mao-de-obra e a fraca competitividade das
remuneragfes (Baum, 2015). No entanto, novas abordagens a gestéo estratégica de pessoas
emergem dentro do sector, com crescente atencdo dada a tecnologia no apoio a
profissionalizacédo da funcdo, bem como novas estratégias para a gestdo do talento (Dickson &
Nusair, 2010). (Woods, 1999) sugere mesmo que a gestédo estratégica de pessoas na indUstria
hoteleira se encontra num potencial ponto de viragem onde ou evoluira e se adaptara, tornando-
a mais importante numa organizacao e intrinseca ao seu sucesso ou desaparecera, sendo
substituida por externalizacéo e tecnologia. O mesmo autor Woods (1999) sugere ainda que o
tipo de organizacdo e a cultura interna reinante na mesma irdo determinar qual destas

possibilidades se concretizara em cada organizagéao.

Existe igualmente um conjunto de desafios na gestdo de pessoas em Hotelaria, que ha que

acautelar, nomeadamente:

0 Tecnologia: Um dos grandes fatores que impulsionam a mudanca no local de trabalho é o
ritmo acelerado a que a tecnologia esta a evoluir. Os tipos de trabalho e as tarefas estéo a
mudar a medida que a nova tecnologia € introduzida quase diariamente nas nossas vidas e

um exemplo é o da inteligéncia artificial (IA), que tomou o lugar de algumas interacdes
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humanas e tornou os processos mais eficientes. Para os RH, isso significa que terdo de
comecgar a selecionar e recrutar para novas aptidées ou competéncias, muitas das quais
poderdo ainda ser desconhecidas neste momento. Em concreto na GRH, a tecnologia tem
assistido todos os sistemas administrativos e é agora vista como sendo capaz de assumir
inteiramente algumas funcGes dessa area. Contudo, também teve alguns impactos
negativos nos niveis de stress e na diminuicdo do contacto pessoal, com consequentes
efeitos negativos na experiéncia e niveis de satisfacdo do hospede. Existe por isso ainda
um debate consideravel sobre o peso da tecnologia e quais as estratégias corretas a serem
utilizadas.

Mudancas geracionais: Davidson, McPhail, & Barry (2011) concluiram que os empregados
da area hoteleira estdo cada vez mais a ser classificados através dos seus segmentos
geracionais por parte dos profissionais de RH, na medida em que manifestamente abordam
o trabalho com atitudes distintamente diferentes. Encontramos os segmentos ja conhecidos
de Builders, nascidos antes de 1946; Baby Boomers, 1946-1964; Geracdo X, 1965-1979;
Geracao Y, 1980-1994 e ainda a Geragdo Z, 1995-2009. Cada uma destas geracdes tem
atitudes de trabalho muito diferentes com claro impacto sobre a gestdo estratégica de
pessoas. Ora estas diferentes abordagens geracionais colocam problemas significativos aos
empregadores do sector hoteleiro porque num ambiente de servico existe uma forte
dependéncia das equipas de trabalho para assegurar que a qualidade da experiéncia ao
cliente é mantida, acima de qualquer fator. Eis a razdo pela qual a area de RH devera
adaptar e formar o staff com estas questbes em mente, diferenciando e acomodando
distintas abordagens para dispares gera¢des, mas ainda assim mantendo intactas os
fundamentos e principios base das politicas de RH.

Externalizagdo: Manning et al. (2005) defendem a ideia de que a contratacdo de mé&o-de-
obra ocasional se tem vindo a tornar um método proeminente de emprego no seio da
industria hoteleira. Com 32% do staff agora empregados numa base ocasional nos EUA
apenas, esta tornou-se a estratégia dominante de fornecimento de mao-de-obra, muito
embora os mesmos acabem por ter pouca protecédo legal, tendam a ser mal pagos, e
demonstrem pouco apego a organizagdo. Por outro lado, esta solu¢do permite aos gestores
ajustar rapidamente os niveis de pessoal de modo a corresponder as exigéncias da
empresa, satisfazendo, por conseguinte, orcamentos salariais. ldentificam-se ainda outras
motivacBes para 0 outsourcing que incluem a subcontratacdo especializada em setores
especificos, a reducao de custos, a disciplina de mercado, 0 acesso a hovas tecnologias e
competéncias ou como estimulo a um processo de transformagédo ou mudanca cultural
Gestéo do talento: Conforme apontado por Jooss, McDonnell, Burbach, & Vaiman, (2019),
a inddstria hoteleira tem sido tradicionalmente descrita como uma industria de baixas
gualificagbes, com um mercado de trabalho muito dindmico, fraca remuneracgéo, condi¢cdes
de trabalho dificeis e um circulo de procura volatil com consideravel sazonalidade (Jooss et
al., 2019). Consequentemente, a atragdo, identificacéo e retencéo de talentos é um desafio

fundamental na inddstria da hotelaria e restauracéo.
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Em resumo e quando abordamos os principais desafios da gestdo de pessoas em Hotelaria,
parece claro que as questdes de formagéo e desenvolvimento de competéncias e de qualidade
de servico serdo tdo importantes no futuro como no passado. A tecnologia esta agora preparada
para revolucionar a forma como a GRH é conduzida e que a mudanca geracional e a forma
como as Geracbes X e Y veem o trabalho requerem novas abordagens. Da mesma forma a
casualizacdo e a externalizacdo (outsourcing) tornar-se-d80 métodos de emprego mais
dominantes. Numa ideia: a gestéo estratégica de pessoas e as suas praticas tém a capacidade

e flexibilidade de acrescentar valor ao desempenho futuro da inddstria hoteleira.

3.5.15.2 PrincipiosdeRHi iCasa de Campoo

Tal como mencionado abundantemente em capitulos anteriores, as equipas de staff desta Eco-
Nature Supreme Lodge desempenhardo um papel essencial para que aos hospedes lhes seja
proporcionada a experiéncia inolvidavel por eles antecipada e prometida por esta Casa de
Campo. Acredita-se que tal passara pela capacitacdo, formacao na &rea e permanente treino de
todos os membros do pessoal, 0s quais serdo cuidadosamente identificados e selecionados, de
preferéncia da regido via Escola de Hotelaria e Turismo do Douro - Lamego e passardo por uma
extensa formagdo, de acordo com procedimentos de qualidade pré-estabelecidos no que diz

respeito ao comportamento, comunicacao, relacionamento e etiqueta.

Os membros do staff serdo igualmente premiados na sequéncia de elogios e observagfes
positivas feitas pelo héspede pelos seus servi¢os, ou no esfor¢o extra e compromisso adicional

para satisfazer os pedidos daqueles.

Enunciam-se de seguida alguns principios-chave da Politica de Pessoas desta unidade
hoteleira:

U Abordagem criativa, inspiracional e inovadora na forma como sao divididas as areas
distintas de recrutamento, baseada numa visdo de Customer Centricity que impera.
Teremos os Guest Butlers, primeira linha de comunicagao com os hospedes, os Experience
Champions que gerem niveis de satisfacdo e programas de Marketing apropriados aos
mesmos, e ainda os Business Stewards, detentores das fun¢des corporativas operacionais
como administrativa, financeira ou operacdes - todos estes encontram espaco na estrutura
corporativa; mais do que meras designacdes de fun¢des atuais e motivadoras, acreditamos
gue elas acabam por revelar o ambiente e valores da organizacdo. Ao promover este tipo
de naming para as fun¢des, a politica de gestdo de pessoas evita rotulagem e abordagens
ultrapassadas, para além de segmentar para um perfil de potencial colaborador que valoriza
na sua génese a nogdo de “servico e foco integral no cliente”.

U Simplicidade e facilidade na segmentacédo do recrutamento, disponibilizando aos candidatos
critérios imediatos de area funcional desejada, localizacéo geogréafica ou mesmo ocupacédo

full-time/part-time. Esta abordagem forca uma bem-vinda definicdo do caminho critico com
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grandes efeitos de eficiéncia (tempo e custos) na analise das candidaturas pela area de
selecdo e recrutamento de Pessoal.

Alta visibilidade e expresséo dos valores da empresa, cédigo de conduta e principios éticos
no processo de selecdo. Serdo recrutados colaboradores que se enquadrem na missao,
viséo e valores do alojamento e que tenham conhecimento e vivéncia da regiado.
Partil ha da #fACul t uSeraicodoemo dgtande aliferfenciadoraedagragador da
area de gestdo de pessoas, patenteada no tipo de incentivos ao Pessoal: prémios que
transmitem uma imagem de sucesso, e onde o colaborador ter4 de ser capaz de cativar o
cliente, de forma a contribuir para a sua plena satisfacéo.

Viver no dia a dia a express«o de que na rela-«o
i medi atamente recebi do eAssimaéxeedaal civelne sewico a mi go o
oferecido ao hdspede apresenta-se como uma pedra basilar da gestdo de pessoas; sejam
elas de front ou back office, todos e cada um dos colaboradores devem apenas colocar
como fito principal das suas a¢des e decisdes um Unico elemento: proporcionar experiéncias
Unicas ao cliente.

Cultura de lacos profundos e criagdo de ligacbes com os hdspedes e colaboradores i o
sentimento de pertenca e familiaridade que deve ser a raz&o pela qual se continuam a
receber os clientes de volta, uma e outra vez.

Oportunidades de sele¢do dos candidatos respeitardo uma ldgica geogréafica onde o
primeiro critério de candidatura é a regido onde a unidade de situa, a qual é precedida de
uma aturada descricdo das suas caracteristicas, historial recente e particularidades. A ideia
de um primeiro filtro por destino faz sentido numa légica de eficiéncia do processo de
recrutamento e muito em especial porque se acredita ser esse um critério diferenciador e de
credibilidade para a proposta de planos personalizados de atividades e visita a pontos de
interesse na regido.

Portfolio minucioso e permanente de a¢cfes de desenvolvimento e treino, consistente com a
aposta na valorizagéo e retencéo de talento a longo prazo.

Adocao das melhores praticas internacionais de treino especifico da componente “Servico’,
com formacéao obrigatéria para todo o staff, demonstrando o rigor e seriedade com que se
enquadra o tema no desenvolvimento dos colaboradores.

Dedicacdo sera a palavra-chave na apreciacdo da performance, e recompensada com
progressao salarial diferenciada e valorizada como um exemplo a seguir. Esta abordagem
resulta da conviccdo (de resto provada) que para este tipo de segmento de luxo, a
experiéncia e a memoria da personalizacdo de servico fazem toda a diferenca; dai a
preferéncia por retencédo, mais do que permanente substituicdo de funcionarios.

Politica de beneficios transparente e diversificada: representa uma vantagem competitiva
para atracdo de talento, respondendo a anseios e minimizando algumas incertezas na hora
de recrutar candidatos apeteciveis. Entre esse conjunto de proveitos, encontrar-se-a por
exemplo a elevada qualidade e condi¢des Unicas das instalacdes do staff, possibilidade de

estadias gratuitas, descontos em F&B ou seguro de saude. A devolucdo ao staff de
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condi¢des impares é encarada como uma verdadeira politica de investimento, e ndo como
um custoé p aa uma dedicacao e performance também Unicas.

i  Abordagem disruptiva criando um ponto Unico de contacto entre staff e hospede em toda a
permanéncia no hotel: o Guest Butler. Trata-se no final do Embaixador do cliente, posicao
multifuncional, a Unica de resto no front of house e que acompanha a integral estadia do
cliente, desde o planeamento personalizado da viagem, ajuda no check-in, transporte de
bagagem, preparacdo de um cocktail no bar ou recomendacdo da atividade de
lazer/experiéncia, restaurante ou atracdo cultural a visitar na cidade. Por via desta
estratégia, pretende-se simplificar e tornar mais eficiente a entrega de niveis de servigo, uma
vez que o hdspede passa a ter um Unico canal de comunicacgédo, que se pretende informal,
amigéavel, quase familiar, sem qualquer desresponsabilizacdo de que a falha é de outro
departamento. Acresce ainda que, sendo o conhecimento das necessidades daquele cliente
gerada em todas as dimensbBes de forma verdadeiramente holistica a 360° (e nédo
fragmentada por F&B ou alojamento ou concierge), o conhecimento dos seus anseios atuais
e futuros intensifica-se e acelera. Logo o potencial de um servico relevante e personalizado

cresce também exponencialmente.

Enumerados estes principios da estratégia de RH deste projeto TER, refor¢a-se o conceito de
gue ndo existem politicas de gestdo de pessoas ideais, certas ou erradas de per si. Com efeito,
procurou-se antes sublinhar aquela que seria em nosso entender a tipificacdo mais acertada
para uma abordagem estratégica na gestdo de colaboradores e capaz de alavancar os
resultados da organizagdo: por via de uma selecdo acertada, recrutamento competente,
retencdo e desenvolvimento de talento. Ora numa moldura de combinagdo das melhores
praticas das organizacdes nesta area, ela passaria por uma abordagem disruptiva e inspiradora
no recrutamento e sua integracdo tecnolégica, pelas oportunidades de desenvolvimento para
todo staff e alto envolvimento de experiéncia de servico com o cliente, mesclado com um plano
claro de desenvolvimento e progressédo de carreira e por fim com a robustez do plano de

formacao adequado e continuo.

3.5.15.3 Estrutura organizacional

A estrutura de uma organizacgdo deverd refletir o modo como esta melhor se organiza para o
desenvolvimento e execugao das suas atividades sejam elas do foro estratégico ou operacional.
Assim no caso deste projeto de TER a estrutura desenvolvida seguira o caminho apontado de
centricidade absoluta no hospede de forma que o desempenho organizacional se mantenha
alinhado com esse designio. Dada a dimensao da unidade e a diversidade dos servigcos
oferecidos, sera necessaria uma pequena equipa que se deseja puramente operacional,
experiente e com uma filosofia de atuacdo empowered e virada a 100% para um mindset de

cliente, mais do que presa a titulos ou descricao de funcgdes.

Ao General Manager (GM) cabera a responsabilidade da gestédo e supervisdo das atividades

operacionais, gestdo financeira, nivel geral de servi¢co e controlo de qualidade, comunicagao
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corporativa bem como a gestéo de fornecedores ou parceiros externalizados e outras decisGes
de alto nivel. Existira uma Idgica funcional para as areas de suporte ao negocio - os Business
Stewards 7 detentores das funcBes corporativas operacionais- onde é possivel separar os
departamentos de acordo com cada funcao, facilitando a alocacao de trabalho transversalmente.
O tipo de estrutura em questdo permitira centralizar as diversas competéncias funcionais,
diferenciar e delegar. Encontraremos 2 elementos aqui: um para as areas Administrativa e de

Gestao de Pessoas, outra com a responsabilidade da area de F&B.

Na referida 6tica de colocar o hdspede no centro da estrutura, teremos na fase de plena atividade
por cada 2 suites e para cada Eco-Villa um Guest Butler (total de 3 FTE's), responséavel pela
cadeia integral de Servigco: todos o0s aspetos operacionais de alojamento, estadia e satisfacéo
do cliente. Este serd apoiado por uma equipa de 2 pessoas: uma para todos os servi¢os de
limpeza, arrumacao e servi¢os basicos de manutengéo e outra que gere o plano de experiéncias
personalizadas, niveis de satisfagdo e programas de Marketing apropriados exclusivamente a
esse cliente com um raio de agéo que se inicia antes da estadia e se prolonga depois da mesma,
0os Experience Champions. Definiu-se que o servigco a cada 3 unidades de alojamento sera
proporcionado por 1 destes FTE's e 0s servi¢os de limpeza na mesma propor¢édo, num total de

4 FTE's numa fase de plena atividade.

A externalizacdo sera utilizada para aquelas areas, que sendo genéricas, mas requerendo um
conhecimento técnico especifico, nao implicam uma adocgao da filosofia desta unidade, pelo que
ficardo competentemente entregues se contratadas em regime de outsourcing. Falamos
nomeadamente de IT/Sistemas de Informacdo, Contabilidade de Gestdo e Relacdes-

publicas/Comunicacao Corporativa.

3.5.15.4 Organigrama e descricao de funcdes

Porque de uma organizacdo de pequena dimensdo e alta operacionalidade se trata, a sua
estrutura deve refletir essa mesma filosofia. Nao existirdo hierarquias com uma definicao rigida,
uma vez que, dada a dimensdo do negécio e o propédsito centrado no cliente, tal ndo faria
sentido, constituindo mesmo uma distracéo a Visao e Missédo desta Casa de Campo. Pretende-
Se criar uma organizacao com uma estrutura enxuta e plana, capaz de fomentar uma relacdo de
proximidade, para melhor servir o cliente e para que todos os elementos do staff e de gestéo se
sintam uma mesma parte integrante responsavel pelo sucesso da organizagdo. Na figura 17 do
Anexo XXIl apresenta-se o organigrama proposto para esta Fine Countryhouse e no Anexo XXIII
procede-se a uma breve descri¢cdo das principais fungdes acima enunciadas e suas areas de

responsabilidade.

