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Sumario

A industria de luxo apresenta um setor atrativo especialmente nos periodos
de crise quando o mercado alvo fica menos ativo e a demanda diminui, dos
varios motivos, os principais dos quais e a insuficiéncia dos recursos financeiros,
no especial. O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT)
lancou o anuério «O Turismo em 2012» (AHRESP, 2014), em que afirma sobre
as potencialidades e tendéncias em turismo estratégicas a nivel nacional e, no

especial, a nivel internacional, e apresentou um interesso para o turismo de luxo.

Tendo em consideracbes a variedade da oferta turistica portuguesa, da
hospitalidade da populacéo local e dos recursos paisagisticas, a conclusao
impbe a refletir sobre a afirmacédo apresentada pelo IPDT. Contudo, neste
aspeto, o0 mercado portugués ja tem varios tipos de oferta, inclusivamente do
alojamento de luxo, o risco da concorréncia esta evidente, no especial quando
se intenciona a iniciar um projeto de aplicacdo de investimento. Depois da
afirmacdo do IPDT, aparece a pergunta: «Como 0 gestor vai conseguir
rentabilizar o investimento, no caso lancar um projeto inerente a construgéo de
um hotel de luxo?», «Qual tem que ser a estratégia de gestéo, para reembolsar
o investimento, criando um capital consideravel e obter a oportunidade de
continuacéo da atividade?». Depois da analise feita por D Arpizio (D"ARPIZIO,
2014) se observa a tendéncia de crescimento da demanda de luxo, foi omitida a
pergunta «H& mercado para o setor de luxo?». Mas, apesar que existe a
demanda, quais serdo os elementos/as ferramentas que a empresa poderia lidar

para influenciar/atrair o publico alvo?.

Palavras-Chave: Analise de Projeto de Investimento, Turismo de Luxo,

Comportamento do turista, Qualidade, Marca, Preco, Localizagcdo, Comunicacao
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Abstract

The luxury industry has a particularly attractive sector in crisis time, when the
target market is less active and demand decreases, for several reasons, the main
of which and a lack of financial resources, in particular. The Office of Planning
and Tourism Development (IPDT) launched the annual "Tourism in 2012
'(AHRESP, 2014), in which it states on the potential and trends in strategic
national tourism and,in particular, at international level, and presented an
interested for luxury tourism.

Taking into consideration the variety of Portuguese tourism, the hospitality of the
local people and landscape resources, the inevitable conclusion to reflect on the
statement submitted by the IPDT. However, in this aspect, the Portuguese market
already has several ranges of products, including the luxury accommodation, the
risk of competition this evident, in particular when it intends to start an investment
project implementation. After the statement of the IPDT, the question arises: "As
the manager will achieve profitable investment, if launching an inherent project to
build a luxury hotel? '’ what has to be the management strategy, to repay the
investment creating a considerable capital and get the opportunity to further
activity? ». After the analysis made by D'Arpizio (D'ARPIZIO, 2014) observed a
trend of growing demand for luxury, was omitted from the question 'Is there
market for the luxury sector? ». But despite that there is a demand, what are the
elements / tools that could handle the company to influence / attract the target

audience?.

Keywords: Analysis of Project Investment, Luxury Travel, Tourist Behavior,

Quality, Brand, Price, Location, Communication
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| Introducao

a) Tematica e descricdo do problema a investigacao

A tese apresente os cinco elementos ativos, que a empresa tem capacidade
de gerir, para entender e medir a influenca dos elementos sobre o turista de luxo.
Por outras palavras estdo apresentados cinco elementos que sao uns dos
componentes da imagem do destino turistico, no caso particular esta
evidenciado destino Portugal Hotel de Luxo. Nesse contexto, a problemética da
investigagdo tem a formulacdo seguinte: «A imagem do destino turistico

influencia a intencdo da escolha do turista de luxo?».

A investigacéo tem importancia dos varios motivos, primeiramente, entender
o turista de luxo e os elementos que poderéo atrair esse publico, ao certo destino,
no caso presente ao destino do hotel de luxo.

A tese apresentada tem a importancia para 0s gestores quem desejam a
melhorar a situacdo da procura do hotel, através dos analises feitos sobre os
turistas caraterizados por 7 categorias de alojamento: 1*/2* estrelas, hotéis de 3*
estrelas, hotéis de 4* estrelas, hotéis de 5* estrelas, as casas de ferias, e as

residéncias da familia ou amigos.

A tese vai ajudar os empreendedores aprender outra possibilidade de
financiamento, para quem deseja obter financiamento diferentes dos créditos
bancarios, entender a possibilidade de negociacdo com o0s possiveis
investidores. O modelo de financiamento apresentado no projeto diminui os

riscos tao do investidor quanto do gestor do hotel.

Em fim, a investigacéo apresentada poderia ajudar as pessoas com espirito
de empreendedor entender como tem que se iniciar um projeto de investimento,
e entender a importancia da avaliagdo tanto financeira do projeto quanto a
avaliacdo do publico alvo antes de elaborar a estratégia de agdo e promo¢ao no

mercado e antes de aplicagao financeira na exploracéo da ideia.
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b) Objetivos

Em qualidade de gestor do projeto, o objetivo principal do estudo efetuado e
entender os mecanismos de avaliagdo do investimento e estudo de mercado,

para aplicar a melhor deciséo e, no caso de aprovacao da ideia, de avancar.

Em qualidade de estudante, para contribuir cientificamente na vida
académica, o objetivo central e entender efetuar investigacdo que vai ajudar
entender se o comportamento do turista de luxo esta diferente dos outros perfis

de turista, e quais sdo o0s elementos que atraiam o turista de luxo.

O objetivo da revisdo da literatura e enquadramento tedrico da investigacdo e
aprender as nocdes das variaveis escolhidas: comunicacdo, preco, marca,
localizacdo e qualidade, e formular as hipéteses respetivas. Também de
entender melhor o processo de avaliacdo do projeto de investimento para
respetiva aplicacdo. O objetivo de enquadramento metodoldgico e analise dos
dados e de escolher a o procedimento de procura dos dados e respetiva analise
dos dados obtidos para verificar as hipoteses. No final o objetivo do Projeto de
investimento designado por «Pousada da Serra do Bouro» e avaliar a ideia
apresentada no contexto dos dados obtidos e tomar a decisdo de investimento,

no caso concreto da procura do investidor.

c) Estrutura da dissertacao

A tese esta elaborada por trés capitulos, que vdo cumprir 0s objetivos
propostos anteriormente. Para entender as noc¢des basicas dos elementos
investigados em seguinte, foi feito a investigacdo tedrica e as teorias que
pretendem ajudar a investigagdo foram enquadrados no capitulo n°l.
Respetivamente a literatura revisada tem duas direcdes, literatura sobre gestao
financeira, em especial analise dos projetos de investimentos, e a segunda
direcéo e em turismo, onde estao analisados as teorias sobre o comportamento
do turista e a importancia das variaveis propostas no comportamento do turista,
onde sdo analisados cada variavel aparte, como as nocbes e as teorias

propostas por outros investigadores.
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Segunda parte do trabalho apresenta o enquadramento metodoldgico, onde
esta proposta a metodologia para recolha dos dados e esta analisados os dados

com respetiva avaliacdo dos hipéteses propostas.

No capitulo 3, designado "Projeto de Investimento Hotel de 5* estrelas
«Pousada da Serra do Bouro»’, esta apresentado o modelo de avaliacdo de um
projeto onde estdo expostas os analises necessarios sobre o mercado nacional
atual e o mercado alvo. Em seguinte esta apresentada a ideia com o orgcamento
necessario aprovado pelo gabinete de arquitetos, apresentacdo da forma de
gestao e controlo e marketing mix. No final sdo apresentadas mapas projetadas
de exploracdo do projeto e dos fluxos da caixa com as respetivas analises

financeiras.

O capitulo esta concluido com apresentagcdo das analise SWOT e

respetivamente com a conclusao sobre o projeto.

Em continuagdo esta ressumado as conclusdes feitas durante do trabalho
inteiro, que vao apresentar se foram atingidos o0s objetivos propostos.

Na sequencia dos conclusfes feitas a investigacao esta finalizada com as

observacoes e limitacdes que conheceu o estudo.
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Capitulo 1. Enquadramento Teorico

1.1 Analise do Projeto de Investimento (API)

Um projeto pressupde uma seria de decisbes de efetuar investimento, ou
explorar o capital e/ou outros recursos existentes, com objetivo de obter os
beneficios. Para evitar 0s riscos, otimizar os resultados ou escolher o melhor
projeto a decisdo de investimento e necessario efetuar uma analise financeira
dos fluxos geridos, da mapa de exploracéo, plano de investimento etc. (LOPES,
2012)

Lopes explica a importancia e a razao dos projetos de investimento pelo
aumento dos disponibilidades futuros através de uso dos presentes, e a
importancia da analise dos projetos propostos que permitem determinar o futuro
da empresa, avaliando o risco de perda da oportunidade de mercado que lhes
deu origem, ou limitando o volume /direcao de investimento para evitar o grau de
endividamento que podera prejudicar a saude financeira da empresa. Marques
explica da igual forma a nocdo do projeto por «Intencdes» de aplicacdo dos
recursos com finalidade de produzir outros recursos com tendéncia de aumento
da qualidade e/ou quantidade e/ou reduzir os custos de producdo (MARQUES,
2006).

Por outro lado Rebelatto explica a necessidade da planificacdo e avaliagéo
dum ou mdltiplos projetos, onde uma das questbes mais importantes no
desenvolvimento dos negécios e a geracdo e a avaliacdo de alternativas de
investimento. A avaliacdo do investimento tem maior importancia em especial,

nas economias com imprevisibilidade politica e econdmica (REBELATTO, 2004).

Conforme Neto a planificacdo do projeto apresente elaboracdo duma mapa
com informacéo relevante para efetuar uma avaliacdo certa, que vai permitir a
verificagdo da viabilidade financeira do empreendimento antes da
implementacéo do investimento (NETO, 2009). Segue o Marques a razéo da
avaliacdo financeira do projeto proposto € a determinacdo da rentabilidade ou
determinacdo de «um juizo» sobre qualidade técnica e comercial do projeto,
onde propde utilizar os precos de mercado ou precos em termos de empresa
para os estudos de viabilidade (MARQUES, 2006).
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Conforme Pereira, no processo de analise de qualquer tipo de projeto de
investimento a primeira etapa, sem qual as todas seguintes etapas estarao
comprometidas, e o estudo de viabilidade e propde como as fazes de avaliacao
a analise de mercado, a seguinte e o estudo de viabilidade financeira do projeto
(PEREIRA, 2010).

1.1.1 Analise do mercado

Uma das mais importantes etapas na avaliagdo de um projeto. Esta analisado
a demanda ao longo do horizonte do projeto, onde a previsao correta determina
0S projetos que podem prejudicar 0s capitais de investimento, ou determina os

projetos com um nivel de rentabilidade atraente.

Marques (2006) propde como analise do mercado estudar os seguintes
fatores que poderdo influenciar a demanda: crescimento da populacao,
crescimento da renda, elasticidade da demanda, elasticidade preco da demanda,
distribuicdo da renda, crescimento da oferta, sazonalidade das vendas, canais
de distribuicdo, o que torna a analise bastante complexa.

1.1.2 Estudo de viabilidade financeira

Estudo da viabilidade financeira permite determinar a existéncia de equilibrio
financeiro pelos fluxos financeiros geridos no futuro. Por outro Pereira determina
o fluxo de caixa do projeto como um das ferramentas de maior importancia na
aria financeira. Onde o fluxo de caixa do projeto e apresentado em qualidade
dum demonstrativo que expde a capacidade de pagamento atual e futuro de uma
empresa/projeto. Por outras palavras o fluxo da caixa e uma mapa que permite

a visualizacdo previa do movimento dos recursos financeiros (PEREIRA, 2010).

Alves (ALVES, 2012) identifica cinco questdes que expressa a analise

financeira e um projeto de investimento:

1. Capacidade de mobilizar novos fluxos de capitais, e apoiar a exploracéo
em forma autonoma e solvente;

2. Ponderacao verificado entre a exigibilidade das origens e a liquidez das
aplicacoes de fundos;

3. Niveis de rendibilidade;

4. CondigOes de viabilidade,
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5. Natureza e dimensao relativa do risco

Na sequencia das questdes mencionadas Alves distribui os indicadores de

analise financeira em cinco grupes:

Tabela 1 Indicadores Financeiras

Grupes dos indicadores Fonte

Estrutura financeira balanco sintético

Equilibrio financeiro balanco sintético

Indicadores de rendibilidade demonstracao de resultados e balanco sintético
Indicadores de viabilidade demonstracao de resultados e balanco sintético
Indicadores de risco demonstracdo de resultados e balancgo sintético

Fonte: Alves, 20121

Marques (2006) explica que o fluxo da caixa (cash-flow) ndo e um indicador
de lucro ou rendimento/autofinanciamento, mas esta apresentado com a mapa
de saldo entre as entradas e saidas de fluxos monetérios durante da vida do
projeto. Conforme os autores apresentados, a mapa de fluxos da caixa esta
composta por seguintes variaveis: investimento, custos de exploracéo, proveitos
ou beneficios e tempo. Para uma analise objetiva e determinacdo da
rentabilidade correta de um projeto de investimento tem que por em
consideragao o valor temporal do dinheiro. Assim como um certo volume da
moeda tem o valor qualitativo diferente em dependéncia do tempo (LOPES,
2012). Conforme Lopes as variaveis (risco, poder da compra, timing) influencia
o valor da moeda da seguinte forma:

O timing — preferéncia pelo consumo presente ao consumo futuro determina

a moeda ser mais valia no presente de que no futuro;

O risco — as moedas seguras valem mais de que as moedas com alto nivel de

risco;

O poder de compra — a moeda com maior puder da compra valem mais de

gue a moeda com puder de compra fraco.

L A fonte apresenta a seria dos manuais elaborados por Doutor Alves, Carlos Saraiva para a cadeira
Gestdo Financeira
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Por Oldcorn menciona a depreciacao do investimento como o custo de capital
do investimento ao longo da sua vida Gtil estimada e € uma técnica contabil. A
depreciacgéo influencia diretamente os resultados futuros que podera gerir um
projeto. Neste contexto a depreciacdo apresenta a diferenca-chave nos fluxo de
caixa atualizada e fluxo de caixa simples (OLDCORN, 1998). Por outro lado
Albertino Marques focaliza ateng&o por variaveis assim como inflagéo, risco e a
compensacao esperada pelo investidor. As varidveis sempre em modificacdo no
tempo que diretamente depreciam o valor do investimento. Sem calculo desses
promotores, os resultados obtidos da analise da rentabilidade pode ter as
conclus@es erradas e conduzir a uma decisdo que poderd prejudicar a saude

financeira da empresa, ou capital de investimento.

Conforme Oldcorn existe varios métodos e técnicas de avaliacdo financeira
de projeto, para alem do fluxo da caixa, onde Roger & David concentraram a sua

atencéo nas trés maneiras de avaliagéo:

1. A taxa de retorno de capital investido;
2. Periodo de recuperacao do investimento (Pay Back);

3. O fluxo de caixa descontado.

A avaliagcdo de projeto confirma a necessidade dum conjunto de técnicas que
determinam os parametros de viabilidade do investimento, e propdem como as

principais métodos de avaliacao de projetos, 0s seguintes:

Calculo de Periodo de Payback (PB) Simples e Descontado
Valor Presente Liquido (VPL)

Taxa Interna de Retorno (TIR)

A

Analise do Risco (analise de sensibilidade)

1.1.2.1 Taxa de Retorno de Investimento

A taxa de retorno de capital investido - e uma forma sintetizada de explicar o
interesse do investimento apresentado, por exemplo um projeto com taxa de

20% e mais atraente de que um investimento com taxa de retorno de 10%.

A taxa minima de atratividade (TMA) no caso de avaliacdo dos novos projetos
de investimento apresente um ponte de partida, onde o TMA apresenta a taxa

de referencia na analise financeira, e serve com o determinante na decisao de
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acetar ou nao o projeto (SCHROEDER, 2005). Segue Schroeder, o custo de
capital como a taxa minima de atratividade na avaliacdo de projetos de
investimento, o custo de capital serve como a TMA nas analises de projetos de
investimento para determinar a melhor estrutura ou combinacdo de
«fornecedores» de capital, no caso de escolha da estratégia de formacao do
capital social. O TMA determina desde o inicio a condicdo da rentabilidade

minima exigida para o projeto de investimento.

A estratégia de investimento e/ou financiamento do projeto influencia o custo
do capital (SCHROEDER, 2005) e, em dependéncia da estrutura do capital social
da empresa, Schroeder explica o desvantagem principal do método de utilizagdo
do Capital Medio Ponderado como a TMA, em dificuldade de utilizar o CMPC
global, no caso se a empresa tem varios negocios, limitacbes em determinacéo
do CMPC que pode oferecer uma referencia ndo certa para o projeto especifico.
Outro desvantagem em calculo do CMPC e utilizado como TMA e a assimetria

da informacao interior (da empresa) e o mercado (exterior).

Por outro lado a eficiéncia do CMPC em qualidade de TMA, em condi¢fes que
se vai eliminar os riscos desnecessarios tendo em conta s6 0s riscos aceitaveis
para as fontes financiadoras (SCHROEDER, 2005).

1.1.2.2 Periodo de Recuperacao do Investimento

Periodo de recuperacéo do investimento (Payback) — apresente o prazo de
recuperacédo do investimento inicial. O payback e uma ferramenta importante na
analise de investimento, que esta utilizada pela maioria das empresas. Conforme
Neto (NETO, 2009)o periodo de payback apresenta o numero dos periodos

necessarios para acumular as entradas de caixa para igualar-se ao investimento.

A partir de Titman (TITMAN, 2010), o método do Payback esta amplamente
ridicularizado entre académicos e pesquisadores, mas e muito usado na pratica
empresarial com uma dos métodos de avaliacdo de investimento. A preferéncia
pelos investidores € ter um payback mais pequeno possibil. Por outras palavras
quanto menor for o prazo para recuperar o capital investido melhor. Correia
propde comparar o periodo payback com o prazo maximo de retorno do capital

aplicado que esta disponivel aceitar o investidor. Neste contexto a comparacao

15
Mestrado em Gestdo Financeira
ISG, 2014



Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

entre o periodo payback do investimento e o periodo maximo aceitavel pelo
investidor pode determinar a decisdo sobre o futuro projeto. Partilha e mesma
opinido da Pereira (PEREIRA, 2010)que explica duas decisdes logicas em

conformidade das duas situacdes seguintes:

1. A decisao de rejeitar o projeto e no caso quando o0 prazo de recuperacao
descontado e maior de que o prazo maximo toleravel;
2. O projeto sera aceito no caso quando o prazo de recuperacao payback

descontado sera menor de que o prazo maximo toleravel;
Roger menciona que os maiores desvantagens do método do payback sao:

a) O método ndo menciona o volume do lucro que pode gerir o projeto (por
exemplo o projeto do construgdo do Eurotunel que liga a Inglaterra com o
continente Europeu, apesar de ter um payback de 15 anos, tem um volume
bastante alto de faturacédo apos do prazo de recuperacao do investimento);

b) No caso da avaliacdo dos multiplos projetos com o payback similar, sem
outros indicadores apresenta-se uma grande dificuldade na escolha do melhor
projeto;

c) O periodo de recuperacao apresenta um indicador limitado para o gestor
do projeto, no caso quando a vida util do projeto sera maior de que o periodo de

recuperacao.
Por outro lado (PEREIRA, 2010) existem as vantagens do método como:

1) A aplicacdo e a interpretacéo facil do método;

2) O periodo payback apresenta uma medida de risco nos termos do tempo,
guanto maior o periodo de recuperacdo descontado, menor a liquidez e vice-
versa,

3) Periodo de recuperacéo pode indicar o grau do risco do projeto, quanto

menor o payback descontado, menor sera o risco e vice-versa.

1.1.2.3 Fluxo da caixa descontado

O fluxo de caixa descontado esta apresentado pelo Oldcorn como um método
gue esta baseado nos mais importantes principios da economia financeira (vida

atil do projeto, timing de receitas e pagamentos) (OLDCORN, 1998).
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Segue Barros (BARROS, 2002), o fluxo da caixa apresenta a variavel que
determina a rentabilidade, capacidade do projeto gerar lucros. Barros identifica
trés tipos de fluxo de caixa:

1. Fluxo de Caixa (FCI) de investimento que apresenta as despesas
associadas ao investimento do projeto e tem o seguinte calcula de modo

seguinte:
FCI = Capital Fixo + Fundo Maneio — Valor Residual do Investimnto

2. Fluxo da Caixa de Exploracdo (FCE) apresenta as receitas liquidas

associados a exploracao do projeto.

FCE = Resultados Liquidos de Exploracao + Amortizagoes do Exercicio

+ Provisoes do Exercicio + Encargos Financeiros

3. Fluxo da Caixa Liquido (FCL) apresenta os beneficios liquidos gerados de
exploracdo do projeto de investimento e apresenta a diferenca entre o Fluxo da

Caixa de Exploracéo e Fluxo da Caixa de Investimento:
FCL = FCE — FCI

Oldcorn propdem a método do Valor Atual Liquido para avaliacdo financeira
do projetos de investimentos que tem as seguintes caracteristicas (OLDCORN,
1998):

I. O projeto de investimento tem que gerar um fluxo de caixa por mais de
cinco anos;

. O projeto de investimento pressupde um grande volume de capital
necessario;

lll. Os projetos que tem o fluxo de caixa gerado irregular.

1.1.2.4 Valor Residual do Projeto

Valor Residual do Projeto — e o valor de mercado do ativo nao corrente, como
os terrenos, edificios e 0 equipamento que constituem o gasto de investimento
do projeto estimados no ultimo ano de exploracdo (BARROS, 2008)Segue

Barros o Valor Residual do Projeto (VRP) pode ser calculado pelo dois métodos:
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1. Método do Patriménio, onde o VRP apresenta a percentagem do
preco inicial investido no ativo n&o corrente (no caso dos terrenos o VRP
tem tendéncia de crescer faca ao valor investido no inicio, ao contrario
dos equipamentos que tem tendéncia de se depreciar). Onde o principal
desvantagem da fixacdo do preco do capital residual conheca a
dificuldade graga a dinamica diferente no tempo do valor do ativo n&o
corrente.

