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SUMARIO

O turismo no espago rural é uma ferramenta de desenvolvimento para as zonas rurais que tem
apresentado uma trajetoria de crescimento ao longo dos ultimos trés anos. O seu mercado
sofreu grandes mudancas, atualmente um maior numero de pessoas, consume 0 campo de
forma diferente do passado exigindo uma mudanca de paradigma na gestdo das unidades de
turismo rural.

O presente Projeto tem em vista a definicdo, implementacdo, analise e avaliacdo da
viabilidade econdmico financeira de uma Casa de Campo, em Veiros Estremoz.

Para a concretizacdo deste desiderato recorreu-se a elaboragcdo de um Plano de Negdcios que
agrega de forma sistematizada a ideia de negdcio que se pretende desenvolver e as opgoes
estratégicas que se tomaram tendo em consideragdo o estudo de mercado efetuado.

O projeto termina com uma analise de viabilidade econdémica e financeira, assente nas
demonstracdes financeiras previsionais, e subsequente analise de sensibilidade e de cenérios,

de modo a minimizar o nivel de incerteza das previs@es efetuadas e avaliar o risco associado.

Palavras Chave: Plano de negdcio, Turismo em Espago Rural, Estremoz
Classificacdo JEL: M10; M13; M30; L83

ABSTRACT

Rural tourism is a development tool for rural areas that has shown a growth trajectory over the
last three years. Its market has undergone major changes, now a days more people consume
the countryside differently than in the past, requiring a paradigm shift in the management of
rural tourism units.

This project aims to define, implement, analyze and evaluate the financial viability of a Casa
de Campo, in Veiros Estremoz.

In order to achieve this goal, a Business Plan was drawn up that systematically aggregates the
business idea that is intended to be developed and the strategic options that have been taken in
consideration of the market study carried out.

The project concludes with an economic and financial feasibility analysis based on the
forward-looking financial statements and subsequent sensitivity and scenario analysis to

minimize the uncertainty level of the forecasts made and to assess the associated risk.

Palavras Chave: Business Plan, Rural Tourism, Estremoz
Classificacdo JEL: M10; M13; M30; L83
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O objetivo principal deste Plano de Negdcios € avaliar a viabilidade econémica e financeira
de um projeto de arranque de uma unidade de turismo rural, em Veiros, Estremoz, a Casa de
Campo - Reflexos d”Alma.

Resultado da vontade e sonho dos promotores em explorar uma unidade de turismo rural.
Inicialmente o objetivo era adquirir e reestruturar uma unidade de Turismo Rural em fase de
declinio na Costa Vicentina, no entanto este projeto tornou-se inviavel pelo elevado custo de
aquisicdo. Por sorte ou coincidéncia, surgiu a oportunidade de adquirir um terreno na zona de
Veiros, Estremoz, com licenca de construcdo aprovada que, em face dos resultados da anélise
de viabilidade aqui efetuada, viabiliza a concretizacéo do projeto.

Para além deste contexto, a envolvente externa mediata e imediata, é rica em oportunidades a
explorar, ndo sé pelo crescimento da procura do TER, mas também pela riqueza da nova
localizacdo em termos de recursos naturais, patrimoniais, culturais e gastronémicos, aos quais
se adiciona o fato de ndo haver concorréncia direta em Veiros.

Com uma estratégia genérica de diferenciacdo, dirigida ao mercado interno e externo, o
Reflexos d”Alma procura oferecer um servico distinto, assente em quatro fatores de vantagem
competitiva a eficiéncia, a qualidade, a inovacéo e a adaptagéo ao cliente, de modo a deliciar,
satisfazer e fideliza-los.

A Casa de Campo, constituida por dois volumes com capacidade para 22 pessoas, sera
caracterizada por um ambiente rural, tranquilo e familiar, com arquitetura contemporanea e
uma decoracdo minimalista, mas acolhedora, onde a preocupagdo com a qualidade, o conforto
e a hospitalidade imperam.

O projeto serd implementado em dois anos, envolvendo um investimento inicial de
385.051,00 € em 2020 para edificacao do edificio e de 73.366,00€ para o seu apetrechamento
de 2021. Este montante serd financiado em 25% por capitais proprios e 75% por capitais
alheios. De acordo com a analise de viabilidade o Reflexos d Alma é economica e
globalmente viével, apresentado um VAL de 301.534€, uma TIR de 13,64%, um IRP de 1,62,
um Discounted Payback Period de sete anos e dois meses e um VALA de 306 664 €.

O risco é considerado reduzido pois em ultima instancia, caso 0 negdcio turistico ndo se
proporcione, 0 negdcio imobiliario permitira reaver o investimento com algum lucro.

Assim o terreno satisfaz o desejo de construcdo de uma futura casa a usufruir apos a reforma
gue em simultaneo, permite realizar o sonho dos promotores de explorar um negécio TER,

manté-los em atividade e proporcionar-lhes alguma rentabilidade.
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2. APRESENTACAO DO PROMOTOR E DA PROPOSTA INOVADORA

O presente projeto foi desenvolvido por Lara Boyol, licenciada em Organizagédo e Gestéo de
Empresas pelo ISCTE-IUL, pos-graduada em Controlo de Gestdo e Performance pelo
INDEG-ISCTE e Gestdo de Bancos e Seguradoras pelo IDEFE-ISEG.

A promocdo do projeto estara a cargo de Lara da Mota Boyol com experiéncia profissional
vasta e diversificada, especializada em contabilidade e gestdo operacional e Valter Emanuel
Rodrigues Aguas, empreendedor com experiéncia profissional de gestio e administragio de

empresas, hotelaria, equipamentos hoteleiros e frio industrial.

Identificacdo da Proposta Inovadora:

- Designagdo Social: Reflexos d”Alma, Lda.

- Forma Juridica: Sociedade por quotas

- CAE: 55202- Turismo no espaco rural; 55201- Alojamento mobilado para turistas, 93293-
Organizacdo de atividades de animagcdo turistica

- Capital Social e distribuigao: 110.000,00€, distribuidos pelos dois s6cios em partes iguais

- Sede: Estremoz

O presente plano de negdcio tem em vista o lancamento e arranque de uma unidade de
turismo rural que teve como principal motivacao a realizacdo de um sonho pessoal e familiar.
O projeto tem como visdo ser a Casa de Campo de referéncia em Estremoz, reconhecida pela
qualidade, hospitalidade, diversidade e inovagdo. Assume como missdo criar um verdadeiro
espaco rural tranquilo de cariz familiar, que seja sinénimo de descanso e paz, refugio familiar,
fuga romantica e descoberta pessoal e cultural. Proporcionando uma estadia inesquecivel,
repleta de experiéncias Unicas, assente na qualidade e na criacdo de valor acrescentado para o
cliente, empregados e comunidade.

O projeto procura aproveitar as oportunidades decorrentes do aumento da procura do turismo
de natureza, e do fato de ser a primeira unidade TER em Veiros. A estes dois fatores aliam-se
o fato de se prever a criacdo de uma praia fluvial na Barragem de Veiros e a possibilidade de
vir a explorar o mercado de turistas em circulacdo de e para a nova cidade de Badajoz, a “Las
Vegas europeia” como ja foi apelidada.

Assente na competéncia, dinamismo e empreendedorismo dos promotores, a unidade pretende
oferecer um servigco que faca jus a hospitalidade alentejana e valorize a sua riqueza cultural,
apoiando e sendo apoiado pelos artifices e agricultores locais, com 0s quais 0s promotores ja
iniciaram a negociacdo de parcerias, e deste modo a contribuir em simultaneo para o

desenvolvimento da regido e sua comunidade.
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3. REVISAODE LITERATURA

3.1 Marketing turistico

Para se compreender e poder aplicar o marketing ao setor turistico € imperativo entender o
alcance e abrangéncia da sua definig&o.