3.5.15.5 Selecéao e recrutamento

A indistria hoteleira tem-se tradicionalmente deparado com uma realidade de baixas

qualificagbes, inserido hum mercado de trabalho muito dindmico, com fraca remuneragéo,
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condi¢cdes de trabalho dificeis e um circulo de procura com consideravel sazonalidade.
Consequentemente, a atracao, identificacao e retencéo de talentos € um desafio fundamental
neste setor e particularmente relevante no contexto desta Casa de Campo que se dirige a um
segmento premium. Por outro lado, a pés-pandemia acabou por colocar as unidades hoteleiras
mais préximas dos clientes, admitindo-se um certo voltar as origens na comunicacdo com o0s
héspedes. Com a questdo dos recursos humanos vital para o setor, reconhece-se que as
pessoas serdo um luxo que deverdo estar mais presentes nos hotéis diferenciados, ou seja, a
industria de uma forma geral sabera funcionar com menos pessoas. Anovar eal i dade de fl uxc
C 0 n s c i potagorizada por esta unidade de TER, alia-se a sustentabilidade com um papel
fi e s s e ipara aa howvas geraches (Millennials). Este sera também um argumento de atragéo
de talento, onde o papel da tecnologia a utilizar ndo ira substituir as pessoas, mas sim facilitar e

ajudar. No fundo, sera um complemento.

Porque o nivel e credenciais do staff de uma organizacao sao fundamentais para o desempenho
eficiente da sua atividade e atingimento dos seus objetivos, irA adotar-se um processo de
recrutamento rigoroso e exigente. Na verdade, pretende-se conferir a esta unidade perfis que
se identifiqguem genuinamente com a sua misséo e valores, capazes de desempenhar as suas
funcbes e demonstrar uma verdadeira paixdo pela qualidade e exceléncia de servico - 0s
aspetos basilares da organizacéo. Acima de tudo e, estando conscientes de que o recrutamento
nesta area de negécio é cada vez mais dificil, pretende-se recrutar profissionais que tenham

paixao pela area da hotelaria, area do luxo e que primem pelo cuidado e atencéo ao cliente.

Devido a alguma baixa atratividade salarial que o0 setor apresenta, pretende-se cativar os
recursos locais por via de um protocolo de colaboragéo (estagios e formacdo on-the-job) com a
Escola de Hotelaria de Lamego e acordos com a Regiéo de Turismo para identificacédo de talento

eminentemente da regido e posterior formacgao.

Dado o posicionamento desta Casa de Campo planeia-se oferecer um pacote salarial mais
atrativo que os demais concorrentes da regido, sendo valorizados perfis que por um lado que ja
tenham experiéncia ou formacao na area da hotelaria em particular de luxo, mesmo que fora de
Portugal, mas que, mesmo ndo o tendo, manifestem por outro lado as atitudes e perfil
psicografico adequados a uma Countryhouse Eco-Nature de luxo. A malha aperta-se com
elementos que evidenciarem capacidades Unicas de empatia para com o Cliente, sem barreiras
a realizarem multitarefas diversificadas e (talvez) menos nobres; no final, personalidades Unicas
e mentes globais. Este perfil ajusta-se totalmente ao posicionamento assumido desta unidade
em redefinir a experiéncia de um hdspede de TER, proporcionar estadias num ambiente
requintado, descontraido, mas altamente seleto e de design cuidado - digno de um post no
Instagram para a sua rede de amigos. Ora nada melhor que um perfil de staff diferente para

corporizar e simbolizar essa descontinuidade face ao status quo que se deseja transmitir.

As necessidades de recrutamento serdo acordadas entre o General Manager (GM) e o Business
Steward da Area Administrativa e Pessoas que estipulard quais os requisitos e perfil de

candidatura. A escolha deve ser feita de forma objetiva e ndo-mutualmente exclusiva nos
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critérios de mérito, experiéncia, atitude e credenciais pessoais do candidato. Apos a decisao, o
candidato integrara um estagio de trés meses rodando pelas vérias areas da unidade, incluindo
um dia semanal de Ashadowingd com o GM e o

guantificados para esse periodo de treino.
A equipa sera entdo formada em velocidade de cruzeiro por 12 FTE's:
A1 General Manager (exercido pelo proprio promotor e autor do projeto)

A4 pessoas para o servico de guest butler e responsaveis funcionais por 2 empregadas de

limpeza/manutengéo e 2 experience champions

A4 pessoas para business steward (1 para area Administrativa e Pessoas; 3 para F&B 1 1 Chefe

de Cozinha, 1 Ajudante de Cozinha, 1 Empregado de 12)

Na fase inicial estima-se o recrutamento de 7 FTE’s.

3.5.15.6 Remuneracdes

O plano de remuneracédo dos colaboradores terd como principio orientador o dedpagar na média
dos que melhor pagamona area da hotelaria, o que permitird ndo so atrair verdadeiro talento de
excecgdo capaz de se enquadrar com a filosofia premium desta Casa de Campo, mas também
manifestar a capacidade de poder recrutar elementos de valor diretamente junto da concorréncia

a nivel regional.

A remuneracéo serd dividida em duas componentes: salario bruto e incentivo por concretizacdo
de objetivos, cujo peso sera de até 35% do pacote anual. Este incentivo serd composto em 60%
pelo atingimento dos objetivos individuais e os restantes 40% conforme os resultados anuais da
unidade.

O valor dos parametros desse prémio é estabelecido até ao més de fevereiro, definido pelo
General Manager e pelo Responsavel da area de Pessoas, sempre por proposta da Chefia
direta. Existira ainda um prémio adicional para funcionario do més que terd um valor pecuniario

de 200 euros e cuja atribuicéo sera decidida por voto de todos os colaboradores.

As revis@es salariais ocorrerdo anualmente tendo sempre em conta a taxa de inflacao prevista

para o ano seguinte, bem como o mérito e performance do periodo.

Refira-se ainda que as remunera¢ces dos colaboradores terdo em consideragéo a legislacéo
em vigor para o setor hoteleiro, usando como benchmark minimo as remuneracdes médias
praticadas no mesmo, como se representa de seguida. JA no que respeita a subsidio de
alimentacdo, este sera conferido em género, ou seja, com as refeicdes para todos os

colaboradores a serem dadas na prépria unidade.

126

nde



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Tabela 117 Mapa de Remuneracdes

Funcéo Remuneracéo lliquida Mensal
General Manager N&o-remunerado (Proprietario)
Guest Butler 2300
Experience Champion 1500
Limpeza & Manutencgéo 850 U
Area Administrativa e Pessoas 1900 «d
Chefe Cozinha 2300
Ajudante Cozinha 1000 «d
Empregado de 12 750 U

Fonte: Elaboracéo propria

3.5.15.7 Formagéo e desenvolvimento

Num tipo de unidade como esta com um pequeno nimero de colaboradores, mas posicionada
para um publico-alvo altamente exigente, com pouca tolerancia a falhas no nivel de Servico e
habituada a destinos e estadias de luxo, entende-se que o trabalho de formacdo deve ser
detalhado, rigoroso e continuo. As fontes de selecéo e recrutamento revelam-se particularmente
cuidadas, exigentes e meticulosas, tendo como alvos recém-licenciados ou candidatos com
formacdo minima. Existindo assim ja alguma capacitagdo técnica e profissional na &rea da
hotelaria por parte do staff recrutado, prevé-se numa fase inicial a organizacdo de sessfes
adicionais de formagédo para todo o pessoal em 2 areas especificas e a ministrar com recurso a
especialistas: uma sobre etiqueta e regras de trato a clientes Premium e outra sobre
Sustentabilidade e nogbes bésicas de Turismo regenerativo. Adicionalmente cada membro da
equipa tera que agendar agfes de esclarecimento individuais sobre os pontos de interesse
turistico e a histéria da regido, para além da importancia do Parque Cbda e Douro Vinhateiro
como Patrimonios da Humanidade. Por via destes 3 tépicos adicionais de formacgéo pretende-
se fornecer competéncias robustas na area de servico de luxo e nos elementos diferenciadores
desta Countryhouse. O conceito de luxo que se veicula esta de resto intimamente ligado ao
“toque pessoal de exceléncia’, donde a area de treino, formacao e standards de comportamento

ganha uma enorme preponderancia na gestao estratégica do staff desta organizacao.

A formacgéo ad-hoc sera ainda agendada sempre que detetada uma eficacia de resposta as
necessidades dos nossos clientes abaixo das suas expectativas e manifestado por via de
feedback formal. Os proprios colaboradores serdo incentivados a sugerir formacdo em
determinada area que julguem pertinente, a qual sera depois avaliada pelo Responsavel de

Pessoas e sancionada apés avaliacao do General Manager.

Nesta estrutura é incentivado o recurso a autoformacao dos colaboradores, mesmo quando esta
nao seja dada pela organizacéo, por via de flexibilizacdo de horéarios para participar na mesma

ou por outro tipo de incentivos a atribuir. Tal abordagem é potenciadora da qualidade e propria
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motivacdo do staff, devendo o mesmo, sempre que possivel procurar atualizar e aprofundar as
suas competéncias, ndo s6 para o seu desenvolvimento pessoal como também profissional.
Promover uma cultura de aprendizagem permanente e continua sera uma alavanca critica para
os colaboradores prestarem um servico de excec¢do e qualidade capaz de surpreender os

clientes.

A cultura de servico proxima e assente no detalhe é por isso corporizada nos programas de
formacao e treino do staff a medida que se envolvem e interagem com os clientes e entre si
diariamente. Pretende-se que as equipas saibam instintivamente o que significa na prética

deliciar os seus hdspedes e proporcionar a verdadeira hospitalidade, com emocé&o e prazer.

Um ambiente de trabalho positivo de respeito mutuo, espirito de equipa e entreajuda sempre
realizado na distingdo e respeito pela cultura e carateristicas Unicas dos locais onde se insere

serdo fatores ndo negociaveis para que o servi¢o prestado ao cliente seja de extrema qualidade.

3.5.15.8 Avaliacdo de desempenho

Ambicionam-se elevados desempenhos de mérito, mas para que tal seja uma realidade, imp&e-
se a definicdo atempada de objetivos claros e ambiciosos - aceites e interiorizados de resto pelo
préprio elemento do staff. A transparéncia no processo de discussédo dos mesmos bem como o

rigor quanto ao seu atingimento devera ser factual e nunca subjetiva ao avaliador.

O estabelecimento de KPI's serd trimestral, revisto e discutido com essa periodicidade na
presenca do seu team leader direto e também do General Manager, formalizado depois em
documento préprio. Propde-se um valor de incentivos varidveis até 35% da remuneracao total
com base no cumprimento dos objetivos propostos e majorado mais que proporcionalmente se

0s mesmos forem alcancados em 3 periodos consecutivos.

A avaliacdo de desempenho sera feita por duas vias, mas sempre tendo como elemento
diferenciador o papel central do héspede (customer-centricity) como derradeiro avaliador do

nivel de servigo:

AcCanal Interno i avaliacéo realizada entre todos os colaboradores, promovendo-se a avalia¢io
individual e de grupo, para assim obter um conhecimento mais abrangente do que cada
colaborador pensa sobre o desempenho dos seus pares, mas também do seu proprio
desempenho. Desta forma poder&o perceber-se os diferentes patamares de exigéncia pessoal

e estabelecerem-se niveis de benchmark mais elevados para o futuro.

AcCanal Externo i Serdo realizados inquéritos de satisfagdo por via digital & experiéncia dos
héspedes e o incentivo a um completo preenchimento poderdo mesmo chegar a um desconto
adicional na proxima estadia. Os comentarios, feedback ou qualquer tipo de engagement nas
redes sociais serd monitorizado e com compromisso de resposta hum prazo maximo de 24
horas. Os clientes serdo convidados a individualizar membros do staff relativamente a qualidade

do servico prestado e existird um local, email préprio e area na App onde héspedes e demais
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clientes do hotel ser@o convidados a deixar sugestdes sobre aspetos a melhorar no espaco, no

servico prestado ou no tipo de atividades disponibilizadas.

Esta é na realidade uma area de enorme importancia por forma a garantir altos niveis de
motivacdo e compromisso por parte do pessoal, além de assegurar processos e praticas éticas

e justas, do recrutamento a avaliacdo permanente.

3.6 Plano de operacgfes
Na prossecucédo de um projeto com estas caracteristicas sera necessario atender a um conjunto
de fatores operacionais, 0s quais envolvem elementos do ponto de vista legal, de
licenciamentos, descricdo de infraestruturas, tecnologia, aprovisionamento, equipamentos e
fornecimento de servicos basicos (energia, agua, gas, etc). De seguida explicitam-se

resumidamente os principais elementos a considerar para a operacao:

- Licenciamento: ser@o necessérios alguns licenciamentos, nomeadamente para a obra de
reconversdo, ampliacdo e construcao que se projeta realizar, licenca de obra em espaco publico,
alvara para a realizacdo de obras de urbanizacao, a licenca de obras de construcao, licenca
para a utilizag&o do espac¢o enquanto unidade hoteleira e a vistoria para a licenca, estando estes
valores todos disponiveis na tabela de taxas e licenca da Camara Municipal de Vila Nova de
Foz. Serd também solicitada a Camara Municipal a utlizagdo de seis espacos de
estacionamento publicos para uso exclusivo dos héspedes do hotel. Por forma a poder ter a
autorizacdo para a exibicdo publica de filmes ou visionamento de canais cabo na area de
eventos na Country Lounge do espaco verde exterior deverdo estar também contempladas as
licencas para mostra publica de mdasica e video nas areas comuns e nas unidades de
alojamento, bem como a licenca para os direitos de fornecimento de musica ambiente e para o

webcasting comercial na unidade hoteleira.

- Infrastruturas: A propriedade data dos finais dos anos 40 do século passado, tem 2 pisos no
edificio principal e uma cave, um antigo lagar, cozinha comunitaria com forno de lenha, garagem
coberta para 3 veiculos, arrecadacbes varias e dois anexos independentes de dimensdes
generosas atualmente devolutos. Apresenta no total este terreno uma area bruta total privada
de cerca de 1800m2. Tem ainda contiguo a este grupo edificado uma é&rea rural de mata,
pinheiros, amendoeiras e vegetacdo campestre com perto de 2 hectares A cerca de 3kms existe
ainda uma vinha e um olival, ambos atualmente em atividade com produc¢é&o regular de vinho e

azeite com mais 7 hectares. Atente-se nas fotografias do Anexo XXIV.

O edificio principal que servira de base para a implementagéo deste conceito de Casa de Campo
esta em bom estado de conservacdo, sendo perfeitamente habitavel, contudo faltam-lhe as
alteracdes necessarias para o transformar no alojamento projetado, apresentando ainda assim
condicdes aceitaveis ao nivel das estruturas. Para que seja adaptado ao propésito que aqui se
pretende, sera requerida intervencéo integral ao nivel de design interior, lavabos e lay-outs,

arquitetura paisagistica das areas exteriores, reconversdo de sistemas de aquecimento de
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aguas e energias renovaveis, além da decoracao e reaproveitamento de 2 anexos para unidades
de alojamento familiares auténomas. Sera importante criar zonas de alojamento, zonas comuns,
zonas técnicas e zonas de servico. No que concerne a reabilitacdo e arquitetura a escolha dos
materiais e equipamento terd como principal objetivo a integracdo harmoniosa dos edificios na
envolvente natural, ajustando-se a arquitetura dos edificios a morfologia do terreno, de modo a

minimizar o impacte paisagistico da densidade de construcéo.

A distribuicdo dos espacos sera devidamente estabelecida conforme projeto de arquitetura a

solicitar, antecipando-se a seguinte diviséo:

1 No piso térreo do conjunto A encontraremos a welcome desk, um backoffice, o
restaurante e a cozinha. Existir4 ainda uma area de servigo num espago contiguo, onde
podemos encontrar instalagdes sanitarias para os funcionarios e uma area de descanso.
Na zona de arrumacéo adjacente a cozinha serd instalada a area técnica, onde serao
colocadas as bombas de calor, gerador e outros equipamentos de manutengdo. No
primeiro piso encontramos as duas Deluxe Suites, com aproximadamente 25 m2 cada
com vista para aldeia e pinhal.

1 No piso térreo do conjunto B encontraremos o Saldo de Estar bem como a Biblioteca &
Cigar Corner; No primeiro piso encontramos as duas Superior Suites, com
aproximadamente 38 m2 cada com vista para aldeia e vale do Douro.