2. Método do rendimento, apresentado pela uma perpetuidade dos
fluxos da caixa de exploracdo considerado no ultimo ano de projeto, sem

considerar o crescimento: VRP = FC

1.1.2.5 Valor Atual Liquido

Valor Atual Liquido — conhecido como a diferenca entre a soma dos fluxos da
caixa atualizados e a soma dos custos operacionais e investimentos atualizados,
durante de exploracdo do projeto de investimento. O vantagem do método e o
facto que permite calcular o valor presente do investimento somando os fluxos
da caixa atualizados por cado periodo (OLDCORN, 1998). Por outro lado este
método permite determinar o mais atraente projeto, duma serie de projetos com
o0 periodo de recuperacao e a taxa de investimento iguais (PEREIRA, 2010). Por
outras palavras no caso quando o periodo e a taxa de investimento séo iguais é
logico escolher o projeto que apresenta o maior valor atual liguido durante do
periodo mencionado. O valor atual liquido dum projeto de investimento
apresenta-se como um indicador simples na avaliacao financeira, mas que indica
a decisao logica sobre a execucdo ou nao do projeto, por outras palavras no
caso quando o VAL esta negativo, ndo esta recomendado de implementar o

projeto.

Por outro lado Graves explica a importancia na avaliagcao da rentabilidade do
projeto a calcular o grau do risco que o projeto proporciona para o investidor
(GRAVES, 2003). Segue o Graves o grau do risco apresenta com qual grau de
probabilidade o projeto vai gerar os lucros propostos durante do periodo de
exploragédo. Ou seja, enquanto o risco e maior, menor for a probabilidade de
obtenc¢ao do valor atual liquido previsto e vice-versa. Por outras palavras. Samuel

menciona sobre a necessidade de «combinacao dos indicadores» que permitem
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melhor avaliar o projeto ou/e escolher a melhor forma de exploracdo do

investimento.

Na sequencia de apresentado anteriormente sobre o método do VAL, os

autores propdem os seguintes vantagens:

e O VAL apresenta o resultado final do projeto, e engloba a razéo
financeira por qual se pretende executar o projeto;

e O VAL permite analisar todos os fluxos da caixa durante do periodo
da exploracéo do projeto;

e No VAL esta considerado o custo do capital, que permite avaliar o

custo de exploracéo do investimento especifico para o0 negocio presente;

Por outro lado explica a desvantagem do método de avaliacdo do projeto
através do VAL em dificuldade de calcular certo a taxa de atratividade do
mercado e 0 custo de oportunidade do capital, que podera prejudicar a
veridicidade do VAL obtido. Segue as explicagbes e demonstracdes dos
resultados dos métodos mencionado anteriormente, Alves (2012) explica a
necessidade dos trés quadros que explicaram a Tesouraria: Conta de
Exploracdo, Meios Libertos e Fluxos Financeiros. Para realizar os quadros em
cima mencionados e necessario projetar demonstracdes dos resultados através
da projecdo das receitas previstas e a mapa dos custos de investimento e de
exploracdo. No caso de projecédo de criacdo de uma nova empresa na analise
do projeto se pode efetuar o estudo aprofundado, utilizando outros indicadores
financeiros que sdo apropriados para analise financeira dos PME, Alves propde
uma serie dos indicadores, 0s grupos que foram em cima mencionados, que vao

apresentar a situacao financeira da atividade econémica da empresa:

1.2 Comportamento do Turista na escolha do Destino Turistico

Um dos principais elementos que tem de conhecer um gestor no estudo de
um projeto, € o conhecimento do mercado (BARROS, 2008), dentro do qual se
vai realizar a atividade. Atualmente, o estudo do mercado da procura (COSTA,
2011) ajuda a conhecer o0s riscos consideraveis inerentes ao proprio

investimento, na sequéncia do qual tem de preparar as decisdes (BARROS,
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2008).

A analise da necessidades e definicdo do mercado de referencia, representam
0 ponto de partida na elaboracdo dum Plano de Marketing Estratégico (COSTA,

2011) que permitem escolher as decisfes que vao tornar o projeto rentavel.
Porqué conhecer as necessidades e o comportamento do individuo?

Onate citado por (COSTA, 2011), responde na pergunta em cima mencionada
pela visdo de marketing: para ‘conhecer e compreender, tdo bem o cliente, que
o bem fisico ou servico esteja naturalmente adaptado as suas necessidades e
se venda por simesmo’. Seguido Costa (COSTA, 2011), existe interdependéncia
entre os Produtores e o volume de consumo, o (WALKER, 2008) acentua a
importancia do turista para as empresas hoteleiras, que se torna imperioso o
conhecimento do comportamento do turista e os motivacdes da intencdo de
consumo (viajar) (CROMPTON, 1979; COSTA, 2011; WALKER, 2008).

O que define o0 comportamento do Turista?

A maioria dos antropologistas e o0s psicologos admitem existéncia dos
emocdes basicos humanos e outras especificas nos contextos sociais que
determinam e motivam a agir e ter um certo comportamento (PICARD, 2012). O
modelo de Crompton explica o comportamento do turista, decisdo de viajar para
um destino, cujas intencbes dependem das preferéncias e escolhas
influenciadas pelos fatores intrinsecos e extrinsecos conhecidos como “push’ e
“pull’ (CROMPTON, 1979). A primeira forca empurra o turista a desejar de viajar,
e a segunda puxa o individuo para um determinado destino (FERREIRA DA
COSTA, 2011; CROMPTON, 1979; COSTA, 2011). Correia menciona que 0
comportamento esta influenciado pelas necessidades, a motivacdo dos quais e
satisfazer e equilibrar o sentimento de tensdo no individuo (CORREIAQ, 2000;
FERREIRA DA COSTA, 2011). Essas necessidades criam a motivagdo do
individuo a agir em determinado sentido e ter um certo comportamento (BERLI,
2004).

Na investigacdo dos emocbes do individuo, (PICARD, 2012) explicam a
importancia dos emocdes da pessoa na formacdo do seu comportamento

(NORMAN, 2013). A capacidade de mostrar ou esconder as emogdes e uma
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caracteristica que defina as diferencias das sociedades (PICARD, 2012), por
exemplo, os Mediterr@neos sdo "mais emocionais” de que as pessoas dos paises
“frias’, nérdicas da Europa. Segue o Picard, o comportamento neste contexto
esta influenciado pela "habilidade emocional do turista, e explica as decisdes de
viajar e escolha do destino. Neste ambito refere que o turismo intercultural gere
a criacdo das ‘zonas de contato” onde se encontram as pessoas com cultura
emocional diferente, e essa diferencia fica a atragdo em si mesmo (PICARD,
2012).

Dum lado, o contexto social do turista deriva a maioria das necessidades e 0s
motivos de satisfaze-las (WOODSIDE, 1989). Por outro lado, o comportamento
esta influenciado pelos varios motivos classificadas em conscientes ou
inconscientes, e em racionais ou emocionais. De onde resulta que o conceito de
motivo ajuda na compreensdo do comportamento do individuo (FERREIRA DA
COSTA, 2011). Richards sintetiza o comportamento do turista condicionado
pelos aspetos psicoldgicos e fisioldgicos que influenciam "o prazer e apreciacdo
das experiéncias no destino® (RICHARDS, 2002). Conforme Costa o
comportamento de viajem é definido pelos forcas bioldégicas ou socioculturais
envolvidas em necessidades e motivos de viajar (COSTA, 2011). As
necessidades de um individuo sdo em evolu¢cdo ao longo da sua vida, a
classificacdo estad representada num escalonamento chamado “piramide de
Maslow’, e nessa realidade Pearce propde a adaptacdo do modelo designado
por modelo das necessidades de viagem gue traduz-se num escalonamento das

necessidades dos viajantes (COSTA, 2011) apresentado na figura 1.

Investigadores teoréticos e 0s praticos sdo em continua procura pela
compreensdao dos motivos que o0s turistas usam nos seus decisdes
(JOSIASSEN, 2013). De acordo com Josiassen, sdo evidenciadas duas
decisBes que se propbe ser fundamentais no intencdes comportamentais de

viajem: 0 meio de viajar e o destino.
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Figura 1 Modelo das necessidades de viagem, Pearce

Auto-realizagio
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Compreender-se a 5i proprio

Prazer interio

Auto-estima/Desenvolvimento
Dirigida a si proprio  Dirigido aos outros

Desenvolvimento de aptiddes Prestigio
Competéncia, mestria Fascinio das viagens
Interesses especiais Recompensas

t

Relacionamento

Dirigido a si proprio Dirigido aos outros
Dar amor, afecto Receber afecto
Manter o relacionamento Estar com o grupo

Iniciar relagtes

t

. e Estimulo .
Dirigido a si proprio Dirigido aos outros

Relativo a zeguranca do praprio Relativo & zeguranca em geral
g dos outros

Relaxamento
Dirigido a si proprio Dirigido aos outros
Meceszidade de reconstitugdo fisica
Relaxamento

Fonte: citado por Costa e Sousa, (2011)

1.2.1 Componentes do Destino Turistico e os Impulsionadores da

Viagem

Destino turistico e um espaco fisico (RIVEIRO, 2009) onde o turista passa ao
minimo uma noite (OMT, 2007; CHO, 2000). O espaco inclui os produtos
turisticos assim como os servi¢cos e atragdes (BOO, 2006) e outros produtos
turisticos consumidos durante dum dia. Destino incorpora varios organizacfes
locais (HOWIE, 2003) (OMT, 2007), como as comunidades locais. Destino pode
ter diferente dimenséo (HOWIE, 2003), a partir de um pais inteiro (por exemplo,
Australia), uma regiao (Algarve) ou ilha (por exemplo, Bali), a uma aldeia, vila ou

cidade, ou um centro de atracédo (por exemplo, Center Parc ou Disneyland),
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(OMT, 2007), ou um evento, por exemplo festival (BOO, 2006; CROMPTON,
1997; GIOVANARDI, 2013). O espac¢o tem conter uma série de elementos
bésicos que vai atrair o visitante, o turista para que o sitio vai ter capacidade de
satisfazer as suas necessidades na chegada (ECHTER, 1993; RIVEIRO, 2009).
Estes elementos basicos podem ser divididos em atracdes (0 ‘tem que ver ou
‘tem que fazer’) e outros elementos (OMT, 2007). Conforme OMT (2007), os
elementos basicos que faz de um espaco geografico num destino turistico sdo
0s seguintes: atracfes, amenidades (conforto), acessibilidade, preco, recursos

humanos e imagem.

Conforme o OMT (2007) os elementos basicos sdo descritos em seguinte

maneira:

Atracdes: sdo muitas vezes o foco de atencdo do visitante e pode fornecer a
motivagao inicial para o turista a visitar o destino. Os atracdes podem ser
classificados como naturais (DENG, 2002; YANG, 2012) exemplo, praias,
montanhas, parques (LAI, 2013; WILEY PUBLISHING, 2009) o clima;
construcbes, como a Torre Eiffel, monumentos do patrimonio, edificios
religiosos; ou culturais (RICHARDS, 2002), por exemplo, museus, teatros,
galerias de arte , eventos culturais (CROMPTON, 1997)

Amenidades: trata-se de uma vasta gama de servigos e equipamentos que
suportam a estadia dos visitantes e que incluem infraestrutura basica, como
servicos publicos, transportes publicos e estradas, servicos turisticos,
alojamento, informacdes turisticas, instalacdes recreacdes, guias, operadores e

instalacdes de restauracao e lojas (OMT, 2007).

Acessibilidade: O destino deve ser acessivel a uma grande parte de
populacdo via terrestre, aérea ou maritima (BUHALIS, 2001). Os visitantes
devem também ser capaz de viajar com relativa facilidade dentro do destino.
Requisitos Visa, portas de entrada, e as condi¢des de entrada especificos devem
ser considerados como parte da acessibilidade do destino (WILEY
PUBLISHING, 2009)

O preco € um aspeto importante da concorréncia do destino com outros

destinos. Fatores relacionados com o custo de transporte de e para o destino, o

23
Mestrado em Gestdo Financeira
ISG, 2014



Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

custo de acomodacdo, atracdes, comida e servicos turisticos sdo o0s

componentes que formem o preco do destino (OMT, 2007)

Recursos humanos: O turismo € um trabalho intensivo que implica a
necessidade de grande parte dos recursos humanos, tendo em visto a
diversificacao dos provisdes e qualificacdes (OMT, 2007; WALKER, 2008).

Imagem: Uma caracteristica especifica ou imagem do destino serve o motivo
forte para atrair visitantes. Marketing, branding, e-marketing etc. servem o0s
meios para promover a imagem do destino. A imagem do destino inclui pontos
turisticos, cenas, qualidade ambiental, seguranca, niveis de servigo, bem como
a simpatia do povo (WILEY PUBLISHING, 2009; SANTOS, 2013; GARCIA, 2012;
YANG, 2012).

O que determina o turista escolher o certo destino?

A imagem que o turista tem para um destino particular € a chave basica na
escolha do destino (JOSIASSEN, 2013). A nocdo do imagem do destino
"Destinaiton Image” foi introduzido pelo Hunt (HUNT, 1971) mencionado e
investigado no contexto teorético e pratico (BALOGLU, 1999; GALLARZA, 2002;
MACKAY, 1997). Hunt (HUNT, 1971) explica a Imagem do destino como o
conjunto das ideias e impressdes que o individuo tem para um certo destino.
Mais tarde Echter (ECHTER, 1993) menciona que estas ideias e impressfées
formam a ‘imagem mental” do destino. Por outro lado, a imagem do pais para o
turista serve como a referéncia de qualidade do destino (HAN, 1989) e esta a
influenciar a decisdo da escolha dos servicos e produtos do certo pais
(GURHAN-CANLI, 2000; OUELLET, 2007; JOSIASSEN, 2013). Josiassan
através dos estudos efetuados chegou a conclusédo que a Imagem do Destino
que o turista tem, tem importancia quando o individuo tem intencdo visitar o
destino, motivando pela grande visibilidade social do destino. Conforme Hong
através do consumo dos certos produtos e servi¢os, o consumidor tenta exibir, e
tenta apanhar a imagem favoravel e desejavel pelo consumo dado (HONG,
1995).
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1.2.1.1 Comunicagao — meio de divulgacao e promocéao

O sucesso dum projeto se verifica em atingir os objetivos propostos de
administracdo da empresa/organizacao, ou ultrapassar lhes, por exemplo as
receitas, rendibilidade da atividade, competitividade da marca/produto etc. O
sucesso , em dia de hoje, esta determinado basicamente pelo consumidor, pela
sua lealdade e volume das compras. Mas, para realizar ou ter em escolha de
realizar a compra, a viagem ou outra compra de produto/servico, o consumidor
tem que conhecer a oferta, ter a informagdo necesséaria que indicasse a
possibilidade de satisfazer as suas necessidades. Varios estudos foram feitos
sobre os componentes do sucesso dos projetos, e 0s elementos que influenciam
0 comportamento do consumidor. Para além dos elementos do produto ou
servico que caracterizam diretamente a oferta, motivagdes, estilo da vida e
preferéncias, podem existir e outros fatores que influenciam a intengcédo da
compra. Os cientistas em marketing atraiam atencdo para as estratégias de
comunicacao e distribuicdo dos produtos/servicos, da causa que foi observado
a participacao da informacdo sobre o produto na decisdo da escolha ou da
compra. «O que influencia a intencdo da escolha do consumidor?» e uma das
mais importantes questdes que preocupa 0s investigadores no mercado

contemporaneo.

Segue Majumdar a informacgéo/processo de informagcdo e um dos
componentes que participam no processo de decisdo da compra do individuo
(MAJUMDAR, 2010). Existe varios modelos onde a informacé&o ou processo de
informacao e um elemento chave.Modelo do Engel, Kollat e Blackwell identifica
0 processo da pesquiza da informacdo como um dos elementos chaves no

processo da escolha do individuo.

Figura 2 As cinco etapas na escolha do destino turistico

Pesquisa de Avaliagao Resultados

§ n das Escolha

informacao ) da escolha
alternativas

Fonte: Adaptado (DAGNAUX, 1990)
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Em continuacao, conforme Tang através do modelo de mediacéo dupla que,
apresenta como fonte de informacéo influencia o conhecimento sobre o destino

turistico e, respetivamente, a intencéo de viajar (TANG, 2012).

Figura 3 Modelo de Mediacao dupla

Website Cognicdo, N
como fonte de Atitude para website Cognicao

do destino

informacao

Atitude
parao
destino

CQualidade
de
infarmacéo

Cognicdo
do destino

Intencdo de
viajar

Fonte: (TANG, 2012)

O modelo foi simplificado e sdo mostrados aquelas influéncias que, conforme
investigagéo da Tang, tem a relagdo mais significativa de influéncia para atitude
por website e por destino, e respetivamente influencia a intencdo de viajar.
Milheiro (MILHEIRO, 2010) identifica quatro categorias de fontes da informacéao
gue os turistas podem encontrar na sua pesquisa: fontes pessoais, fornecidas
pela familia e pelos amigos do individuo; fontes comerciais, como a publicidade
pela variedade da forma da informacéao; fontes publicas, a informacéo divulgada
pelos 6rgdos de comunicacdo social e pelos organismos publicos; fontes
experimentais, que decorrem do manuseamento, avaliagdo e anterior utilizacéo
dos produtos. Por outro lado especifica fontes de informacédo hoteleira e de
turismo pela forma e agéncia de divulgacédo que sdo: as agéncias de viagem, as
redes sociais online, as guias de viagem e guias de hotel, o aconselho dos
amigos e outros. Os fontes em cima mencionados podem ser classificados
através dos meios de comunicac¢éao da informacéo. Ha os meios de comunicacao
tradicionais: brochuras, livretes, catalogos; e modernos como online divulgacéo,
web2.0 e web3.0 (WU, 2010). Existem os meios de comunicacdo que Sao
divulgadas fora do internet sdo chamadas os meios offline, respetivamente

meios online sdo os meios interativos feitos através da ligacdo pelo internet,
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satélite ou wireless. Segue Costa (COSTA, 2011) webl.0 corresponde a forma
de divulgacgao da informacao sem principalmente participagéo dos consumidores
ou outros leitores (ALI, 2013), e uma forma de realizar negocio, como resultante
da informacéo transmitida pelo website, onde o contetdo do texto esta elaborado

pelo um grupo de profissionais.

Web2.0 (AGEH, 2013) e uma sistema avancada de comunicacdo da
informacdo que esta baseada pelo trés principios fundamentais: partilhar,
publicar e relacionar, onde entre a empresa e os clientes existe um «dialogo
permanente» (COSTA, 2011) Web2.0 apresenta a comunicacdo através das
redes sociais, blogues e outras formas que apresentam a comunicacao
multilateral. Nesta dimenséo os clientes participam ndo s6 ao partilho da

informac&do mas também a criacdo do texto (O"CONNOR, 2010).

Conforme Costa (2011) web3.0 e uma expressao que apresenta a perspetiva
futura das tendéncias atuais da comunicacao e evolucéo da Internet. Por outras
palavras o contexto de web3.0 os utilizadores ndo se limitam a criagédo do texto
mas também certificacdo da informacé&o: o que mereca a atencéo do publico, os
seus fas, comunidades em que utilizadores participam; sistematizam a
informacéo conforme as suas preferéncias. Os objetivos da promocao web3.0
da empresa sdo inovacdo das tecnologias de mediacdo do conteudo,
envolvimento dos utilizadores na aria de recomendar produto/servico e promover
pelos canais criados e preparados os produtos prioritarios (HYYMWKOB, 2013).
Com outras palavras apresenta trés frases logicas: o web1.0 (utilizador receba o
texto), web2.0 (utilizador partilha e cria o texto) e web3.0 (a comunidade dos
utilizadores escreva e partilha o texto) (AL-BALUSHI, 2013).

Conforme a evolucédo dos meios de comunicac¢éo e a forma de divulgacdo da
informagcdo sobre a empresa, produtos/servicos foram identificados media
antiga: Jornais, Revistas, Radio, Televisdo, Correios, brochuras, catalogue; e
media moderna: para alem da media antiga foram adicionados e as versdes
digitalizadas, web1.0, web2.0 (TANG, 2012; ASCENSAO, 2011; MANGEOL,
2012; ALI, 2013; AL-BALUSHI, 2013; FRANCOIS, 2012).

As tecnologias e acessibilidade livre alteraram significativamente a vida da
sociedade humana (PEARCE, 2011). Em dia de hoje com as tecnologias
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avancadas cresceram as possibilidades de ir mais longe e mais rapido,
comunicar com mais pessoas, ate que provar as coisas dos cirios mais distantes,
e criar a vida mais confortavel (DIAMOND, 2005). As tecnologias novas e novos
meios de comunicacao tem capacidade juntar os grupos das pessoas, criando
comunidades com os interesses comuns, aproximar o Norte e o Soul etc. Ou
seja as novas tecnologias e meios de comunicacao oferecem oportunidades de
divulgacdo e procura de informagcdo. As novas tecnologias alteraram
consideravel a direcdo das performances tanto em turismo quanto no
comportamento do turista ( (BUHALIS, 2008; WANG, 2010). Através dos estudos
na aria de turismo, foram elaborados varios modelos de imagem do destino
turistico e da tomada de escolha do turista, acentuando a o papel das fontes
dominantes de informacdo como os meios de comunicacdo, agéncias de
viagens, operadoras de turismo, e escritores de viagens, bem como a
representacdo de destinos filme e por meio de noticias (GARTNER, 1993;
GUNN, 1972).

O comportamento do consumidor esta influenciado através dos atividades de
marketing turistico e comunicacao informal com os outros turistas. Lee observou
na sua investigagdo que a preferéncia dos meios de informag&o varia em
dependéncia do ambiente social do individuo, onde os turistas de Estados
Unidos, Grande Bretanha preferem obter a informacdo pela comunicacao
interpessoal, e que preferem ter os amigos com a experiencia para recomendar
ou avisar lhes (LEE, 2007). Ao contrario dos turistas de China e da Coreia de

Sul, que preferem varia informacédo encontrada através da internet.