Conjugando a definicdo do Instituto de Marketing do Reino Unido mencionado por Sarmento,
(n.d), com a definicdo de Kotler et al, 2005, citada em Mohammadi e Gilaninia, 2016
“Marketing é o processo de gestao responsavel pela identificacéo, antecipacéo e satisfacdo das
exigéncias e necessidades dos consumidores” através da criagdo de trocas ou relacdes de
permuta, que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais de forma benéfica para
todas as partes (Sarmento, n.d.).

O marketing surgiu como area do conhecimento no inicio do séc. XX, e tem vindo a
transformar-se ao longo do tempo sob a influéncia de diversos fatores, mas em especial como
consequéncia da evolucéo das filosofias empresariais e suas formas de relacionamento com o
mercado, o que se traduziu no desenvolvimento do marketing em termos de conceitos,
pensamentos e abordagens (Moretti et al., 2018). O novo conceito de marketing coloca énfase
no valor percebido pelo cliente, determinante crucial no seu processo de decisdo de compra e
consumo. Mais do que obter e manter clientes, é imperativo o desenvolvimento do
relacionamento com o cliente, como uma nova tarefa da gestdo, esta nova abordagem implica
uma reconceituacdo do marketing mix, especialmente em alguns dos seus instrumentos, como
veremos posteriormente.

O estudo do marketing turistico insere-se no ambito do marketing de servigcos, como
resultado do facto de algumas das praticas de marketing orientadas para bens de consumo,
ndo se mostrarem adequadas ou aplicaveis aos servicos.

O servigo é visto como a solugdo para um determinado problema ou necessidade (uma
promessa/expectativa), do qual resultam beneficios adicionais, sendo intangivel o servico s6
pode ser avaliado através da percecdo, experiéncia e do beneficio recebido, comprovado apos
“entrega”. Deste modo varios autores elencaram as caracteristicas intrinsecas dos servigos que
os distinguem dos produtos fisicos e que justificam a necessidade de desenvolvimento de um
marketing de servicos (Meroiio, 2014; Baker e Magnini, 2016; Gummesson e Gronroos,
2012). Ao longo da literatura analisada, a referéncia as quatro caracteriticas que distinguem os
servigos dos bens surge como um dos fundamentos para existéncia de uma disciplina
especifica de marketing de servico (Sarmento, n.d.; Baker e Magnini, 2016 Souza et al., 2013;
Almeida e Pereira, 2014; Kotler et al., 2010; Zeithaml et al., 1985). Séo elas a:
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Intangibilidade: Os servi¢os ndo podem observados, tocados, ouvidos, cheirados, provados
ou experimentados antes da sua aquisicdo (Bateson 1977; Berry 1980; Lovelock 1981;
Rathmell 1966, 1974; Shostack 1977, citados em Zeithaml et al., 1985; Merofio, 2014; Souza
et al., 2013). Este fato contribui para aumentar o nivel de incerteza do consumidor, sendo
necessario fornecer-lhe evidencias fisicas e concretas, uma representacdo tangivel (Kotler et
al., 2010) que contribua para a constru¢do de uma percegéo de qualidade (Almeida e Pereira,
2014). Esta caracteristica dificulta também a eficaz avaliacdo da qualidade, uma vez que
varia em funcdo da opinido distinta dos diferentes clientes tendo em conta as suas expetativas.
A comunicagéo torna-se assim essencial “como forma de Se criar um produto na mente do
consumidor que levara a sua posterior aquisicdo”’(Sarmento, n.d.).

Inseparabilidade: Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente pois o cliente
participa ativamente na sua producdo, o que faz com que a producdo e o marketing sejam
altamente interativas (Zeithaml et al., 1985). De igual modo o servico estd intrinsecamente
associado ao prestador do servico e a forma como aquele € percecionado, pelo que o seu
profissionalismo, a sua conduta e a apresentacao serdo fatores de avaliacdo do servico. De
facto a proximidade e a interacdo entre o prestador do servico e o cliente séo fator critico para
0 sucesso na prestacdo do servigco(Almeida e Pereira, 2014).

Heterogenidade: Os servigos sdo performances, sao inseparaveis das pessoas que 0s prestam,
pelo que a variabilidade é grande. Tal ocorre ndo s6 porque um Servico com as mesmas
caracteristicas pode ser prestado de formas diferentes, mas também pelas diferentes
expetativas dos clientes que sé&o servidos, pelo que a sua qualidade pode variar de prestador
para prestador, de cliente para cliente ou mesmo de dia para dia. E crucial encontrar formas de
mitigar o risco de erro ou falhas de servico, ndo s6 através da definicdo de processos que
visem a exceléncia mas também através da formacdo, treino, correto recrutamento e
marketing interno (Almeida e Pereira, 2014; Merofio, 2014).

Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser armazenados para venda ou utilizagcdo futura,
ocorrem quando sdo prestados, pelo que a ociosidade dos quartos significa uma perca de
ganhos de forma definitiva e permanente (Almeida e Pereira, 2014; Merofio, 2014; Zeithaml
et al., 1985). Esta caracteristica tem implicagdes na gestdo e equilibrio entre a oferta e a
procura, em especial devido a flutuacéo desta Gltima.

Lovelock e Gummesson (2004) introduziram uma quinta caracteristica como elemento Unico
de diferenciacdo dos servicos face aos bens, o facto de ndo existir transferéncia de

propriedade. Conforme Sarmento, (n.d.) refere existe apenas a posse temporaria, durante a
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qual o consumidor gere temporariamente um determinado espago ou servigo, sendo 0s
beneficios recebidos pelo cliente resultado da aquisicdo de um direito de utilizacao.

Todas estas caracteristicas determinam o uso de estratégias de marketing especiais e
adaptadas aos servicos as quais se adicionam outras, conforme elencado por Sarmento, (n.d.),
Merofio, 2014 e Mihailovic e Moric, 2012 que colocam desafios adicionais a implementacdo
de uma estratégia de marketing, entre elas:

- Os servicos tém de ser prestados onde e quando o cliente necessita, de acordo com a sua
necessidade e conveniéncia pelo que os estabelecimentos tém de se adaptar aos clientes

-A procura turistica ao ser geralmente elastica e sazonal estara mais propensa a ser afetada por
fatores subjetivos, como € o caso das preferéncias e das modas.

- A oferta turistica tem associada um investimento e custos fixos elevados comparativamente
Com outros servigos.

- A dificuldade de mudanca ou de adaptacdo fisica imediata para fazer face a alteracGes
abruptas da procura. Se por um lado 0 aumento de quartos para garantir um maior nivel de
oferta pode traduzir-se em capacidade ociosa e aumento de custos que ndo podem ser
incorporados no preco por outro lado, a ndo satisfacdo da procura, por limitacdo da
capacidade instalada, pode ter consequéncias ao nivel da imagem e da qualidade e levar a
perca de clientes potenciais.

-O produto turistico € formado por um conjunto diversificado de servicos alguns dos quais
fornecidos por parceiros ou entidades diferentes, pelo que o controlo da qualidade e a garantia
da satisfacdo do cliente sdo limitados. Bastara uma méa experiéncia num deles para se poder
afetar de forma grave a satisfacdo de um cliente no conjunto total de servicos.

Sendo o marketing de servicos um modelo adequado para se pensar o marketing turistico
(Moretti et al., 2018), varios autores desenvolveram e proposeram a adopc¢do de estratégias,
para neutralizar os problemas gerados pelas caracteristicas dos servicos turisticos, conforme

resumo apresentado na Tabela 1, que se segue.