1 Nas 3 Casas turisticas ampliadas a partir dos 2 amplos anexos ja existentes serdo
instalados o Wellness Center e as duas Excellence Eco-Villas com 59m2 e vista para o
Douro e Parque Arqueoldgico do Cba. Estas poderdo ser facilmente utilizados por
héspedes com mobilidade reduzida, estando reunidas todas as condi¢cdes necessarias

para o seu usufruto.

Numa otica de autossustentabilidade do edificio que se enquadre num conceito de zero
desperdicio, tomando partido da natureza e tendo o menor impacto ambiental e visual possiveis,
a orientacdo do edificio adotara a bioclimética para maior eficiéncia energética com sistemas de
ventilagdo passiva. Para a remodelacdo do edificio serdo utilizados materiais naturais e
renovaveis, que ndo necessitam do uso de quimicos na sua manutenc¢éo, sendo a obra realizada
maioritariamente por empresas locais e da regido. Pretende-se igualmente que os materiais de
construcdo selecionados sejam naturais e de origem local/nacional, como o xisto, a madeira

criptoméria, o bambu e a cortica, potenciando a integracdo dos edificios na envolvente natural.

Finalmente todo o mobilidrio e pecas decorativas desta Casa de Campo sera preferencialmente
concebido e construido para o projeto, procurando-se que muitas das pec¢as possam
reaproveitar materiais inutilizados. Em todas as decisdes, sera dada preferéncia a utilizacéo de
materiais e mobilidrio que garantam o equilibrio estético, funcionalidade, qualidade e
durabilidade. O estilo serd contemporaneo-chique e design rustico de visivel inspiracéo rural;
tendo em conta a histéria do edificio serdo utilizados materiais nobres, equipamentos de
qualidade e objetos que vao de encontro a integragdo com a Natureza e o campo. As zonas de

servico, concretamente a zona de backoffice e a zona de estar dos colaboradores terdo uma
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decoracao mais simples, dado serem locais que ndo serdo de facil acesso aos clientes do
Countryhouse.

Com base nas caracteristicas do imdvel e a fim de o adaptar ao alojamento deste conceito de
Casa de Campo eco luxo enquanto unidade hoteleira, realizar-se-ao intervencdes varias para ir
ao encontro das exigéncias do projeto desenvolvido, bem como as obrigatoriedades legais do
setor hoteleiro. Para o desenvolvimento deste projeto, sera alocada uma verba de 550 mil Euros

destinada apenas as obras de renovagéo e de requalificacao do edificio.

- Tecnologia: entende-se para este projeto que as ferramentas tecnol6gicas terdo um papel
determinante para atingir 3 objetivos primordiais: por um lado agilizar as opera¢gfes de back
office com ganhos de eficiéncia, por outro lado contribuirem para elevar o nivel de servigo e
personalizacdo ao héspede e finalmente ainda para amplificarem o nivel de conectividade e
rapidez no processo de reserva e revenue management da Casa de Campo com recurso a
padrbes, antecipacao de tendéncias e algoritmos de inteligéncia artificial. A fim de potenciar as
tecnologias disponiveis para simplificar e controlar eficazmente as principais atividades, sera
utilizado um software robusto de gestdo de integracdo (PMS), que inclui gestdo de reservas e
disponibilidade, gestdo de precos, gestdo de inventario, gestao de pessoal, gestéo de atividades
e experiéncias, bem como de gestdo de servicos e faturacdo. Encontramos por exemplo para a
gestdo da operagdo diaria do hotel, a necessidade de utilizacdo de softwares especificos,
nomeadamente HOST, Guest Centric, Primavera ou Availpro, os quais tém contratos de
manuten¢do mensais ou anuais, conforme o sistema em causa. Todas as decis6es do ponto de
vista tecnolégico serdo tomadas de forma frugal, considerando primeiro a relagdo custo-
beneficio e segundo o impacto direto quer no servico prestado ao cliente quer na
sustentabilidade em mente. Ou seja, a decisdo 6tima serd a op¢do mais amiga do ambiente com
uma boa relagéo custo-beneficio. Por ultimo referir ainda que a visibilidade da tecnologia a
utilizar na unidade devera ser reduzida ou quase impercetivel para o hdspede, dado que se
ambiciona que as instalagdes e a experiéncia transmitam ao maximo o espirito da genuina vida
rural. Fiabilidade, velocidade da rede de comunicacdes e WiFi, bem como a permanente

atualizacao do site e servigo de reservas serdo fatores ndo-negociaveis.

- Equipamentos: na linha do posicionamento desta Casa de Campo, todos os equipamentos
utilizados na unidade hoteleira (sejam eles para a cozinha, unidades de alojamento ou areas
comuns) serdo de qualidade superior e proveniente de fornecedores especialistas e
conceituados. Apesar de tal filosofia representar um investimento elevado para o projeto,
entende-se como uma garantia da qualidade do mesmo e fator de diferenciacdo capaz de
surpreender e até mesmo deliciar o cliente. As caracteristicas desses equipamentos escolhidos
procuram ir ao encontro das necessidades e anseios dos hospedes, para além de serem
compativeis com a dimensao e localizacéo da operagdo. Na sele¢ao serdo tidos em conta alguns
aspetos importantes, nomeadamente a fiabilidade do fornecedor dos mesmos, mas em especial

a sua eficiéncia energética, recorrendo-se sempre que possivel a equipamento passivel de
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carregamento fotovoltaico, de modo a garantir um bom desempenho para a operacdo e em

termos de consumos energéticos.

Estima-se para a concretizacdo deste projeto um valor de cerca de 200 mil euros, que contempla
todos os equipamentos necessarios ao normal funcionamento da operacéo, quer das zonas

publicas, como das zonas privadas, unidades de alojamento, zonas de servico e areas técnicas.

- Servicos basicos de fornecimento: O elevado desempenho energético da iluminacdo sera
primordial, pelo que ser@o usadas lampadas LED c6r quente, em todos 0s candeeiros e em toda
a iluminacédo encastrada, nos espacos publicos, zonas de servico e areas publicas. Sendo
também um tipo de iluminacdo € de longa duracao, é previsivel a sua duracao ininterrupta de

cerca de um ano, ainda que se estime a sua utilizagdo durante vérias horas por dia.

Sera privilegiada a utilizacdo de energias renovaveis na unidade de alojamento, pelo que serdo
instalados painéis fotovoltaicos nos telhados onde se encontram as areas técnica e zona de
servigo (a sala de pessoal). Com estes pretende-se proceder ao aguecimento das aguas para
as casas de banho e para a cozinha, suportar cogeragéo até 30% das necessidades e fornecer
a totalidade da energia para o posto de carregamento de veiculos elétricos. Quanto a agua
utilizada, a mesma serd quer da rede publica, quer do sofisticado sistema de recolha pluvial
construido para o efeito e ocorrendo em ambos uma gestdo eficiente da mesma. Todos os
equipamentos a utilizar na unidade, nomeadamente as loicas sanitarias tém mecanismos de
reducéo de caudal e opgdes miltiplas de descarga, por forma ara reduzir o desperdicio deste
escasso recurso. Finalmente para uma gestéo mais eficiente da climatizacéo do edificio, serdo
utilizadas maquinas distintas com sistema eco e higienizagdo por cada espaco, publico e
privado, mas coordenadas centralmente de acordo com temperaturas exteriores. Cada espaco
podera ainda assim ter uma regulacdo independente conforme a preferéncia pessoal
manifestada antecipadamente pelo héspede para que, no caso das unidades de alojamento, o

total conforto possa ser garantido em todos os momentos.

- Seguranca: considerado um dos elementos vitais para a operacao diaria incluindo a propria
seguranca dos hoéspedes e colaboradores, pelo que serdo estratégica e discretamente
colocadas camaras de videovigilancia nos espacos publicos do hotel, bem como nos pontos de
entrada/saida. A cozinha tera mantas anti- fogo e respetivas placas de sinalizacao, existindo
ainda betoneiras de incéndio distribuidas pelos espacos publicos do edificio, assim como varios
carretéis. Como previsto na lei cada espaco publico tera um detetor de incéndio, bem como
todas as unidades de alojamento, zonas de servico e zonas técnicas, para além de placas de
sinalizacao das saidas de emergéncia. A corporacdo de bombeiros de Vila Nova de Foz Cba

dara formacéo regular ao staff e liderara exercicios-teste de evacuacao.

3.7 Plano financeiro

Para este plano foram projetados dez anos de atividade operacional, sendo que 2023 é

considerado como o0 ano zero em que sera realizado o investimento inicial antes do arranque de
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funcionamento em pleno do alojamento, o que ocorrera no primeiro més do ano de 2025. A
andlise financeira foi realizada com base nos pressupostos de vendas, taxas, impostos e demais

contribuicBes constantes da tabela 18 do Anexo XXV.

Para efeitos de ciclo de tesouraria e com as respetivas implicacdes no investimento em fundo
de maneio, o prazo médio de recebimento definido serd de 15 dias, visto que a maioria dos

clientes pagara a pronto. Ja o prazo médio de pagamento aos fornecedores sera de 45 dias.

Dada a grande volatilidade da presséo inflacionaria a data deste projeto, optou-se pela andlise
do investimento a precos constantes, isto €, ndo foram consideradas taxas de inflag&o gerais ou

setoriais no crescimento dos valores de vendas e custos.

Receitas - a componente de vendas é composta por 4 grandes rubricas: a do alojamento,
experiéncias ou atividades pagas pelos héspedes, refeigbes tipo brunch, organizacdo de

eventos e ainda reunides corporativas.

Considerando uma taxa de ocupagao média anual em linha com a média da regido turistica do
Norte de cerca de 45% - 0 que parece realista tendo em conta a manifesta falta de oferta em
Foz Cda- e o numero de unidades de alojamento disponiveis, no primeiro ano de exploragéo, foi
calculado um total de 986 noites. Esta taxa de ocupacdo vira a reforcar-se até ao ponto maximo

de cerca de 85% no ultimo ano do plano apés crescimentos sustentados anuais de 5% ao ano.

Para as refei-»es brunch foi considerado que

55%

dos

unit8ri o) e passantes (10% dos h-spedgegugnose ons omem

almocos estéo incluidos no valor do alojamento.

Ja no caso das experiéncias, verdadeiro ex-libris desta unidade e de grande atratividade para
este segmento de hdspedes, assumiu-se que no minimo 50% dos hdspedes adquire uma
experiéncia ao valor unitario médio de 85 euros, dos quais 30% se destina a remunerar a

comisséo do parceiro organizador.

No que respeita as reunides, no primeiro ano de exploracdo, foi considerada a realizacdo em
média de duas reunifes corporativas por més, cujo numero passara para um valor cerca de 4
mensais no final do plano em analise. JA os eventos, nos quais se incluem casamentos,
batizados e festas de aniversario, devido a sua natureza, foram considerados apenas 2 no
primeiro ano, reforcando-se progressivamente até aos 8 eventos anuais no derradeiro ano em
analise. Em ambos 0s casos as receitas dai decorrentes envolvem um valor fixo de aluguer e
variavel por participante. Nas tabelas 19 e 20 (ver Anexo XXV) apresenta-se o detalhe das

receitas.

Custo de Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas - Para o Custo das Mercadorias
Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC) foram calculadas e definidas as margens brutas

para cada grupo da rubrica das vendas do volume de negécios.

O valor total gasto no primeiro ano de atividade, t ot al i za um montant e

esse valor aumenta nos anos seguintes devido ao crescimento desta unidade de TER, seu
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ndmero de hospedes e respetivo consumo. No que diz respeito ao nivel de margem bruta foi

considerado o seguinte:

Alojamento - Margem bruta 90% sendo que os restantes 10% correspondem aos gastos diretos

associados ao alojamento (pequeno-almoco, lavandaria e amenities).

Refei¢cdes Brunch & Bar - Margem bruta de 80% sendo que os restantes 20% incorporam o
gasto pelo servico incluindo produtos para F&B, alimentos, ingredientes de diferentes tipos e

ainda os consumiveis de F&B.

ReuniBes - Margem bruta 85% sendo que os restantes 15% correspondem aos gastos diretos

associados a organizacao dos mesmos (preparagdo do espaco, materiais e refeigdes).

No caso das Experiéncias e Eventos serdo consideradas as comissdes a remunerar 0s parceiros
necessarios para executar as atividades na rubrica seguinte. Todos os valores e as margens

brutas referidas anteriormente, podem ser verificadas na tabela 21 do Anexo XXV.

Fornecimentos e Servicos Externos (FSE) - Quando aos Fornecimentos e Servigos externos,
consideraram-se 0S gastos com energias, telecomunicacdes, bem como com o0s servicos
contratados a entidades externas, nomeadamente os parceiros de outsourcing de contabilidade,
manutengdo e servicos de informatica. Foram também considerados como FSE os
investimentos em publicidade na producéo e implementacdo de campanhas de e-Mkt em social
media com maior verba no arranque, mas manuten¢do em anos seguintes. O seu descritivo
encontra-se na tabela 22 do anexo XXV. Neste mapa, foram igualmente consideradas as
comissdes a pagar aos parceiros, seja nas reservas via OTA ou tour operadores (uma média de
15% do valor de 70% do Alojamento) e ainda na organizacdo de experiéncias (30% do total) e

eventos (10% do seu valor). Ver pressupostos detalhados na tabela 23 do anexo XXV.

Gastos com Pessoal i Neste item ponto sédo plasmados os custos com o0 pessoal da empresa,
tendo por base as premissas, filosofia e principios enunciados no capitulo anterior. Este TER
terd uma equipa de recursos humanos composta por 7 elementos no seu primeiro ano de
atividade, ao que se somara outro FTE no ano seguinte para fazer face ao incremento da
procura. O reforco da taxa de ocupacao para o limiar dos 70% implicara para os ultimos 5 anos
do plano em velocidade de cruzeiro o recrutamento de mais pessoal até ao total de 12 FTEs
enunciados anteriormente. Recorde-se que a fungéo de General Manager ndo sera remunerada,

uma vez que exercida pelo proprietario e fundador deste projeto.

A remuneracdo atribuida a cada colaborador corresponde ao cargo assumido na empresa e as
funcbes que exerce, salientando-se que para o célculo da remuneracdo base anual, foram
considerados para além dos 14 meses de pagamento por ano, onde se inclui subsidios de férias

e de Natal, uma verba mensal variavel conforme atingimento de niveis de servigo.
Ver detalhe e pressupostos nas tabelas 24 e 25 do anexo XXV.

Investimento - O investimento total rondara os 750.000 euros (tabela 26 do anexo XXV), do

qual a realizacdo da obra de renovacdo da casa e reconstrucao dos atuais anexos sera a
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principal rubrica representando aproximadamente 70% do investimento total para os proximos
10 anos. Incluem-se ainda os necessarios investimentos em Equipamento basico (Mobiliario e
Cozinha), bem como na Decoracdo do espaco e Atoalhados diversos. O mobiliario sera
renovado a cada 5 anos, os atoalhados substituidos a cada 2 anos e decoracdo sera
intervencionada e atualizada ao final de 5 anos da inauguracao deste TER. Incluiu-se ainda na
rubrica de Investimento em Capital fixo (CAPEX) os outros Ativos Intangiveis, tais como
Licencgas anuais (Host, Primavera, etc) e atos pontuais como o registo da marca, constituicdo da

Sociedade, licengas camararias, etc.

Para cobrir o valor total do investimento deste projeto, recorrer-se-4 ao capital préprio investido
por 3 s@cios, sendoquec er ¢ a 3 Gdrao hnvegidos por um venture capitalist do setor das
energias renovaveis detentor de duas sociedades comerciais em Portugal e com interesse

particular em investir neste conceito.

3.7.1 Avaliacao do projeto

Da andlise do Balanco e Demonstracéo de Resultados (ver tabelas 27 e 28 do anexo XXV) é
possivel observar que o projeto apresenta resultados positivos desde o primeiro ano de plena
atividade, que corresponde ao seu 3° ano da vida util. Esta performance é explicada por um
conjunto de fatores, entre 0s quais se contam uma gestdo criteriosa de custos, a intensa
promo-«0 pafipasaa digit al -abenura,ppara aénsde oma cdrgregap r ®
Unica de servico e experiéncia de alta qualidade, manifestada seja pelas instala¢des (design,

decoracdo, arquitetura) seja pela dedicacéo e distin¢cdo do staff desta unidade.

Os Cash flows s&o positivos a partir do ano 3, passado o periodo inicial de investimento na
infraestrutura e equipamentos, duplicando no final do periodo de andlise para perto dos 500 mil
euros (Ver tabela 29 do anexo XXV).