Como foi mencionado pelo (AL-BALUSHI, 2013), entre as quatros meios dos
fontes de informacgé&o sobre Hospitalidade e Turismo, o Internet foi considerado
0 mais procurado meio através do qual os turistas planificaram as suas viagens.
A maioria dos respondentes mencionaram que 0 Internet serviu para as
seguintes razoes: na escolha do destino verificar os comentarios dos outros
utilizadores sobre o destino; na escolha do hotel verificar os comentarios dos
outros utilizadores sobre o hotel; experimentar a experiencia virtual, onde

ganhou o interesso para ter uma experiencia na realidade.
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Na sua investigacdo Ali-Balushi determinou que 52% dos respondentes
utilizardo a Internet para consultar a informacéo para planificar a viagem, 28%
dos respondentes utilizaram a informacdo dos agéncias de viagem, 12%
respetivamente para Guias de viagem e hotéis e 8% corresponde para 0s
aconselhas dos amigos ou outros. A partir do meio de conexdo a internet e
consulta da informacgéo foi identificado novos tipos de turistas, ou tipo de turismo:
e-turismo (por utilizacdo dos computadores para conectar a Internet), m-turismo
(por utilizacdo dos teleméveis, smartphones, tabletes, iPhones para conectar a
Internet) (FRANCOIS, 2012; HESLOIN, 2012). A evolucao das tecnologia tem o
objetivo a permitir o acesso alargado para os seus utilizadores da Internet.

Em 2011, 20 bilhdes de consultas da Internet foram realizadas através dos
telemoveis, contra 54,9 bilibes computadores, e a tendéncia mostra que a
conexao através dos telemoveis vai ultrapassar em 2016 (FRANCOIS, 2012). A
investigagédo do Francgois determinou que os smartfones foram utilizados para
conectar a Internet em seguintes situacfes: 40% ao domicilio; 41% nos
transportes; 40% ao sitio de trabalho; 32% na estrada; 27% nos locais publicos.
Neste contexto o telemovel tem um papel significativo na preparagéo de viagem
(FRANCOIS, 2012). Foi observado, em 2011, 16,7 milhdes dos individuos
prepararam as suas viagens via Internet, dos quais 60% tem telemdvel com
conexao a Internet, dos quais 19% utilizam o telemével como o0 meio de conexao

(em comparagédo com ano 2009, cresceu significativamente com 59%).

Quanto a importancia do e-turismo na comparacdo a m-turismo, a conexao
via computadores ainda tem o mercado maior, esta utilizado antes e depois da
viagem (para planear a viagem, e depois partilhar com as experiencias e
fotografias nas redes sociais), o telemével e uma ferramenta utilizada mais para
gerir a viagem (em tempo da viagem) (HESLOIN, 2012). Hesloin menciona que
no 1 de Agosto de 2012 57% dos utilizadores do facebook conectaram via
telemével; através do Google, na Franca, em Novembro de 2011, 34% da busca
de informacéo foi efetuado através do telemdvel e estavam ligados sobre a

viagem.
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Figura 4 Conexéo a Internet durante da viagem

e-turismo m-turismo e-turismo

Procurada informacio, Consulta dos hotéis, Partilhas fatografias,

reservar alojamento pontos de interesse e scanzelho ou avisas
proximidades

Antes Durante Depois

Fonte: Adaptado partir de Hesloin, 2012

A mais procurada informacdo para planear a viagem e aquela que pode
responder as trés questbes basicas postos pelos turistas: Para onde ir?
(Destino); Onde ficar? (Alojamento); O que fazer? (Atividades) (GRETZEL, 2007;
ARSAL, 2008). Nos modelos existentes fora reconhecidos influencia importante
de «passa-palavra» (Word-of-mouth, WOM) nas decisGes e comportamento do
turista (PEARCE, 2011; GIL, 2013). Com aparecimento do Internet a «passa-
palavra» apanha a forma interativa, eWOM.. OMT (OMT, 2011) declarou que s6
um dos trés turistas que passaram as ferias em 2010, consultaram algumas
formas redes sociais enquanto planificaram as suas viagens. A evolucdo dos
meios de comunicacao, tecnologias e acessibilidade dos centros de informacao,
no especial Internet, aumentaram a capacidade da comunicacéo e informacao
sobre os produtos da companhia e sobre os seus produtos/servicos. Com as
novas experiencias «e-turista» tem capacidade mais «objetiva» avaliar os
destinos diminuindo os riscos de insatisfacdo da viagem. Mas para ganhar
alguma impresséo do turista, no especial positiva, a informacéo tem que ter duas
caracteristicas: Credibilidade que tem dois componentes basicos (experiencia e
confianga); Satisfacdo do consumidor (os comentarios que podem aconselhar ou

avisar os potenciais turistas).

Por outro lado, as crencas sobre a informacdo e o destino turistico que
influencia a intencdo da escolha do turista, através da criagdo da atitude para o
destino (SPARKS, 2013). Sparsk, determinou quatro crengas que influenciam a
atitude para o destino: utilidade da informacado; confianca na informacéo;
qualidade da informacéo; responsabilidade Social Corporativa. Conforme os

estudos feitos pelo Sparks. A informacé&o recebida pelo Cliente tem mais utilidade
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e confianca do individuo, quanto esta divulgada pelos outros consumidores.
Sparks também observou que o contetdo da informacéo influencia a confianca
e utilidade quando esta vague ou especifica, e apresentou graficamente a
relacdo entre o fonte da informacéo e o contetdo.

Figura 5 Dependéncia da utilidade e confianga apercebida por
turista de fonte da informacéo respetiva

Informagio especifica

— ——— Informagédo vague

Utilidade
Confianca

Cliente Manager Cliente Manager

Fonte: Sparks (2013)

Por outro lado, segue Campelo, a publicidade tem a influencia significativa na
criagao da imagem do destino, no especial atraves dos filmos que atraves da
percepcao vizual, o individuo recebe tanto informacao quanto ndo ha capacidade
transmitir atraves dos textos na mesma porcao do tempo (CAMPELO, 2010).
Atravez do cohecimento visual com o destino, antes de visita-o, ofere a
impressao ao individuo que alargiu os seus conhceimentos geograficos, cultura,
gastronomia e outros (WEIMAN, 1957). Neste contexto a retorica visual tem um
papel importante na transmicao da informacao, e muitas veses eficiente que
influencia ndo so a marca e a imagem do destino turistico, mas tambem a
percepcao do turista, criando a impressao que o individo ja tev feito a viagem
(SCHROEDER, 2005; WEIMAN, 1957).

Felizmente ou infelizmente a primeira impressao sobre o destino, muitas
vezes, tem a influencia decisiva, e continua sobre a imagem do destino na
consequencia influencia a planificagao da viagem (CAMPELO, 2010; JAFFE,
2001; HUN, 1989). O efeito halo, que foi premeiramente estudado pelo psicologo
Edward Thorndike (WIKIPEDIA, 2014) que mencionou que este efeito e a mais
serio e 0 mais difundida icone de influenca as crencas e os conhecimentos.

Muitas veses a primeira impressao sore o destino poe o individuo ter as
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tendencias de atrair atencao em continuo para os pontos fortes (no caso que a
premeira impressao foi positiva) ou para os pontes fracos (no caso que a
premeira impressao foi negativa). A evolugao dos tecnologias informacionais, a
acesibilidade dos centro de informacao, no especial do Internet permitiram o
setor turistico estar mais perto dos seus turistas potenciais, mas a variedade dos
opgoes que a empresa tem na escolha do meio de comunicagao pode alterar a
eficiencia da estrategia de marketnig (HASSAN, 2013). Assim como e importante
nao so divulgar a informacao certa e atrativa sobre o destino turistico e a sua
oferta mas tambem e importante de ganhar a confian¢a do individuo, a empresa

tem que escolher corretamente os meios de divulgagao da informagao.

1.2.1.2 Localizacao

Na planificagdo duma viagem o turista tem que tomar varias decisdes e
escolher varios momentos antes de sair de casa. Uma das principais decisdes
gue o individuo tem que tomar e a localizacdo do destino turistico, por outras
palavras o destino turistico onde vai passar as suas ferias. Como esta a perceber
o destino turistico, como esta aperceber a localizacao, ou que e localizacéo para
o turista? Véarios cientistas explicaram a noc¢do do destino turistico como uma
nocao complexa que junta varias dimensdes como: dimenséo geografica, modo

de producéo e dimensao dindmica do destino turistico (PEARCE, 2014).

Figura 6 A nog&o do Destino Turistico via as trés dimensodes

/Modo de Producéo \ /Dimenséo Geogréfica \ /Dimenséo Dinamica \
Estrutura Espaco (concentragéo Evolucdo estrutural
(Interdependéncia, espacial e colocacao,
complementaria, extensdo espacial, escalas Fatores que
producéo diagonal); espaciais, subsistemas, impulsionam (cultural,

ligagbes externas, multiplas econémico,
Comportamento identidades duplas adaptac&o, inovacao
(colaboracéo,
competicéo); Local (fatores contextuais,
caracteristicas culturais,
Atores. insercdo social, insercédo
geogréfica, recursos
turisticos)
- AN AN y

Mestrado em Gestdo Financeira
ISG, 2014




Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

Fonte: Adaptado a partir de Pearce 2014.

Por outro lado no Turismo de Portugal o conceito do destino tem a explicacéao
simplificada como o local visitado durante uma deslocacdo ou uma viagem
turistica. Ou seja, o destino turistico apresenta uma localizagcdo geogréfica.
Segue Rogers que explica que a localizacdo pode ter varias significagdes, em
termos de dimensao geogréafica: uma cidade pequena, cidade, uma regido, uma
ilha, uma aria rural, o centro de uma cidade, ate um pais inteiro, por exemplo
conforme a promocéo do Turismo Portugal, que promove o pais inteiro com um
destino «Destino Portugal (Turismo de Portugal) (ROGERS, 2011)
(FERNANDES, 2011). Da igual prioridade, propde a noc¢ao da localizacao do
destino em termos relativo com outros pontos de interesses por exemplo «a
proximidade do aeroporto internacional» ou «em raio de 20km de distancia da

cidade tal», ou «em algum lugar entre duas rodoviarias distintas» etc.

Assim como o individuo efetua as suas escolhas graca aos seus motivadores
interiores e exteriores, a percecdo subjetiva e avaliagdo do destino através da
localizagéo, tem um peso importante na avaliacdo global do destino. Por este
motivo foram determinadas que elementos influenciam a percecao especifica do
individuo. Neste contexto foi proposto a nocao de sentido de lugar do destino
turistico. Segue Campelo (CAMPELO, 2010) o sentido do lugar através de um
sistema com duas dimensfes: o0 ambiente fisico e 0 ambiente social, que esta

apresentado na imagem abaixo.
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Figura 7 Percec¢édo do destino por individuo
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Fonte: Sense of Place de (CAMPELO, 2010)

Conforme Sack este sistema tem trés dimensoes, evidenciando dimensao
social, dimensao cultural e dimensao natural (SACK, 1988). Por outro lado o
sentido de lugar esta apercebido através da experiencia passada pelo individuo
onde o aspeto fisico, historico, social e cultural contribui a formacéo de percecéo
do local. Da mesma forma (TUAN, 1975; RELPH, 1976) explica a importancia da
experiencia do individuo na formagcéo da percecdo do local como o destino
turistico e a sua localizacdo. Por outras palavras todas as suas experiencias nos
outros destinos, ou no mesmo destino, que o turista efetuou influéncia a criagéo
do sentido do local, neste contexto se pode ajustar e 0os produtos turisticos que
o turista conheca.

O turista aperceba o destino turistico ndo s6 como a localizacdo geogréfica,
em fato percecdo do sentido de localizacdo esta multidimensional que reunia
varios aspetos do local assim como aspeto social, cultural, natural. Apesar de ter
uma variedade dos produtos na oferta do destino turistico, com a infraestrutura
desenvolvida e outras promoc¢des, muitas vezes a percecdo do sentido da
localizagdo do destino implica as experiencias passadas do individuo influéncias

a criacdo do sentido do local. Em seguinte, a presenca das ofertas «conhecida»
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pelo individuo no novo destino turistico podem influenciar a intencéo da escolha

do local em causa?

1.2.1.3 Marca

As condi¢gbes atuais do mercado com a concorréncia competitiva e com o
consumidor mais experimentado, pde a dificuldade de criar e de manter a
competitividade dos seus produtos e servicos. A marca apanha a importancia
nos ultimos trinta anos que permite distinguir a identidade do produto baseado a
diferenciacdo competitiva (BENNETT, 1996). Marca cria identidade distintiva
para o produto e competitividade na diferenciacéo dos outros produtos. (Bennett,
1996), e tem efeito conferir valor acrescentado sobre um produto que poderia
transcender seus atributos fisicos basicos. (BENNETT, 1996). Segue Keller o
produto apresenta tudo que pode ser vendido, questionado, tudo que pode
satisfazer as necessidades e desejos do individuo (KELLER, 2003).

O que define e creia a marca ndo e sO a publicidade, mas também outros

fatores tem a igual importancia para determinacédo da marca (JONES, 1998):

e Experiencia do individuo para a marca;
e Perfil do individuo que usa a marca,;
e Crenca que a marca e efetiva;

e Aparéncia da marca;

A marca e o nome que influencia os compradores. Ou seja, a marca apresenta
o nome com puder de influenca (KAPFERER, 2008). Por outro lado Chaffey
afirma que o conceito da marca englobe algumas caracteristicas do produto
percebido pelo consumidor (CHAFFEY, 2012). Conforme Chaffey, a branding e
um processo de criacdo e evolucdo das marcas de sucesso. A marca hao e sO
o sinal de distingcdo dos servicos e produtos um de outro, mas também tem o
certo significacdo para os consumidores pelas duas dimensdes: material e
imaterial. A marca como a mais poderosa ferramenta no marketing, disponivel
no dia de hoje que, através da diferenciacdo dos elementos tangiveis
(alojamento, atracdes), atrai atengcdo dos turistas que procuram enriquecer a
experiencia do seu estilo da vida (MORGAN, 2002).
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Pelo outro aspeto Chairman (JONES, 1998)para explicar a no¢cado da marca
utiliza a comparacao com a planta/pessoa, como se for viva, assim explica a sua
vida dinAmica que, para sobreviver e estender, precisa Vvarios elementos e
sabedorias. A marca ndo e s6 um nome mas também englobe os outros
elementos que se refletem na memoria do consumidor (RIEZEBOS, 2003). Os
elementos da marca incluem diferentes componentes que identificam e
diferenciam a marca (KELLER, 2003). Por exemplo cerveja «Heineken» tem os
seguintes elementos: cerveja, marca germana, excelente sabor, som alemao,
estrela vermelha, caro, publicidade bem humorado, garrafa verde (RIEZEBOS,
2003). A marca nao e o simples nome que pode diferenciar o produto dos outros
concorrentes, mas apresenta ainda uma serie dos associacdes que satisfaz as
necessidades do consumidor tanto funcionais quanto emocionais (MANGOLD,
2009). Onde as associacfes refiram a imagem positiva da marca na cabeca do
consumidor que reflete as necessidades e desejos do individuo (KRISHNAN,
1996).

Juola determinou que apresentacdo da imagem da marca na memoria do

individuo consiste em trés componentes (JUOLA, 1971):

1. Memoria sensorial esta registada através dos sensores da pessoa
(visual, auditivo, olfato e gustativo). Memoria sensorial enregista nalguns
segundos a quantidade enorme da informacéo.

2. Memoria de curta duracdo, o cérebro seleta a informacdo dos
sensores mas a capacidade limitada que dura menos de meio minuta,

3. Memoria de longa duracdo (através da repeticdo, codificacdo da

informacao).

Conforme Keller (KELLER, 2003) a for¢ca da marca e do nome da marca
cresce graca ao conjunto de associacdes e que o cliente tem, dos socios de
canal e a empresa mae. Por outro lado a totalidade dos associa¢cbes
inclusivamente o nome, os simbolos formam a identidade da marca. De
(CHERNATORY, 2001) evidenciou a relevancia da marca no ambiente do
Internet, e concluiu que os valores da marca e a estratégia tém o0s principios
iguais tanto no ambiente do Internet quanto no ambiente tradicional. Assim de
Chernatory evidencia o modelo classico da nocao da marca, onde a fungéo do
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consumidor se limite a rececdo passiva da informacéo, enquanto no modelo
proposto dele, no ambiente da internet, o cliente esta mais ativo e apresenta a
colaboracdo na criacdo do valor para a marca. Ou seja, 0 consumidor esta o

coprodutor do valor da marca via 0 meio eletrénico.

Os cientistas na matéria investigaram a marca e 0s elementos e tentaram
mesurar e evidenciar os fatores que influenciam ao crescimento do valor da
marca, assim aparece a nocao do brand equity. Segue o Chaffey a nocao brand
equaty esta apresentada como um conjunto dos activos da marca tangiveis e
intangiveis, nome, simbolo (CHAFFEY, 2012). De outro lado que brand equity e
uma medida do valor da marca no mercado. Conforme Kapferer (KAPFERER,
2008) existéncia da marca depende do seu poder da influenca no mercado. A
forca da marca depende do produto ou servico, junto com o pessoal, preco, sitio
e meio de comunicagdo. Ou seja 0 conjunto enumerado apresenta experiencia

gue aumenta o valor da marca.

Por outro lado a marca de sucesso tem 0s seguintes caracteristicas
(CHAFFEY, 2012): depende da percec¢do do individuo; percec¢do do cliente esta
influenciado pelo valor acrescentado ao produto/servi¢o; as caracteristicas do
valor que acrescenta precisam ser sustentaveis. Ou seja, a marca esta
dependente da afinidade psicoldgica do individuo para o produto, e mais de que
um nome e os elementos da identidade da marca (brand identity) e e um conceito
dindmico. Tem que falar sobre a marca como sobre uma sistema viva composta
de trés polos: produto/servico, 0 nome e o conceito onde o Kapferer afirma que
a marca tem que ter um nome que inclui as seguintes caracteristicas: saliéncia;
diferenciabilidade; intensidade; confiangca (KAPFERER, 2008).

Segue Glynn pela perspetiva sobre a credibilidade que a marca promove para
0s produtos ou servigos da companhia esta percebida com o valor do individuo
(GLYNN, 2009). Através da marca o consumidor diminui incerteza e reduz os
custos e os riscos percebidos (KELLER, 2003). Teoria da psicologia do
consumidor explica que a marca e um ndédulo na memoria do consumidor, que
esta ligada com os diferentes associa¢des fortes em dependéncia da for¢a da
atitude para o produto (KELLER, 1993). Através da visdo psicolégica do
consumidor a literatura sobre a marca tenta a avancar nos trés arias de
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investigacdo: conceituar e mesurar brand equity; construir e manter brand equity;

estender brand equity.

Glynn afirma que a marca apresenta a chave para sucesso na diferenciacao
e 0 posicionamento competitivo da empresa (GLYNN, 2009). Glynn explica os
beneficios financeiros que pode gerir uma marca de sucesso pelo crescimento
dos receitas através do ganho do mercado aumentado o valor do produto ou
servico. Nos anos 1980 revolucionou o conceito da marca e a sua contribuicéo
nas receitas da empresa. Antes de reconhecer a marca como 0 ativo na
avaliacao/estimacao da empresa fazia pelo ratio multiplicador igual a sete ou
oito, correspondendo aos anos dos receitas que gera a empresa. Depois dos
anos 1980, quando apareceu a nocao do Goodwill, o multiplicador acresceu
chegando a vinte ou vinte e cinco (KAPFERER, 2008).

Tabela 2 Mais valorosas marcas no mundo

Top Five Most Valuable Brands in the World

Brand Value L. Brand Value Brand Value | Change
Brand Domicile
Rank 2013 2013 (US$ bn) | 2012 (US$ bn) | (US$ bn)
1 Apple s g87.3 70.6 16.7 24%
2 Samsung South Korea 58.8 38.2 20.6 54%
3 Google us 52.1 47.5 a.7 10%
4 Microsoft us 45.5 45.8 -0.3 -1%
3 Walmart us 42.3 38.3 4 10%

Source: BrandFinance® Global 500 (2013)
Fonte: (GlobalBrandFInance, 2013)

O valor que tem as marcas e explicado pelo grédo de ocupacéo na cabeca do
consumidor. Por exemplo o efeito da atitude que apanha o consumidor, lealdade,
que impde o individuo a procurar no sitios alternativas a marca preferivel
(KAPFERER, 2008)daqui vem a nogao da a marca do produto bem conhecida.
Da igual forma o Aaker explica que a marca e um elemento chave para as
companhias que acrescenta o valor do produto e proteja o produto das imitagdes
possiveis pelos seus concorrentes (AAKER, 1991). Por outro lado a marca tem

mais funcdes tanto para empresa quanto para o cliente.
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As cientistas/investigadores estudaram o conceito e as funcbes da marca (
(JONES, 1998; GLYNN, 2009; AAKER, 1991; KELLER, 2003; KRISHNAN, 1996)
reconheceram a importancia tanto para a empresa quanto para consumidor.
Wicklund acentua a importancia da marca na criacdo da imagem do individuo e
propde e seguinte formula: Atual Eu + Marca = Ideal Eu. Esta receita esta o
derivado a imagem do individuo dos trés dimensdes: «Eu» como percecao de
mim proprio»; «Eu como queria ser»; «Eu, como 0s outros me percebam>
(WICKLUND, 1982). A marca esta apercebida diferente pelos individuos, assim
como as pessoas tem diferentes necessidades e preferéncias, neste contexto a
imagem da marca e a imagem subjetiva mental partilhada pelo um grupo dos
consumidores (RIEZEBOS, 2003). Geralmente os consumidores tem a melhor
capacidade em percecdo dos produtos tangiveis, ao contrario dos produtos
intangiveis. As marcas de servicos tem mais pontos de contato com o0s
consumidores, onde a imagem da marca esta influenciada pelo prestacédo dos
servigcos do pessoal. Na aria dos servigos a marca para o cliente e uma garantia
da qualidade dos servicos da reducédo da complexidade das decisbes tomadas
(BERRY, 2000). Uma marca dos servicos esta direcionado assim como as
pessoas que estao atras do servigo, a qualidade dos servicos e relagao entre 0s
consumidores e empresa (BERRY, 2000).

Em conclusdo, a marca ndo apresenta s6 um nome, um simbolo que
diferencia o produto, mas através do ajusto do valor para o produto atrai a
atencdo do cliente e aumenta o valor. A marca tem a relagdo especial com o
cliente, dum lado a imagem e o conceito da marca esta influenciada da forma de
percecdo, pelas preferéncias do cliente. De outro lado a marca tem a funcao
ativa, atrai atencao do cliente. Com outras palavras a marca e um elemento ativo

na vida econémica do produto.