Tabela 1- Estratégias para neutralizacdo das carateristicas dos servi¢os
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Caract.

- Problemas de marketing Autores Estratégias Autores
Servicos
. x Recorrer a estratégias que permitam diminuir a . ~
.Os SEIVICOS — Nao podem  ser Bateson (1977), Sasser (1976) | sazonalidade ou ajudem a melhor gerir a flutuacdo da Lovelgck (1981)’ Merorio
inventariados . . (2014); Valarie et al. (1985)
procura: Precos, servigos complementares
K Dificuldade de equilibrar oferta e| Merofio (2014), Sarmento,E.; Recorrer a vendas cruzadas ou pacotes de servicos Merofio (2014); Valarie et al.
3 procura Valarie et al. (1985) P ¢ (1985)
_‘g’ Os servicos ndo podem ser| Merofio (2014), Sarmento, E.; Criacio de sistema de reservas Merofio (2014), Sarmento, E.;
S devolvidos, nem revendidos Valarie et al. (1985) ¢ Valarie et al. (1985)
Fazer simultaneamente ajustes na procura e na
capacidade de modo a alcangar uma correspondéncia Sasser (1976)
mais préxima entre os dois.
Cargct. Problemas de marketing Autores Estratégias Autores
Servigos
Bateson (1977), Berry (1980), .
Servicos ndo podem ser armazenados Langeardet al. (1981), Sasser Definir filas de espera (Iigg%’)(lgfgr)’fgﬁ dméearr;d let)gir)
(1976), Merofio (2014) » eorg y
N0 podem ser patenteados Eiglier and Langeard (1975), Judd- | Utilizar contabilidade de custos para ajudar a| Beard and Hoyle (1976), Dearden
P P 1968, Merofio (2014) definir o preco (1978)
K Dificil de exibir e comunicar servi¢os | Rathmell (1974), Merofio (2014) :-rjr?p“ezszga];gmes pessoais em vez de fontes Donnelly (1980), Johnson (1969)
[+
E Dificuldade em definir precos Dearden (1978), Lovelock (1981), Estimular o passa palavra Davis, Guiltinan, and Jones (1979)
% pree Thomas (1978), Merofio (2014) P P George and Berry (1981)
§ Tangibilizar o servigo Merofio (2014); Valarie et al. (1985)
o

Criar uma forte imagem organizacional

Uhl and Upah (1980); Merofio
(2014); Valarie et al. (1985)

Definir o preco de acordo com o valor
percebido ou utilizar o Yield Management

Merofio (2014); Valarie et al. (1985)

Manter comunicagdo e acompanhamento pés-
venda

Bessom and Jackson (1975), Fisk
(1981), Zeithaml (1981)
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Carz_act. Problemas de marketing Autores Estratégias Autores
Servicos
Consumidor envolvido na produgdo do . Criteriosa selecdo e recrutamento dos
: Booms and Nyquist (1981 N .
Servico yquist ( ) funcionarios Berry (1981), Davidson (1978),
© . . . Bateson (1977), George (1977), | Formacdo dos funcionarios em contato | George (1977), Gronroos (1978)
3 Outros consumidores impactam no servigo G .
8 ronroos (1978) com os clientes
= x . A Merofio (2014), Sarmento, E.; « .
-rg Producéo e consumo em simultaneo Valarie et al, (1985) Gestdo de Clientes Lovelock (1981)
g Dificil centralizacdo da producdo ou Sasser et al. (1978), Upah . Fisk, et al, (2008); Merofio (2014),
2 producdo em massa (1980), Merofio (2014) Marketing Interno Valarie et al. (1985)
- . . S Carman and Langeard (1980),
Utilizar diferentes canais de distribuicdo Langeard et al. (1981),
Dificuldade de estandardizacdo e de Berry (1980), Booms and Industrializacdo do servigco (padronizar o . . ~
controlo de qualidade Bitner (1981 méaximo possivel com recurso a TICs) Levitt (1972, 1976); Merofio (2014)
A producdo depende da interagdo entre | Merofio (2014), Sarmento, E.; - . . ) .
. prestador e cliente Valarie et al. (1985) Tangibilizar o servi¢o Merofio (2014); Valarie et al. (1985)
he]
®©
= Qualidade afetada por fatores ndo| Merofio (2014), Sarmento,E.; - . _— . o ) .
% controléveis pelo prestador ou imprevistos Valarie et al. (1985) Utilizar meios de comunicacao pessoais Merofio (2014); Valarie et al. (1985)
(@]
o
g Bell (1981), Berry (1980), Johnson
T Maior risco percebido pelos clientes Merofio (2014), Sarmento, E.; | Customizar Servigos (1981), Sasser and Arbeit (1978),

Merofio (2014); Valarie et al. (1985)

Servigo prestado diferente do planeado ou
comunicado

Merofio (2014), Sarmento, E.;
Valarie et al. (1985)

Fonte: elaboracdo propria adaptado de Sarmento, n.d. ; Zeithaml et al., 1985; Merofio, 2014
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3.2 Marketing Mix

Apos a selecdo do segmento de mercado onde se deseja operar e conce¢do da estratégia de
marketing, € necessario definir o marketing mix que permitira concretizar a estratégia definida
e alcancar os objetivos tracados (Mohammadi e Gilaninia, 2016; Sarmento, n.d.).

Em 1960, E. Jerome McCarthy foi o primeiro a criar o conceito de marketing mix, referido-0s
como 0s “4Ps”, como forma de traduzir para o plano pratico o planeamento de marketing
(Singh & Kumar, 2015; Kaotler Philip, 2011 citado em Kalotra, 2017). Os 4Ps sdo produto,
preco, distribui¢do e comunicacado (product, price, place, promotion), componentes basicos
e taticos de um plano de marketing (Khan, 2014), cujo o conceito e abrangéncia tem vindo a
evoluir ao longo do tempo, dos 4 P’s tradicionais aos 4 E’s digitais (marketingencyclopedia;
Epuran et al. 2015; Brian Featherstonehaugh; Philip Kotler et al. 2017)

O Marketing Mix é um conjunto de ferramentas ou variaveis controlaveis de marketing, que
uma empresa utiliza ou coordena para satisfazer o seu mercado alvo (McCarthy and Perreault
(1987) citados em Khan, 2014), alcangando os seus objetivos de marketing (Sarmento, (n.d.)).
Mas o marketing de um neg6cio baseado em servicos (assente no relacionamento e criagdo de
valor) tem diferencas face ao marketing de um negécio baseado em bens (Afridi, 2011). Deste
modo em 1981, Bernard H. Booms e Mary J. Bitner adicionaram 3 novos elementos aos P ‘s
levando a criacdo do extended marketing mix: pessoas, processos e evidencias fisicas (Singh
& Kumar, 2015) passando a abarcar 0S Servigos, suas caracteristicas e a gestdo dos
relacionamentos, essenciais para a prestacdo de um servico eficaz, eficiente e de qualidade
(Mihailovic e Moric, 2012). Esta nova concecdo € particularmente Gtil para o turismo na
medida em que este é caracterizado por um permanente e amplo contacto entre as pessoas,
composta por um “produto” extenso ¢ completo e um servigo que sera avaliado pelo

consumidor a medida que passa pela experiéncia de entrega (Kalotra, 2017).

3.3 Turismo Rural

Pela sua complexidade e diferentes formas de desenvolvimento, ndo existe uma definigéo
unica abrangente e universalmente aceite do conceito turismo rural. (Vikneswaran Nair et al
2015; lonel Barbu, 2013).