Tabela 12 7 Andlise da Viabilidade do Projeto

ANALISE DE VIABILIDADE

+! [ 0€ed0 1,596,566
TIR 33.76%
Payback/Anos) 4.98

Fonte: Elaboracéo propria

Considerando todos os dados e pressupostos necessarios a realizacdo de uma analise de
viabilidade financeira do projeto em causa e em face dos valores obtidos, pode-se entéo concluir

que este projeto é viavel.
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3.7.2 Andlise de cenérios

Perante a conclusdo acima chegada, considerou-se de relevancia analisar cendrios potenciais
em que o projeto pudesse ser considerado viavel, promovendo assim uma analise de
sensibilidade capaz de contribuirparafid et et ar 6 os prov8veis riscos e inc
o objetivo de minimiza-los. Na verdade, apds realizada a analise exaustiva do modelo financeiro
€ importante reconhecer que o projeto estara sempre sujeito a fatores internos e externos que

podem alterar a avaliacdo apresentada anteriormente.

Desta forma foram realizadas quatro analises de sensibilidade, que permitem compreender o
efeito das variacdes para a viabilidade do projeto, combinando-se as mesmas em sentidos
opostos e coincidentes. Nessa construgdo de cenarios considerou-se uma variagdo positiva e
negativa de 5% quer na rubrica de Vendas quer nas de Custos (CMVMC, FSE e Gastos com
Pessoal) mantendo todas as restantes variaveis e custos fixos. Ver detalhes nas tabelas 31 a
34 do anexo XXV.

Tabela 137 Analise da Viabilidade dos Cenéarios

Decréscimo de 5%as Aumento deb%nas
CENARIOS2 Vendase nos Custos Vendas e nos Custos
. T VALMZpwmMp Z( T VAL:1,675,521¢
'n\‘j:;gﬁ%rgjede 1 TIR: 32.63% 1 TIR34.84%
i Payback 5.0anos 9 Payback: 4.88nos
< Decréscimo de 5%as Aumento deb%nasVendas €
G RIOR ONLAlS L Vendas eAcréscimo de 5% Decréscimo de 5%
E PESSIMISTA
nos Custos nos Custos
Indicadores de T VAL:1,258,386 T VAL:1,936,704%
Viabilidade T TIR28.74% T TIR:38.48%
i Payback: 5.58n0s 1 Payback: 4.62 ano

Fonte: Elaboracéo propria

Analisando os dados acima referidos, comprova-se que este projeto é viavel em qualquer dos
cenarios, apresentando quer VAL positivo quer uma TIR claramente acima do custo de capital
considerado. O periodo de retorno do investimento varia, mas ndo € nunca superior a 6 anos,

mesmo num cenario mais pessimista de perda de receitas e acréscimo de custos.

3.7.3 Analise das proposic¢des financeiras
No seguimento das proposi¢des consideradas no inicio do projeto, relativamente a viabilidade
do mesmo (Proposi¢éo V), a mesma foi verificada: o projeto de ecoturismo de Luxo & Natureza
€ viavel, apresentando cash flows e resultados liquidos positivos a partir do Ano 3 e um retorno

de investimento inferior a 5 anos como demonstrado na Tabela 30 do anexo XXV.
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3.8 Analise de Viabilidade
Face a andlise feita a viabilidade global do projeto, conclui-se que o0 mesmo é viavel, tendo em
conta a totalidade das variaveis, pressupostos e demais caracteristicas descritas neste projeto.
E também possivel concluir que, mesmo num cenario com uma diferenga nas vendas e nos

custos de 5%, quer seja um decréscimo ou um incremento, o0 projeto se mantém viavel.

Capitulo IV. Conclusdes Finais

4.1 Conclusoes
O objetivo deste trabalho era o de desenvolver e conceptualizar um plano de negécio
conducente a abertura em Foz Cba de um TER posicionado para o segmento eco sustentavel

de luxo e consequentemente avaliar a sua viabilidade econémica e financeira.

Completada a investigagao e revisdo da literatura, bem como as multiplas andlises e cenérios

do plano, podem retirar-se importantes conclusdes.

Desde logo a relevancia do setor turistico como uma das alavancas de fortalecimento sustentado
da economia nacional e em particular com impacto decisivo no desenvolvimento da economia
regional com beneficios diretos para a populagdo, refor¢co dos valores identitarios locais e
progresso das populacdes independentemente da regido ou do seu nivel de desenvolvimento.
Por outro lado, a crescente popularidade da regido do Douro tem sido imparavel com taxas de
crescimento do nimero de camas, estadias e receitas sempre acima das médias nacionais e
com um perfil de estadias onde ndo sdo as unidades hoteleiras classicas que crescem, mas sim
os estabelecimentos de perfil TER, como casas de campo, turismo de aldeia ou agroturismo.
Nestes o turista satisfaz o seu desejo de autenticidade, ruralidade e contacto com a Natureza,
mas com o0 proposito de requinte e conforto. De resto a propria investigacdo quantitativa
conduzida provou néo s6 a atratividade desta proposta turistica, como também a predisposi¢édo

do turista em pagar mais por ela, associando beneficios evidentes de sustentabilidade.

A revisao da literatura indicou igualmente importantes pistas acerca da progressiva popularidade
do turismo na Natureza e da evolucdo dos conceitos de luxo e servigo, abrindo também pistas
acerca do potencial ainda por explorar do posicionamento de luxo sustentavel i acreditando-se
gue uma sustentabilidade integrada é, pois, o futuro do luxo. Demonstrou-se que a consciéncia
e preocupacao dos consumidores de luxo com a sustentabilidade sera imparavel e que aqueles
avaliam positivamente os servigos de luxo caracterizados por elementos de sustentabilidade,
salientando-se assim que luxo e sustentabilidade sdo muito mais simbidticos do que inicialmente

se poderia pensar.

Este projeto pretende inovar decisivamente, constituindo-se assim como uma referéncia em 2
vetores: 0 turismo regenerativo premium de pequena escala provando que luxo e
sustentabilidade andam de méo dadas, e o conceito de butlering através do qual cada hdspede

dispde de um servico personalizado de exceléncia: antes, durante e depois da sua estadia.
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Esta unidade de alojamento turistico vai diversificar, aprimorar e inovar a oferta turistica da
regido do Douro, aumentar a procura e refor¢car a sua reputacdo no segmento premium e de
Bem-estar, mas sempre sem perder de vista o fundamental elo de ligacdo entre a populacéo
local e a atividade hoteleira de excecdo ao dar a conhecer Foz Cbda - suas tradicdes, gentes e

lugares.

Por via de uma aturada analise econdmica e financeira, em que foram aduzidos todos os aspetos
criticos para uma operacao desta envergadura, concluiu-se enfim da viabilidade da criacdo de
alojamento de ecoturismo de luxo no vale de Foz Cbéa, tendo em conta todos os atributos atras

referidos.

4.2 Limitacdes
Sendo este um tipo de unidade dirigida a um segmento muito particular, alerta-se que estudos
de conceito mais aprofundados deverdo ser conduzidos, através de focus groups e entrevistas
individuais estruturadas a potenciais elementos do grupo-alvo, nomeadamente individuos de
elevados rendimentos i algo que se poderd afigurar complexo. Da mesma forma entende-se
gue a amostra para recolha de questionérios poderéa ter um nimero mais alargado de respostas

e focado apenas em anteriores visitantes da regi@o do Douro, algo mais dificil de segmentar.

Os comportamentos turisticos atipicos dos dois Ultimos anos resultantes da pandemia
impactaram a auséncia de dados recentes, concretos e fidedignos sobre os empreendimentos
de turismo em espaco rural, sobretudo os localizados na regido e que constituem a concorréncia
direta deste projeto. Também a inexisténcia de estudos de mercado ou estatisticas recentes,
poderdo ter limitado a precisdo dos pressupostos de taxas de ocupagdo e consequente

viabilidade econémica do plano financeiro.

Um altimo aspeto ainda para alguma falta de disponibilidade da regido de turismo do Norte e
sequer abertura dessa entidade para abordar os desafios futuros do turismo na regido, bem
como comentar a viabilidade deste projeto. Entendemo-lo quicA por se tratar de um

empreendedor de pequena escala e sem ligagfes a grandes grupos ja estabelecidos na regiao.

4.3Linhas para futuras investigacdes
Este projeto procurou abordar a reconciliacdo entre as no¢Bes de luxo com respeito pela
sustentabilidade na Natureza e comunidades locais. Todavia tal dicotomia ainda permanecera
presente e antagonica na percecao de alguns turistas e operadores turisticos. Importaria, pois,
investigar ndo so6 o detalhe e contornos dessa aparente contradigdo por via de estudos setoriais
e regionais com um filtro psicografico, mas também entender niveis de elasticidade incremental
entre prego premium e procura por unidades turisticas de luxo com forte posicionamento
sustentavel. A prevaléncia da questdo do greenwashing e percecdo da autenticidade da
hotelaria nesse dominio no nosso pais, bem como o seu impacto na escolha da unidade pelo

turista sera também um topico premente para uma mais detalhada investigacédo futura.
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Anexos

Anexo | T Classificacado do TER

Casas de campo - iméveis situados em aldeias e espacos rurais que se integrem,
pela sua traca, materiais de construcdo e demais caracteristicas, na arquitetura
tipica local. Em particular quando cinco ou mais casas de campo situadas na
mesma aldeia ou freguesia, ou em aldeias ou freguesias contiguas, sejam
exploradas de uma forma integrada por uma Unica entidade, podem usar essa
designacao de turismo de aldeia, sem prejuizo de a propriedade das mesmas

pertencer a mais de uma pessoa.( i De cLei@.8309/ 2008 | DRE,

Empreendimentos de Agroturismo - iméveis situados em exploracdes agricolas
gue permitam aos hdspedes o acompanhamento e conhecimento da atividade
agricola, ou a participacdo nos trabalhos ai desenvolvidos, de acordo com as
regras estabelecidas pelo seu responsavel. Note-se que nas casas de campo e
no agroturismo, o numero maximo de unidades de alojamento destinadas a

héspedes é de 15.

Hotéis rurais - estabelecimentos hoteleiros em espacos rurais que, pela sua
traca arquitetonica e materiais de construcdo, respeitem as caracteristicas
dominantes da regido onde estdo implantados. Podem estes, todavia integrar-se
em edificios novos, 0 que constitui uma alteracao face a legislacao anterior, que

nao contemplava esta possibilidade. Cabera sempre ao Turismo de Portugal, fixar

a capacidade maxima e atribuir a classificagdo dos hotéis rurais. ( i D e cLei@.t o

39/ 2008 | DRE, 0 2008)
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Anexo Il'7 ldentificadores da Hotelaria de Luxo
Figura 6 - Fatores Identificadores da hotelaria de luxo

Localizacdo — Importancia dada a localizacdo do hotel e sua integragao

na paisagem

Espélio — obras de arte expostas, importancia do requinte na decoragao

Equipamentos- acesso as novas tecnologias em todas as areas,
personalizacdo oferta

Servico — racio entre empregados e quartos; portfolio alargado de

servicos; horarios alargados, servicos a pedido

Preco — ajustado de acordo com os servicos oferecidos e todo o

luxo/requinte que a unidade proporciona

Exclusividade de espacos — disponibilizacdo de espacos mais privados
destinados a certos clientes

Privacidade e Seguranca - vital para proporcionar aos clientes um

servico de luxo com a maxima discricdo e em absoluta seguranca

Fonte: Elaboracao propria a partir de Botelho (2009)
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Anexo i Componentes Turismo Sustentavel

Figura 717 Componentes fundadoras do turismo sustentavel
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Fonte: Elaboragédo propria a partir de Rodrigues (2012)

Anexo IVT Dimensdes Turismo de Bem-Estar

Figura 8 1 Dimensdes do Turismo de Bem-Estar
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Mestrado em Gestéo Hoteleira

Figura 917 Modelo Integrado da Experiéncia Turistica de Bem-Estar
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Figura 10 7 Segmentacao de Atividades de Turismo de Aventura
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Anexo VIT Questionario
Apresentacao Questionario

https://forms.gle/Nx9oxkpRa8aszVRvS

Turismo Rural e Sustentabilidade

No ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Gestdo Hoteleira, o presente
questionario visa aferir os hébitos e preferéncias da populacdo nas suas
viagens, em particular no que concerne as questdes da sustentabilidade em

alojamento rural de luxo.

O questionario demorara cerca de 5min a completar e esta disponivel online até
dia XX/02/2022.

NOTA: Os dados recolhidos sdo confidenciais e tratados em bloco, apenas para

os fins académico-cientificos propostos nesta dissertacao.

Caso surja alguma duvida ou tenha alguma sugestdo, estaremos disponiveis

através do email de contacto 12289 @eshte.pt

As part of a Master's thesis in Hospitality Management at the Estoril School of

Hospitality and Tourism (ESHTE), the following questionnaire aims to assess

the habits and preferences of the population in their travels, particularly with

regards to sustainability issues and validate intentions to stay at a farmhouse in

the Douro under the cotoudsem@&natucef. Arural | uxur)
The questionnaire will take about 5min to complete and is available online until

XX/02/2022.

The data collected is strictly confidential and treated exclusively for the

academic-scientific purposes proposed in this dissertation.

If you have any questions or suggestions, we will be available via following email
12289@eshte.pt
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Habitos e Motiva¢cdes Consumo

1. Tem por habito passar férias/fins-de-semana (estadias de pelo
menos 2 noites) fora da sua residéncia habitual?

Sim

N&o

2. Se sim, quantas vezes por ano?
Até 2 vezes
3 ab5vezes
Mais de 6 vezes

N&o aplicavel

3. Quais os principais fatores que o levam a viajar?
Fuga a rotina diaria
Necessidade de descansar, reduzir o stress
Desenvolvimento pessoal, cultural e intelectual
Atratividade de conhecer novos destinos
Partilha de novas experiéncias com familia e amigos

Outro (Especifique)

4. Onde costuma geralmente ficar alojado(a)? Resposta mdultipla
Residéncia propria
Residéncia de amigos
Estabelecimentos Hoteleiros
Turismo em Espaco Rural (Casas de Campo, Hotéis Rurais etc)
Aldeamentos ou Apartamentos Turisticos
Parques de campismo/caravanismo

Alojamento Local (Hostels, Pousadas da Juventude,Guest
Houses)

N&o aplicavel

5. Quando procura um alojamento, o que mais valoriza? Escolha até 5
caracteristicas mais importantes, numerando-as de 1 a5, sendo 1 a
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mais relevante
Limpeza
Conforto e nivel de servico
Localizacdo
Preocupacdes ambientais e respeito por sustentabilidade
Comodidades variadas (piscina, restaurante, ginésio, etc)
Relacéo qualidade/preco
Instalacdes

Outra (Especifique)

Para que possamos compreender melhor o tipo de férias que costuma fazer e
quais as suas principais motivacdes e desejos, seguem-se agora algumas

perguntas nesse sentido.

6. Que tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas as trés opcdes
mais relevantes para si)

Praia

Aventura e Natureza (Montanha, Espaco Rural)
Cultura (conhecer outros locais)

Religido (peregrinacdes, etc)

Saude e bem-estar

Desporto

7. O que mais aprecia numa viagem e alojamento num destino turistico?

| Gastronomi a

|l Vida noturna

I Experi °ncia na Natureza e vive°ncia rur
| Cultura (museus, monumentos, etc.)

[ I ntera-«o com popula-«o0o | ocal

I Compr as

8. Que importancia atribui as questbes ecologicas e ambientais no seu dia
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a dia? Escolha entre 1 (Irrelevante) a 5 (Muito Importante)

| 5 | 4 | 3 | 2 | 1

Muito importante  Importante Indiferente Pouco importante Irrelevante

9. Costuma considerar questdes ambientais e de sustentabilidade
(distancia, modo de deslocacéo, politicas do alojamento, etc.) na
escolha do seu alojamento turistico e destino de férias?

I Sim

I Nao

10. Se respondeu Nao, indique as razoes:
I N«o acr edredibiidadep o u c

] Considero outros fatores mais i mportant
| Em f®rias, n«o penso nesse tema
| As medidas e pol2ticas ambientais t°m |

I Porque n«o posso real mente participar |

sustentabilidade dos alojamentos turisticos

11. Que importancia acha que as unidades turisticas deveriam atribuir as
guestdes de sustentabilidade, ecolbégicas e ambientais?

Elevada importancia Alguma importéncia Minimamente importante Indiferente Irrelevante

Sobre o projeto: intencdes de adeséao

As questdes que se seguem dizem ja respeito ao projeto em concreto.