1.2.1.4 Preco

A atividade economia no mercado esta explicada por transacéo dos bens,
servigos e outros beneficios entre dois ou mais participantes. O objetivo central
dessas transacOes apresentam 0s interesses dos participantes. A realizac&o

dos interesses dos outros esta apresentado como 0 preco que tem que pagatr.
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Em dependéncia quem paga, quem receba, quem oferece o produto/servico 0s
participantes apanham diferentes papeis, como papel de consumidor, do
produtor, vendedor etc. O consumidor paga o pre¢o proposto/negociado para 0s
beneficios da utilizacdo dos bens/servicos distribuidos pelo vendedor/empresa
(LUMSDON, 1997). O preco que o individuo esta disposto a pagar mede a
intensidade, a quantidade e a natureza da satisfacdo que ele espera (Madeira,
2010). Doutro lado para as empresas, produtores, vendedores, 0 preco e a razao
central das suas atividades, assim como o preco diretamente afeta as receitas
da atividade de producédo (SMITH, 2011).

Por outro lado o pregco e uma variavel apresentada como um dos quatros
elementos no marketing mix que envolve definicdo do preco do produto e os
modelos do preco. Os modelos de definicdo do preco descreva a forma do
pagamento assim como: compra direta, leildo, compras em quantidades
grandes, e condi¢des de credito. (CHAFFEY, 2012). Segue Madeira 0 prego
apresenta uma ferramenta de rendibilidade de longo prazo, dum lado, e um
instrumento de estimulo da procura doutro lado (MADEIRA, 2010). Ou seja o
conceito de preco apresenta tanto importancia econémica, e na estratégia na

aria de marketing.

Segue o (BUTTLE, 1991) o preco e a soma dos todos os sacrificios feitos pelo
consumidor para os beneficios que o produto oferece. Os sacrificios sdo ndo sé
0os meios financeiros, mas também o tempo, energia gasta para comprar e
consumir, e outros. A partir da equacdo proposta por Buttle onde o valor do
produto esta igual a qualidade do produto dividido pelo preco, o preco tem
Qualidade

seguinte equacao: Preco =
9 quag ¢ Valor

Conforme (MADEIRA, 2010) o preco e a expressao monetaria do valor do
produto, onde o (LUMSDON, 1997) tem outra opinido sobre a relacao precgo/valor
mencionando que o valor do produto e mais importante de que o preco. O cliente
ganha valor quando os beneficios que Ihe seja entregue por meio de produto
excede o preco que o individuo paga (SMITH, 2011). Ou seja, tanto valor quanto

os beneficios sdo mais importante de que o preco, o que significa o consumidor
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fica satisfeito do preco, no caso quando os beneficios ficam mais valiosos, ou 0

preco esta mais baixo.

Por outro lado, mais importante fator na valorizacao do preco e a percecao do
precgo pelo consumidor, que esta subjetiva e influenciada pelos diferentes fatores
tanto psicologicos quanto financeiros. Existe trés fatores que determinam o preco
onde a demanda defina o teto, os custos de producao, distribuicdo, etc.
determinam o chéo e a concorréncia indica a tendéncia de evolucéo do preco.
Mas segue Madeira (MADEIRA, 2010), o preco tem que ser estabelecido tende
em visdo trés objetivos: o lucro (maximizagdo do lucro/rentabilidade sobre
investimento), volume de negocio e quota de mercado, e o terceiro objetivo
alinhamento do preco relativamente da concorréncia. A diferenca entre o nivel
dos custos e o nivel da demanda foi chamado a zona do potencial concordancia

da transacao entre o comprador e vendedor.

Daqui deriva que para escolher o preco, a empresa tem respeitar dois niveis
de coeréncia (MADEIRA, 2010)

1. Coeréncia - interna: condicionada pelos custos e a rendibilidade
desejada;

2. Coeréncia - externa: condicionada a capacidade de compra do
mercado e 0s prec¢os promovidos pela concorréncia. Os bons pregos séo
agueles que deixam tanto a empresa quanto seus clientes satisfeitos apos
a operacdo de transacao (SMITH, 2011). Essa e uma das decisdes
importantes que tem que tomar a empresa para criar, manter ou crescer
a competitividade do produto no mercado, esta refletida pelas vérias

politicas do preco.

Politica dos precos, e uma arte de preco, através da habilidade de influenciar
a aceitacdo de consumidor, adaptar estruturas de pre¢cos para mudar o campo
de jogo competitivo, e alinhar a estratégia competitiva de marketing e politica
industrial (SMITH, 2011). Por outro lado, se em continuo adaptar os precos
errados corre 0s riscos perder as receitas, lucros, clientes e, no final, risco perder
a empresa (SMITH, 2011). Foi observado a sensibilidade da procura face a
alteracdes do preco de um bem, e foi elaborada a teoria da elasticidade do precgo

da procura (LANDSBURG, 2010; ROGERS, 2011; CHAFFEY, 2012). A teoria da

41
Mestrado em Gestdo Financeira
ISG, 2014



Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

elasticidade do preco explica o comportamento do consumidor faca a alteracéo
do preco, como a seguinte equacao que explica o coeficiente da elasticidade do
preco (Es):

g % alteragao da quantidade da procura
S =

% alteracdo do preco
Em funcg&o do coeficiente, foi determinado quatro categorias de precos:

1. Perfeitamente inelastico: quando o coeficiente esta igual a zero, no caso
de crescimento de preco, o volume da procura fica inalterado:

2. Ineléstico: quando o coeficiente de elasticidade esta mais de que zero,
mas inferior de que um. Ou seja, se 0 preco cresce significativamente, o volume
da procura se altera insignificativo:

3. Elastico unitario: quando o coeficiente de elasticidade esta igual a um. Ou
seja ao crescimento do preco devem a alteracdo da procura da mesma
proporcao:

4. Elastico: quando o coeficiente de elasticidade esta maior de que um. Ou
seja, a procura tem um gréo de alteragédo maior de que a alteracdo do preco:

5. Perfeitamente elastico: quando o coeficiente de elasticidade igual ao
infinito e tem graficamente apanha uma linha horizontal com a tendéncia ao
infinito. Ou seja s6 a um preco exato que o consumidor comprara o produto, e
na qualquer aumenta do preco, o consumidor rejeitara a compra.

A partir da teoria da elasticidade do preco da procura, conclui que nalgum
sentido 0 preco ndo e sO a expressao monetaria do valor da transacdo mas
também uma ferramenta de manipula¢do do comportamento do consumidor.

Contudo isso, o comportamento do consumidor esta determinado néo sé do
preco proposto pelo mercado, mas também dos outros fatores sdécio
econdmicos. Por exemplo (RYAN, 1991) determinou cincos fatores econémicos
que determinam a procura no mercado: as receitas do individuo; precos de
outros fatores que determinam as receitas do individuo; estrutura econémica do
turismo e sua rentabilidade (custo de alojamento, viagens, etc.); inflagdo no pais
de destino e os paises que influenciam a economia do destino; taxa de cambio.
Segue Roger, existem quatro fatores relevantes que determinam a elasticidade
do pregco da procura: numero dos produtos que tem capacidade substituir;
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necessidades contra luxo; propor¢ao do gasto por produto faca ao orcamento do
individuo; tempo (ROGER, 2013).

As diferentes politicas do preco dos produtos da mesma categoria estdo
propostos no mercado. Por exemplo os restaurantes oferecem as refeicdes mais
caro no tempo de jantar que excedem duas ou trés vezes as refeicdes no tempo
de almoco; muitos hotéis utilizam a politica dos precos que variam em
dependéncia de estacdo, de dia ou de numeros de noites passados etc.
(BENNETT, 1996). O preco tem diferentes funcdes que sdo mais de que gerir as
receitas para empresa no curto prazo, e uma ferramenta duma politica da
empresa de longo prazo também (MADEIRA, 2010)

Conforme Madeira, 0 preco tem os seguintes funcoes:

» Influencia o nivel da procura,;

» Determina a rentabilidade da empresa;

» Influencia a percecéo global do produto, sendo um dos elementos que
contribui a criagdo da imagem da marca e a perce¢ao indireta da
qualidade do produto;

» Uma medida quantitativa que ofereca possibilidade de comparar com os
outros produtos antes de efetuar a escolha;

» Um componente importante na elaboracéo da estratégia de marketing.

O posicionamento do produto no mercado via a escolha do preco, e a
percecdo do valor de produto e criacdo da imagem do produto ou empresa, nao
sempre e e positivo quando o preco tem tendéncia estar mais baixo (CHAFFEY,
2012), especialmente se o produto esta direcionado para um certo segmento do
mercado. Através do posicionamento do produto no mercado através da politica
dos precos, (BENNETT, 1996), indica as seguintes direcbes de

manipulacéo/controlo do comportamento do consumidor:

% Maximizar o acesso do consumidor para o produto. Geralmente e
uma estratégia para o setor publico, mas também e uma estratégia para as
economias de escala (aumentando o volume de producgao, reduz os custos
que ofereca a possibilidade baixar os custos). Politica low-cost, que oferecem
0s produtos aos precos mais baixos possiveis, mas com o nivel reduzido dos
servicos acompanhados (SMITH, 2011);
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% Restringir o acesso. A politica dos precos discriminatorios que
impedem o acesso dos consumidores com os rendimentos de baixo e/ou
médio nivel. A politica mencionada esta orientada para os consumidores dos
produtos caros, de luxo, assim como cruzes (HWANG, 2014) os hotéis de
guatro e cinco estrelas, pacotes de viagens de business classe, etc.;

% Orientar a procura no tempo. Diferenciando 0S pre¢os nos
diferentes horas para desconcentras a procura na época alta;

% Orientar a procura no espaco. Segue esta politica 0s precos se
diferenciam a partir do centro de concentracao das atracdes no destino, onde
0S prec¢os sdo mais altos, ate as periferias, com 0s precos relativamente mais

baixas.

Em concluséo, o preco e uma expressao monetaria da transacao feita entre a
empresa e o consumidor, onde os ambos participantes tem que aproveitar os
beneficios, tanto a empresa (0os beneficios financeiros) quanto o consumidor
(satisfacdo do consumo do produto/servico). O preco e uma ferramenta
estratégica para a empresa, e, para o consumidor, e um indicador quantitativo
de informacdo que influencia ou pode influenciar o comportamento do

consumidor.

1.2.1.5 Qualidade

Quando se aprecia o objeto ou situagdo como de qualidade, o individuo
apanha uma atitude positiva (HWANG, 2014). Pelo varios investigacdes foi
observado que a qualidade dos varios requisitos apresenta a garantia de um bom
funcionamento dos processos, satisfacdo dos necessidades, a prolongacédo do
ciclo da vida do objeto, etc. Como a qualificagcdo «bom», a qualidade e um
conceito subjetivo e relativo, difere da pessoa a pessoa, da situacado a situacao,
mesmo para a mesma pessoa mas em diferentes situacdes a qualidade dum

objeto pode estar apercebido diferente.

Varios autores confirmam que a qualidade e uma apreciacdo mais subjetiva e
relativa de que universal e objetiva, e tem diferentes dimensdes e requisitos em
dependéncia na aria do assunto sobre qual se fala: qualidade de agua, qualidade

dos servicos, qualidade dos produtos, qualidade da vida, etc.
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No aspeto economico a qualidade garanta a competitividade da empresa ou
da organizacdo no mercado (GRONROONS, 1984). O sucesso da empresa ou
organizacdo diretamente depende da qualidade (ROCHA, 2012) que esta a
oferecer através do seu produto ou servi¢o. Muitas companhias acham que estao
a oferecer os produtos de qualidade ou a prestar os servicos de qualidade
(Zeithaml, 2010). Através da investigacdo feito nos EU nas llhas Bermudas
observaram que menos de 10% dos homens de negocio entrevistados tinham
capacidade dar a definicdo clara para a no¢éao de qualidade (DAGNAUX, 1990;
CHERBUY, 1995). A qualidade dos servicos nos hotéis esta regularizado pelas
regras técnicas. O governo ndo tem capacidade regularizar o grande numero das
normas de qualidade. Foram criados varios modelos de sistema de qualidade,

um dos quais ISO 9000 foi implementado de muitas companhias.

Crosby propds a definicdo basica da nocdo da qualidade «conforme os
requisitos» (CROSBY, 1996). De igual maneira o (CHERBUY, 1995)explica que
a qualidade e a forma de respeitar no 100% as normas. As nhormas «Conforme
0S requisitos» impde as organizacfes a estabelecer requisitos e especificacdes.
Ou seja, uma vez estabelecidos os objetivos de qualidade nos varios funcdes
das organizagbes, devem cumprir rigorosamente estas especificagcdes (MOK,
2013) (PALLET, 2003) sugere que a qualidade tem que ser visionada,
planificada, executada, monitorizada e continua. Por outro lado
(PARASURAMAN, 1986) desenvolve a ideia do Crosby e propde reformular de
«conforme 0s requisitos» no «conforme as especificagdes do cliente» (CROSBY,
1996).

Vérios autores tentaram definir a qualidade e a no¢éo da qualidade do servico
e demonstraram a forte legacdo com a satisfacéo dos clientes (OLIVER, 1997;
TSE, 1988; HWANG, 2014). Hwang observa a importancia da qualidade dos
diferentes aspetos da oferta, e explica a influenca da qualidade na criacdo do
prestigio da oferta e a influenca na lealdade para a oferta em causa. O gréo da
importancia da qualidade cresce, no especial quando se fala nos produtos e
servicos de luxo (DAGNAUX, 1990; HWANG, 2014; HYUN, 2010; MOHSIN,
2010).
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Segue Mok se as espectativas do individuo sdo realizados, a qualidade do
servigo esta apercebido como satisfatoria (MOK, 2013), se ndo sao realizados a
qualidade esta menos satisfatéria, se exceder as expectativas a qualidade
apanha o grau maior de satisfacdo (KOZAK, 2001). Mok adiciona que neste
contexto o que importa mais e o cliente, ele que determina os estandartes da
qualidade. Nao importa o que acha o produtor ou prestador de servigo, se 0
cliente nao foi satisfeito, o servigo/produto faliu.

Pela esta otica Rocha (ROCHA, 2012) afirma que as espectativas e a
experiencia influencia a percecdo da qualidade do individuo transforma as
espectativas em satisfagcdo positiva ou negativa. A qualidade do servico na
percecao do turista do luxo apresente a chave critica ha evolucéo do prestigio e
superioridade dos marcas nas varias instalacées de prestacdo de servico, por
exemplo hotéis, restaurantes, agencias de viagens etc. (HWANG, 2014; HYUN,
2010; MOHSIN, 2010).

Gronroons propde um modelo que explica a nogédo da qualidade pelo duas
dimensbes (GRONROONS, 1984):

1. Qualidade técnica — as normas dos quais tem que responder a pergunta
« 0 que tem que ser feito?»;
2. Qualidade funcional — apresenta a forma em que tem que ser feito as

coisas, e responde a pergunta «como foi feito?»;

A qualidade técnica apresenta as normas dos requisitos quantificaveis dos
produtos e servigos que tem que ser facil mesurados pelo consumidor e pela
prépria empresa, que se torne a base importante na apreciacao e diferenciacao
da qualidade dos servicos no especial (MOK, 2013). Mas os vantagens da
qualidade técnica se tornam nos limites para a organiza¢do, do motivo que as
normas que sao faceis de mesurar tanto pela empresa como pelo consumidor,
respetivamente sdo observadas pela concorréncia que pode copiar facil os
estandartes e diminuir a competitividade da. Ou seja, as normas da qualidade
técnica sdo necessarias mas nao suficientes (GRONROONS, 1984). Neste
aspeto a qualidade funcional vem como principal forma de diferenciacdo e

competitividade.
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Da mesma forma, o modelo perecido de percecao da qualidade pelo cliente
pela ética do cliente no momento de consumo/compra do produto ou servigo, o
individuo aperceba a combinacdo das duas dimensdes: servico material e
servico personalizado (MOK, 2013). Servico material tem os elementos que
podem ser mensuraveis objetivamente do produto ou servico consumido, por
exemplo elementos tangiveis, técnicos, etc. Por outro lado, servigo
personalizado apresenta os elementos intangiveis, funcionais, subjetivos e/ou

relacionados com 0 «servisse encounter».

Assim como as preferéncias e as necessidades do turista apresentam o0s
principais componentes nas normas e determinantes da qualidade. Varios
autores elaboraram investigacdes para procurar as principais componentes da
gualidade na aria do turismo (MOHSIN, 2010; ROCHA, 2012; HWANG, 2014).

Hwang através da investigacdo na aria dos cruzeiros de luxo observou oito
elementos que influenca a percecédo do turista de luxo: qualidade da comida;
qualidade do servico; apresentacdo atrativa do pessoal; divertimento; ship
facilities; ports of cal; programas, espacos de jogo para as criangas ; qualidade

das cabinas.

A qualidade de alimentacao e a forma de expressédo da qualidade da vida que
tem tendéncia ter o turista de luxo ( (HYUN, 2010). A qualidade de alimentacao
influencia a fidelizacdo do turista de luxo (HWANG, 2014). Os elementos
enumerados influencga tanto ao prestigio da marca, quanto a lealdade da mesmo.
Ou seja, a qualidade tem um papel importante ndo s6 na satisfacdo mas e na
criagdo da imagem sobre o destino. Qualidade dos quartos e cabines cruzeiros
tem importancia implicita nas férias de luxo. Através da investigacdo Hwang
evidenciou cincos componentes que proporcionas a qualidade dos quartos: a
dimensao; higiene; silencio; qualidade da cama e os acessoérios respetivos; casa
de banho.

Dentre dos quais, Hwang evidenciou na investigacao dos turistas de luxo em
cruzeiro escolham a oferta em dependéncia da dimenséo e limpeza da cabine.
A qualidade dos quartos tem a importancia que influencia a imagem e o prestigio
da marca da instalagdo (MIN, 2002; HWANG, 2014). Mok identifica a

classificacao tradicional da atividade dos hotéis como de prestacdo de servigo
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«dormidas» (MOK, 2013), mas também promove o prédio, camas, comida etc.
Mok, através da Otica descrita, menciona que atividade hoteleira tem que
promover a qualidade dos bens e dos servi¢os, e através das investigacoes feitas
e os estudos foram classificados cinco critérios que apresentam os componentes
da qualidade que formam a base dos muitas mensuracbes técnicas:

tangibilidade; confianga; capacidade de resposta; empatia; seguranca.

Na completacdo o (GRONROOS, 1988)sujeita 0 sexto componente para
mensuracao que identifica como estratégia zero defeitos. Foram identificadas
dez determinantes da qualidade dos servicos que podem (related) na qualquer
aria dos servicos: confiabilidade, capacidade de resposta, competéncia, acesso,
cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca, compreensao / conhecimento
do cliente e tangiveis (PARASURAMAN, 1986).

Por outro lado Serral Maria identifica trés dimensfes da qualidade dos
servicos hoteleiros: Dimenséao fisica (aspeto exterior do prédio, localizacao,
equipamento hoteleiro, limpeza e higiene, manutencédo, decoragdo etc.);
dimensdo humana (flexibilidade, simpatia, atitude positive, rapidez na resposta),
dimensdo do ambiente (homogeneidade dos turistas, atmosfera, grau de
silencio) (SERRAL, 2011).

O cliente determina a diferencia entre a qualidade de prestacdo de servico
bom e mal através da forma de participacdo de pessoal hoteleiro e a forma de
solucéo dos problemas implicadas. Segue Rocha a qualidade global percebida
pelos hospedes esté através dos cinco fatores: classificagdo do hotel, avaliacdo
da qualidade do hotel, motivacdo de escolha, experiéncia, fatores
sociodemogréaficos (ROCHA, 2012).

Contudo existem elementos que influenciam a percecdo da qualidade dos
servicos do destino turistico e observa que a qualidade da estadia influéncia a
intencdo da escolha do destino turistico: Saude, Shopping, Informacéo,
transporto e Alojamento. Segue Wang, os componentes da qualidade dos
servicos no destino turistico tem outros dimensdes como: Condicbes de
recursos, atividades recreativas, instalagfes turisticas, Gestdo Integrada,
pessoal relacionado (WANG, 2012).
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Através dos investigacOes feitas e Wang observara que a qualidade dos
servicos do destino turistico apercebida influencia a intencdo da escolha dos
individuos. Ou seja, se o turista foi satisfeito com a viagem e 0s servicos do
experimentados, o individuo vai voltar visitar o destino, ou vai recomendar aos
outros ou outra alternativa da intencéo sobre o destino em causa. Ou seja, a
satisfacdo dos atributos de destinacao turistica diretamente influencga a intencéo
da préxima visita do individuo, ou recomendacdo do destino. Ou seja Se a
qualidade apercebida pelo individuo influenca o grdo da satisfacdo, entdo
logicamente a qualidade apercebida influenca a intencdo da escolha ou de

recomendagao.

Capitulo 2. Enquadramento Metodoldgico

2.1 Metodologia

No trabalho apresentado esta realizada a investigagdo empirica, para
compreender melhor a influencia dos varidveis propostas sobre a intencdo da
escolha do turista, com fim de construir as teorias uteis para o0s

empreendimentos hoteleiros (HILL, 2008).

Para validar o projeto inerente a constru¢ao do estabelecimento hoteleiro de
luxo «Pousada Serra de Bouro» foi proposto o Modelo Linear do processo de

investigacao:

Figura 8 Modelo Linear do processo de investigacao

Teoria Hipoteses Questionario Amostragem Coleta dos
dados
Validacéo dos hipéteses e Analise dos
do projeto dados

Fonte: (HILL, 2008)
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A teoria e 0 ponto de partida na investigacdo cientifica. As teorias sdo
propostas com outras formas de apresentacdo de ligacbes empiricas, sao
versoes da realidade (HILL, 2008) onde essas representacdes podem ser certas
ou erradas. Por outras palavras as teorias sdo as versoes de realidade que sao
introdutorias e limitadas (HILL, 2008)

Como o projeto de investimento, estudo de caso, propde construcdo e
exploracdo de estabelecimento hoteleiro, a problemética e respetivamente a
teoria que vai determinar as hipoteses sao especificadas na area do turismo. A

investigacdo tem duas orientacdes, em turismo e analise financeira do projeto.

Assim como esta proposta um projeto de empreendedorismo, para validar as
projecdes propostas nas analises e calculos financeiras e do mercado, a questao
principal do gestor entender quais sédo os ferramentas da empresa que poderiam
influenciar a intencdo da escolha do turista. Na sequencia foi proposto a questao
da investigacéo. A formulacéo da questao da investigagado permitiu identificar as
hipéteses que vao permitir validar ou rejeitar as propostas no projeto de

investimento.