Numa tentativa de definir o conceito, os autores Nair et al (2015) encontraram denominadores
comuns as diferentes defini¢des: caracteristicas do local, a finalidade da visita, as atragdes e
atividades, a dimenséo e a sustentabilidade, e os stakeholders envolvidos. Como resultado
definiram o turismo rural como: A atividade desenvolvida em meio rural, que fornece a

oportunidade para que os turistas se envolvam diretamente numa cultura Unica, desfrutando
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de atividades naturais, histdricas e culturais, assentes no acolhimento personalizado e nas
tradicGes mais genuinas da gastronomia, artesanato, cultura popular, arquitetura, folclore e
historia, proporcionadas pelas localidades rurais, em cooperagdo com 0 governo e com as
empresas, de forma a oferecer beneficios socioecondmicos sem explorar o meio ambiente.
Conforme realgcado por Maria-Irina (2017) apesar de ter iniciado como uma forma de turismo
simples, barata e pouco popular, o turismo rural é atualmente considerado sofisticado e
moderno tornando-se um setor cada vez mais importante da industria do turismo em todo o
mundo. Os novos estilos de vida, a evolucdo do comportamento dos consumidores e a
alteracdo das suas preferéncias, em conjunto com a preocupagdo generalizada sobre o
ambiente, crescente interesse pelo patriménio natural e cultura rural (Lanfranchi et al, 2014),
e desenvolvimento sustentavel, levaram a expansao destes tipos de turismo alternativo (nature
based) (Maria-Irina, 2017).

Vérios autores realcam a distincdo entre o turismo standart de massas e o turismo rural.
Dorobantu, et al (2012), Zadel, Z et al (2010) e Maria-Irina, Ana. (2017), consideraram que 0
turismo rural é um “stress releaser”, uma oportunidade de tirar proveito do ambiente puro e
natural, uma agradavel experiéncia de regresso as origens e uma alternativa viavel ao turismo

de massas. Sao fatores diferenciadores:

Tabela 2- Carateristicas distintivas entre turismo de massas e turismo rural

Turismo Rural Turismo Urbano
Espacos abertos Espacos exiguos
Espagos com menos 10.000 habitantes Espago com mais de 10.000 habitantes
Escassamente povoado Extremamente povoado
Envolvente natural Envolvente urbana
Infraestruturas basicas Rede de infraestruturas intensiva
Baixa densidade de zonas comerciais Grande densidade de zonas comerciais e de lazer.
Pequenos edificios Grandes edificios
Geralmente equipamentos e edificios antigos de | Geralmente equipamentos e edificios novos e de
arquitetura tipica local arquitetura moderna

Precos altos com o objetivo de segmentar o | Precos médios de forma a penetrar no mercado
mercado

Varias atividades individuais ao ar livre Atividades em espacos fechados

Atividades  turisticas  complementares  as | Pessoas da cidade fazem o que tém direito -
atividades do campo - trabalhos maioritariamente | trabalho tempo inteiro
part-time

Pequeno ndmero de hodspedes, pequena | Significativo nimero de hdspedes, movimentacao
movimentagdo de turistas atrai segmentos | intensa de turistas por atrair varios segmentos
especificos
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Customizacdo do servigo/relacdo personalizada Massificagdo do servico/relagédo néo
personalizada e formal

Satisfaz memdrias, e aprendizagem, valoriza | Compra de souvenirs
experiéncias

Atmosfera relaxante calma e Unica Envolvente industrial, servigo massificado,
automatizado e estandardizado

Atividade turistica secundéria Atividade turistica como principal

Grande sazonalidade Pouca sazonalidade

Empresas locais e familiares Empresas nacionais e internacionais
Empregados moram perto do local de trabalho Empregados moram longe do local de trabalho
Gestéo amadora Gestéo profissional

Crescimento limitado pela cultura de preservacdo | Cultura de crescimento e desenvolvimento

Fonte: Autor; adaptacdo de European federation of rural tourism Eurogites, Zadel, Z et al 2010; DGADR; Barbu (2013)

3.4 Marketing Mix do Turismo em Espaco Rural

Tendo presente o extended marketing mix dos servicos, importa detalhar as particularidades e
elementos criticos a ter em consideracdo na defini¢do do marketing mix do servico turismo em
espaco rural.

Produto: Gilbert (1989) citado em Hence (2011), define que o turismo rural ¢ um
“produto”composto pelos beneficios principais (contato com a natureza ou fuga do
quotidiano, relaxar, mudanca de rotina, etc.), pelo tangivel (a forma como o beneficio
principal se traduz fisicamente) e pelo produto ampliado (o beneficio que o turista percebe).
Um servico composto por muitos e complexos elementos, conforme elencados por Agapito et
al., 2014; Hence, 2011; THR, 2012, nomeadamente:

- Recursos passivos (naturais, patriménio artistico e cultural), em que o turista é espectador;
- Recursos ativos interiores e exteriores, atividades que o turista pode realizar;

- Servicos de alojamento;

- Outros servicos basicos e complementares.

Mas o produto aumentado ndo se limita a estas quatro componentes. A prestacdo e simpatia
do pessoal, a qualidade do servigo, a atencdo personalizada e a gestao correta dos processos, a
atmosfera, 0 ambiente e a imagem, sdo tambeém aspetos essenciais do produto aumentado.
Deste modo o produto mix deve centrar-se no aumento da qualidade e criagéo de valor
acrescentado de modo satisfazer, deliciar e fidelizar o segmento alvo (Kotler et al., 2010;
Sarmento, n.d.).

Preco: A definicdo do preco para os servicos é uma tarefa dificil, complexa e crucial para o
posicionamento e rentabilidade do turismo rural. S&o muitos os fatores que influenciam e séo

influenciados pelo preco nomeadamente, os objectivos de marketing e posicionamento, a

10
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estratégia de marketing mix e os custos, no que diz respeito aos fatores internos. J& no que
concerne aos fatores externos 0 mercado e a procura, as politicas de cross e up selling e a
concorréncia sdo alguns dos fatores a considerar. A sua anélise de forma coerente e integrada
é crucial para a correta definicdo da politica de preco. (Hence, 2011; Sarmento, n.d.; Kalotra,
2017; Costa, 12; Kotler et al. 2010).

O precgo, mais especificamente a percepcao de valor dos consumidores, desempenha um papel
importante no seu processo de tomada de decisdo, influencia o seu nivel de satisfacdo e
encontra-se associado a percecao de qualidade (Zeithaml et al., 1985; Khan, 2014; Kotler et
al. 2010). As empresas de turismo rural podem utilizar alguns ou todos os critérios de
definicdo do preco, critérios baseados no custo (margem de lucro, break even, target profit
margin), baseado na concorréncia ou baseado no mercado (percecédo de valor).

O preco para além de estar condicionado pelo meio envolvente e pela estratégia da empresa,
pode também variar de acordo com as diversas épocas, 0s tipos de reserva (grupos,
individuais), a tipologia dos quartos (single, duplo ou twin), o regime de alojamento, e um
sem numero de situacGes particulares que podem ser utilizadas como ferramenta para
combater a sazonalidade ou como meio de diferenciacdo. Sdo exemplo de algumas estratégias
de preco a estratégia de diferenciacdo, que pode incluir descontos aleatdrios ou ofertas (5
noites pelo preco de 3), descontos sazonais, descontos segundo o mercado, entre outros, ou 0
recurso a estratégia de preco para linhas de produto com a consequente defini¢do do preco
de pacotes. Estratégias estas que podem ser implementadas através do recurso a grande
variedade de gama de precos existentes para a hotelaria (tabela de preco de balcéo, individual,
de Allotment, de grupo, corporate, long stay...) (Middelton, 1994, citado em Hence (2011);
Kalotra, 2017; Costa, 2012; Kotler et al. 2010).