Trata-s e de um al oj a-meni emoudel | G®00& naturezao
Cba: um tipo de casa de campo que se caracteriza pelo numero reduzido de

unidades de alojamento, em localizacdo Unica no Douro, com um servico de
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extrema qualidade e exceléncia, personalizado para cada héspede e onde é
oferecido o beneficio combinado de Natureza / Bem-estar / Experiéncia do

genuino countryside intocado e auténtico.

Para que possamos compreender melhor se este seria um projeto interessante,

colocamos as seguintes questdes:

12. Alguma vez ficou hospedado num turismo rural ou Casa de Campo de
luxo?

I N&o

13. Se sim, quantas vezes?

—_

Até 2 vezes
I 3-5 vezes

I Mais de 6 vezes

14. Considera que uma Casa de Campo de luxo com fortes preocupacdes
ecoldgicas e de sustentabilidade seria uma proposta interessante?

I Sim
I Nao

15. Estaria disposto a experimentar uma unidade daquele tipo localizada na
regido do Douro?

I Sim

16. O que @ levaria a ficar alojado nesta unidade de alojamento? (coloque

por ordem de importancia de 1 (mais importante) a 5 menos importante
| Localizag&o Unica

[ Tipo de alojamento requintado e de luxo

I Servigo personalizado e de exceléncia

I Politica ambiental responséavel e sustentavel
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I A combinacgéo do luxo sem prejuizo da sustentabilidade

I Outra. Qual?

17. Estaria disposto a pagar mais pela sua estadia num alojamento rural de
luxo e que promova nha pratica a sustentabilidade ambiental e da comunidade

onde se insere
I Nao, é-me indiferente
I Sim, até 10% mais

[ Sim, até 20% mais

—_

Sim, até 30% mais

18. Quais das seguintes situacdes ligadas a sustentabilidade se recorda na sua

dltima estadia num alojamento turistico?

| Apelo © reutiliza-«o0o das toal has de banh
I Apelo ao n«o desperd2ci o alantestent ar (avi s
I Apelo ao consumo respons8vel de 8gua (avi
I Shampoo/ gel de banho em recipiente reuti
I Shampoo/gel de banho em pequenas embal ag
reciclavel

I Ec o p preséntesno perimetro do alojamento

I Utiliza-«o0o exclusiva de produtos aliment
produtores sustentaveis

I Prioridade nostafflecalr ut amento de

I Copos e garrafas de vidro no quarto, nun

I Pol 2t i aldoambjenent@abundantemente comunicada nas
instalacdes

| I nforma-«o0o sobre consumo e poupan-as anu

Outros. Quais?
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19. Que outro tipo de atividades relacionadas com sustentabilidade e
ambientes considera importantes que sejam oferecidas por uma Casa de

Campo de luxo em é&rea rural? *

I Passeios ecol  -gicos (a p® ou de bicicleta)

turisticos de destino

I Workshop de gastronomia | ocal sustent&§8vel
I Sessdes de formacéo de compostagem

I Atividades pr8ticas de reutiliza-«o de mat
Il I ntera-«o com ani mai s

I Sess»es de medita-«o0 Zen

I Desconto espec2fico na estadia se desl oca-
veiculo elétrico ou via comboio

I Outras. Quais?
Caracterizacao-&#riografica

Informacao Pessoal

20. Género
Feminino

Masc
21.ldade

a. Menos de 25 anos
b. Entre 26 e 44 anos
Entre 45 e 64 anos

o

d. Mais 65 anos

22. Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?

Menosdel . 50040
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Entreos1 . 5®0sB. 000U
Entreos3 . 0 k0¥ . 5004
Maisde4 . 500U

N&o sabe/ndo responde

23. De guantas pessoas se compde o0 seu agregado familiar (incluindo menores)
| 1 pessoa

I 2 pessoas

| 3 pessoas

| 4 ou + pessoas

Obrigado pela sua participacao!
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Anexo VII T Analise PESTAL
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Anexo VII T Analise PESTAL

Figura1l.27 Var i 8vel THfAEcon- micabo

Ly} 053!

A Ap -ssmajuetha st d oPiloBan2 0 2(B,4%), aec onopuirat u glleeseraesgi tsmaec upefr @arete® 0 2 1
(4,8%)e 2 0 2(28%), mant emnnd 0 tdne®x p a nnsa«ioso d e ream2d 2e2 0 2M4at i viedaoche metc emd o1 e
ant er’icoriresper i meé tr adde2 0 2riBa ar e ¢ U p e@aas-s«<iom@®mire rcm@®s 0. EIMa0 224t i visd d-diea r
secerdedwacide2 0 lMmasbaiddoend °pnrcoijaatnadcg andemi a

A Atraj eltesmsieesciemennt-oRsuporpealdmanut echeccomdi Fiseandavoagpemai or e :
recebi thdmtnatisalbn i kor opei a

A Arecupedat «oitdadeanzumumedivcompr @egomaedudaaxiades emppaemgdvenser| o
aopr®ande@®mtrae m202e16%em2022Ai nflaumeoretm2a02e1202Rar0®%el18% respeti,vam
fixandmllhel3% nodoiasiossegui,aommpernuilit of | uemeleaadloud-opa e -dosbens
energ®ticos

A Aevol wW-axbi viekantd e @ ascoondi ¢ hocnuargtaoa @ @u man o vwaa gdaap a n d enmdEal r oeppae | 0 s
probleasasdedeasr nec gmebAiricesi nt rdbahe d k dast rpiatrciavratspandeimn @l sioba e
mobilidadenapadoamedtioncertteerzBep axcd bwrei tdneoe c up e e ap xrot idogsleavi|- ¢
rel aci oommatdwrsi. s mo

A OProduntoeBRrnudP o)B et oomaz vierk®®a n d emapa | mmet adle2 0 2 ha s of i rdah or i z200n2t4e
per manabaid§oend- pnrcoijamatnadkad corrdgainademi a

A Ocons pmo vcardeo$% een2 0 2e¥,8% e m2 0 2Re s ac e |l neqp a n 42002234 a 2% e 1,8

A Estte esciemesrnvimalod 2212 s 8 § s 0 ¢,& mpdaor, tfeo mtee uped @ e &dwors er viqgueenef i ci
dol evant adnaesmetdoi d @sont eaedegaou merdtaoonf icanmapr ogr ensagacsi nalevenjdo
cont iamea@&mu paeor andgah or i z@mad res Wroe ndsur a d awprresteaamm®md i na mie & mgald o
refl econdo e tdiedzeas-p@d iaa d a aactrd s e

Fonte: Elaboragéo propria

170



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Anexo VIIT Anélise PESTAL
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Anexo VIII T Andlise da competitividade do mercado (Modelo Porter)
Figura 12 1 Quadro resumo da analise de competitividade do mercado
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Casa do Rio Wine Hotel i Vallado (*)

Localizada junto as vinhas que a Quinta do Vallado plantou no Douro Superior - em regime de agricultura biologica - € um local
de grande beleza, onde se destaca o estado de conservacao e a forca da Natureza, o isolamento e o siléncio. Com 8 quartos,
o edificio principal esta localizado entre a vinha e o rio, sobre um laranjal, e com uma deslumbrante vista sobre o Douro. Aos
hospedes é oferecida uma experiéncia no meio da Natureza, e terdo a disposicao refei¢cdes, prova de vinhos e varias atividades
em terra e no rio. Venceu a categoria de APr8ticas Sustents8veis

o 1° prémio na quinta edi¢do do Prémio Nacional de Arquitetura em Madeira - PNAM'19

Bairro do Casal - Turismo de Aldeia (*)

Este retiro no campo, no meio de tipicas casas de pedra portuguesas oferece alojamento em villas totalmente equipadas, que
preservam o tracado original da regido, com abundancia de detalhes de pedra e madeira por toda parte. O Bairro do Casal é
constituido por 6 casas rurais em xisto, independentes, com rececdo, alpendre, jardim, piscina exterior, sauna e
estacionamento privativo. Com 0 objectivo de conservar o patriménio rural da aldeia, as casas foram reconstruidas
salvaguardando integralmente a sua traca inicial, os materiais usados e recuperando técnicas de construcao caracteristicas

da regido. No entanto, esta rusticidade, promete conviver com o conforto e comodidade propria de hospedes exigentes.

Fonte: Elaboragéo propria
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Casa Professor Moutinho

Esta casa, centenaria e historica pertenceu, no inicio do século XX, ao primeiro Professor primério da aldeia e posteriormente,
na casa viveram outros professores primarios que lecionaram na escola primaria de Freixo de Numé&o. Valoriza-se a historia e
cultura da regido, por essa razdo se restaurou integralmente a propriedade. Encontra-se decorada com objetos dos seus
antepassados e antigos proprietarios e situa-se entre o casario da Vila, numa quelha tipicamente rural. A casa tem capacidade
para 7 pessoas em 3 quartos com patio exterior, alpendre e os proprietarios fornecem todos os ingredientes para a confecéo

do pequeno almoco a partir de produtos bioldgicos cultivados na sua Quinta da Fraga Velha.

Casa Vermelha

A designacéo escolhida deve-se ao facto de, desde sempre, esta casa ter tido uma cor avermelhada que a torna Unica e
caracteristica. Foi mandada construir nos anos 20 do séc. XX pelo avb dos atuais proprietarios e nela tém vivido desde entao
as trés geracdes seguintes. E, portanto, uma casa de familia cheia de recordacdes de infancia, de vivéncias, de afetos, de
tempos felizes. A construcéo alia uma grande robustez (paredes de pedra) a um gosto requintado; no interior foram utilizadas
madeiras exoticas vindas do Brasil e no exterior € possivel ver alguns frontées com painéis de azulejos. Adaptada a novas
funcdes desde 2006, a Casa foi restaurada, havendo todo o cuidado na preservacao da traga original e na introducéo de novos

elementos, dispondo hoje de 7 quartos duplos todos com casa de banho privativa, sala de jantar, sala de estar com lareira e

sala de jogos /conv?2vio. Foi classificada pelo | PPAR como Ai m-v
arquiteténicas que marcaramuma®p o c a , mas tamb®m pel o Acunhoo especi al e not -ri
Foz-Coa.
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Casa dos Primos

A ACasa dos -femafmeguesiadedviuxagata, concelho de Vila Nova de Foz Cba e apresenta-se como uma unidade
de alojamento local associada a ruralidade e natureza que aposta num projeto sustentavel, familiar e tranquilo. Privilegia-se o
contacto dos clientes com a natureza, com a comunidade local e com os atrativos que compdem a regido. Com capacidade
para até 9 hospedes distribuidos por 3 quartos de casal com pétios e terraco, valoriza-se o compromisso com a sustentabilidade

para futuras geracdes por via do equilibrio econdmico, financeiro, social e ambiental.

Colmeal Countryside Hotel

Hotel rural, situado na Serra da Marofa junto a uma quinta dispersa por mais de 650 hectares na historica e desabitada aldeia
do Colmeal. Integrado na diversidade cultural de antigas habitacGes de xisto e granito dos pastores lusitanos, numa igreja do
séc. XV e nas pinturas rupestres do periodo neolitico. O hotel respeita na sua traca arquitetonica as carateristicas locais num
cenario de simbolismo, serenidade e histéria. Oferece um apartamento T2, dois quartos Twin e ainda um quarto duplo com
vista para as montanhas, além de um SPA e piscina exterior. Numa area popular para ciclismo e caminhadas, esta unidade
propde um portfolio alargado de atividades como passeios de bicicleta, picnics, caminhadas, provas de vinhos, workshops

culinarios e observacéo de aves.

Fonte: Elaboracgéo propria
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Longroiva Hotel Rural & Termal Spa

O Longroiva Hotel € um local de charme que se pauta pela ruralidade, inovacao e preocupacéao estética de design. Encontra-se
num espaco termal de exceléncia e num perimetro geoldgico de elevado interesse - Graben -, de onde emergem diversas fontes
termais com propriedades diferentes (nascentes de aguas purgativas, férreas e minerais). Da autoria do consagrado arquiteto
Luis Rebelo de Andrade, renovou-se o antigo edificio termal de cariz neoclassico num estilo contemporaneo, dotando-o de 2
suites e 12 quartos duplos em ambiente de charme. Adicionalmente o complexo hoteleiro oferece ainda 20 quartos com vista
privilegiada, e 10 bungalow concebidos e construidos de raiz. As dguas medicinais do SPA Termal de Longroiva tém utilizacéo
milenar e reconhecimento oficial desde o Séc. XVIII, vocacionadas para o tratamento e prevencdo de problemas musculo-
esqueléticos, reumaticos, respiratérios e dermatoldgicos, pelo que esta unidade se posiciona claramente na Saude, Prevencao e

Manutencédo do Bem-estar.

Fonte: Elaboragéo propria
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Salas Reunides

com sala de jogos

Parque infantil

Freixo de Figueira
Localizacdo Caslt:elo gﬂAeIhor Murca Numaéo Vila Nova Foz Co6a Muxagata Castelo Longroiva
(Foz Céa) (Foz Cda) Rodrigo
Preco
200€ 83€ - 112€ 160€ 100€ 55€ - 67€ 99€ - 144¢€ 82€ - 175€
HS/Ls
Capacidade 16 20 7 14 9 12 78
Numero de
quartos / UA 8 6 3 7 3 3+T2 44
Pontuacao 9.7 9.4 9.6 8.3 9.5 9.1 8.3
Booking.com (Excecional) (Soberbo) (Excecional) (Muito Bom) (Excecional) (Soberbo) (Muito Bom)
Pequeno-almogo, Pequeno-almoco Pequeno-almocgo Pequeno-almogo,
Seliiist(it]li?nt‘eeza no quarto, Parking quue_no[_almogo, Pequeno-almogo, Restaurante RPequenD—alrSnoc;?,
. coimp Parking, Servico limpeza €rvico impeza Servico limpeza Servico limpeza diario, es_taurante,”e:rvu;o
Servigos diério, Servico li o diario, Wifi, didrio. Wifi - limpeza diario,
Disponiveis £ dori ervico limpeza diario, A ial iario, Wifi, Engomadoria Engomadoria Wifi
ngomadoria didrio Wifi. Cozinh rea social, A ial Parki Wi A ial Engoma , ,
Wifi, Area social dori I, -ozinha Rececao, Bar, rea social, Farking. M, Area social, Area social, Recegao,
= . Engomadoria comunitaria, Area de X Pet Friendly Rececdo, Bar, ATM, Bar Parki
Rececdo, Bar, iy = Parking ? ar, Parking
X Wifi, Rececéo estar Parking
Concierge
Piscina exteriore
Piscina exterior Piscina exterior Terracos Piscina exterior V-{{ntﬁrioﬂ ?:pa &
Pisci steri : 2 : - . ellness Centre,
o iscina exterior Jardim Terracos c/are_a recreativa Piscina exterior Spa & Wellness Sauna, Sala Jogos
Zonas Ludicas Spa BBQ Pitio Jardim extenso Espaco BBQ Centre, Sauna, Jardi;'n Terraco ’
Jardim Sauna Saldo partilhado Jardim, Biblioteca, Jardim, Parqu:e infantil'

Terraco, Parque infantil

indoor, Sala
Reunides

Atividades/
Experiéncias

Prova de vinhos
Passeios de barco
Passeios de Jipe
Trilhos pedestres
Canoas e Paddle
E-Bikes

Bicicletas
Trilhos hiking
Visitas culturais

Caminhadas

Aluguer de
bicicletas

ND

Caminhadas
Picnics
Observacdo aves
Provas de vinhos
Workshops culinarios
Pesca desportiva

Sugestdes de
roteiros para
caminhadas

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 14.2 - Andlise Comparativa da Concorréncia

Reutilizacao de toalhas
Limpeza diaria opcional

Incentivo uso bicicleta

Posto carregamento
veiculos elétricos

Reutilizaco toalhas

Incentivo ao uso
bicicletas

Completa e integral
certificagdo no ambito
de gestdo Eco-hotel,

com politica de
sustentabilidade clara

Pontos negativos

Acessos dificeis

Dimensdo reduzida
dos quartos e
acustica

Relacdo qualidade-
preco exagerada

I Préticas S Incentivo ao uso de
Iniciativas P Reutilizagdo de - -
Sustentabilidad sustentaveis de toalhas ND bicicleta para desloca¢do
ustentabilidacle enoturismo diaria
L Localizacao de Beleza e imponéncia
Localizagdo dnica e excelénciana vila e do edificio, estado de
privilegiada oo ) junto as principais conservacao intocavel
. Tipologia unica e 5 P
o atragdes da regido P
De:ﬂgg e conforto original de casas < g Localizacao
as UA rasticas Qualidade e conveniente no centro
Pont Qualidade do independentes valorizacédo da da cidade, mas
°.'t'. os servigo Localizach recuperacéo tranquilo
ositivos ocalizacdo na atdm . .
P Numero e natureza arquitetonica Ambiente unico de
. . (decoragéo, P
diversidade das ' i casa de famflia
- Staff dedicado e antiguidades, etc) )
atlwd_ades S:le_lazer atento Hospitalidade d Alojamentos de
disponiveis °5p't?u'[ lade dos qualidade, com
antitrioes grande conforto e
amplos espacos
Dificil

acessibilidade
inclusive para
hiking
Poucas praticas
ambientais visiveis

Unidades
separadas do
edificio principal
causa transtorno
em tempo
invernoso

Local muito tranquilo,

bem enquadrado na

aldeia e na paisagem
circundante

Qualidade do pequeno
almogo

Higiene e limpeza das
areas comuns e UA's

Staff atencioso e
hospitaleiro

Excelente localizacdo de
Natureza com vista
montanha e ideal
engquadramento na
paisagem