2.1.1 Problematica e dos hipéteses

Problemética: A imagem do destino turistico influencia a intencdo da escolha
do turista de luxo?

Através da teoria do enquadramento tedrico sdo propostas cincos variaveis e
respetivamente cincos hipoteses, que sdo as seguintes:

H.1. A qualidade dos servigos hoteleiros influenga a inten¢do da escolha do
turista de luxo;

H.2. A marca influenga a inteng&o da escolha do turista de luxo;
H.3. O precgo influenca a inteng&o da escolha do turista de luxo;

H.4. O meio de divulgacao/promocdo da imagem do destino influenca a
intencdo da escolha do turista de luxo;

H.5. A localizacdo do destino influenga a intengcéo da escolha do turista de
luxo;
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O estudo de enquadramento teorico permitiu evidenciar cincos determinantes

da empresa e do destino turistico, que caraterizam a imagem do destino turistico.

Com estas consideragdes esta proposto seguinte modelo de trabalho:.

Figura 9 Modelo de Trabalho do Projeto

( N\
Localizag&o
| J
( N\
Qualidade
N\ J
( \ I . d Ih d .
. nten ri
Marca > tencéo de escolha do turista
de luxo
( N
Comunicagao
\ y,
( \
Preco
\ J
Analise de
' 5 Investimen
Validacéo estimento do

projeto

2.1.2 Formulag&o do questionario

Depois da formulacdo dos hipéteses mencionadas anteriormente, foi
elaborado o questionario, onde para cada variavel sdo propostas cerca 5
perguntas que vao permitir medir a percecdo das variaveis por inqueridos e a
influencia dos respetivos a intencdo da escolha do individuo, especificado por
categoria de alojamento preferido. Todas as questdes sdo fechadas, para
facilitar a modalidade de responder as questdes, também com objetivo de
permitir analisar mais facil as respostas. Por outro lado essas tipos de perguntas

vao limitar a qualidade de investigacéo por excluir as informacdes qualitativas.

Amostragem dos inqueridos foi feito via internet, com pressuposto que 0s

inqueridos vao ter possibilidade responder com maior grau de objetividade.
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Os principais plataformas de comunicagéao do inquérito foram: redes sociais
como www.odnoklassniki.ru e www.facebook.com, via e-mail ( foram contatados
os hotéis locais de 4* estrelas e de 5* estrelas localizadas em Lisboa; e para as

empresas localizadas na Moscovo).

2.1.3 Coeficiente alfa do Cronbach

Os dados obtidos forma analisados através da programa de analise estatistica
12. Para medir e verificar as hipéteses foram escolhidas algumas afirmacdes
para cada variavel independente. Seguinte , foi estimada a confiabilidade do
questionario aplicado, o coeficiente alfa de Cronbach (WIKIPEDIA, 2013). Segue
Maroco (MAROCO, 2006), o indice de Cronbach sobre o qual acentua a
confianca da maioria dos investigadores. Os utilizadores deste método indicam
gue o alfa de Cronbach fornece uma subestimativa da verdadeira fiabilidade da
medida. Por outro lado no tabela seguinte sdo indicados os niveis de fiabilidade
recomendada por varios autores, e que servem como uma base de partida, e

ndo um critério definitivo de classificagdo (MAROCO, 2006)..

Tabela 3 Critérios de recomendacé&o de Fiabilidade estimada pelo indice de
Cronbach

Critérios de recomendacdo de Fiabilidade estimada pelo « de Cronbach (adaptado de Peterson, 1994)

Autor Condigio ¢ considerado aceitavel
Davis, 1964, p. 24 Previsao individual Acima de 0.75
Previsdo para grupos de 25-50 individuos Acima de 0.5
Kaplan & Sacuzzo, 1982, p. 106 Investigacdo fundamental 0.7-0.8
Investigagdo aplicada 0.95
Murphy & Davidsholder, 1988, p. 89 Fiabilidade inaceitavel <0.6
Fiabilidade baixa 0.7
Fiabilidade moderada a elevada 0.8-09
Fiabilidade Elevada >0.9
Nunnally, 1978, p. 245-246 Investigacio preliminar 0.7
Investigacio fundamental 0.8
Investigagdo aplicada 0.9-0.95

Fonte: (MAROCO, 2006)

2.2 Analise dos dados obtidos

A comunicacgao do inquérito foi feito durante do més do maio do 2014, com o
numero total das respostas igual a 101, dos quais (perfil do inquerido). Foram
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recebidos 51 respostas via inquérito em portugués, 44 respostas em inquérito
russo e 6 respostas via inquérito elaborado em inglés. Depois de filtragem das
respostas, ficaram 96 respostas completas. Em seguinte foi feito o analiso de
dados descritivas e foi concluido seguinte: os impulsionadores principais séo 1°
lugar o Internet e o0 2° lugar a Familia e os Amigos, No grafico esta apresentado

a quota de numero total dos inqueridos por cado meio informativo

Figura 10 Impulsionadores das ferias
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2.2.1 Perfil dos inqueridos

As respostas obtidas permitiram evidenciar alguns grandes grupos que tem o
perfil determinado. Em dependéncia de idade, género categoria profissional e
outras carateristicas, os inqueridos em nove estruturas. Na estruturacdo dos
inqueridos por idade sdo evidenciadas seis grupos, dos quais 36% das pessoas,

que responderam ao inquérito, tem entre 26-35 anos

Idade: 26-35 anos ( 36%), 19-25 anos (25%), 36-45 anos (19%), 46-55 anos
(10%), 56-65 anos (7%) e o outros(4%). Em seguinte esta apresentado clusters
de perfis em dependéncia dos 9 determinantes: idade, género, objetivo da
viagem, habilitagBes literarias, duracdo a chegar a destino, agregado familiar,

categoria profissional, gasto por viagem e as pessoas com quem viajou.
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Figura 11 Estrutura dos inquer
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2.2.2 Validacédo do inquérito a partir de indice alfa do Cronbach

Antes de verificacdo dos hipéteses propostas, foram verificadas as respostas

por método de coeficiente Alfa do Cronbach
Onde o coeficiente Alfa por cada variavel foi o seguinte:

Tabela 4 Validacdo das respostas a partir do indice do Cronbach

Variavel Qualidade Marca Preco Localizacdo | Comunicacdo

Coef. Alfa 0,88 0,81 0,53 0,44 0,54
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Na verificacdo das respostas, foram feitos as exclusfes das perguntas de
medicdo da variavel «Localizacdo» e «Preco», que tiveram o coeficiente alfa
inicial igual a 0,23 e 0,40 respetivamente. No tabelo seguinte estao apresentados
as perguntas as quais as respostas foram verificadas para validar as hipéteses.

Na verificacéo e validacao dos hipoteses, depois da exclusdo das perguntas
através do método indicado, foram obtidos por cada varidvel independente as
seguintes perguntas com respostas validas:

Tabela 5 As perguntas validadas pelo indice do Cronbach

A indicar o grau de concordancia para as seguintes afirmagoes A medi
media

1 = ndo concordo totalmente; 2 = ndo concordo; 3 = indeciso; 4 = das respostas

concordo; 5 = concordo totalmente
A gente do hotel tem conhecimentos suficientes
para prestar informacGes e assisténcia exigida pelos
clientes
Comida e bebida sdo servidos com higiene adequada
e suficiente
Qualidade A gente do hotel entende as necessidades 3,85
especificas de clientes
Tive prazer aproveitar os servigcos promovidos pelo
hotel
O hotel dispGe de visualmente atraente edificios e
instalacGes
Hotel e respeitavel
Hotel tem Boa reputacdo
Hotel e muito confidvel
Hotel tem alto grau de prestigio
Marca Hotel tem a marca bem reconhecida 3,5
Estou muito interessado no que os outros pensam
sobre este destino
E muito importante para mim a divulgagdo positiva
na média do destino
Hotel e econémico
Os servigos do hotel sdo mais caros de que valem
O prego e muito importante na planificagao da
minha viagem
O hotel tem acesso facil aos pontos que me
Localizacs interesse 5
ocalizacao Foi facil chegar de aeroporto/rodoviaria/estacdo de 3.9
comboio ate o hotel

Preco 3,47
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O destino turistico e/ou hotel que escolhi e fora do
circuito comercial (muito pouca publicidade)
Comunicagao O destino turistico e/ou hotel foi recomendado 3,19
pelos canais pessoais (familia/amigos/colegas de
trabalho)

Depois da validacdo e filtragem das perguntas, foi obtidas as seguintes
corelacdes entre as variaveis independentes e variavel de intencdo da escolha
por categoria de alojamento. As intencdo da escolha do alojamento por
categorias, foram escolhidas como as variaveis dependentes, para entender e
medir a existéncia da relacéo entre as elementos mencionadas e a categoria de

alojamento hoteleiro.

2.2.3 Validacao das hipoteses

Através das perguntas postas no inquérito foi observado que a maioria dos
inqueridos que mediram as preferéncias por categoria dos hotéis e os gastos por
viagens, tem certas preferéncias por categorias de alojamento. Foi observado
que os turistas quem estdo interessados exclusivamente no alojamento
classificado com de 5* estrelas, tiveram dormidas nos hotéis indicados, e

gastaram um volume que esta maior de que a media por gasto por viagem.

Por este razdo, esta pressuposto que a intencdo da escolha do Hotel 5*
pertenca a turista de luxo. Assim como o hotel e um dos principais elementos
que constitui o destino turista, a classificagao do hotel foi proposto por determinar
a variacdo das intencBes da escolha dos individuos em funcdo da categoria
escolhida. Entender se as variaveis independentes estdo a influenciar em

modalidade diferente ou ndo, na escolha da cada categoria do alojamento.
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Tabela 6 Resultados dos Analises de Dados

Yar!— L Residén-

aveis Variaveis Hotel Casas S —

Indepen | dependentes X/ Hotel 3* | Hotel 4* | Hotel 5* | de familia-

dentes > ferias amigos

# Pearson
. -0,04 0,08 0,04 0,02 0,27 0,14

Quali- Correlation

dade Sig. (2-tailed) 0,68 0,42 0,7 0,81 0,01 0,17
N 96 96 96 96 96 96
Pearson ol o008| -003| 008 007 0,07
Correlation

Marca [gig. (2-tailed) 1 0,45 0,76 0,43 0,48 0,47
N 96 96 96 96 96 96
Pearson 026| 038 037 006 019 0,52
Correlation

Preco  [sig. (2-tailed) | 0,01 0 o/ o058 007 0
N 96 96 96 96 96 96
Pearson 0,04| -0,01 03| 018| 0,29 0,26

Locali- Correlation

zagao Sig. (2-tailed) 0,68 0,89 0 0,09 0 0,01
N 96 96 96 96 96 96
Pearson

Comuni. | Correlation 0,1 0,2 0,11 0,06 0,09 0,43

cacéo Sig. (2-tailed) 0,31 0,05 0,27 0,58 0,37 0
N 96 96 96 96 96 96

Nas sequencia dos resultados obtidos por método do correlacdo do Pearson, foi

concluido as seguintes observacoes:

a) A qualidade e muito significante para as pessoas quem tem maior
preferéncia para as casas de ferias;

b) A marca ficou o elemento que néo esta significante na escolha do nenhum
tipo de alojamento e classificacéo.

c) O variavel «Preco» esta muito significante na escolha do tipo de estadia
para as pessoas quem prefiram os hotéis de 1*/2* e os amigos;

d) As pessoas quem tem mais preferéncia na escolha dos hotéis de 4*, 5*

estrelas, casas de ferias e residéncias da familia/amigos;
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e) A comunicacao da informacéo sobre o destino e dos hotéis esteve maior
importante com grande significacdo para as turistas quem procuram 0s

hotes de 3* estrelas.

Segue aos resultados obtidos e as observacOes feitas resulta que as
hip6teses propostas tem a seguinte validagao:

Tabela 7 Resultados de verificagdo dos hipoteses

N° Hipotese Validagéo
A qualidade dos servicos hoteleiros influencia a \ETe)
H.1. | ~ ) _
intencdo da escolha do turista de luxo; aprovou
H.2 A marca influencia a intencéo da escolha do turista N3o
" | de luxo; aprovou
H.3 O preco influencia a intencdo da escolha do turista N3o
" | de luxo; aprovou

O meio de divulgacdo/promocdo da imagem do
H.4. | destino influencia a intencdo da escolha do turista N3o
de luxo; aprovou

A localizagao do destino influencia a intengéo da N3o

H.5. . .
5 escolha do turista de luxo; rejeitou

Ou seja, para o turista de luxo, o individuo quem procura a estadia no
alojamento de luxo, nos hotéis de 5* estrelas, para quem o Unico elemento que
tem significativa importancia na procura da estadia na viagem e a localizag&o do
hotel, os outros elementos (preco, comunicacdo, marca e qualidade) ndo tem
importancia significativa na escolha do hotel. Por outras palarvas, a investigacao
efetuada ndo aprovou as hipéteses propostas H.1,2,3 e 4, mas nao foi rejeitado
a hipotese H.5. que explica a influenga do fator ‘localizagdo” na intencdo do
turista de luxo, na escolha da estadia. As provaveis explicagdes para as outros
fatores séo as seguintes: presenca dos meios financeiros (onde o preco podera
servir como um sinal de luxo, mas néo decisivo), confianca na classificacdo de
5* como o sinal de luxo (menos na marca do hotel), a personalizacdo da
comunicacao e extrema diversificagcdo de informacéo procurada. Dum lado, na
sequencia da ndo aprovacgdo da hipotese H.3., se o pre¢o ndo tem a influenca
decisiva na escolha do turista de luxo, o resultado obtido pode ser apresentado

como a argumentacéo nos precos de venda dos produtos turistico, no especial
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do alojamento e transporte. Por outro lado, podera ter outros fatores que
influenciam mais a intencdo da escolha do turista de luxo, diferente de aquilos
que influenciam os outros perfiles de turista, 0 que necessita aprofundar a

investigacao.

Na conclusdo da observacdo sdo duas hipéteses que poderdo servir para

outra investigacao:

a) Existe outros fatores que influenciam a intengéo da escolha do turista de

luxo.

b) N&o exista os fatores que tem a influéncia decisiva na intencéo da escolha

do turista de luxo.

c) Existe outros fatores, intermediarios, através dos quais os elementos

mencionados anteriormente influenciam a intencéo da escolha do turista de luxo.

Neste contexto esta mencionado que sédo analisados os fatores/elementos,
através dos quais o destino turistico/hotel influencia a intencdo da escolha do

turista de luxo.

Capitulo 3. Projeto de investimento Hotel de 5* estrelas

«Pousada da Serra do Bouro»

3.1 Sumario Executivo

Projeto de investimento apresentado esta proposto a construcéo e exploracao
de um centro turistico de luxo designado Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra

de Bouro», na zona das Caldas da Rainha.

Através dos estudos de mercado da oferta portuguesa e da procura nacional
e estrangeira foi feito uma conclusdo que existe um mercado especifico onde
pudemos oferecer servigos turisticos para as pessoas com um rendimento de
em cima de nivel médio-alto. Estamos a propor a constru¢cdo de um complexo

hoteleiro com aria total de 4890 m?, 60 quartos e outros espacos adicionais com
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um custo por uma unidade de alojamento de 97191,42 euros, com 0 custo de

construcéo total de 5.831.485,44 euros.

A zona das Caldas da Rainha foi escolhida como uma das potenciais zonas
onde e viavel de realizar o projeto proposto dos seguintes rezdes: o turismo local
nao atingiu etapa de estagnacéo, tem um potencial real para oferecer os servigos
de alta qualidade, o turismo esta na etapa de desenvolvimento, e a zona tem

uma boa infraestrutura.

As vantagens competitivas do projeto estdo concentrado em: localiza¢cdo do
complexo; forma de prestacdo de servicos; estratégia de comunicacdo do
publico alvo; manutencéo da carteira de clientes; forma de gestdo e motivacao
de equipa de trabalho. Um dos pontos fortes que possui 0 projeto inclui uma
cultura corporativa com forte orientacao na relacdo profissional, mas, também a
criacdo dum ambiente familial e de confianca tanto para os clientes como para o
pessoal corporativo. A hospitalidade com ambiéncia familial e forte atitude
profissional e servico personalizado apresentam a cartdo de visita do hotel de
cinco estrelas «Pousada da Serra de Bouro».

Os servicos prestados pelo hotel sdo orientados para ajudar cado cliente
encontrar o equilibrio tanto ao nivel fisico quanto ao nivel emocional, também
oferecer os condi¢cfes e servicos necessarios para enriquecer a experiencia de
viagem. A missao vai ser atingida quando o cliente voltando na sua vida cotidiana
vai guardar as impressfes positivas sobre a experiencia procurada e vai
planificar a nova visita para o hotel «<Pousada a do Bouro». No hotel «Pousada
da Serra do Bouro» ofereca os servicos de alta qualidade personalizados
orientados para ajudar os seus clientes se orientar melhor no destino turistico. O
cliente vai passar as ferias num local de estilo classico com os elementos
portugueses que vao mostrar a riqueza cultural local, mas também um

classicismo universal que persista no ambiente internacional de nivel de luxo.

Para preco de 350 euros o hotel oferece a estadia para uma noite numa
unidade de alojamento de 30 m?, a refeicdo almoco ou jantar, e orientagéo das
atividades preferidos pelo cliente. As receitas projetados determinam que o
investimento necessario tem o VAL de 3622012 euros, dos quais ja foram
descontados os encargos financeiros de 2,5%, impostos de 30% e com taxa de
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atualizacao de 5%. A TIR do projeto com a duracao prevista de 15 anos de 26%.
Também o projeto vai ter o valor residual igual ou possivel maior do valor do
investimento liquido mencionado, graca a construgao projetada e a imagem que
vai ser criada. Como o projeto esta orientado para um publico alvo especifico, os
meios de comunicacdo e promocdo dos servicos prestados vao estar
especificos, conforme os resultados de estudo aprofundado do perfil do turista

de luxo.

3.2 Mercado Subjacente

3.2.1 Mercado de Turismo de Luxo Internacional

A evolucao do mercado dos bens e servigos de luxo conheceu uma expansao
significante, que foi considerado importante elaborar todos os anos um estudo
apresentado através do relatério “Luxury Goods Worldwide Market Study”
elaborado pela empresa global de consultoria de negécios Bain & Company.
Conforme D'Arpizio (D"ARPIZIO, 2014) o mercado dos bens de luxo foi estimado

com 217 mil milhdes de euro, com um crescimento no médio de 2% anual.

A Bain & Company (D"ARPIZIO, 2014) divulgou no seu relatorio «Luxury
Goods Worldwide Market Study» a previsdo de crescimento na média anual de
5-6% até 2015, ultrapassando o volume das vendas de € 250 mil milhdes de
euro, tendo em base taxas de cambio constantes. Aléem de bens de luxo
pessoais, analise e previsdes para carros de luxo, vinhos e bebidas espirituosas,
hotéis, em casa e fora de casa alimentos, artigos de decoracéo, e iates mostram
um crescimento significante com um aumento de 6% em 2013 faca ao 2012, com

um volume de negocio de cerca € 800 bilhdes.

Hoje o turismo de luxo esta segmentado para os turistas (D"ARPIZIO, 2014)

que procurem:

% Luxo exclusivo/absoluto. Apresentam os individuo com altissimo
patrimonio liquido que estdo protegidos contra flutuacdo economia (ILTM,
2014) e que tem pelo menos de 30 mildes dolares em ativos financeiros. Foi

estimado cerca de 80.000 a 95.000 individuos com esta caracteristica.
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¢ Luxo acessivel para a maioria dos turistas com um rendimento alto.
Por outro lado segue ILTM (ILTM, 2014) este segmento e «Aspirando luxo»
gue esta composto pelos homens de negocio ricos e profissionais ricos, que
possuem pelo menos um mildo de dolares em ativos financeiros. No mundo

ha cerca de 8 a 10 mildes de pessoas.

% Luxo acessivel para um espectro amplo da populacdo. Os
individuos com rendimento minimo de 100 000 délares. Este tipo de cliente
tem a tendéncia mais para o turismo de luxo e rejeita 0s destinos de mercado
de massa (ILTM, 2014).

Organizagao Mundial de Turismo apresentou os resultados dos estudos para
0 ano 2010 sobre principais destinos mundiais por macrorregido, onde a Europa
e o lider com 18.333,1 miliares Turistas (PORTUGAL, 2014) no segundo lugar e
a regido da Asia que apresenta cerca menos de 4 vezes de que a Europa, com
um numero de 3734,5 milhares Turistas. No segundo lugar vem Medio Oriente
(3209,2), América (371,2), Africa (262,8).

3.2.2 De Turismo de Luxo Internacional ao Turismo de Portugal

O Portugal esta conhecido ao nivel mundial também como um destino turistico
que esta a oferecer sol e mar, mas ndo s6 isso. (SANTOS, 2014), Portugal
recebe mais de 40 nomeacfes para 0s 0scares do turismo europeu), acentua a
vocacao turistica portuguesa na aria do golfe , como o destino city-breaks. Na
hotelaria, apresenta uma infraestrutura bem concedida, onde a hotelaria de luxo
tem potencial de se manifestar como uma atividade de sucesso. Os exemplos
do alojamento de luxo que foram apreciados como os melhores na nomeacdes
do World Travel Awards europeus (WTA, 2014), sdo os seguintes: como melhor
boutique hotel esta escolhido «Vila Joya», candidato a cinco prémios de melhora
hotel e resort a hotel de luxo e o Conrad Algarve, Pestana Carlton e o Unico
candidato luso a melhor hotel de luxo a Europa, Epic SANA apresentado como
melhor hotel de conferencias, para turismo de negdécios ou melhor resort de luxo
(SANTOS, 2013).

As participagbes e nomeacdes em cima mencionadas aproveitem a
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capacidade de competir com o0s hotéis estrangeiros, mas também apresenta
uma promogao indireta que informa o publico de existéncia no destino Portugués
a oferta de turismo de luxo. Secretaria de Estado do Turismo, Cecilia Meireles,
afirma que o Portugal tem grande potencial para crescer no turismo de luxo
(GRANADEIRO, 2012). Segue afirmacdes da Cecilia Meireles, o luxo na
hotelaria esta refletido ndo s6 no hotel, mas em especialmente nos servicos e
personalizagao dos servigos por cado turista de luxo. O Instituto de Planeamento
e Desenvolvimento do Turismo (IPDT) através do Antonio Jorge Costa reforca a
afirmacéo desta tendéncia mencionando o luxo conhece uma dinamica evolucéo
na industria de turismo ao nivel mundial (GRANADEIRO, 2012).