Distribuicdo: No turismo a distribuicdo é usada como meio de fazer chegar o consumidor ao
“produto” (Kotler et al., 2010), aumenta a acessibilidade do consumidor potencial a
informacao relativa aos servicos e facilita a realizagdo das reservas, deve constituir uma forma
de disponibilizar e adquirir servicos em qualquer lugar e a qualquer hora, e assumir
complementarmente uma fungdo de comunicacdo. Uma das formas de distribuicdo mais
utilizadas no turismo rural, é a distribuicdo direta (Kastenholz, 2005; Henche, 2011). O
recurso a intermediacdo de centrais de reservas da propriedade de associacdes de turismo
rural, paginas web de organismos publicos, postos de turismo e Camaras Municipais que
redirecionam para o contato direto com o alojamento através de telefone, mail ou na pagina
web, sdo uma forma de distribuicdo mais eficaz, que geram uma maior economia de custos e

tempo. A utilizacdo das novas tecnologias como canal de distribuicdo disponibiliza uma
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diversidade de pontos de contato entre potenciais consumidores e os alojamentos e possibilita
uma cobertura global de mercado. O recurso a agéncias de viagens online ou OTAs (Online
Trravel Agencies), e as CRS (Computer Reservation System) sdo outro meio de distribuicédo
utilizado pelo turismo rural, a venda indireta realizada por estas tem associado ndo s6 o
beneficio da venda, mas também a funcdo de especialista e prescritor (Costa, 2012).
Comunicagéo: A comunicagdo deve transmitir uma mensagem coerente de modo a criar e
consolidar uma imagem distintiva e melhorar a notoriedade da marca. O processo de
comunicagdo do produto turismo rural deve consubstanciar-se nas vantagens competitivas e
distintivas do destino turistico, como forma de manter a sua identidade Unica, o0 sentido
auténtico do lugar e sua hospitalidade tradicional (Singh & Kumar, 2015 Kalotra, 2017; Jesus
etal. 2012).

Dadas as caracteriticas do produto, o passa palavra, os folhetos e materiais impressos, as
relacfes publicas, a promogdo cooperativa e a internet, constituem os principais instrumentos
de comunicag&o do turismo rural com o mercado (Hence, 2011).

Atualmente tudo serve para comunicar desde os meios de comunicacdo tradicionais, ao
edificio, decoracdo, atitude do pessoal, servico produzido, opinido dos clientes, internet, etc.
(Costa, 2012). Os clientes usam diferentes canais em cada uma das varias etapas do ciclo de
decisdo de compras e interagdo com a empresa, pelo que é necessario desenvolver uma
abordagem de marketing multicanal para alcancar os clientes atuais e potenciais
(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005; Rajagopal, 2011, Kotler et al. 2010).

A internet e redes sociais surgem como principal fonte de informacdo na selecdo e
planeamento da experiéncia. Durante a viagem o0s postos de turismo, guias turisticos, folhetos
e recomendacOes dos anfitrides assumem um papel preponderante (Agapito et al., 2014). O
prazer da experiéncia prolonga-se no apds viagem através da partilha na internet e redes
sociais, assumindo um valor simbdlico na apresentacéo do self a amigos, colegas e familiares
(Crouch et al., 2004: 4 citado em Agapito et al., 2014).

Pessoas: A qualidade dos recursos humanos em empresas de servi¢os € crucial para o seu
sucesso e performance, este é por isso um dos mais importantes componentes do marketing
mix, esta relacionado ndo s6 com o0s recursos humanos e sua interacdo com os clientes, mas
também com as relacGes internas e com a interacao entre clientes.

De acordo com Lovelock et. al. (2015), os servigos traduzem-se na interagdo entre pessoas
para criar solucdes, pelo que séo elas a base da criagdo de valor e do desempenho dos

Servigos.
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- Colaboradores: Sdo a face da empresa, 0 meio de tangibilizar o servico, a pega chave para
a sua qualidade e bom desempenho e impactam de forma direta sobre a percecdo de
qualidade dos clientes.

Os recursos humanos sé@o fonte de vantagem competitiva e parte integrante da diferenciacéo,

comunicagdo, imagem de marca e da criagdo de valor nos servicos. (Khan, 2014). As

empresas de TER (Turismo em Espaco Rural) devem por isso dar especial atencéo a gestdo de
recursos humanos (Lovelock, et. al., 2015; Almeida e Pereira, 2014) de modo a deter recursos
humanos qualificados e motivados para prestar um servico de exceléncia e atrair novos
clientes. (Pimentel, 2016). O marketing interno assume aqui especial importancia, assim
como o ambiente de trabalho e a disseminagdo de uma cultura orientada para o cliente (Baker

e Magnini, 2016).

- Cliente: Os servicos sao prestados por pessoas a pessoas, sendo o cliente parte ativa na
producdo do servico, 0 seu comportamento e atitude influenciam a sua qualidade. Por
outro lado, a qualidade percecionada muda de pessoa para pessoa, variando de acordo com
as expetativas, experiéncias e caracteristicas sociodemograficas de cada um.

Diversos autores realgam a importancia da “educac¢do” do cliente sobre a forma de usar o

servigo, como modo de melhorar a experiéncia, o resultado e a produtividade. (Lovelock, et.

al., 2015; Almeida e Pereira, 2014)

- Interacdo entre clientes: A interacdo entre clientes que usufruem em simultaneo do
servico de hospedagem pode afetar a percecdo de qualidade e a sua satisfacao.

A consciencializagdo quanto ao comportamento adequado, a formacdo quanto ao seu papel

nos processos de producdo e entrega dos servicos e a definicdo de uma correta politica de

comunicacdo, sdo essenciais para a atingir os segmentos corretos e evitar problemas como a

degradacdo da imagem da marca ou decremento da satisfacdo dos restantes clientes.

(Lovelock, et. al., 2015; Almeida e Pereira, 2014)

Evidéncias Fisicas: Elemento do marketing mix que confere uma maior tangibilidade aos

servigos, é fator de diferenciacdo dos concorrentes (Kalotra, 2017) e contribui para uma maior

visibilidade da imagem e marca, refor¢cando o seu posicionamento (Almeida e Pereira, 2014).

E um elemento importante na medida em que cria na mente do cliente uma imagem da

organizacdo e da oferta do servico e influencia as suas expetativas, satisfacdo e percepgéo

de qualidade (Singh & Kumar, 2015).

Em termos gerais, a envolvente fisica dos servicos € constituida pelos seguintes

elementos (Kalotra, 2017; Almeida e Pereira, 2014):
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e Area de servigo: Design e projeto exterior, paisagem e ambiente circundante, sinalética,
acesso e estacionamento, etc.

¢ Interior de instalacGes: Design de interiores, decoracdo, o ambiente, equipamento utilizado,
sinalética interior, disposicdo da instalacdo, ventilacdo e temperatura, etc.

e QOutros elementos perceptiveis: documentacdo, contas e faturas, brochuras, cartGes de
visita, aparéncia dos funcionarios, uniformes, paginas web, e-mail, etc.

Para além de enfatizar a qualidade e acrescentar valor em termos de imagem, o ambiente
de servigco deve ser concebido de modo a facilitar a fluidez do processo de entrega e o
orientar o cliente no processo de criacdo do servico. (Almeida e Pereira, 2014; Singh &
Kumar, 2015; Lovelock et al., 2015)

Processos: Representam todos os procedimentos, fluxos e atividades usados para criar,
produzir e entregar o servico, devem ser eficazes e eficientes de modo a aumentar a confianca
e a satisfacdo dos clientes. Sdo por isso de extrema importancia e devem ser devidamente
planeados, claramente definidos, implementados e geridos de modo a garantir a melhoria
continua da qualidade e da produtividade (Kalotra, 2017; Almeida e Pereira, 2014).