Servico cuidado e
profissional em cada
detalhe

Oferta completa de
experiéncias na Natureza

Conceito distintivo e
holistico de Saude

e detalhada
Referénciaem
termalismo
terapéutico

Piscina aquecida

Design e cuidado
arquiteténico da
unidade

Qualidade das
refei¢des

Beleza natural
circundante

Inexisténcia de
préticas de
sustentabilidade

Existéncia de quartos
assotados de dificil
acesso

Pouca adaptacao a
praticas de
sustentabilidade

Auséncia de
atividades propostas

aos hdspedes Poucas comodidades

nas UA (sem TV, roupa
cama incompleta e
sem ammenities nos
lavabos)

Amadorismo na
gestdo turistica

Total ausénciade
atividades propostas
para hdspedes

Dimens&o e excessiva
simplicidade das UA’s

Edificio ndo totalmente
adaptado a um atividade
hoteleira de AL

Comaodidades
insuficientes em periodo
de Inverno
(aquecimentos, lareira)

Relagéo qualidade/preco
exagerada

Demasiado isolado e
com dificil acesso

UA’s demasiado austeros
e simples

Pouca utilidade pratica
da piscina exterior
devido ao clima

Dimenséao: perde-se o
conceito de
proximidade e de
servigo personalizado
com o cliente

Localizagdo do hotel
rural e algo remota

Algumas éreas do
hotel descuidadas e
degradadas

Excessiva lota¢do para
as areas comuns
existentes

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo Xl Benchmarking da Concorréncia
Figura 13

Benchmarking Concorréncia

Casa do Rio Wine Hotel +—Bairro do Casal — Turismo de Aldeia =—e=Casa Professor Moutinho
—e—Casa Vermelha e—Casa dos Primos =— Colmeal Countryside Hotel

Longroiva Hotel Rural & Termal Spa

Consciéncia Ambiental

Nivel Preco , s Servicos

Pontuacido Booking *" Capacidade

Atividades/Experiéncias

Fonte:

Elaboracéo propria
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Anexo XII'T Resultados dos Questionarios

Grafico 117 Pergunta 1: iTem por habito passar férias ou fins-de-semana (estadias
de pelo menos 2 noites) fora da sua residéncia habitual?

1. Tem por habito passar férias ou fins-de-semana (estadias de pelo menos 2 noites) fora da sua
residéncia habitual?

107 responses

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 21 Pergunta 2: fSe sim, até quantas vezes por ano?0

2. Se sim, até quantas vezes por ano?
107 responses

@ Até 2 vezes

® 3a5vezes

@ Mais de 6 vezes
@ Nzo aplicavel

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 31 Pergunta 3: fQuais os principais fatores que o levam a viajar? (Escolha
apenas os 2 principais)o

3. Quiais os principais fatores que o levam a viajar?(Escolha apenas os 2 principais)
107 responses

Fuga a rotina diaria 51 (47.7%)

Necessidade de descansar, re... 60 (56.1%)

Desenvolvimento pessoal, cult...

Atratividade de conhecer novo... 62 (57.9%)

Partilha de novas experiéncias... 48 (44.9%)

Nao fago hospedaria em estrut... 1(0.9%)

Descobrir novas oportunidades... f—1 (0.9%)

Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 41 Pergunta 4: Onde costuma geralmente ficar alojado(a)? (Resposta
multipla: Escolha os 3 principais) f

4. Onde costuma geralmente ficar alojado(a)? (Resposta multipla: Escolha os 3 principais)
107 responses

34 (31.8%)

Residéncia propria
Residéncia de amigos

Estabelecimentos Hoteleiros 80 (74.8%)

Turismo em Espaco Rural (Cas... 59 (95.1%)

Aldeamentos ou Apartamentos... 31 (29%)

Parques de campismo/caravan... 8 (7.5%)
Alojamento Local (Hostels, Pou... 34 (31.8%)

N&o aplicavel

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 51 Pergunta 5: fQuando procura um alojamento, o que mais valoriza?
(Escolha as 3 caracteristicas mais importantes )0

5. Quando procura um alojamento, o que mais valoriza? (Escolha as 3 caracteristicas mais

importantes )
107 responses

Limpeza 56 (52.3%)

Conforto e nivel de servigo 54 (50.5%)
Localizacao 70 (65.4%)

Preocupacgdes ambientais e re... 17 (15.9%)

Comodidades variadas (piscina... 33 (30.8%)

Relagédo qualidade/prego 80 (74.8%)
Instalagées

Outra (Especifique)

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 6 1 Pergunta 6: fQue tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas as
trés opgbes mais relevantes para si)o

Que tipo de férias costuma fazer? (Selecione apenas as trés opgdes mais relevantes para si)

107 responses

Praia 94 (87.9%)

Aventura e Natureza (Montanha,
Espaco Rural)

Cultura (conhecer outros locais) 85 (79.4%)
Religido (peregrinagdes, etc)

Salde e bem-estar 24 (22.4%)

Desporto 4 (3.7%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboragéo propria

191



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Gréfico 7 1 Pergunta 7: D que mais aprecia numa viagem e alojamento em
destino turistico? (Selecione apenas as trés opgbes mais relevantes para si)o

7. © que mais aprecia numa viagem e alojamento em destino turistico? (Selecione apenas as trés
opgdes mais relevantes para si)

107 responses

Gastronomia 96 (89.7%)

Vida noturna 12 (11.2%)

Experiéncia na Natureza e vivé... 74 (69.2%)

Cultura (museus, monumentos,... 67 (62.6%)
Interagdo com populagéo local 42 (39.3%)
Compras 6 (5.6%)
Proximidade da praia )
Segurancga do local ff—1 (0.9%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboracgéo propria

Gréafico 8 1 Pergunta 8: Que importancia atribui as questfes ecoldgicas e
ambientais no seu dia a dia? Escolha entre 1 (Irrelevante) a 5 (Muito Importante)o

8. Que importancia atribui as questdes ecologicas e ambientais no seu dia a dia? Escolha entre 1

(Irrelevante) a 5 (Muito Importante)
106 responses

60
0y

40 46 (43.4%)
36 (34%)

20 20 (18.9%)

1 (0.9%)
0 I
1 2 3 4 5

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 9 1 Pergunta 9: fCostuma considerar questdes ambientais e de
sustentabilidade (distancia, modo de deslocacéo, politicas do alojamento, etc.) na
escolha do seu alojamento turistico e destino de férias?0

9. Costuma considerar questoes ambientais e de sustentabilidade (distancia, modo de deslocacao,
politicas do alojamento, etc.) na escolha do seu alojamento turistico e destino de férias?

107 responses

® Sim
® Nzo

@ Depende das circunstancias

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 101 Pergunta 10: fiSe respondeu N&o, indique as 2 principais razdes...0

Se respondeu Nao, indique as 2 principais razdes...

46 responses

NAO APLICAVEL (Resposta SIM

0,
na anterior pergunta) 21 (45.7%)

N&o acredito, pouca credibilidade 1(2.2%)

Considero outros fatores mais

0,
importantes 16 (34.8%)
Em férias, ndo penso nesse tema

As medidas e politicas

. s K 7 (15.2%)
ambientais tém pouco impacto

Porque ndo posso realmente

- 4 (8.7%)
participar nos programas de su...

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 11 7 Pergunta 11: fQue grau de importancia acha que as unidades
turisticas deveriam atribuir as questdes de sustentabilidade, ecolégicas e
ambientais?o

Que grau de importéncia acha que as unidades turisticas deveriam atribuir as questdes de

sustentabilidade, ecologicas e ambientais?
107 responses

80

69 (64.5%)
60

40

36 (33.6%)

20

0 ((?%) 0 ((?%) 2 (1.|9%)

1 2 3

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 12 i Pergunta 12: fAlguma vez ficou hospedado num turismo rural ou
Casa de Campo de luxo?0

Alguma vez ficou hospedado num turismo rural ou Casa de Campo de luxo?
107 responses

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 131 Pergunta 13: fiSe sim, quantas vezes por ano?0

Se sim, quantas vezes por ano?
97 responses

@ Até 2 vezes

@ 3-5vezes

@ Mais de 6 vezes
@ Nzo aplicavel

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 1471 Pergunta 14: fConsidera que uma Casa de Campo de luxo com fortes
preocupacbes ecolégicas e de sustentabilidade seria uma proposta
interessante?0

Considera que uma Casa de Campo de luxo com fortes preocupacdes ecologicas e de

sustentabilidade seria uma proposta interessante?
106 responses

® Sim
® Nao

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 15 1 Pergunta 15: fEstaria disposto em principio a experimentar uma
unidade daquele tipo localizada na regido do Douro?0

Estaria disposto em principio a experimentar uma unidade daquele tipo localizada na regido do

Douro?
107 responses

® sim
® Nzo

@ Talvez, depende das circunstancias

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 16 i Pergunta 16: D que o/a levaria a ficar alojado nesta unidade de
alojamento? (Atribua graus de importancia por fator)o

O que ofa levaria a ficar alojado nesta unidade de alojamento? (Atribua graus de importancia por fator)

B irrelevante [l Pouco Importante [0 Indiferente [l Importante [l Muito Importante

40

20

Localizagéo Unica Servigo personalizado e de exceléncia A combinagéo do luxo/prestigio sem prejuizo d:

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 17 7 Pergunta 17: fEstaria disposto a pagar mais pela sua estadia num
alojamento rural de luxo e que promova ha pratica a sustentabilidade ambiental e

da comuni dade onde

se insereo

Estaria disposto a pagar mais pela sua estadia num alojamento rural de luxo e que promova na

pratica a sustentabilidade ambiental e da comunidade onde se insere

105 responses

Gréfico 18 17

Quais das seguintes situacdes ligadas a sustentabilidade se recorda na sua ultima estadia num

alojamento turistico?

104 responses

Apelo a reutilizagdo das toal...
Apelo ao ndo desperdicio ali...
Apelo ao consumo responsa...
Shampoo/ gel de banho em...
Ecopontos presentes no peri...
Utilizacao exclusiva de prod...
Prioridade no recrutamento...
Copos e garrafas de vidron...
Politica ambiental do alojam...
Informag&o sobre consumo...
Shampoo/gel de banho em p...
Politica ambiental do alojam...
Informag&ao sobre consumo...
N&o frequento estruturas turi...
energias renovaveis: solar té...

Apelo a poupanga energetic..
n&o me recordo

® Nao

® Sim, até 10% mais
@ Sim, até 20% mais
® Sim, até 30% mais

Fonte: Elaboracgéo propria

Pergunta 18: fQuais das seguintes situacfes
sustentabilidade se recorda na sua ultima estadianumal oj ament o

20

24 (23.1%)

18 (17.3%)

197

37 (35.6%)

28 (26.9%)

40

60

69 (66.3%)

65 (62.5%)
64 (61.5%)

67 (64.4%)

80

ligadas a

tur2st

c

(0]
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Gréfico 19 1 Pergunta 19: fQue outro tipo de atividades relacionadas com
sustentabilidade e ambiente considera importantes que sejam oferecidas por uma
Casa de Campo de |l uxo em 8rea rural?bo

Que outro tipo de atividades relacionadas com sustentabilidade e ambiente considera importantes

que sejam oferecidas por uma Casa de Campo de luxo em area rural? (Escolha as suas 5 principais)
105 responses

Passeios ecologicos (a pé ou d... 92 (87.6%)

Workshop de gastronomia local... 68 (64.8%)
Sessodes de formagao de comp... 22 (21%)
Atividades praticas de reutiliza... 49 (46.7%)

Interag&o com animais 67 (63.8%)

Sessbes de meditacdo Zen 41 (39%)

Desconto especifico na estadia... 55 (52.4%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 207 Pergunta20: iG®n er 0 0

Geénero

107 responses

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 211 Pergunta21:d dade 0

Idade

107 responses

@ Menos de 25 anos
@ Entre 26 e 44 anos
@ Entre 45 e 64 anos
@ Mais de 65 anos

Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 227 Pergunta2 2 Reidi ment o Mensal L2quido do Agr ¢

Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?
107 responses

@ Menos de 1.500€

@ Entre os 1.500€ e os 3.000€
@ Entre os 3.000€ e os 4.500€
@ Mais de 4.500€

@ Nzo sabe/nzo responde

Fonte: Elaboragéo propria

199



Mestrado em Gestéo Hoteleira

Gréfico 231 Pergunta 23: fiComposi¢do do Agregado Familiaro

De quantas pessoas se compde o seu agregado familiar (incluindo menores)?
107 responses

@ 1 pessoa

@ 2 pessoas

@ 3 pessoas

@ 4 ou + pessoas

19.6%

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo XIII'i Transcricdo Integral das Entrevistas Individuais

Entrevista Indivigorginismos oficiais e Edilidades)

Dr2 Aida Carvalho, Presidente do Conselho de Administracdo do Parque Cba

Questdo 1: Como caracteriza o setor turistico na regido do Douro e em concreto em Foz

Cba? Qual o progresso recente?

O!'T0OAO0 AA PAT AAT EA AOOUOAIT O A EAOA AA Al Ac
de territérios de baixa densidade, com boas inftagiiras sdo muito procurados. O rio € de

facto um fator de unido, uma verdadeira estrada liquida ndo para compartimentar, mas para

unir numa perspetiva ndo tdo micro da oferta turistica. Em termos de oferta hoteleira
passamos por uma fase de crescimentiepois de estagnacdo e agora novamente de
expansdo, mas ja com um posicionamento distinto. Hoje os alojamentos estdo muito
alinhados com principios de sustentabilidade, ha essa preocupacéo da area hoteleira: todos

os principios da operacdo integram quertransicdo digital quer a sustentabilidade.

Hoteleiros mais capacitados e informados que percebem que fazem parte ecetworking

de rede global. A pandemia veio dar mais visibilidade a estes elementos e os hoteleiros

AT OAT AAOAT NOA AOA OIi A T DT OOOT EAAAAS8DO

Questdo 2: Ainda existe potencial para crescer? Por que vias? Que novas unidades tém
surgido?

0/ AOAOAEI AT 61 OAi OET AT A OACOEO A bDOT AOC
propriedade horizontal em detrimento da propriedade vertical, pelo que ondersenotado

mais reforco € no alojamento local. Dentro destes o turismo em espaco rural acaba por ser o

mais popular. Isto porque turista de hoje evita areas publicas e propriedade vertical e
prefere unidades mais pequenas e familiares onde o elgmda seguranca é mais comodo.

Digo sem duvidas e com propriedade que a regido ainda tem muito por onde crescer, isto
olhando para a evolugdo do numero de visitantes aqui do Parque Cba. Apesar da recente
situacdo pandémica, com todo o constrangimento isrdp¢céo causadas pela mesma, 0s
numeros nao deixaram de crescer. E isto acontece por duas razdes: o turismo interno, onde
0s portugueses estéo a redescobrir 0 seu territério e de Espanha pela ligacéo, proximidade
e facilidade. Sao visitantes perenes quio tendo uma ligacao familiar & regido necessitam
onde ficar (alojamento) e de alimentagéo. Eles tém vindo a procurar cada vez mais a regiao
e queixamse de facto que sentem muitas dificuldades em encontrar alojamento. Apesar de
existir em qualidade, ndexiste oferta hoteleira em quantidade para satisfazer essa procura
Al AOPAAEAT 11 OAAOQGUEAT 1711 AOT AA AAI AOG AA A
Questdo 3: Na sua opinido, o que leva os turistas a querer conhecer esta regiao e cidade?
Que tipo de turistas falamos: nacionais/estrangeiros, jovens/familias, curta estadia, sdo

fiéis e regressam?