O potencial mencionado tem véarios argumentacdes, primeiramente o Portugal
e um pais que ja esta conhecido no estrangeiro como um destino turistico e a
evolucdo do turismo tem a tendéncia de crescer. Também a evolucdo das
dormidas efetuadas nos hotéis de 5* estrelas, 4* estrelas, 3* estrelas e outros

tipos de alojamento apresenta a prova justa para fazer esta conclusao.

Figura 12 Evolucdo do numero total de dormidas
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Fonte: (INE, 2013)

A evolucgéo favoravel do alojamento de luxo apresenta um dos argumentos
fortes para ter uma observacdo que o destino tem tendéncia de ser
preferenciado pelos turistas, e comeca estar mais conhecido ao nivel

internacional.
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Figura 13 Dormidas por NUTS nos hotéis de 5* estrelas
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Por outro lado, o destino Portugal tem uma repatriacdo do turismo diferente
em funcdo da regido, que esta apresentada através das dormidas efetuadas nas
regioes respetivas. Onde se observa trés categorias de regides em funcao de

numero das dormidas efetuadas por ano:

1. Madeira, Acores e Algarve;
2. Alentejo e Lisboa,;

3. Centro e o Norte Portugal.

Figura 14 Dormidas por NUTS e regiéo
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Fonte: (INE, 2013)

65
Mestrado em Gestdo Financeira
ISG, 2014



Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

Assim como o hotel »Serra do Bouro» com a localizacao no concelho Caldas
Da Rainha, esta situado na proximidade do Distrito Lisboa, e tem a localizagdo
turistica favoravel, foi considerado levar em conta os dados relacionados com a
zona da Lisboa. De outro Lado o mercado do Serra do Bouro pode ser
apresentado pelo avantajem no facto que no concelho mencionado ndo ha
nenhum hotel de 5* estrelas ou conhecido como se for de luxo, através dos
estudos efetuados foi encontrado sé 4 hotéis de luxo na proximidade do

concelho, com a localizagdo na zona do Obidos que s&o:

1. Aldeamento Turistico Bom Sucesso Lagoa Golf, com a marca de «<BOM
SUCESSO»,

2. Aldeamento Turistico The Beach Front;
Hotel Praia D"El Reya Marriott Golf & Beach Resort;

4. Quintas de Obidos - Country Club.

Por outro lado ha uma concorréncia do distrito principal turistico, Lisboa com
86 unidades hoteleiras de 5* estrelas, 40 unidades de 5* de Hotéis-apartamentos
e Pousadas e 3 unidades de outro tipos de alojamento de 5* (Fonte Turismo de

Portugal).

3.2.2.1 Evolucéo dos indicadores economicos do Portugal

Sem consideracdo o encargo fiscal e implicacdo do estado, o Portugal
apresenta um sitio atrativo para o investimento e producdo. A taxa de inflacdo
baixa (0,27% em 2013) permite projetar as receitas com mais preciosidade,
(gréfico) a evolucdo negativa da taxa de juro ( 4,97% por mais de € 1 milhdo
sobre os empréstimos bancéarios para empresa, 2013, (PORDATA, 2014))
podem diminuir os encargos financeiros, no caso do empréstimo efetuado, por
outro lado a evolucéo negativa dos depdésitos a prazo (2,03%, 2013; PORDATA
2014) e o depdésito a ordem (0,13%) apresente uma ferramenta de orientacao e
negociacdo o0s elementos de investimento ou empréstimos dos outros fontes
financeiros e apresente uma oportunidade para os gestores quem planificam
efetuar os empréstimos com fins produtivos (grafico). Turismo de Portugal
menciona que a quota dos Hotéis de 5* estrelas de Lisboa apresentam13,5% do
total da oferta local, ao nivel Portugal a oferta de luxo apresenta 18,6% da

estrutura da oferta portuguesa por tipologia de alojamento. Os hotéis de 4*
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estrelas dominam a oferta no mercado de Lisboa (46,6%) e no mercado do
Portugal (34,0%)

Atraves dos resultados trimestrais feitos pelo Instituto Nacional de Estatistica
Erro! A origem da referéncia n3o foi encontrada., Vi que a situacao dos alojamentos de
luxo em dominio turistico ndo tem uma etapa ainda em desenvolvimento, e o
Portugal e capaz para atrair o publico alvo descrito em sumario executivo. O
turista terd tendéncia a procurar cada vez mais "as experiéncias unicas,

personalizadas e longe das massas", sendo essa a nova definicdo de luxo.

O mercado do luxo esta a crescer dois digitos por ano e, em 2014, estima-se
gue possa valer mais de 225 mil milhées de euros. Séo contas de Ricardo Sousa
Valles, da Price water house Coopers, que explica, no anuério, que "em Portugal,
o turismo de luxo esta fortemente relacionado com a aquisicdo pontual de
propriedades privadas”, principalmente por parte de dois mercados que a Europa
nao tem conseguido captar: o brasileiro e o0 angolano. Sugere, por isso, que haja
"legislacéo fiscal favoravel, ndo s6 ao negdcio do turismo de luxo, mas que
também possa motivar ao estabelecimento de residéncia ou aquisicdo de

segundas residéncias no nosso pais".» (DINHEIROVIVO)

3.2.3 Rassia, mercado atraente na perspetiva estratégica do

Portugal

Assim como a situagdo econdmica analisada previamente mas nao incluida
do trabalho presente, foi excluido como mercado alvo o Portugal. Por outro lado
esta apresentado o mercado Russia, como o publico alvo inicial para o projeto
respetivo, dos varios motivos, uns dos quais sao 0s observacdes feitos e dos
estudos do Turismo de Portugal, e os resultados da analise econdmica
publicados no site oficial da Russia.

3.2.3.1 Dados gerais
Designacao Oficial: Federagao Russa
Estrutura Administrativa: 46 regides, 21 republicas, 4 distritos autbnomos, 9
territorios, 2 cidades federais, 1 regido autbnoma
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Unidade Monetaria: Rublo; 1 EUR=45,8969 RUB consultado em 30 do Junho
2014 (BP, 2014)

Idioma oficial: Russo

Dados demogréficos: Principais centros geograficos com alto nivel de
concentracdo demografico apresentam Moscovo 12108257 habitantes, e
aglomeracao de 15512000 pessoas, e 0 Séo Petersburgo 5131967 habitantes
(WIKIPEDIA, 2014).

Turismo de Portugal Afirma que aposta no mercado russo, onde menciona
gue a Russia e um mercado emergente estratégico para o turismo nacional, dado
0 seu elevado poder de compra e forte crescimento, sendo atualmente o 11°
mercado da procura externa para Portugal, com um total acumulado a Dezembro
de 2013 de 170 mil hospedes na hotelaria e 602 mil dormidas, com um

crescimento dos 16% e 18% respetivamente (Portugal, 2014).

3.2.3.2 Avaliacao da situacdo econdmica

Em 2011, a Federacdo Russa foi a 102 maior economia do Mundo e a 52
Europeia, com o crescimento medio anual do PIB superior a 3,8% ate 2015
(Economist, 2013), e com a taxa de inflagdo prevista em 2015 de 5,4%
(EREPORT, 2014). Se observe que nos ultimos dois anos a taxa media de
crescimento da producéo industrial, faca ao més anterior e de 0.35%, ou seja
4,25% anual (com consideracéo da reducéo de producao com 18,8% no més do
Janeiro de 2014, fagca ao Dezembro de 2013) (GKS, 2014).

Como esta citado EIU, por Turismo de Portugal, a alta cotacdo do petroleo
sera o principal impulsionador para que o saldo da balanca corrente se mantenha
positivo ate 2015, com 65% do total das receitas provem da exportacdo de
petréleo e gas (PORTUGAL, 2014). A diminui¢do continua da divida publica faca
a o PIB, indica o alto grau de autonomia e independéncia relativa do governo

russo.
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Figura 15 Indicadores macroecondmicas da economia russa
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—— taxa de inflacao% 13,7 109 12,7 97 9 141 11,7 69 84 51 68
== Taxa de desemprego 86 | 82 76 | 7,2 6,1 6,4 84 75 6,6 | 55 5,8

Taxa de divida publica faga ao PIB 30,4 22,3 14,2 9 8,5 7,9 11 7,9 8,3 8 7,9

Fonte: (EREPORT, 2014)

Figura 16 Relacdes econdmicas internacionais (Importo e
Exporto) Bilides US $
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2003 = 2004 2005 | 2006 2007 @ 2008 | 2009 2010 2011 2012 2013
Import 74,8 92,9 125 | 171,5 223,4 302 191,8 248,7 323,8 3357 341
Export 134,4 162,5 245 317,6 3555 471,6 303,4 4004 522 528 515

Fonte: (EREPORT, 2014)

3.2.3.3 Federagédo Russa, mercado emissor inerente a turismo internacional

A federacdo Russa como mercado emissor em turismo, apresenta um
potencial atrativo para o setor portugués.Com a tendéncia em crescimento
continuo, custa atrair atencdo e ganhar este tipo de mercado, como um objetivo
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estratégico.

Figura 17 Saidas dos residentes russos a estrangeiro (n° Pessoas)
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Fonte: (RUSSIATOURISM, 2014)

Como se Vvé no grafico a no ano 2013 a saida total dos cidades russos a fora
do pais constitui cerca 54 milhdes pessoas, dos quais 18,29 milhdes sairam com
fim de turismo e 1,03 milhGes pessoas tiveram como objetivo o negocio.
Conforme o estudo apresentado pelo Turismo de Portugal, cinco destinos mais
populares no mercado russo sédo Ucrania 28%, Turquia 11%, Egito7%, China7%
Cazaquistdo 4%. Contudo a quota da categoria «outros» fica maior 43%
(PORTUGAL, 2014), que permite concluir a falta de concentracdo total da
procura turistica numa zoina determinada. Também se observe a evolucdo
positiva do consumo por turista, se em 2010 em medio um turista gatava 1.015
dolares, entdo em 2012 o gasto por turista constitui em medio 1.263 dolares, com
o total de 42,8 mil milhdes US$.
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Figura 18 Gasto medio em viagem por turista russo no Portugal
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Fonte: (PORTUGAL, 2014)

A participacao da procura russa do turismo de portugalé esta diferente de que
a participacao do turista inglés, contudo em 2014, ja foram geradas 13 milhdes
euros de receitas turisticas, e 23,1 milhares turistas russas visitaram o Portugal
em 2014. Se observa o crescimento das receitas por turista, em comparacao do

ano 2013 e 2014, os calculos que estao aprese3ntados abaixo:

Tabela 8 Gastos medios por turista

Rubricas 2013 2014
1 | Receitas turistica (milhGes euros) 79,8 13
2 | Hospedes milhares 168,8 23,1
3 | Dormidas milhares 597,3 78,3
4 | gasto por turista 472,7488 | 562,7706
5| dormidas por turista 3,538507| 3,38961
6 | Gasto por dormida 133,6012 | 166,0281

Fonte: (INE, 2013; PORTUGAL, 2014).

3.2.4 Caldas da Rainha, localizacdo da exploracao do projeto

O mercado local da zona das Caldas da Rainha e bem diversificado, mas nao
tem bem devolvido o turismo de luxo, também através da experiencia apanhada
do elaborador do projeto, foi feito uma observacao que o local ainda esta na faze
de desenvolvimento, na baze do modelo da vida dos produtos turisticos do

Batler, o local tem seguintes caracteristicas:
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¢ 0 periodo quando os turistas tem mais preferéncias passar as ferias na
zona das Caldas da Rainha, o numero dos turistas ainda ndo sobre 0 passou o
numero da populacéo local;

¢ A maioria parte da populacéo local esta a servir as pessoas locais, ndo as
turistas (ocupacdo mais popular e a agricultura, comercio dos produtos
alimentares, atezanado, e ocupac¢ao nas instituicdes publicas);

¢ Produtos turisticos — tem um razoavel grao de diversidade, esta na faze
de crescimento;

e Distribuicdo dos produtos turisticos — o turismo esta a perder o caracter
artesanal, Operadores Turistica joga um grande rol em colocacéo dos turistas;

e Concorréncia — dominio, de parceiros externos .

Tabela 9 Ciclo da vida do Destino Caldas da Rainha

N
r
d
=
Estagnacidc
v
I
S
i s
t Ceonsolidacdo
5 desenvelviments
n envolviments
(2
e Exploracdo
S

Fonte: Adaptacdo Butler
Fonte: Modelo Buttler (SINCLAIR, 2012)

A concorréncia local e formada de 23 hotéis, pousadas e residéncias
turisticas, concentrados em trés pontos geograficos (cidade Caldas da Rainha,
cidade Obidos e zona préxima da lagoa do Obidos, Foz de Arelho). Mas do
classificacdo de luxo, como foi anteriormente mencionado, existe sO quatro
unidades de 5* estrelas, que estdo situadas na zona de Obidos. Através da
procura da informacédo da oferta local foi feito a concluséo que a oferta da zona

das Caldas esta formada de 595 quartos (singles, suites, dubles) com um preco
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meédio de 57,44 euros, 0 preco mais alto de 115 euros para uma noite na zona
de Obidos. Observacgio — o local ndo tem uma oferta bem desenvolvida na aria
de luxo. Mas 0s mais importantes concorrentes potenciais podem ser o Inatel
que fica ao lado da lagoa, com um bom posicionamento e um vista bela, também
o0 complexo Bom Sucesso pode ser considerado com uma oferta de turismo mais
perto de nivel de luxo. Os produtos turisticos que a turista de luxo pode usufruir
no concelho das Caldas da Rainha sao: Sol e Mar; qual e o mais reconhecido no
mundo; Golfe; Hipismo; Varios desportos nauticos; Termas; Gastronomia e

vinhos; Turismo Cultural

3.3 Apresentacao da ideia

No trabalho presente esta proposto analisar o projeto de investimento inerente

a construcéo de um hotel de luxo, de 5* estrelas.

A localizacéo geografica da empresa e exploracdo do investimento que se vai
realizar na zona de Santo Onofre e Serra do Bouro, concelho Caldas da Rainha,
distrito Leiria. A localizagc&o proposta esta na proximidade de seguintes pontos
turisticos: Praia do Foz do Arelho (4,3km), Obidos (13,6 km), S0 Martinho do
Porto (12,2 km), Praia D"El Rey (22,7 km), Nazaré (25,1km). A distancia entre o
aeroporto e a freguesia da Serra do Bouro e de 91,9 km, que podem ser
percorridos por A8, Estrada nacional N115, e através do A1+A15. A duracgéo da
viagem de carro e de ate 50 minutos, sem consideracdo da altura da alta

densidade do trafico.

O projeto em causa propde uma ideia de investimento na area de hotelaria de
luxo com orientacao inicial ao publico alvo do mercado russo, no especial de
Moscovo e Sao Petersburgo, por motivo que o luxo pressupde , para alem dos
condicdes qualitativos dos edificios e equipamentos hoteleiros, 0s servigcos com
alto grau de personalizacao, se vai tratar primeiramente o mercado mencionado.
O projeto pressupde inicializagdo da uma nova empresa, procura dos terrenos
necessarios, construcdo dos edificios e formacéo necesséaria do pessoal que
esta valorizado em 5.831.485 euros. O hotel «<Pousada da Serra do Bouro» esta
constituindo por 60 quartos de 30m? cado, com o custo de construcdo de 97.191

euros (no custo de construgéo sao incluidas os custos dos areas publicas). Como
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o0 periodo de amortizacdo do investimento em 15 anos e com um projeto
especifico de financiamento e investimento no projeto, o VAL do projeto e de
11.578.849 euros que tem um TIR de 25%.

3.3.1 A missao

e Criar a segunda casa para 0s nossos turistas, durante das ferias, oferecer
uma ambiéncia familiar com espirito jovem e profissional,
e Oferecer a possibilidade de encontrar o equilibrio fisico e emocional do
individuo.
A missao vai ser atingido quando o individuo, depois voltar para sua vida
quotidiana, vai lembrar da do hotel, com um sorriso feliz e vai planificar uma nova

visita.

Figura 19 Missdo Multinivel
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3.3.2 Hotel «Pousada da Serra do Bouro»

«Pousada da Serra do Bouro» apresenta a unidade hoteleira de luxo com 60
unidades de alojamento e uma capacidade de 135 pessoas. As unidades de
alojamento tem uma area de 30 m? que vai oferecer um conforto adicional, junto

com 0s outros elementos tais como arquiteturais, de design e estilo especifico.
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O hotel sera construido e equipado conforme as normas indicadas por lei
(Portaria n.327/2008), onde por cada unidade de alojamento foi atribuido 81,5m?,
dos quais 30m? apresentem espagco privado, e 51,5m? apresentam espaco Util

publico, sem consideracéo da area do jardim e parqueamento.

Para alem dos 60 unidades de alojamento, o hotel tem um restaurante com
capacidade de 120 lugares. Na area de restauracao a instalacao tem dois bares
dos quais um esta no espaco interior do hotel, outro bar tem acesso direto a
piscina e a entrada de jardim com terraco, que vai permitir servir os hospedes na
parte exterior do hotel. Para a aumentar o conforto dos hospedes e intensificar a
privacidade, sdo constituidas duas salas de estar, biblioteca. Ao jardim do hotel
vai se atribuir um espaco de 1800 m? com 60 zonas de 30m? cada, considerando

como os cabines verdes, que também vai aumentar privacidade dos hospedes.

A sala de conferencia a biblioteca e presenca de um gabinete equipado vao
assegurar a possibilidade dos hospedes de efetuar os negdécios a distancia ou
no local, que vai oferecer um conforto adicional sem prejudicar o conforto e

qualidade do seu trabalho e dos membros da familia.

O hotel «<Pousada de Serra do Bouro» oferece a variagdo das atividades que
poderao enriquecer com as impressoes a estadia dos hospedes e por atividades
a fora do hotel (praia; passeios organizados h& pé, de cavalo o de bicicleta, as
excursdes tematicas; pratica dos varios desportos como ténis, futebol, desportos
nauticas; passar as curas nas termas etc.), e também dentro do hotel (refugio
em natureza, ir para a cabine na prépria escolha; estudar ou relaxar por ler um
livro ou mediateca na biblioteca, efetuar os trabalhos imprevistos, socializar com
outros hospedes nas zonas de estas, piscina restaurante, ou efetuar novos

negocios utilizando o gabinete ou sala de conferencia).

3.3.2.1 Estilo dos servicos

O estilo da prestacéo dos servigos vai estar presido dos clubes suburbanas
gue sao bem conhecidas nos Estados Unidos, também na proximidade da capital
da Russia, Moscovo (Country Club).

Os membros podem encontrar dentro do grupo as pessoas com 0s interesses

profissionais necessarias e de hobby comuns. Também vao ser criadas
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condicbes necessarias para evoluir os relagbes profissionais formais e/ou
informais. O hotel «Pousada da Serra do Bouro» Apresente outra forma de
passar as ferias, cado hospede vai ter a propria forma de descansar ou ao
contrario de reabilitar ou aumentar a atividade fisica e/ou enriquecimento e
diversificacdo dos emocbes. O pessoal do hotel que tem a formacao
multidimensional orientado por um atendimento de mais de que de 5* estrelas
vai permitir o hospede de se sentir especial. O pessoal vai fazer conhecimento
por cado seu hospede, e na rececdo cado hospede vai obter a melhor projeccao
das suas ferias, com um atendimento continuo durante a toda a sua estadia. O
objetivo do atendimento global e de oferecer a possibilidade ao hospede de
enriquecer mais possivel as suas ferias com o0s emocgdes positivas e

construtivas.

3.3.2.2 Caracteristicas arquitetonicas

Com o estilo de base arquitetural foi proposto o estilo classico universal, com
elementos de butiqgue hotel mas com apresenta do estilo vivo portugués, a
misséo e o objetivo da arquitetura e de oferecer um luxo arquitetural ao hospede
gue vai permitir se sentir especial, mas sem um peso grande de diversificacao
dos elementos arquiteturais e de design ( a alma tem que descansar e o cérebro
tem que se concentrar aos elementos mais importantes como sdo as proprias
emocodes, da familia, ou dos sécios).

O luxo arquitetural esta apresentado através da combinacdo da
funcionalidade maxima com o artistissimo aprofundado por cado elemento do
hotel. Na elaboracdo do projeto arquitetural e de design se vai considerar os
coeficientes ergonémicas (organicas, aceitaveis da subconsciéncia humana
como ser harmaénicas), e com a combinagdo neutra dos cores, no especial nas

zonas privadas.

3.3.2.3 Componentes do edificio hoteleiro «Pousada da Serra do
Bouro»

O estabelecimento hoteleiro vertente luxo, hotel de cinco estrelas, composto
de:
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Tabela 10 Mapa de construcéo

Mapa das areas de construgcéo

N° [ Rubricas m?
Instalacdes hoteleiras
1] Acessos 65
1.1 | Utentes 50
1.3 | Servico 15
2| Zona Comuns 825
2.1 | Rececéao 75
2.2 |2 Zonas de Estar 200
2.3 | Restaurante 250
2.4|2 Bares 200
2.5 | Instalagbes Sanitarias 100
3| Zona de Servico 230
3.1| Acesso vertical 30
3.2 | Cozinha ou Copa 20
3.3 | Zona de Armazenagem 30
3.4 | Area destinada a pessoal (IS + Vestiario) 150
4 [ Unidades de Alojamento 1920
4.1 60 Unidades de Alojamento (area de 30mz?) 1800
4.2 | Circulacédo + Acesso Vertical 120
6 | Instalacoes 1075
6.1 | Piscina coberta + IS (obrigat6rio) 600
6.2 | SPA 75
6.3 | Ginasio 150
6.4 | Biblioteca e gabinete de negdcio 100
6.5 | Sala de conferéncia 150
7 | Centro administrativo do Estabelecimento 75
8| Outros (Foyers, circulagéo, zona técnicas) 700
Area do hotel 4890
5| Estacionamento* 1000
60 Lugares de Parqueamento Exterior (minimo 1000
Area total do hotel 5890

O estabelecimento esta contruido por trés pisos, primeiro apresenta as areas

de uso publico (restauracdo, SPA, salas de estar, piscina, biblioteca etc.), ao

segundo e terceiro piso estdo atribuidos 30 quartos por cado co dois elevadores.