Conforme referido por Khan, (2014) citando Muala & Qurneh (2012), um processo bem
definido e gerido aumenta o valor para os produtos através do baixo custo com grandes
vantagens para o cliente, Lovelock et al. (2015) acrescentam as vantagens a diminuicdo da
variabilidade e heterogeneidade da entrega, 0 aumento da produtividade, a diminuicdo da

probabilidade de falha e 0 aumento da motivacédo dos recursos humanos.

Os estudos desenvolvidos por Kastenholz demonstram que assumir uma estratégia de
marketing no turismo rural (Jesus et al., 2012) conduz a um aumento das taxas de ocupacao,
rentabilidade do negdcio, adaptacdo continua ao mercado e assegura 0 sucesso continuo, pelo
que € crucial a existéncia de uma "gestdo estratégica da procura” num contexto de
“abordagem de marketing integrada e sustentavel a longo prazo” (Kastenholz, 2006; Pato e
Kastenholz, 2017). Tal abordagem deve estar assente na identificacdo e satisfacdo das
necessidades dos turistas como agdes fundamentais de marketing (Kastenholz, 2005), na
segmentacdo de mercado, subsequente definicdo clara do mercado-alvo e posicionamento
(marketing estratégico), seguida da correspondente conce¢do e implementacdo de todos os
elementos de criagdo de valor, através da solida articulacdo dos elementos do marketing mix

(marketing operacional) (Kotler et al., 2010).
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4, METODOLOGIA

Para elaboracdo da anélise de viabilidade econdmico-financeira do projeto de TER foram
utilizadas técnicas documentais e ndo documentais que permitissem a recolha de informacéo
necessaria a elaboracdo de um plano de negdcios.

Numa fase inicial recorreu-se a pesquisa bibliografica a partir da analise de:

- Artigos cientificos, de modo a obter informac&o relevante e analisar contributos cientificos
sobre o turismo e 0 turismo em espaco rural, suas caracteristicas e especificidades;

- Levantamento de dados estatisticos, através da consulta de dados oficiais do Turismo de
Portugal, INE (Instituto Nacional de Estatistica), BdP (Banco de Portugal) e outras entidades
oficiais, para obter informagé&o relativa ao mercado e concorréncia,;

- Pesquisa na internet e livros técnicos para obtencdo de informacéo adicional.

Numa segunda fase, a pesquisa descritiva quantitativa foi efetuada com recurso a coleta de
dados por meio de questionario estruturado realizado online. O questionario procurou recolher
informacdo junto do mercado sobre o processo de decisdo de compra, motivacoes, fatores de
escolha e padrbes de consumo. Foi também avaliada a recetividade dos inquiridos face ao
projeto proposto e aferido o nivel de aceitacdo das hipotéticas marcas propostas pelos

promotores.

4.1 Plano de negocios

Para avaliacdo da viabilidade econémica e financeira do projeto de desenvolvimento e
implementacdo de uma unidade de turismo rural foi elaborado um plano de negécios. Este
documento apresenta a estratégia definida e o plano de acdo a desenvolver, culminado com
uma avaliacdo econémica e global da sua viabilidade.

Na fase de diagnoéstico estratégico foi aprofundado o conhecimento sobre a envolvente
externa, com recurso a uma andlise de PESTAL, andlise da envolvente concorrencial do
sector e dos concorrentes. Foi também elaborada uma analise do perfil dos clientes e utilizado
0 modelo das 5 Forgas de Porter para aferir a atratividade do sector, deste trabalho resultou a
identificacdo das oportunidades e ameacas. Para a analise interna foi utilizado o modelo dos
7S de McKinsey e identificados os pontos fortes e pontos fracos.

A andlise competitiva foi efetuada cruzando as ameacas e oportunidades, e os pontos fortes e
pontos fracos mais relevantes, numa swot dindmica, que permitiu aferir algumas diretrizes
estratégicas.

Ap0s o diagndstico estratégico, foram definidas a Viséo, Missao e os objetivos, bem como as

estratégias de desenvolvimento corporativa e competitiva. A estratégia funcional foi entdo
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definida tendo sido elencadas todas as politicas de implementacdo (marketing, tecnologia,
recursos humanos e organizagéo). Foi elaborado o plano de implementag&do com o respetivo
meio de controlo e monitorizacdo (Balanced scorecard) e alinhavado um plano de

contingéncia. Por ultimo foi efetuada a avaliagcdo de viabilidade economica e financeira.

4.2 Inquérito por questionario

Planeamento da amostra

Foi considerada como populacdo objeto do estudo (universo), os 1298 hdspedes de TER em
Estremoz, registados em 2017, de acordo com a sua origem.

Para definicdo da dimensdo da amostra foi utilizado processo de calculo disponibilizado pelo
website Survey Monkey®.

Considerando a distribuicdo da origem dos hospedes na escolha da amostra, obtivemos para
um nivel de confianca de 95% com uma margem de erro de 8%, a seguinte dimensdo de
amostra:

Tabela 3- Dimensao da amostra

N° Hospedes Amostra
Universo 100% 1298 135
Nacionais 64% 830 128
Europa 24% 311 102
Reino Unido | 19% 59 43
Espanha | 33% 102 61

Foram utilizadas, uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia com efeito de bola de
neve e uma amostra intencional, ambos sem substituicéao.

Para a amostra por conveniéncia foram selecionados elementos mais acessiveis, de forma ndo
aleatdria, através do envio do questionario via Facebook, Linkedin, correio eletrénico e
Whatsapp, para a lista de contactos dos promotores, com os participantes a partilharem o
questionario a outros possiveis participantes da sua lista de contatos. Foram obtidas 117
respostas.

A amostra intencional foi obtida com recurso aos coletores do Survey Monkey tendo como
critérios de selecdo a regido de origem, a idade (35 a 65 anos) e o rendimento anual
(>21.000,00€).

Tais critérios visavam a obtencdo de respostas por parte de participantes mais representativos

do segmento alvo do projeto.

L1 ((z72)*p (1-p)/en2)/(1+(2*2*p (1-p)/(e*2)*N); N- Tamanho Populacdo; e- Margem erro; Z- Nivel de confianga;
p- valor percentual
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Planeamento e redacéo do questionario
Foram elaborados questionarios em trés idiomas, portugués, inglés e espanhol de forma a
poder ser aplicado a amostra selecionada. O questionario foi elaborado na plataforma Survey
Monkey e é constituido por respostas fechadas, construidas de acordo com a necessidade de
informagdo e com base nos diferentes estudos analisados ao longo da revisdo de literatura
sobre o turismo em espaco rural. Constituido por 32 perguntas e um tempo medio de
preenchimento de 6 minutos, o questionario foi disponibilizado de 15 de agosto a 15 de
setembro. Quanto a estrutura, 0 mesmo foi dividido em quatro partes:

- Parte I- Identificacdo de quem faz a pesquisa, &mbito e confidencialidade

- Parte II- Preferéncias e motivagdes

- Parte Il1- Recetividade face ao projeto e marca

- Parte IV- Caracterizacdo sociodemogréafica
O questionario, no Anexo | — Inquérito Realizado, tem definidas I6gicas de ramificacdo, e as
escalas associadas tém em consideracdo a natureza da pergunta, conforme explicitado nos
Anexos- Tabela 19 - Escalas utilizadas no questionario
Foi efetuado um pré-teste para validacéo de légicas de ramificacdo e detecdo de erros com um
grupo de 5 pessoas, 0 que permitiu a melhoria do questionario com introducéo de alteracoes
ao nivel da escolha de escalas e validacdo de ramificacGes. Para além deste teste, 0 Survey
Monkey realiza um teste automatico e propde melhorias, o que levou a reducéo de alternativas
nas perguntas com escala de Likert e a diminuicdo do tempo de preenchimento. No entanto
mantiveram-se alguns erros relacionados com a obrigatoriedade de resposta, falta de l6gica de
ramificacdo na questdo 20 e discrepancia, de escala na questdo 13 e numero de opc¢des na
questdo 15, entre os questionarios da amostra por conveniéncia e da amostra intencional.
Recolha de dados, andlise e interpretacdo de resultados
A recolha de respostas encerrou dia 16 de setembro, ndo sendo possivel qualquer participacdo
apos essa data, todas as respostas obtidas foram compiladas e exportadas para Excel e Pdf.
Foi utilizada estatistica descritiva na analise da totalidade dos dados coletados e construidos
graficos em Excel.
No total foram rececionados 282 questionarios, dos quais 24 foram excluidos por estarem
incompletos em mais de 90% e 10 por ndo gozarem férias e terem abandonado o inquérito,
perfazendo um total de 248 respostas completas. Dos 248 inquiridos 55% sdo portugueses,
20% ingleses e 25% espanhdis, 50% sdo do género feminino e tém idades compreendidas
entre 31 e 60 anos (90%), sendo que 67% sdo trabalhadores por conta de outrem. Na sua

maioria sdo casados (62%) ou em unido de facto (10%), com filhos (75%) e residentes em
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centros urbanos. Dos inquiridos nacionais 58% sé&o residentes em Lisboa, seguidos dos da
zona Centro (15%) e Porto (9%). A amostra enquadra-se nas carateristicas sociodemograficas
do segmento alvo do projeto.

Apresentacéo de resultados

A totalidade das respostas encontram-se no Anexo Il — Resumo das respostas do questionario.
Os resultados obtidos vdo ao encontro das conclusdes retiradas ao longo da pesquisa
documental e estdo de seguida retratadas de forma resumida e agregada.

- 96,45% dos inquiridos costuma passar férias, entre 1 e 2 vezes por ano (56%) e 3 a 4 vezes
por ano (33%), maioritariamente no verao (91%), embora o Natal e a P4scoa surjam com uma
frequéncia de 36% e 38%, respetivamente, denotando uma aderéncia aos periodos de férias
escolares. Ja os inquiridos solteiros e/ou sem filhos denotam maior propensdo para 0 gozo de
férias fora da época alta.

- A estadia média € de 5 noites, com 38% dos inquiridos a indicar uma estadia de 4 noites e
30% mais de 7 noites. 95% dos inquiridos goza férias de curta duracdo, realcando-se o
aumento da percentagem de pessoas que o faz entre 5 e 6 vezes (12%), face aos 6% registado
nas férias de mais de 4 noites.

- Apenas 9% ndo visita reas rurais nas suas férias, com 56% a fazé-lo entre 1 e 2 vezes por
ano e 23% a preferir esse destino entre 3 e 4 vezes por ano.

- Os locais de preferéncia para férias sdo o Algarve (65%), o Alentejo (36%) e o Norte (33%)
de Portugal, escolhas coerentes com a preferéncia demonstrada pelos tipos de turismo mais
procurados, os produtos Natureza e Paisagem (78%), Sol e Mar (75%) e Cultura e Tradicdo
(58%), seguido da Gastronomia e Vinho (42%).

- A maioria dos inquiridos (70%) faz a sua reserva por intermédio de websites especializados
em reservas (Booking.com, Hoteis.com, Trivago), no entanto o turista nacional distingue-se do
turista estrangeiro na medida em que 54% daqueles recorre a reserva direta como segunda
opcdo com maior frequéncia, ao passo que para os Ultimos as agéncias de viagem online
surgem como segunda opcdo (49,5%) e a reserva direta como terceira escolha (33%). As
férias sdo passadas em familia (77%), casal (37%) e amigos (30%), desfrutadas com
alojamento em hotéis (78%), TER (36%), AL (Alojamento local) (26%) e aparthotel (24%).
Os inquiridos do Reino Unido distinguem-se por ndo recorrerem ao TER (6%) e preferirem a
casa de familiares e amigos (23%) como segunda opc¢ao.

- Os atributos dos alojamentos mais valorizados sdo a higiene, o prego, o conforto e decoragéo

seguido das infraestruturas e equipamentos de apoio.
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- 76% dos inquiridos prefere organizar as suas atividades de forma auténoma, incidindo a sua
escolha nas Visitas Culturais (76%), seguido dos passeios pedestres e atividades
gastronomicas (56%) e observacdo da natureza (55%), os inquiridos do Reino Unido
destacam-se por preterir as atividades gastronémicas pelas compras (62,75%).

No que diz respeito ao Turismo Rural, no cébmputo global, 47% dos inquiridos j& estiveram
alojados em unidades de TER em Portugal, dos 53% que ainda n&o o fizeram apenas 26%
ponderam fazé-lo. Nesta questdo sdo distintas as posi¢oes dos diferentes inquiridos:

- 60% dos portugueses ja esteve alojado em TER e 12% dos que ainda ndo experimentou
pensa fazé-lo.

- J& quanto aos inquiridos estrangeiros verifica-se que 61% dos inquiridos britanicos e 45%
dos espanhois, ndo o fez nem pensa fazé-lo

- Quando questionados sobre que local escolheriam para experimentar o0 TER, 42% elegeu o
Norte de Portugal, seguido do Alentejo com 39% e o Algarve com 37%.

- O Algarve e a Madeira sdo as preferéncias dos britanicos e dos espanhdis o Algarve e o
Norte de Portugal. Sdo os portugueses que se destacam na preferéncia pelo Alentejo como
destino de Turismo Rural (63%). O periodo médio para estadia é de 4 noites.

Quanto a recetividade dos inquiridos relativamente ao projeto apresentado, face a imagem
transmitida, 94% dos inquiridos afirmaram considerar a Casa de Campo como local de férias,
no verdo ou em qualquer altura do ano (43%), para uma estadia de 3 a 4 noites (50%) ou5a 6
noites (24%).

Q22 - Que motivos/requisitos o levariam a escolher a Casa de Campo?

\\%o 006\ &;e & &@ P & é}o S &\ & ,\.uo% é&% ef«’db &}a
Ko O & ] DQO X & N Q\\} Q%Q & <° (o\Q &
& \@o o’} N & § O & S 0%@ Cf"‘g Q(Z}./
C,Q\ QN I o ° W N . \4\ (\0% é)\\ @%
gj‘d C\ QO %4 '60
Q? o Q@% N

- Os inquiridos referiram o descanso (70%), o contato com a natureza (63%), a qualidade e o
conforto (57%) e o preco (50%) como as motivacdes e fatores mais valorizados. Também
valorizado, como oferta complementar, a gastronomia regional (48%), a piscina (47%) e o0s

passeios na regido (46%).

19



Plano Negadcios: TER, Estremoz

- A maioria estd disposta a pagar entre 71€ a 80€, embora os britdnicos demonstrem uma
maior propensdo para pagar 101€ a 120€ (28%), sdo 0s portugueses 0S que procuram um
menor valor entre 60€ a 70€ (41%).

Relativamente ao nome do projeto, face as propostas apresentadas, considerando o maior
nimero de resposta por classificacdo, penalizado pelo numero de mengdes de “N/A-

totalmente desadequado”, a maioria escolheu o nome Reflexos d"Alma.

Q24 - Qual o nome que lhe parece mais adequado?