Sao turistas que revisitam com frequéncia, procuram produto com valor cultural, mas aporte
cientifico, perfis com alto nivel de escolaridade. Ou sej&xperiéncia tem que trazer
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conhecimento acrescentado. Para além do turista cultural e cientifico, notamos também que
a visitacdo desportiva e de natureza fisica por via dos programas de kayak tem grande
sucesso, tais como os passeios fluviais em embarc@&péirica com claras preocupacoes
ambientais. Em termos de nacionalidades dominam turistas espanhois, mas também o
mercado emissor francés tem vindo a ganhar peso, onde ha uma grande tradicdo de arte
rupestre, grande alinhamento com a linguagem do Parqupestre. Depois Dinamarca,
Alemanha e Noruega seguem de perto com peso consideravelrigas. E que no parque
visitam-se 0s originais onde terdo estado os antepassados (¢ um museu em céu aberto),
enquanto na maioria daqueles paises se veéplicas.Além do mais sempre que ha novas
descobertas, usamos as redes europeias para comunicar 0 que traz revisitacdo desses
publicos. Quem nos visita pretende experiéncias auténticas, genuinas e contextualizadas. A
hotelaria também deve estar alinhad@am estes principios. E dentro do seu ano de viagem

o turista procura perfis diferentes de destinos: a procura de interacdo com a comunidade tem
sido evidente e cada vez mais requisitada e ele valoriza menos o internacional e o que €
standard, em prol doolcal. Costumo dizer aqui que sermos reconhecidos pela UNESCO é
muito importante, mas mais relevante ainda é o patrimoénio humano.

Questdo 4: Acha que estdo criadas as condicdes necessarias para receber turistas nesta
regiao e cidade? (Exemplo: Infraestrutuas / Promocé&o nacional e internacional / Vias de

Al i 01T EAAepl T | EAOOA OOOpOOEAA AAANOAAATS8 Qe
0! DPOEIi AEOA DOET OEAAAA AAOA OAO OAI AT OEA:
singularidade desta regido tem que saber que ela existe. E essa mesma singulagddale p

se se avancarmos com grandes vias de comunicacéo; esta magia do ondulado das estradas
também faz parte da experiéncia da viagem. Um exemplo muito concreto foi quando o
consércio de arquitetos vencedor do concurso para a construcdo do museu do Cba
apresentou como proposta que a via de acesso serpenteasse e acompanhasse o entorno da
paisagem, outras vozes opuserase defendendo antes um tipo de via rapida de mdltiplas
faixas. Na verdade, o Museu do Cbéa é em 2022 o Unico museu portugués nomeado para
Melhor Museu da Europa e uma das caracteristicas que o Juari internacional apontou nas
provas técnicas foi precisamente o contorno da estrada. Isto porque o visitante ao deslocar

Se para 0 museu prepaisge para a experiéncia. Entendo por isso que do ponto de e
promocao turistica € muito importante mantermos estas caracteristicas, porque € isso que

nos diferencia.

A oferta de unidades de alojamento é como disse insuficiente e precisa de ser reforcada.
Redes viarias e infraestruturas tecnologicas sado impugs para poder acolher os nomadas
digitais z algo que as autoridades estdo a trabalhar, mas de uma forma geral a regido esta
bem servida, pese embora o elevado peso das portagens para quem se queira deslocar de
Lisboa até Foz Coa.

Questédo 5: Qual a sua apiao relativamente a um tipo de turismo rural mais sofisticado

para segmentos de luxo? Considera que a regido pode apelar e ter sucesso nesse
segmento?

O! OACEDpPI OAiI OI AAO AO AiTAEeéeAO PAOA PI AAO
exigente, masantes considero fundamental capacitar os hoteleiros em termos de recursos
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humanos, competéncias. Desde logo a formacdo com quadros altamente qualificados.
Muitas vezes o turismo rural é criticado por ter excesso de ruralidade, ou seja, pouco
confortavel eapetecivel, o que € algo a evitar. Considero importante ter pe¢as de autor, um
restaurante com carta alinhada com a gastronomia local e o0s produtos da
OACEPT 8DAOAAAAT T O NOA EU ANOGE Oi EIT OAOOEI Al C
mais premium.

Pare@-me que o Douro j& deu esse salto por via do enoturismo, mas o Cba precisa de

i AT ET OAO AgAipi 10 AAOOAOGS8O

Questdo 6: Qual a sua visao relativamente ao turismo sustentavel com claras

preocupagdes ambientais e para com as comunidades em gue se insere? @ana que a
regido apresenta caracteristicas que facilitam essa via?

Sem dlvida, esta regido esté ativamente no processo de certificacdo de turismo sustentavel

e para tal é imperiosa a colaboracdo de todos 0s players com novas praticas que contribuem
paraessa agenda. Por exemplo aqui no Parque Cba criamos uma monitorizagcdo das nossas
iniciativas alinhadas com a carta da ONU sobre sustentabilidade e seus 17 objetivos. De inicio
as varias entidades nado tinham claro o que se estava a falar, mas hoje j&mstadis claro

o papel de cada um nesse designio.

10A00pPT ¢9d ' AOAAEOA NOA A AO#uAsind tle Ikdh& OI Al
1 AOOOAUAG Aii Xo OTEAAAAOG AA AT T EAT AT OTh 11
Pessoalmente sou da opinido que a sustenitdhde ndo € mais uma opc¢do, mas algo
endémico a forma como a hotelaria deve ser gerida. Porque os clientes assim o pedem.
Depois importa fazer uma reflexdo sobre o que € o luxo verdadeiramente. Para minsé¢rata

do privilégio do tempo e este territério pmite exatamente isso: quando temos tempo
conseguimos observar, analisar, contemplar.

Veja os casos do Wine Hotel e Casas do Céro de quem somaos parceiros e que tem taxas de
ocupacgdo muito significativas. E sinal de que ha espago de crescinpemtpie existe
procura.

Questdo 8: Como vé a cidade e regiao turisticamente dentro de 5 anos? Que mudancas
face a situacao atual? Estaremos melhor, sem grandes mudancas ou o turismo degradar
se-a?

Acredito que continuando nesta estreita colaboracao e praaile sinergias entre Fundacgao

do Cba que integra o Museu e o Parque, edilidade e demais entidades ha margem de
crescimento. Infelizmente nem todas as unidades hoteleiras estéo tdo proximas deste plano
de atividades e em muito depende do perfil do Diretatédeiro. Dai de novo a importancia

da capacitacdo e formagdo daqueles. Temos com algumas unidades produtos compaositos
onde uma entrada no Museu da direito a um desconto até 20% nessa unidade e essa no¢éo
de rede intangivel, mas depois com praticabilidgo#ra o turista, € vital. Esta chancela
galardoada pela UNESCO nem sempre é potenciada pelos estabelecimentos hoteleiros.
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Antecipamos, todavia, que existirdo agentes mais informados, capazes de retirar todo o
potencial da regido. O turismo ira seguramentalorizar e nunca degradar este territorio
devido a uma maior sensibilizagao e profissionalismo do proprio hoteleiro.

Questao 9: Quais considera as principais barreiras e incentivos para um empreendedor
na area do turismo se instalar aqui na regiao?

Temos a nocao de que existem insuficientes linhas de apoio o que podera dificultar novos
empreendimentos. Mas tal € comprasivel dada a pandemia. Com o programa Valorizar
esperase que esses tipos de apoios sejam retomados pela linha de turismo para o Interior o
NOA AAOCAEAOAI I AT OA OECI EEZEAAOQU Oi 11061 EI DOI

Entrevista Indivigor@ghnismos oficiais e Edilidades)

Eng® Pedro Duarte, Vice-Presidente da Camara Municipal de Vila Nova de Foz Cba

Questdo 1: Como caracteriza o setor turistico na regido do Douro e em concreto em Foz

Cba? Qual o progresso recente?

0/ OAOI O Ai OOOEOGI T OAI OEAT Oi AAOGAI PATEI O
A edilidade tem seguido dois principios que pasgam capacitar o setor turistico e depois

atrair o turista com ferramentas indicadas na area do turismo para a sua visita. Sentimos de
forma muito clara que o grau de exigéncia do visitante € hoje muito maior e bem mais
aprimorado, procura uma oferta cultal diversificada e rica, para além de planear
cuidadosamente a sua visita. Devido a forma como hoje facilmente se acede a informacgéo

por via digital, o turista € mais criterioso sobre o alojamento onde se instala ou onde toma as
refeicdes e ja ndo é o teta que vem em excursao de grupo com um plano rigido a cumprir.

A procura em muito excede a oferta de alojamento, algo que acontece ndo s6 nos picos de
visitas a regiao, mas de uma forma regular todo o ano. O facto de a pandemia ter limitado os
destinos para fora de Portugal e o desejo de estar mais na Natureza foram fatores
importantes para o grande crescimento de turistas nacionais em Foz Cba que tem um
patrimoénio edificado enorme e Unico. Esta procura rsmisfeita € a responsavel de resto
pela prolieragdo dos Alojamento locaiujo nimero se tem multiplicado a partir de
pequenos investimentos feitos por residentes de Foz Cba, muitas vezes nas suas proprias
habitacdes e com o repovoamento e requalificacéo do centro historico .

Existe a necessidadeedum hotel de 3} estrelas com alguma dimenséo para classe média e
temos tido recentes contactos com investidores privados, que esperemos resultem em algo
concreto. O municipio ciente das decisdes mais lentas dos privados decidiu avancar para a
construcdode um pequeno hotel de charme de 12 quartos no centro da cidade, o que nao
vindo a resolver o que precisamos, vem pelo menos colmatar a grande lacuna que existe em
namero de camas .O grande desafio que a Camara tem é hoje em dia o de rentabilizar o
turista, prolongando a sua estadia e encaminhasalpara uma visita a cidade propriamente
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dita, 0 que muitas vezes nao ocorre, porque o tempo que dispde ecupas visitas as
gravuras rupestres.

Questdo 2: Ainda existe potencial para crescer? Por que vias? Quavas unidades tém
surgido?

O3Eih T Di OATAEAT 1 ATi1 01 A8 .pi 0&e blI ONOA
popular em Portugal e internacionalmente, mas também pelo Parque Arqueoldgico que sao
na préatica os dois ex libris. O caminho de crescimatdwe ser diversificado para poder
responder aos diferentes tipos de publico que aqui se dirigem. A gama alta por exemplo esta
relativamente bem coberta com noites a 250 Euros por exemplo na Quinta do Valado e com
as restantes ofertas na area do Enoturisndd. no segmento médio claramente hd uma
grande necessidade ndo satisfeita e isso as¢aem particular no periodo dos grandes
eventos da regido. Tivemos agora a Festa das Amendoeiras em Flor e tivemos aqui na
Céamara pedidos porque nao havia alojamento nem Foz Cda nem num raio de 50kms a
volta.

Questdo 3: Na sua opinido, o que leva os turistas a querer conhecer esta regido e cidade?
Que tipo de turistas falamos: nacionais/estrangeiros, jovens/familias, curta estadia, sdo
fiéis e regressam?

O! NOEd ds letdG querer conhecer a regido é na realidade a existéncia dos dois
Patrimonios: sdo essas as nossas grandes bandeiras, até porque somos o Unico concelho que
se pode orgulhar de tal distin¢cdo. Depois existem também festas e eventos especificos como
afesta das Amendoeiras e o Festival do Vinho do Douro Superior, que sendo apenas num fim
de semana tem ja hoje até maior importancia. Na realidade o Douro Superior tem vindo a
ganhar uma pujanca enorme e a maior parte das casas produtoras a nivel ngeonaido

a adquirir vinhas na regido. Nesse evento todos os grandes nomes desde endélogos, marcas e
produtores marcam presenca.

Em termos de nacionalidade sent8e um enorme crescimento do turista nacional nestes
tltimos anos num desejo de descobrir a iBag Depois o turista inglés em virtude do
tradicional Vinho do Porto, franceseslada a questdo da imigragdo na década de 60-e 70
também o turista espanhol dado a proximidade geogréfica. Neste caso em particular a
reabertura da linha do Douro faria tada diferencga, ja que com a sua extensao até Barca
D"Alva ficaria Salamanca a uma hora, o que em termos de afluxo do turista espanhol traria
enormes beneficios. Do ponto de vista demogréfico talvez 0 segmento mais representado
seja o das familias, faixagta dos 4660 anos.

Questdo 4: Acha que estao criadas as condicdes necessarias para receber turistas nesta
regiao e cidade? (Exemplo: Infraestruturas / Promoc¢éao nacional e internacional / Vias de
Ai i 61 EAAepi T | EROOA OOOpOOEAA AAANOAAATSE Qe
O#1 1 OE Aedtddrios bEndein termos de vias rodoviarias, a 1h30 do Porto e do aeroporto,
algo que em muitos destinos noutros paises € francamente Unico. Aqui o que faria a diferenca
seria mesmo o comboio da linha do Douro até Barca D"Alva e ainda a navegabilidade do ri
Douro, de que muito se fala. Se o turista pudesse ter a complementaridade entre o barco e o
comboio seguramente que o tipo de oferta sairia a ganhar. No entanto nenhuma destas
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iniciativas depende da Camara e tera que ser uma iniciativa governamentaledagpra o

PRR poderia olhar. De resto se ndo fér agora com o apoio dos fundos europeus do PRR,
dificilmente sera. Desde 2009 que existe um protocolo de intencdes para a linha ferroviaria

do Douro, mas infelizmente até agora néo foi mais do que isso. Atecer, seria claramente

Oi A1 OAOG A Oi AAPI EOh OAI 1T OAO POAOEOp OAI E
Questédo 5: Qual a sua opinido relativamente a um tipo de turismo rural mais sofisticado

para segmentos de luxo? Considera que a regido pode apelar e ter sucesso nesse
segmento?

O Bn sem divida e a verdade é que ja existe uma oferta cada vez maior para esse segmento
aqui na regido como o Six Senses, Quinta da Pacheca ou Quinta do Crasto, entre tantas
outras E segundo sei com bastante sucesso. Talvez esse tipo de turista estejagdade
destinos tipo Dubai e Miami, procurando antes o que € mais genuino. Grandes agentes
internacionais dizermos que realmente o Douro estéa a ter um nivel de procura record e €
um destino com venda muito facil e imediata. Também pode ter que ver cenoturismo

ter mais eco junto de classes elevadas, onde ndo se pretende s6 adquirir a garrafa de vinho,
mas saber como é feito o vinho, fazer a vindima, conhecer a casta e falar com o endélogo
responsavel. Hoje em dia e devido as aplicacdes didapis9 € mais facil e rapido conhecer

um determinado vinho e depois aprender mais sobre ele. Ja ndo é preciso ser um expert em
OET El DAOA OAAAO NOAI 1 TAITETO OETEI 106 AAOC
Questdo 6: Qual a sua visao relativamente ao turismo sustentavel com claras
preocupacdes ambientais e para com as comunidades em que se insere? Considera que a
regido apresenta caracteristicas que facilitam essa via?

O03Ai A7v OEAA NOA OEi AOi PAI AO OOAO AAOAAOAOD
desde logo na sua conc&g faz uso de energias renovaveis, painéis solares,etc. O proprio
municipio tem incentivado a que o turista opte por atividades com pegada nula, como
caminhos pedestres, BTT, etc. dando o exemplo para que outros sigam. Consideramos a
guestdo da economiarmular da maior relevancia e o proprio turista mosseacada vez mais
sensibilizado para esta tematica. Além disso 0s nossos projetos de Centro de Alto
Rendimento (Remo e Canoagem) e da Estacdo Nautica sdo também eles proprios exemplos
deincentvoapr&E AAO AAODPT OOEOAO A AA 1 AUAO ET OACOAI
10A00pPT ¢9d ! AOAAEOA NOA A AO#HuAsinb te lukdk& O1 Al
T AOOOAUAG Aiil Xo OT EAAAAG AA AT TEAT AT OTh 11
O3AiI AV OEAA 1 Al Eaésh A@n permdnehik erésdimento. Ali@sfos sinais de
sucesso e grande procura que temos vindo a ter no concelho por unidades de alojamento
Ailil AOOAO AAOAAOAOpOOEAAO ZEZAIT A PT O OES8OG
Questédo 8: Como Vvé a cidade e regido turisticamente dentro de 5 anos? Queadancgas

face a situacao atual? Estaremos melhor, sem grandes mudancas ou o turismo degradar

se-a?

O! 11 OOA OEOpPiI A AAOpCi ET DPAOA 1O DPO&@EIT O I
mais aberta para o turismo ou seja com agentes turisticos locais mepacitados e
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profissionais e com real capacidade de satisfazer as exigéncias dos turistas que nos
procuram. Queremos responder positivamente ao desafio do digital e estar mais na
vanguarda para que o turista consiga obter facil e rapidamente todaensicao que precisa

sobre e antes de chegar a Foz Cba. Iremos continuar a explorar projetos de realidade
aumentada para os Passadicos do Cba e para o Museu que deem a conhecer o melhor da
regido e estimulem a visita em concreto, para além de ampliar a&epgasnas redes sociais.
Sabemos que muitas vezes basta uma fotografia ou um comentario para que o concelho
possa ser falado e ampliado.