No minimo o terreno vai ter uma area de 5770 m? com a seguinte estrutura de

implantag&o:

77

Mestrado em Gestdo Financeira

ISG, 2014



Trabalho de investiga¢do de avaliacdo do projeto de empreendedorismo Construcdo e
Exploragao do Hotel de 5* estrelas «Pousada da Serra do Bouro»

Tabela 11 Mapa de Implantagao

Mapa da area do terreno

Rubricas m?2
1. | Plano de implantag&o do hotel 5770
1.1. | Implantacéo do edificio 2970

1.1. ] Acessos 65
1.2.| Zona Comuns 825
1.3. | Zona de Servico 230
1.4. | Instalacdes interiores 1075

1.5. | Centro administrativo do Estabelecimento 75
1.6. | Outros (Foyers, circulacdo, zona técnicas) 700
2. | Terreno sob parqueamento 1000
3. | Terreno para jardim 1800

Este mapa de custos globais de investimento, apresentada abaixo, resulta

da estrutura anteriormente mencionada:

Tabela 12 Mapa dos custos de construcao

Mapa dos custos de construgéo

N° | Rubricas €/m? m? total
1| Construcéo dos edificios por m2 900,93 € 4890 4 405 547,70
1.1. | Construgao civil 750,60 € 4890 3670434,00 €
1.2. | Custo Design interior 150,33 € 4890 735113,70 €
2. | Equipamento das outras arias 453 506,67 €

Equipamento hoteleiro (equipamento dos unidades de

2.1. alojamento, elevadores, ar condicionado) 396 277,74 €
2.2. | Equipamento de restaurante e bar 39 703,50 €
2.3. | Equipamento de ginasio 7 309,15 €
2.4. | Equipamento SPA 10 216,28 €

3 | Documentacéo 590 000,00 €
3.1. | Licengas, alvaras 340 000,00 €
3.2 | Custo total dos projetos 250 000,00 €

4| Custo de construgdo e 1102,62 € 4800 | 539182544 €

equipamento

60 Lugares de Parqueamento

Exterior (minimo recomendado
5112, maximo 60) 15,00 € 1000 15 000,00 €
6 | Investimento em terreno 58,00 5770 334 660,00 €
7 | Design do landshaft 50,00 1800 90 000,00 €
8 | Custo final de construgéo 1192,53 € 4890 | 583148544 €
9 | Custo de construcdo por uma unidade de alojamento hoteleiro 97 191,42 €
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3.3.2.4 Componentes de servigos oferecidos

O hotel «Pousada da Serra do Bouro» oferece os servicos referenciai com
alojamento, os servicdes mediadoras na organizagao dos eventos e animacao
vao permitir implicar outras empresas na colaboracao.

O hotel oferece os seguintes servicos bases: alojamento, pequeno almoco,
almoco ou jantar, atendimento 24 horas, orientacdes e consulta em projecdes

das ferias.

3.3.2.5 Vantagens competitivas do Hotel «Pousada da Serra do
Bouro»

As vantagens competitivas sdo representados pela localizacdo geogréfica
gue permite ficar na aproximacgéao das praias do Foz de Arelho e do Sao Martinho
de Porto. H& cinco ciclovias e circuitos pedonais e uma reserva ecoldgica

nacional pela qual os turistas podem fazer maravilhosos passeios de cavalo.

A preocupacgéo e investimento em infraestrutura, de Camara Municipal, esta

a criar um grande vantagem competitiva para todas institui¢cdes turisticas locais.

Existéncia dos museus locais tal como do Bordalo Pinheiro, o Obidos
presente um grande museu em forma duma cidade inteira, o Hospital Termal que
reabriu as suas portas ha pouco tempo para o publico local e estrangeiro, esse
conjunto e outros impde ver o turismo local pela perspetiva cultural que também
e um bom vantagem para as pessoas estrangeiras quem quer entender um dos

lados do espirito portugués.

3.4 Gestao e controlo

Assim como o Portugal ja tem o perfil de um pais turistico e tem uma historia
e experiencia rica nesse dominio, o projeto ndo vai explorar novos produtos
turisticos, como observacao serve que o projeto ndo tem uma ideia de inovacgao
e criacdo. Mas como um dos pontos de diferenciacéo e vai ser a forma de gestéo
e controlo dos recurso humanos, e nova forma de tratamento dos mercados
emissores. Para atingir a missao proposta e necessario uma forma de gestéo
deferente. Um dos elementos mais importantes que vai criar a basa fundamental
para a forma de gestéo vai ser a Lideranca Transformacional.
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A forma de lideranca proposta foi considerada a mais adequada para o projeto
em causa. O principio das mudangas de longo prazo no comportamento dos
membros do grupo vai permitir criar com uma estratégia de longa duracdo uma
equipa bem interligada e forte. Para atingir o objetivo e considerado ter um lider
reformador, capaz de inspirar as pessoas a realizar os objetivos, que seja
considerados impossiveis. O lider tem que ter as seguintes carateristicas: Forte
capacidade de motivacéo e negociacdo, confiangca em si mesmo, determinagéao,
vontade de ir mais longe e resisténcia aos choques psicologicos; iniciativa,
carater forte; senso da realidade; senso de justica; rapida adaptacdo a mudanca;

tolerancia a situa¢cdes ambiguas como boa gestédo da ansiedade.

Na contratacdo do pessoal vao participar uma equipa de psicologos
profissionais para formacédo das equipas de trabalho e projetos. A formacao
primaria do pessoal vai ser realizado através de principio de compatibilidade e
os valores presentes da cada pessoa. O potencial e as capacidades vao ser
enriquecidos com uma formacéao profunda orientada no atendimento do turista

de luxo.
A formacao constitui em:

e Aprendizagem das responsabilidades e forma de realizacdo das tarefas;

e Aprendizagem da capacidade de comunicagdo correta e transmissao
correta das massagens;

e A ética e ecologia da comunicacdo em atendimento do cliente e em
trabalho em equipa;

e Aprendizagem das capacidades de comunicacdo nao verbal e
aprendizagens de entendimento correto das pessoas;

e Aprendizagem «saber estar», «saber fazer», «saber comunicar» e «saber

ouVvir».

A organigrama esta constituida por a equipa de administracdo (Gestor/Lider,
Gestor Financeiro, Gestor de Recursos humanos) do departamento comercial e
departamento de pessoal de atendimento e manutencdo do estabelecimento

hoteleiro.
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Figura 20 Organigrama
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Para alem da formacdo estratégica e continua do pessoal, foi considerado

também como a motivacao a forma diferente de remuneracao de que classica.

A maioria da equipa de trabalho, que esta diretamente legada com a

comunicacgédo e atendimento dos clientes, vai obter um salario minimo de base,

mas com o premiu mensal igual a um percentagem das ventas. O premiu esta

calculado 0,03% ou 0,02% (em funcédo das responsabilidades que tem o pessoal)

a percentagem se calcula das vendas liquidas das quais estdo excluidos os

custos fixos e outros custos de exploracdo. A mapa dos custos com pessoal,

com incentivo estratégico e motivador esta apresentado abaixo.
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Tabela 13 Mapa dos custos com pessoal

Mapa de custo com pessoal
Prémi
0S
1 0,
N . Seg. |Seg. Custo CLHRIEE | G %
o . o. | Salario ; ; X por das
N Rubricas p Social | Social |[fixo
base departam |venda
. % € lpessoa
ento S) por
pesso
a
1| Custos com pessoal administrativo 11 063,25
1.1. [ Administracao 3| 2500,00| 23,75|593,75| 3093,75| 9281,25( 0,03
1.2. [ Equipa comercial 3 480,00 23,75| 114,00 594,00 1782,00| 0,03
2 | Custos com pessoal de servigo operacional dos unidades de 4 158,00
2.1. | Rececéo 3 480,00 23,75| 114,00 594,00 1782,00| 0,02
2.2.|Servico de quartos | 4 480,00 23,75 114,00 594,00 2376,00| 0,02
3 [ Custos com pessoal de restauracéo 7 375,50
3.1. | Cozinha 3217,50
3.1.1. | Cozinheiro principal | 1 | 1000,00| 23,75|237,50| 1237,50| 1 237,50
3.1.2. [ Cozinheiro de doces | 1 850,00| 23,75|201,88| 1051,88| 1051,88
3.1.3. [ Ajudante da cozinha | 1 750,00| 23,75 178,13 928,13 928,13
3.2.| Servigo no saldo 5 480,00 23,75 114,00 594,00 2970,00| 0,02
3.3.|Bar 2 480,00]23,75 | 114,00 594,00 1188,00| 0,02
4 [ Custos com manutenc¢édo do equipamentos hoteleiros 2 103,75
4.1. | Manutencéo 2 850,00 23,75|201,88| 1051,88| 2 103,75
Total por més 24 700,50
5 Formacéao e treino 2 500,00 12 500,00
Total anual 37 212,50

3.5 Estratégia Comercial

Elaboracdo do plano de Marketing faz parte da estratégia comercial. Depois

estudo efetuado por inquérito apresentado foram selecionados dados sobre as

turista
estabe
turista
O publ

a)

gue vivem na Russia, e que preferem escolher exclusivamente os

lecimentos de 5* estrelas. Analise dos dados permitiu concluir o perfil do

principal e os perfis de turista secundario:

ico alvo:

Perfil de turista principal: sdo as pessoas que estdo a realizar tem a

residéncia habitual na regido da Moscovo e Sao Petersburgo, com idade

entre 46 e 55 anos, rendimento mensal de igual ou mais de dez mil euros.

O agregado familiar constitui de duas pessoas sem crianc¢as que poderao

viver em casa. Os gastos por viagens apresentam mais de dez mil euros
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e que estdo a passar mais de seis horas para chegar ao destino turistico

escolhido. O turista tem o préprio negocio.

Figura 21 Estrutura do publico alvo (a. e b.) por idade

36 - 45, 57%

~——

b) Perfil de turista secundario: sdo as pessoas com a residéncia russa, com
idade entre 36 e 45 anos, com rendimento mensal entre cinco mil euros
dez mil euros, com ocupacéo profissional como top manager e tem préprio

negocio, 0s gastos por viagem sdo entre trés e quatro mil euros.

Figura 22 Estrutura do publico alvo por gastos por viagem

€1 001- € 2000

€10000=, < 14%

22%
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57%

A estrutura dos gastos do publico alvo foi analisado e comunicado por Turismo
de Portugal, onde o alojamento e restauracao apresentam 68,7% do total gasto

por turista russa.
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Figura 23 Gastos em outbond por setor - quota (2010)
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Fonte: (PORTUGAL, 2014)

Dos resultados obtidos, onde responderam cerca a igualdade por género
masculino e feminino, o publico alvo de interesse para o projeto se-apresenta

na maioria por género masculino:

O plano de Marketing estratégico vai realizar as promoc¢fes via canais
personalizadas através do internet e 0s outros canais pessoais que influenciam

mais informacéo do turista sobre os destinos escolhidos

Figura 25 Impulsionadores das ferias

Figura 24 Estrutura do publico )
do publico alvo

alvo por género

Agéncia de viagem,
4 11,11%
Feminino

29%

Familiares/

colegas,
Internet amigos

55,56% 33,33%

Masculino

71%
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A estratégia de marketing vai ser constituida por uma equipa comercial e de
marketing de trés pessoas que vao elaborar planos estratégicos por cado trés
meses. Por outras palavras, se vai realizar os estudos continuos de
conhecimento do mercado mencionado por cado trés meses, e 0 plano de
promocao vai estar proposto antes com trés meses de lancar no mercado. A
comunicacao se vai realizar por trés principais vias :agencias de viagem, redes
sociais e plataformas interativas como Booking.com TripAdvizor e outros,

também vao ser outros tipos de promocdes especificos e estratégicos.

3.6 Marketing Mix

O produto/servico: o hotel «Pousada da Serra do Bouro» que e um

estabelecimento hoteleiro de luxo de 5* estrelas, com a localizagéo no concelho
Caldas da Rainha. Dos servicos sao oferecidos alojamento e outros servi¢cos que
se atribuem a atividade hoteleira e de restauracdo. O produto que a empresa
oferece e venda dos unidades hoteleiros.

Preco: o preco por uma unidade de alojamento, por duas pessoas, com 0S
servicos incluidos (restauracao, ginasio, SPA, orientacdes e projecdes das ferias
e mediacado) esta de 350 euros por uma noite; O preco de venda por unidade de
alojamento e de 194.383 euros no primeiro ano, e com a taxa de capitalizacdo
de 5% por cado ano.

Sitio de promogdo e comunicagdo: Internet, redes sociais, agencias de

viagem. Mercado alvo e a Moscovo e Sao Petersburgo.

3.7 Estudo de viabilidade financeira do projeto

A projecdo dos custos de construcdo e basada por precos recentes
comunicados a publico (de ano 2014), e elaborado conforme as regras
estabelecidas por legislacdo do governo. As despesas e as mapas relacionadas
com a construcdo do hotel de luxo foram validados por arquiteto que, no
presente, esta a realizar a atividade na area imobiliaria e de construcdo e que

tem o conhecimento objetivo e detalhado sobre os custos apresentados.
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3.7.1 Mapa de custos de exploracéo

A maioria parte dos custos sdo concentrados em construcdo e decoracao da

Pousada da Serra do Bouro, a mapa dos custos esta apresentada na explicacao

da ideia do projeto junto com as mapas de construcao e implantacao.

Os custos de exploracao, estdo constituidos por custos variaveis e fixos, os

custos minimos de exploracdo do hotel sédo apresentados abaixo:

Tabela 14 Mapa dos custos de exploracao

Mapa dos custos de exploracéo

N°. | Rubricas Base mensal Base Anual
1. | Despesas fixas com pessoal 24 700,50 308 906,00
1.1. [ Custos com pessoal administrativo 11 063,25 132 759,00
1.2. | Custos com pessoal de servigo operacional dos 4 158,00 49 896,00
1.3. | Custos com pessoal de restauracéo 7 375,50 88 506,00
1.4. | Custos com manutencao do equipamentos hoteleiros 2 103,75 25 245,00
1.5. [ Formagdo e treino 12 500,00

2. | Despesas varidveis com pessoal (em % das vendas)

2.1. | Prémios pessoal administrativo 0,03%
2.2. | Prémios pessoal de servigo operacional dos unidades 0,02%
2.3. | Premio de pessoal de restauragdo de atendimento 0,02%

3. | Fornecedores 34290 411 480,00
3.1. | Agua 1560 18 720,00
2.2.|Gaz 1500 18 000,00
3.2. | Eletricidade 2100 25 200,00
3.3. | Matérias primas para restauracao 20130 241 560,00

3.3.1 [ Alimentacao 17500 210 000,00
3.3.2. [ Bebidas 800 9 600,00
3.3.3. | Outros produtos de consumo direto em restauracao 1830 21 960,00
3.5. | Produtos de consumo nas unidades de alojamento 9000 108 000,00
4 | Outras despesas 5899,05 70 788,60
Total custos exploracdo Minimo (fixo) 64 889,55 791 174,60

3.7.2 Investimento/Financiamento do projeto «Pousada da Serra
do Bouro»

3.7.2.1 Plano de investimento do projeto

No seguinte esta apresentado o plano de investimento, com duracdo de

construcéo e preparacao para exploracao de dois anos, onde a partir a terceiro

ano se vai realizar vao receber os hospedes.
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Tabela 15 Mapa de Investimento

Mapa de Investimento
N° | Rubricas/Ano 2014 2015 2016
1 [ Investimento em terreno 334.660,00
2 | Documentag8o/Licenciamento 590.000,00
2.1.| Licengas, alvaras 340.000,00
2.2. | Custo total dos projetos 250.000,00
3| Investimento em edificios 917.608,50 | 3.487.939,20
3.1. [ Construcdo civil 917.608,50 2752825,5
3.2. | Custo Design interior 735.113,70
4| Equipamento 453.506,67
4.1. | Equipamento hoteleiro 396.277,74
4.2. | Equipamento de restaurante e bar 39.703,50
4.3. | Equipamento de ginasio 7.309,15
4.4. | Equipamento SPA 10.216,28
5| 60 Lugares de Parqueamento Exterior 15.000,00
6 | Preparacéo do jardim (design 90.000,00
7 | Inventario de exploragdo 63182
7.1. | Centro administrativo 430
7.2. | Inventario de exploracéo por 60 46540
7.3. | Restauracéo 2775
7.4.]Jardim 7550
7.5. | Outros custos de inventario 5887
8 | Investimento em pessoal 74.250,00 114196,5
8.1. | Gestdo e administracédo 74.250,00 92812,5
8.2. | Equipa comercial 21384
8.3. | Formacéo e treino 12500
9| Outros investimentos 4.800,00 9.600,00
Total investimento 1.921.318,50 | 4.233.424,37 | 12.500,00

O investimento necessario total para realizacdo de projeto e de 6.179.743

euros.

Para o projeto presente esta considerada a vida utili de 15 anos de
investimento, em quais primeiros dois anos presentdo construcdo e
equipamentos. Inicio de exploracdo de projeto comeca no terco ano. O projeto
tem um periodo continuo de atividade, que significa uma oportunidade de longa

duracéo.

O impuramente de investimento se vai realizar em trés fazes, cada ano vai ser

financiado respetivamente 1 921 318,50 que apresentam a preparacdo do
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projeto, da documentacdo aquisicdo, e 4 245 924,37 euros, S40 0S custos
diretamente relacionados a construgéo e equipacéo, e o terceiro ano no se vai
finalizar a formacgéo completa do pessoal em valor de 12.500 euros. A forma de
investimento por fases vai dar uma possibilidade de otimizar a gestdo dos

recursos e diminuir os custos de pagamento dos juros.

3.7.2.2 Amortizac&o do investimento/financiamento do projeto

Para construir o mapa de exploracdo, foram considerados 0s custos dos
encargos com uma forma estratégica de financiamento/investimento onde foram
considerados os precos de depdsitos e de empréstimos praticados no mercado
portugués pelos bancos. Foi analisado a tendéncia da taxa de juro dos depdsitos
para as empresas, onde foi observado que a taxa de juro do depdésitos a prazo
no 2013 e de 2,03%, e depdsitos a ordem sao de 0,13%

Figura 26 Taxa de juro de depdsitos para empresas
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Fonte: (PORDATA, 2014)

Antes de projetar a melhor forma de financiamento do projeto foi considerado
e a taxa de juro de empréstimo praticado no BP em 2014. Assim como o projeto
de investimento pressupde um valor mais de 1milhao de euros o banco propde

uma taxa de 4,97%.
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Figura 27 Taxas de juro de depdsitos de empresas - Portugal
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Avaliando vérios ofertas e situacdes do mercado financeiro, foi considerado

elaborar uma proposta de procura de investimento com uma taxa de juro de 2,5%

com uma amortizacdo de 15 anos, junto com uma participacdo de 20% dos

valores liquidos. No tabelo seguinte esta apresentada a amortizacdo do

financiamento e reembolso dos juros.

Tabela 16 Mapa de amortizacéo do Investimento

Mapa de amortizagdo do Investimento

Saldo inicial | Amortizagdo Saldo final do ;Z)é Juro Saldo final valor total a
Ano do do A : A Juro a pagar | reembolsad | do Juro a

. : . ! investimento | juro pagar

investimento | investimento % 0 pagar
2014 | 1921 318,50 1921 318,50 | 2,5 16 010,99 0,00 | 16 010,99 0,00
2015 | 6 154 742,87 6 154 742,87 | 2,5| 153 868,57 0,00 | 169 879,56 0,00
2016 | 6 167 242,87 6167 242,87 | 2,5| 154 181,07 | 324 060,63 0,00 324 060,63
2017 | 6 167 242,87 | 513936,91 | 5653 305,96 | 2,5| 154 181,07 | 154 181,07 0,00 668 117,98
2018 | 5653 305,96 | 513936,91 |5139369,06 | 2,5| 141 332,65 | 141 332,65 0,00 655 269,55
2019 | 5139369,06 | 513936,91|4625432,15| 2,5| 128 484,23 | 128 484,23 0,00 642 421,13
2020 | 4625432,15| 513936,91|4111495,25| 2,5| 115635,80| 115 635,80 0,00 629 572,71
2021 | 4111 495,25 | 513936,91|3597558,34| 2,5| 102 787,38 | 102 787,38 0,00 616 724,29
2022 | 3597558,34 | 513936,91|3083621,44| 2,5 89 938,96 | 89 938,96 0,00 603 875,86
2023 | 3083621,44| 513936,91|2569684,53| 2,5 77 090,54 | 77 090,54 0,00 591 027,44
2024 | 2569 684,53 | 513936,91 |2 055 747,62 | 2,5 64 242,11 | 64 242,11 0,00 578 179,02
2025 | 2055 747,62 | 513936,91|1541810,72| 2,5 51 393,69 | 51 393,69 0,00 565 330,60
2026 | 1541810,72| 513936,91|1027873,81| 2,5 38 545,27 | 38545,27 0,00 552 482,17
2027 | 1036 605,40 | 518302,70| 518302,70| 2,5 25915,14| 25915,14 0,00 544 217,84
2028 518 302,70 | 518 302,70 0,00| 2,5 12 957,57 | 12 957,57 0,00 531 260,27
Total 6 219 632,42 1 336 060,64 | 1336060,64 7 555 693,06
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O investidor vai ter possibilidade nédo s6 reembolsar os seus recursos financeiros,
mas também participar como parceiro, em modo passivo na distribuicdo das

receitas liquidas da empresa com 20% do total.
Figura 28 Reembolso do investimento e participacao do FC
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Nos dados obtidos se vé que a estrutura dos fluxos da caixa do
investidor/financiador 57% sao os Juros, e respetivamente 43% sao as receitas
que apresentem 20% dos Fluxos da Caixa Liquidos obtidos por empresa. As
vantagens que o investidor tem sdo evidentes, dum lado assegura as suas
receitas pelo menos com 2,5% anual de rendimento gerado pelo seu capital, com
o reembolso anual, e assegura o seu fluxo de caixa através das receitas da
empresa, praticamente ficando coproprietario da empresa com 20% de capital
social de outro lado. Para assegurar o reembolso do capital ao investidor , esta

proposto o credito por hipoteca.

Considerando os condi¢cdes mencionadas tanto o investidor como o gestor

VA0 correr menos riscos possiveis:

a) Para a empresa: o risco de encargos financeiros sao parcialmente
diminuidos, por transferéncia de modalidade de participacdo por
resultados liquidos da empresa, o que significa, em caso de um volume
ndo satisfatorio dos resultados, a empresa vai ter preocupacdo de
amortizar o empréstimo e juro s6 de 2,5% do credito. Adicional no caso
de incapacidade possivel de cumprir os condicbes minimas referidas, o
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investidor vai ficar com os ativos construidas e adquiridas por empréstimo
efetuado. Unico risco que vai correr é o tempo.

b) Para o investidor: o investidor esta assegurar reembolso total do seu
capital e um juro fixo de 2,5%, no caso de falimento da empresa, o
investidor ficando com todos ativos vai assumir s6 o risco de depreciacéo
que, no caso dos edificios tem um termo longo de depreciacéo (25 anos

contabilisticos) e no caso de terreno ao contrario o aumento do valor.

3.7.2.3 Indicadores de analise financeira do projeto

A taxa de atualizacdo e de 5%, com um VAL de 11.578.849 euros e um TIR
de 25%, considerando que no ano 12° esta empurrado o custo de reconstrucao

do hotel com um valor atualizado de 2.325.195 euros.

Tabela 17 Indicadores de avaliacéo do projeto VAL e TIR

Método do VAL e TIR
. . Coef. De FC FC
FEAGED | IMESmE = Atualizacdo | Atualizado Acumulado

0 -1 921 318,50 1,00000000 | -1921318,50 | -1921318,50
1 -4 233 424,37 0,95238095 | -4031832,73| -5953151,23
2 -12 500,00 | 2394454,63 | 0,90702948 | 2160503,06 | -3792648,17
3 2403104,98 | 0,86383760| 2075892,43| -1716755,74
4 2168453,31 | 0,82270247 1783991,91 67236,17
5 2232993,24 | 0,78352617 1749608,63 1816844,80
6 2291229,96 | 0,74621540| 1709751,07| 3526595,87
7 2342890,10 | 0,71068133 | 1665048,25| 5191644,13
8 2387778,67 | 0,67683936 1616142,59 6807786,72
9 2383390,32 | 0,64460892 | 1536354,65| 8344141,37
10 2306300,34 | 0,61391325| 1415868,34| 9760009,72
11 -3976872,52 750514,30 | 0,58467929 | -1886384,83 7873624,89
12 2320483,84 | 0,55683742 1292132,23 9165757,11
13 2380247,19| 0,53032135| 1262295,90| 10428053,02
14 2427337,75 | 0,50506795 1225970,51

Total | -10144115,39| 28789178,63 | VAL 11654023,53 | 11654023,53

TIR 26%

No grafico seguinte estdo apresentados as percentagem de ocupacédo dos
quartos da Pousada da Serra do Bouro, considerando que no cado ano esta
provisionado venda de uma unidade de alojamento. Ta taxa de ocupag&o no ano
2025 se considera ser baixa do motivo de reconstrugéo do hotel, com respetivo

aumento no ano seguinte.
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Figura 29 Taxa de ocupacéo do Hotel

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

3.7.2.4 Analise de sensibilidade do projeto

Analise de sensibilidade do projeto de investimento mostrou que e muito
importante ter uma politica comercial forte para assegurar a empresa com uma

taxa de ocupacédo em cima de 47%

Tabela 18 Analise de Sensibilidade

Analise de sensibilidade
Taxa de Taxa de VAL TIR
35,60% 5,00% 3157076,62 | 8%
35,60% 2,50% 4043616,70 | 10%
40,60% 5,00% 4966368,38 | 12%
47,60% 5,00% 7394555,56 | 17%
47,60% 2,50% 8376570,20 | 19%
50,60% 2,50% 9286897,14 | 21%
57,60% 5,00% 10849316,90 | 24%
57,60% 2,50% 11578849,00 | 25%
60,60% 2,50% 12501684,00 | 27%
65,60% 2,50% 14035548,30 | 30%
70,60% 2,50% 15524386,40 | 33%

3.8 Analise SWOT

No sequente esta apresentado a analise SWOT do Destino Portugal e do Hotel
«Pousada da Serra do Bouro». A observacéo feita por analise apresenta a forte
necessidade de um plano estratégico de comunicag¢do do destino e do hotel.
Também a formacdo adequada do pessoal vai permitir melhorar a relagéo

preco/qualidade.
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Tabela 19 Analise SWOT - Portugal

Analise SWOT do Destino Portugal

Forcas

Fraquezas

(1) Diversificacao de produtos e destinos;

(1) Desconhecimento da imagem do destino

(2) Riqueza histérica e cultural, e bom clima,;

(2) Grande distanciamento e Pais periférico dentro
do destino Europa;

(3) Populacéo hospitaleira

(3) Requerimento dos vistos Schengen frente a
destinos como a Turquia e Egito.

(4) Boa oferta gastronoémica;

(4) Percecao do destino Portugal fortemente
associada ao mono- produto sol e mar;

(5) Modernizacao da oferta turistica nacional
com novas areas de oferta ao nivel do produto
e de destino

(5) Escassez de oferta de animacgéo,
nomeadamente noturna, e desadequacéo de
horarios das visitor attractions face as
expectativas;

(6) Destino compacto (pouca distancia entre
cidades, tempo de viagem reduzido);

(6) Oferta incipiente ao nivel de packages all
inclusive;

(7) Forte fascino pelo produto Sol e Mar e
Shopping aliado a um adulto poder de compra
do turista russo;

(7) Relacao preco/qualidade menos competitiva
quando comparada com destinos emergentes;

(8) Proximidade a Espanha (importante
mercado recetor de turistas russos)

(9) Seguranca - Portugal e considerado um pais

seguro e pacifico;

(8) Preco medio da cama em hotelaria mais alto
que a media dos destinos concorrentes;

Oportunidades

Ameagcas

(1) Realizagdo de eventos que projetaram a
imagem de Portugal numa perspetiva global
(ex.: Expo 98, Euro 2004, Lishoa-Dakar, etc.)

(1) Crise da economia global aumento do prego
do petrdleo e dos bens alimentares e suas
repercussoes;

(2) Procura futura por estadias mais
prolongadas e num Unico destino vs. Procura
de multidestinos;

(2) Falta de competitividade de Portugal face aos
destinos fora da zona euro;

(3) Promocgéo e integracdo de multiprodutos
(ex: Sol & Mar+Golfe+Cultura);

(3) Concorréncia de novos destinos/ procura
crescente de all inclusive e long haul;

(4) Consolidacéo do destino noutras cidades
que ndo recaem somente em Moscovo e S&o
Petersburgo;

(4) Destinos emergentes no leste da Europa, com
elevados investimentos em promocao e
infraestruturas, aliado a proximidade geografica;

(5) Crescimento do canal de vendas on-line;

(5) Falta de competitividade de Portugal face aos
destinos fora da zona euro;

(6) Existéncia de segmento de luxo com
elevado poder de compra (forte concentragédo
em Moscovo), que gosta de viajar em voos
regulares (executiva - voos da TAP), a
consolidacdo dos voos da TAP acarreta que 0s
grandes TO’sirao trabalhar Portugal de uma
forma mais ativa;

(6) Intensificacdo da promocédo, com avultados
investimentos por parte de destinos concorrentes (
ex. Espanha, Turquia, Itlia, Croacia, Marrocos);

(7) Situacdo Norte de Africa com a consequente

guebra russa para estes destinos podera
constituir um reforco de turistas para o Algarve

(7) Mercado com necessidade de forte
investimento promocional, de retorno a
medio/longo prazo;
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e a Madeira aproveitando a proximidade de
Espanha

(8) Afinidade culturais e histéricas com novos
destinos (Servia, Monte Negro)

Fonte: (PORTUGAL, 2014)

Tabela 20 Analise SWOT -«Pousada da Serra do Bouro»

Analise SWOT do Hotel «Pousada da Serra de Bouro»

Forcas

Fraquezas

(a) Diversificacdo dos servicos oferecidos no
estabelecimento hoteleiro

(a) Necessidade de um grande investimento;

(b) Relacao preco/qualidade mais competitivo de
gue as ofertas nacionais

(b) As vendas se vao realizar s6 a partir de 3°
ano;

(c) Localizagdo competitiva com a concentracao
dos produtos turisticos

(c ) O mercado alvo esta longe de local do hotel

(d) 50 minutos tempo medio de chegada de carro
entre aeroporto e hotel.

(e) Proximidade de outras cidades turisticas

(f) Localizagdo numa zona tranquila mas perto da
zona comercial das Caldas da Rainha

(d) Preco medio por unidade de alojamento mais
alto de que a media dos estabelecimentos
hoteleiros na proximidade

Oportunidades

Ameacas

(a) Nao ha concorréncia na zona das Caldas da
Rainha

(a) O principal concorrente entre os destinos
locais e o destino Lisboa

(b) Crescimento econémico e volume de
investimento no mercado russo, pode aumentar
0 poder da compra.

(b) Risco de aumento dos encargos dos
impostos

(c) Zona das Caldas da Rainha esta considerado
com uma zona turistica de perspetiva, que impde
a camara municipal investir nas obras na
infraestrutura local

(c) Risco de ndo encontrar o investidor com os
condi¢cdes propostas

(d) Risco da demanda pequena

3.9 Conclusao

O projeto apresentado tem uma taxa interna de rentabilidade atraente que

permite obter um rendimento confortavel

tanto para o investidor como para o

gestor do projeto. Contudo depois de analisa de sensibilidade foi observado que

0 sucesso do projeto depende de duas variaveis, o preco e a taxa de ocupacédo

do hotel. A observacéo feita acentua a necessidade de elaborar um estudo

estratégico e aplicacdo inteligente do plano de marketing para o publico

especifico.
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O projeto apresentado tem possibilidade de avancar com os estudos e
apresentacao para o investidor. Apesar da necessidade de uma aplicagéo
significativa dos meios financeiros, a politica de amortizagao e junto participagéo
do investidor na atividade do projeto permitira diminuir os riscos financeiros

decorrente do empreéstimo.

Conclusao final

A investigacdo efetuada sobre o estudo do comportamento do turista, no

especial do publico alvo turista de luxo permitiu concluir seguinte:

1. As variaveis propostas tem influencia diferente sobre as turistas com a
preferéncia diferente sobre a categoria de alojamento;

2. As variaveis «Preco», «Marca», «Comunicacdo» e «Qualidade» ndo tem
influenca significativa no comportamento dos individuos com preferéncia
dos hotéis de 5* estrelas;

3. A variavel «Localizacdo» e a uUnica variavel que validou a hipdtese «A

localizagéo do hotel influencia a intencéo da escolha do turista de luxo».

Por outras palavras, a investigacdo realizada evidenciou o comportamento do
turista de luxo como um diferente do comportamento dos outros tipos de turista,
e que a imagem do destino turistico influencia o turista de luxo, em caso se a

percecdo da localizacdo do destino atrai o turista de luxo.

Observac0Oes e limitacoes

A rejeicao das hipdteses propostas no inicio da tese, podem ser interpretadas
em forma seguinte: existem outros elementos intermediarios que influenciam a
intencado da escolha do turista de luxo. O que significa a necessidade de melhorar
0S mecanismos de estudos elaborados e de aumentar o numero das pessoas
inqueridas. Assim como a investigacao tem a importancia a nivel nacional, que
poderd alterar a imagem do Destino Portugal, para ganhar o mercado de luxo, o
estudo necessita de implicacdo de um numero maior de investigadores que ao
fim vao ter os dados mais objetivos que permitirdo elaborar uma estratégia de

conquistar o mercado de luxo.
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Anexos

Anexo 1. Modelo do questionario apresentado em forma online

1. Indica o grau de satisfacdo da sua ultima viagem.

de 1 (muito fraco) ate 5 (muito forte)

2. Qual foi o principal objectivo da sua ultima viajem?

Determinar o objetivo da viagem e os motivadores que derivam

Lazer/férias

Negocio

3. Indica o grau de concordéncia com as seguintes afirmagfes sobre
a sua ultima viagem.

1 = ndo concordo totalmente; 2 = ndo concordo; 3 = indeciso; 4 =
concordo; 5 = concordo totalmente

Determinar a capacidade do turista de mensuracdo da qualidade

A gente do hotel tem conhecimentos suficientes para prestar
informacdes e assisténcia exigida pelos clientes

Qualidade Comida e bebida sdo servidos com higiene adequada e suficiente
A gente do hotel entende as necessidades especificas de clientes
Tive prazer aproveitar os servicos promovidos pelo hotel
O hotel dispbe de visualmente atraente edificios e instala¢des
4. Na escolha dos hotéis indica o grau de interesse para a seguinte
classificacéo de alojamento.
1 = muito fraco; 2 = fraco; 3 = razoavel; 4 = forte; 5 = muito forte.
Determinar a prioridade do turista na escolha do tipo de alojamento
no destino turistico
Hotéis de 1* ou/e 2* estrelas
Hotel de 3* estrelas
Hotel de 4* estelas
Hotel de 5* estrelas
Casas de férias
Casa da familia/amigos
5. Indica o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes sobre
Marca a sua Ultima viagem.

1 = nao concordo totalmente; 2 = nao concordo; 3 = indeciso; 4 =
concordo; 5 = concordo totalmente

Mesurar o valor apercebido pelo turista da marca do hotel escolhido
e do destino turistico

Hotel e respeitavel

Hotel tem Boa reputagéo

Hotel e muito confiavel

Hotel tem alto grau de prestigio
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Hotel tem a marca bem reconhecida

Estou muito interessado no que 0s outros pensam sobre este
destino

Preco

6. Indica o grau de concordancia nas seguintes afirmacdes

1 = ndo concordo totalmente; 2 = ndo concordo; 3 = indeciso; 4 =
concordo; 5 = concordo totalmente

Mesurar a percepcdo do preco pelo turista

Os servicos do hotel tém o preco razoavel

Hotel e econémico

Os servicos do hotel sdo mais caros de que valem

Os servicos do hotel sdo mais baratos de que valem

O preco e muito importante na planificacdo da minha viagem

Localizacdo

7. Indica o grau de concordancia nas seguintes afirmacfes

1 = ndo concordo totalmente; 2 = nao concordo; 3 = indeciso; 4 =
concordo; 5 = concordo totalmente

Mesurar a percepcéo da localizagédo do hotel pelo turista

O hotel tem acesso facil aos pontos que me interesse

O hotel tem acesso facil a estacionamento

Foi facil chegar de aeroporto/rodoviaria/estagdo de comboio ate o
hotel

As excursdes locais fiz a pé ou bicicletas

As excursdes locais fiz de carro préprio/alugado ou de outro tipo de
transporto publico

Comunicacéo

8. Indica o grau de confian¢a da informacé&o percebida em
dependéncia dos seguintes fontes:

1 = muito fraca; 2 = fraca; 3 = razoavel; 4 = forte; 5= muito forte

Amigos/familia

Internet

Televisao, radio

Agéncias de viagem

Brochuras, revistas, catalogos

9. Indica o grau de concordancia nas seguintes afirmacdes

1 = ndo concordo totalmente; 2 = nao concordo; 3 = indeciso; 4 =
concordo; 5 = concordo totalmente

Procurei facilmente a infirmacéo sobre o hotel e/ou destino turistico
gue escolhi na ultima viagem.

Ha muita publicidade sobre o hotel e/ou destino turistico que escolhi
na ultima viagem

O destino turistico e/ou hotel que escolhi e fora do circuito comercial
(muito pouca publicidade)

O destino turistico e/ou hotel foi recomendado pelos canais pessoais
(familia/amigos/colegas de trabalho)

10. A sua idade
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Perfil do
turista

ate 18 anos

de 19 ate 25

de 26 ate 35

de 36 ate 45

de 46 ate 55

de 56 ate 65

mais de 65

11. Género

Feminino

Masculino

12. Qual é o nivel mais alto de educacdo completa que vocé tem?

Menos do que o ensino secundario

Grau do ensino secundario (padrdo XIlI)

Cursos de graduacdo técnica

Curso de graduacgdo da Universidade (Licenciatura)

Doutoramento/Mestrado

Outro

13. O seu rendimento mensal familiar

ate € 2 500

de € 2 501 ate € 5 000

de € 5 001 ate € 7 500

de € 7501 ate € 10 000

Mais de € 10 001

14. A situacao civil

Casado/Unido de facto (vivem juntos)

Solteiro

Divorciado

Viavo

15. Qual e o pais de residéncia habitual?

Unido Europeia, Russia, Ucrania, Inglaterra, Estados Unidos da
América, Angola, Brasil, Africa de Sul, China, Japao, outro

16. Categoria Professional (Indica todas que esta a praticar no
presente)

Quadro superior, Quadro Médio, Quadro técnico, Administrativo,
Trabalho ndo especializado, Empresario, Profissional liberal,
Estudante, Pensionista/Reformado, Domestica, desempregado,
Investidor, outro.

17. Quanto gastou na sua ultima viagem?

(incluindo voos, alojamento, carro alugado, cruzeiro etc.) menciona
0 valor em EURO

ate €1 000

de € 1 001 ate € 2 000

de € 2 001 ate € 3 000
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de € 4 001 ate € 6 000

de € 6 001 ate € 10 000

Mais de € 10 000

Tenho dificuldade de responder

18. Em que tipo de alojamento, fez as suas estadias nos Ultimos 2
anos?

Indica todos tipos que usou

Determinar tipo de experiencia do turista

Residencial casa de amigos / familia

Hotel 1* e/ou 2* estrelas

Hotel 3* estrelas

Hotel 4* estrelas

Hotel 5* estrelas

Casas de ferias

Outro

19. Agregado da sua familia ( Nr das pessoas da sua familia)

1,2, 3,4, maisde 4

20. Quantas criancas vivem na sua familia

0,1, 2,3, 4, maisde 4

21. Quantas pessoas trabalham na sua familia

0,1, 2,3,4, maisde 4

22. Com quem viajou ultimamente? (Indica todos que acompanhou
Ihe)

Sozinho, Um adulto (casal), Os filhos, Colegas de trabalho ou
Director, Amigos, tenho dificuldade responder outro.
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Anexo 2. Validac&o dos elementos/custos inerentes a
construcao/investimento/Projeto Hotel de Luxo.

Fwd: Validacdo dos elementos/custos inerentes a

construcao/investimento/Projeto Hotel de Luxo.
2 mensagens

18 de Junho de 2014 as

Angelo Marques <am.angelomarques@gmail.com> 3:45

Para: Roxolana Poitan <roxalana86@gmail.com>

Senhora Dr2 Roxalana Poitan.

Na sequéncia dos contatos tidos, sobre a minha analise e confirmac&o dos dados por si
enviados, passo a expor;

1) Todos os elementos por si mencionados nos mapas que me enviou, foram objeto da
devida analise, baseada nos meus conhecimentos profissionais, sendo de expressar que 0s
mesmos se encontra dentro dos parametros praticados pelas as diversas entidades ligadas
ao respetivo setor de atividade econdmica subjacente, pelo que considero-o0s
absolutamente corretos.

2) Menciono também que tomei a iniciativa de enviar os ja citados mapas, para o Gabinete
de Arquitetura, RH Arquitetos, no sentido do tenico proceder a sua avaliagdo, no que
concerne aos indices técnicos e da respetiva valorizacao, tendo 0 mesmo emitido a
resposta que lhe reencaminho, na qual o Arquiteto Rogério considera que todos os
elementos mencionados nos mapas em questdo, estdo em conformidade com os
parametros legais e de mercado.

Sem outro assunto, com 0S meus,
Cumprimentos

Consultor

Angelo Marques

—————————— Mensagem encaminhada ----------

De: Rogério Henriques <rogerio_henrigues@rharquitectos.com.pt>

Data: 18 de Junho de 2014 as 19:40

Assunto: Re: Validacao dos elementos/custos inerentes a construcdo/investimento/Projeto
Hotel de Luxo.

Para: Angelo Marques <am.angelomargues@gmail.com>

Boa tarde Sr. Angelo Marques.

De acordo com a informacéo disponibilizada, a analise exposta é correcta pelo que valido a
mesma.
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Melhores Cumprimentos,

Rogério Henriques

ROGERIO HENRIQUES | ARQUITECTOS

Rua Diogo Dias n.° 24, Montijo, 2870-272 - Portugal

Telf./fax: +351 212 311480  Tim: +351 919 927 042

www.rharquitectos.com.pt

%i Imprima o e-mail s6 em casos estritamente necessarios. Ha cada vez menos arvores no nosso Planeta. O Ambiente
agradece.

O conteudo desta mensagem de correio electrénico e os seus anexos é confidencial e de uso reservado. Se ndo é o
destinatdrio, ndo a guarde, ndo a reenvie a terceiros, nem faga qualquer uso da informagdo nela contida. Por favor,
apague-a e informe de imediato o remetente. A Internet ndo garante a confidencialidade e a entrega correcta de
mensagens de correio electrdnico. rogério henriques | arquitectos, ndo aceita responsabilidade por danos causados
pela recepgdo incorrecta desta mensagem. Apesar desta mensagem ter sido verificada pelo nosso sistema de anti-
virus, ndo podemos garantir que ndo contenha virus informaticos, pelo que ndo aceitamos qualquer responsabilidade
por danos causados por eventuais virus ou afins que possam estar contidos nesta mensagem. Obrigado.

No dia 18 de Junho de 2014 as 16:23, Angelo Marques <am.angelomargues@gmail.com>
escreveu:

Bom dia Sr° Arquiteto Rogério Henriques.

Na sequéncia dos varios contatos inerentes aos precos na resultante da construcéo civil a
edificar, areas, projetos de arquitetura e outros custos subjacentes, junto Ihe envio os respetivos
mapas dos projetos de estudo para a devida apresentacdo de uma tese académica.

Os valores e as areas consideradas séo resultantes das diversas analises efetuadas, através da
informacé&o disponibilizada na web e das fontes ligadas as entidades detentoras do
conhecimento sobre esta matéria, decorrente das condi¢des objetivas do mercado nacional.

Neste contexto, venho solicitar-lhe que se digne validar com a sua analise dos valores e demais
parédmetros constantes nos mapas anteriormente referidos, considerado que o projeto em
questao, insere-se na zona geografia do Concelho de Caldas da Rainha.

Acresce mencionar, que a minha analise da questéo acima exposta, leva-me a considerar que 0s
precos, as areas estabelecidas e mencionadas nos mapas ja citados, estéo dentro das
condicoes regulares, praticados para estas situacdes de investimento em unidades hoteleiras de
luxo.

Aguardando a sua resposta, subscrevo-me com 0S meus
Cumprimentos

Consultor

Angelo Marques

@ Construcdo de um Hotel vertente Luxo (1) (1).docx
20K
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Anexo 3 Balanco Projetado

Anexo 4 Indicadores Financeiros
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