O crescimento turistico serd sem davida uma realidade para os préximos anos em Foz Cba e
pretendemos que ele se facatdém com claras melhorias qualitativas. Ndo somos seletivos
sobre um determinado tipo de turista, nem somos esquisitos quanto a isso; apenas que fique
mais tempo e deixe mais em Foz Cba, mas também que leve mais da cidade. O turismo € e
continuardaseru®ET AO EIi BT OOAT OA AT AT T AAI ET 86
Questao 9: Quais considera as principais barreiras e incentivos para um empreendedor

na area do turismo se instalar aqui na regiao?

0. AOOOAI I AT OA A@QEOOEOAI ANOE AT EO O0AOOEI &1 E
vantajoso, mas também nos deparamos conmiga constrangimentos. Muitas vezes devido

a burocracia necessaria (Regido Demarcada e Parque Arqueoldgico) os timings de quem quer
investir ndo se compadecem com os de algumas entidades publicas e organismos oficiais na
atribuicdo de licencas, autorizaceetc. Tratandese de patrimoénios protegidos, muitas

vezes sdo auténticos coletes de forgcas para quem quer investir e que nem as entidades
administrativas do municipio com toda a vontade tém autonomia para agilizar. O tempo de
resposta acaba por afastamwestidores, 0s quais reconhecem ter que honrar a
responsabilidade de se tratar de um concelho com limitacdes especificas pelo seu estatuto,

s~ s oA s

i AO AOEA 1101 OEAAAA AA DPOI AAOOI O AAAAA PI O b

Entrevista IndivigRigponsaveis do Setor e Unidades Hoteleiras da regizo)

Duarte Gongalves da Cunha- General Manager
Douro41l Hotel & SPA

Questédo 1: O que o levou a investir em turismo e nesta regido em particular? E porque o
decidiu fazer no periodo em que o fez?

s N oA Lo~

O. 1T 11T 001 Aufad porduk peleAcdrioE o Discovery Fund com ambicdes de
estabelecer uma rede a nivel nacional a partir de oportunidades de negdcio turistico
interessantes, a decisdo de nos instalarmos nesta regido foi tomada a nivel superior. Em todo
0 caso 0 sucesgaristico da regido do Douro era inquestionavel e lewasia mais tarde ou

mais cedo a considera A 8 0

Questédo 2: Qual o vosso mercado alvo? (Idade, Nacionalidade, Tempo médio de estada)
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O. bl OAIT O PI O EUAEOI OAci AT OAO 1T 1 AOAAAT Al
no elemento psicografico, de comportamentos e interesses. Ou seja pelo tipo de experiéncia

gue o cliente procura. Oferecemos riqueza histérica, qualidade de excecdo, icones
gastrondmicos e somos incomparaveis na experiéncia que oferecemos e na relacdo com as
pessoas. Os nossos héspedes ndo se sentem condicionados com as habituais limitacdes de
outras unidades, por exemplo, se desejarem usar 0 spa Ou a piscina a meio daodeie

fazélo sem que ninguém os incomode. Tudo isto no meio de um cenario e paisagem do

$1 601 TTEAAOBAET AA NOA AA 1 AOGCAI AT OET 1 DT
Atualmente mais de 50% dos hospedes sdo estrangeiros, na sua esmagadora maioria

I OEOT AT O AA %OPAT EA AAAA A POI @EIi EAAAA CAl CcC
Questédo 3: Que balanco faz da experiéncia deste projeto? Que surpresas positivas e que

areas dececionantes? Como esté a ser a recec¢ao da populacéo e dos turistas?

0001 AAAAT T O U AAAOQDQOdepoid hconte@li O gahdentadBstamod
proximos de Area Metropolitana do Porto, colocamos enorme énfase na arquitetura, design

e renovamos integralmente a decoragéo de interiores. Os resultados sao robustos e acima

das expectativas, tendge conseguidaduplicar a tarifa média num periodo de grande
contracao. Acreditamos que o turista pgndemia procura a tranquilidade, contacto com

a Natureza e a dedicagdo personalizada que oferecemos.

Questdo 4: Na sua estratégia competitiva, quais considera serem ¢a&tores criticos de

sucesso?

O#1 1 OEAAOAI T O NOA AQGEOOGAI 1T EAOI OAOG NOA Agbl
Unica, a personalizacdo da estadia, a antecipacdo das necessidades antes mesmo de o

héspede as identificar e ainda a qualidade integral teshos e cada um dos detalhes da

cadeia de valor e oferta. Temos procurado concentrar a nossa diferenciacdo nestes
AT Al AT 01 06 8

Questédo 5: Considera que o turismo podera retomar niveis de crescimento fortes no pos
pandemia? E na regido em particular?

OnOOAI T O EU A OAT OEO 1 pOAEOG 1 OEOI &I OOAOG A
ultrapassar os de 2019. Mas de resto mesmo durargeriodo pandémico nunca descemos

a niveis tao baixos de ocupacao sentidos por outros, talvez pelas caracteristicas da unidade.
Esta regido tem um potencial enorme por explorar, pelo que acreditamos que estara na linha

da frente da recuperacéo do nimerdd OOOEOOA OGS

Questdo 6: Que aspetos considera que precisam de melhoria na estratégia turistica da

regido para a tornar mais atrativa? Estao criadas as condicoes em termos de oferta de
unidades de alojamento (nimero e tipo) para um mais completo desenvolvimé do

turismo na regiao?

ONPEOOAI AT AT AT 61 O T1TAA OA ARAOAOEA ADPI OOAO |
proximidade com a regido de turismo congénere de Espanha crigedsinergias e a
diferenciacdo num produto Unico. Por outro lado, a maior pro&mdo chamado turismo de
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aldeia com hotéis na horizontal e em harmonia com a topografia da regido. A diversidade

gue inclui Amarante, o geoparque de Arouca ou os afluentes do Douro onde se destaca o Rio
Paiva como o mais limpo da Europa devem ser mais isiqgmados como parte de um plano

AA 1T ZEAOOA OOOpOOEAA AA OACEDPI 856

Questdo 7: Qual a sua opinido relativamente as novas tendéncias de alojamento rural
focados no luxo e sustentabilidade em sintonia? Conhece algum?

O0AOA T80 A NOA OO Pab obhidAques® OrdulneréieA Bropialopeladio i O
do hotel e os héspedes querem ter o luxo de poder escolher o que desejam com um custo
minimo para o ambiente. Isso é o que entendemos por luxo:lldes a oportunidade de

escolha sobre o que desejam e quartksejam sem que tal signifique perda de servico ou
NOAT EAAAA8 %OOA i 1 11061 106@iq BAOOITAIEU
considerando que oportunidades de partilha de Instagram acabam por se tornar um veiculo
importante de comunicacdo e endasent. A sustentabilidade por seu lado € algo 6bvio,

mas complexo. Porque implica conhecimento técnico, a admissdo de recursos de
OOOOOAET AAEIT EOU 1 AT AcCAO6 A OAI i PAOA DPAT OAO
hotel em particular. Mas é algo agmos dedicamos.

Questdo 8: De que forma estdo 0s vossos clientes familiarizados com questdes de
sustentabilidade ambiental em hotelaria? Costuma considerar questdes ambientais e de
sustentabilidade na comunicacao da unidade?

O#1 11T OAI POA dm qieCserdbendOthiio,l pariu€ seQrata de um tema que
qualquer turista que nos visita se preocupa. Mas ndo usamos esse argumento como
argumento de Marketing, porque quem nao fér sustentavel nesta industria, simplesmente

tera dificuldades em manter um certipo de visitantes. Temos e divulgamos a nossa politica

de sustentabilidade e conhecemos o detalhe com rigor da evolugcdo de consumos

AT Aoci OEAT Oh AA UCOAh AOAS8O

Questéo 9: Que tipo de iniciativas leva a cabo de forma permanente ou regular, exemplo

Apelo a consumo responsavel de agua (avisos em papel/autocolantes) ou Shampoo/ gel

de banho em recipiente reutilizavel em embalagem fixa.

O(U Oi 00A ABendficiBAas Adbes AdsOstehtabilidade, pois tipicamente certas
decisdes acarretam um preco acirda que € o comum do mercado. Mas procuramos em
linha com a qualidade superior do nosso servi¢o conferir elementos de respeito para com a
comunidade circundante, com quem desenvolvemos relagdes comerciais profundas e de

respeito para com o ambiente. ToddBsOOA O ET EAEAOEOAO AOOPTI 1T AOO
Questao 10: O cliente valoriza ou ndo esses elementos?

O/ 110061 Al EAT OA OAI Al AGAAAO AOPEOAE&eAO O
Acreditamos que esses tipos de elementos sdo também altahentO AT T OEUAAT 086
10A00pPT xXd ! AOAAEOA NOA 1 Al-uSAE®IuxoRA O1 A
T AOOOAUAG AlTi Xo OTEAAAAOG AA AT TEAT AT O R T1
O AEAT T O NOA AOOGA OEPITITCEA i qi#dOdaldserd OAI

sempre um nicho dirigido a grupos de turistas limitados e preocupac¢des muito particulares.
A diferenca sera no fazer acontecer apesar de todas as vicissitudes e obstaculos que possam
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surgir e fazélo sempre fiel a ideia inicial. Por vezas boas ideias esbarram na concretizacao

e embora esse tipo de unidade ndo se coadune com a visdo do nosso grupo dada a limitada
massa critica, assistimos a muitos exemplos de sucesso capazes de se afirmar como opc¢des
OEUOAEO AA OOOEOIT Ai AOPAel OOOAI 68
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Anexo XIV 1 Andlise SWOT
Figura 14.1- Forcas

FORCAS
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OA Concelrtioedi fer erdeil ad®Sust ent abtiildgied ladje amenttar e g;i «o0
OABut | eSdarmmwpermsonadeExakd acoaidha s pdadret,dsr aemd eep diasst g;di

@A versat idlea tdiawiedax pser i :°l mcciad ssf er en cdiefd d @dmadgi ng

OA Instalal bpamperdiesrj gmqui teedteucroar ad-ee bar mepat ri rhirsitodro
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Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo XIV1 Analise SWOT

Figura 14.2- Fraguezas
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Anexo XIV i1 Analise SWOT
Figura 14.3- Oportunidades
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Anexo XIV1 Analise SWOT
Figura 14.4- Ameagas
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Anexo XV 1 Experiéncias do TER

Tabela 15171 Lista de Atividades e Experiéncias proporcionadas

Tipo de Experiéncia Atividades incluidas

Lagar de azeite

Vindima

Apanha da Améndoa e de Fruta

Ervas e especiarias

Apicultura

Picnic no Campo

Hortas biolégicas

Agricultor por um Dia!

Artesdos de vinho numa quinta de producdo
ecologica

O O0OO0OO0OO0OO0OOOoOOo

Enocultura e Prova de Vinho
Prova cega de Azeites

Mel: néctar divino

Picnic do Chef

Team cooking workshop

Parque Arqueolégico do Cba

Visita noturna as gravuras

Centro Museoldgico Paleolitico

Tradi¢cdes do Douro e da vila Foz Cba

Passeio de Barco DouroAzul

Locais sBruexa®se lendaso

Cultura e Historia

Passeio e-bike

Trekking

Kayak

Mountain biking

Regresso ao Sonho de crianga: Trampolim,
Casa na arvore, slackline, baloicos.
Geocaching na Serra: caca ao tesouro

OO0OO0OO0OO0O OOOOOO OOOOO

Atividade fisica

o

Spa senses, Yoga & Meditacao

Psicoterapia na Natureza

Horse Whisperer: fascinio do cavalo

Sunset talks: conversas de inspiracéo
Massagem: Terapéutica, Reflexologia,
Relaxamento, Activacdo Créanio-Facial
Sesséo de Cinema ao ar livre

Wellbeing Reset

O O O0OO0oOo

Astronomia / Stargazing

Observacao de aves

Circulo do Fogo: aconchego da fogueira e
musica da guitarra

Leitura do mapa astral e da aura

O o0oo o

Slow Living

o

0 Earth Restoration workshops

o Atividades diversas (retencdo de agua pluvial,

Sustentabilidade restauro da vida no solo, aumentar a
biodiversidade

0 Criacdo de um “food forest” (bosque alimentar)

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo XVIT Posicionamento

Figura 1571 Tridngulo-chave do Posicionamento da Fine Countryhouse

¢ NRA NYRFEJAZXEA OA 2y | YSy

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo XVIIT Logotipo e Imagem Corporativa
Figura 16.1- Grafismo do Logotipo e Imagem Corporativa
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FINE COUNTRY HOUSE

Figura 16.2- Aplicacéo logotipo

Business cards

Fonte: Elaboracgéo propria
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Figura 16.3 1 Material Promocional e de Merchandising

Figura 16.4 7 Imagem ilustrativa do site

Branded website

/

/.
Jome do dulércee
FINE COUNTRY 1HOLUSH

Fonte: Elaboracéo propria
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Figura 16.51 Aplicagcdo da imagem corporativa

b o o diléncio
FINE COUNTRY HOLUSE

N )

Figura 16.6 1 Assinatura e descritivo grafico do TER

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo XVIII'T Precos Concorréncia

Tabela 16 7 Benchmarking de Pregos da Concorréncia

Epoca Baixa Epoca Alta

Casa do Rio Wine HANXNn € HAan®nn €
Hotel
Bairro do Casal yoxznn e MMH®nn e

Turismo de Aldeia

Casa Professor MpnZnn e MYy p®Pnn €
Moutinho
Casa Vermelha MAANXZNN € Mnnd®nn €
Casa dos Primos ppXnn e Tn®nn €
Colmeal Countryside MANZAn e€ MppPnn e
Hotel
Longroiva Hotel Rural YHZINN € MTpDdnn e
& Termal Spa
Média MMNZAn e MHPpXZnn e

Fonte: Elaboragédo propria

Anexo XIX T Politica de Precos

Tabela 17 7 Tabela Precos da Fine Countryhouse

Tipologia Epoca Alta Epoca Baixa

Deluxe Suite onczznn e Hpp®nn ¢
Superior Suite oThXnn ¢ oMy ®nn ¢
Excellence Eco-Villa nNTnXnn ¢ otpPdPnn e

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo XX T Descricao do Plano de e-Marketing
I.  Website

Uma das mais preponderantes ferramentas
naturalmente o site corporativo ao qual daremos a maior importancia para enderecar
os desafios estratégicos identificados. Em particular porque um site tem um alcance
global e permanente e com custos relativamente baixos de atualizagdo, permite
oferecer um excelente complemento as estratégias convencionais, para além de
facilitar campanhas temporarias, cirlrgicas e dirigidas a grupos-alvo ou nichos
especificos.

Mais relevante ainda é a faculdade de permanentemente se poder medir para melhorar,
com resultados instantaneos em tempo real de niumero de visitas, perfil de visitantes,

clicks nas diferentes areas do site, CTR promocional, etc. Com efeito, de nada

de gera

interessara apresentar um fiexcel ented site, mas sem qual qu

Encararemos (0] site corporativo c omo 0] nNosso i s a

seréo confiadas duas missdes igualmente fulcrais: por um lado a de comunicar o “look
& feel” da unidade, seus valores com imagens graficas de alto impacto e a referéncia
visual de um Countryhouse 5 estrelas que desejamos comunicar. Por outro lado,
pretende-se que o0 site seja uma ferramenta para geracdo de negdécio e de
personalizacdo no servico aos visitantes virtuais. O site devera influenciar
decisivamente a criagdo de goodwill para com a organizagéo e depois gerar compra ou
pelo menos o inicio do dialogo com um potencial hdspede. Assim tera a possibilidade
de reservas ou marcacdo de programas e experiéncias no proprio site. Utilizar-se-a o
registo de visitantes para navegadores frequentes, mas estes serdo poupados a longos

formularios, podendo antes usar IA via chatbot para fornecer um Unico dado: email.
Definem-se assim os seguintes 3 objetivos para a dinamizacéo do site:

1. Geracdo de Awareness, seja para a unidade em particular, seja para a nossa
filiacdo enquanto membro de uma regido turistica de grande relevo, tradicédo e provas

dadas no segmento de Luxo & Natureza, pelo que todo o design dever ser diferenciador

2. Ponto de contacto e engagement com o potencial cliente; pelo que o mesmo
devera encorajar um facil e rdpido contacto por via de plataformas mdltiplas incluindo

redes sociais e chatbot

3. Aumento expressivo da venda direta:

servigos pelo que o conteudo deverd ser transparente, completo (nunca exaustivo) e
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