80
60
40 I
2 (|[[PRTLTR | | |
o | ||| T SO | U (OO LT L T L
Reflexo ~ Reencontros - Papas e 100 Rotinas - Ruria - Demeter -  Ra - Turismo
d’Alma- Turismo Rural Descanso- Casade  Turismo Rural Turismo Rural Rural
Turismo Rural Casa de Campo
Campo
H]l 2 m3 m4 m5 w6 m7 mN/A
1 2 3 4 5 6 7 N/A Total | Classif.
Reflexo d’Alma - Turismo Rural 68 54 31 30 25 10 9 15 242)  1°
Reencontros - Turismo Rural 35 44 46 39 31 16 11 18 2401 2°
Papas e Descanso- Casa de Campo 31 29 39 37 24 31 25 22 238  3°
100 Rotinas - Casa de Campo 47 43 32 28 22 21 23 23 239| T7°/5°
Ruria - Turismo Rural 28 22 38 41 54 25 16 16 240 4
Demeter - Turismo Rural 15 25 22 20 37 53 36 29 237] 59/6°
R4 - Turismo Rural 13 17 24 32 30 46 47 29 238 697°

Os comentarios deixados na questdo aberta foram positivos face ao projeto e a regido, tendo
sido realcado com maior enfase o descanso, o conforto, a qualidade e o contato com a
natureza que o espaco deve oferecer. Também as acessibilidades, a necessidade de haver
atividades, a importancia da qualidade do pequeno-almoco (com produtos regionais) e o
respeito pela diversidade das dietas alimentares foram temas destacados.

Verificamos que a comunicagédo serd um fator critico para conseguir o correto posicionamento
e atingir o segmento alvo desejado, sob pena de ficar literalmente “stuck in the middle”, sem
atrair os alvos desejados e ser visto como demasiado caro para 0 segmento mais baixo. A
criagdo de valor e a comunicagéo da boa relagdo qualidade/preco deve ser tema de crucial

atencdo face ao produto concebido.
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5. CONTEXTO E TENDENCIAS INTERNACIONAIS

A OCDE (Organizacao para a Cooperac¢do e Desenvolvimento Econémico) e o FMI (Fundo
Monetério Internacional) tém alertado para a diminui¢do do ritmo de expansdo da atividade
econdémica mundial, ndo so6 pelo abrandamento do PIB (Produto Interno Bruto) nas economias
avancadas, mas também pela incerteza e o risco acrescido que tem caracterizado o ambiente
econdmico mundial, resultado de diversos fatores de natureza comercial, geopolitica e
econdmica.

De acordo com o relatério da UNWTO (World Tourism Organization), espera-se que 0
crescimento das chegadas de turistas internacionais diminua ao longo do tempo, registando
um crescimento médio anual de 1,9% ao ano (2010-2030).

Para além do contexto econdémico, também as alteracbes sociodemograficas e culturais
impactam diretamente na dindmica e modelos de negdcio do sector do turismo.

A mudanca demografica decorrente do aumento da esperanca média de vida conduz ao
envelhecimento da populagdo mundial, com a convivéncia de 5 geracbes de perfis muito
distintos, dos Baby boom & Geragdo Alfa. O aumento do nimero de turistas de terceira idade
e classe média, traduz-se no crescimento do turismo senior. No lado oposto dos escalBes
etarios, os millennials, implicam a criacdo de novos modelos de negdcio e o esforco acrescido
de inovacdo e dinamismo.

O aumento da penetracdo da mulher no mercado de trabalho e a diminuicdo da dimens&o dos
agregados familiares, provocou alteragdes nas motivacGes e na duracéo dos periodos de férias.
O crescimento da classe média em economias emergentes, em contraposi¢cdo com a sua
diminuicdo nos paises desenvolvidos, terd impacto na definicdo dos paises emissores e
segmentos de clientes.

O fator seguranga surge como critico na escolha dos destinos turisticos, e o reforgo da
consciéncia ambiental levou ao aumento da procura do turismo de natureza.

Os padrbes das viagens alteraram-se em consequéncia do desenvolvimento dos meios de
transporte, da proliferacdo das companhias low-cost e do surgimento de novas rotas aereas.

A questdo ambiental levanta preocupacbes sobre o desenvolvimento turistico sustentavel
originando aumento das normas de regulamentagcdo ambiental.

O ambiente global mais competitivo e o desenvolvimento das novas tecnologias conduzem ao
crescimento das estratégias de integracdo entre empresas dos diversos ramos turisticos
(agéncias, alojamento, transportes), consolidando-se em grandes grupos.

A crescente importancia da Internet e o consequente desenvolvimento de novas redes de

distribuicdo, levou ao crescimento das viagens organizadas de forma autonoma e individual.
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6. ANALISE EXTERNA

Inicialmente, sera efetuada uma andlise ao nivel da envolvente contextual recorrendo a uma
andlise PESTAL, com o intuito de avaliar a forma como os diversos fatores externos
impactam o sector do turismo, 0 seu resumo encontra-se esquematizado nos Anexos - Tabela
21 - PESTAL, A que se seguira uma analise ao ambiente imediato ou concorrencial de modo
a aferir as caracteristicas, dimensao e evolucdo do mercado quer ao nivel da oferta, quer ao

nivel da procura.
6.1 Meio envolvente mediato- Contextual

6.1.1 Politico
O risco politico de Portugal mantem-se estavel, tendo-se verificado uma melhoria da imagem
do pais internacionalmente com a consequente subida dos seus ratings de risco.
Dada a importancia estratégica do turismo, existem varios incentivos e linhas de crédito,
elencados no Anexo Ill-Listagem 1, que se configuram como um quadro de apoio para
ultrapassar os desafios da qualidade e competitividade do produto turistico portugués.
O Turismo em Portugal encontra-se sob a tutela do Ministério da Economia, existindo a nivel
regional organismos que sdo responsaveis pela promocdo interna e desenvolvimento de
produtos turisticos, pautando a sua atuacdo em linha com o PENT (Plano Estratégico
Nacional do Turismo. Estremoz, localizacdo do projeto estd sob alcada do Turismo do
Alentejo e do Ribatejo.
Como fruto do trabalho desenvolvido no &mbito das politicas do governo para crescimento
sustentado do turismo nacional, Portugal foi eleito pela segunda vez consecutiva, o melhor
destino turistico do mundo, distinguido com um total de 23 prémios na edi¢do de 2018 dos

World Travel Awards.

6.1.2 Economico e Demografico

Ultrapassados alguns dos efeitos da crise econdmica e financeira mundial de 2008, prevé-se
gue economia portuguesa prossiga uma trajetoria de crescimento embora com um
abrandamento gradual ao longo dos préximos anos. Em 2018 o PIB cresceu 2,1%, um
crescimento superior ao da média da zona euro. Apesar deste crescimento o FMI reviu em
baixa 0 crescimento esperado para a economia portuguesa em 2020, para os 1,7%.

A inflagdo, medida pelo indice Harmonizado de Precos no Consumidor (IHPC), devera
manter-se em niveis relativamente contidos e inferiores aos projetados para a area do euro
situando-se em média em cerca de 1,5% até 2021, de acordo com as projecdes do BdP.

As taxas de juro diretoras da politica monetaria deverdo manter-se nos niveis atuais, niveis
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historicamente baixos de -0,3% em 2018. O risco das altera¢cGes na taxa de juro podera
conduzir a perturbac@es financeiras devido ao elevado nivel de divida publica e ao elevado
stock de credito malparado ainda presente nos balancos dos bancos.

2018 caracterizou-se pela forte reducdo da taxa de desemprego em Portugal que diminuiu
10% desde 2013, atingindo os 6,6% em 2018. O BdP prevé que esta continuard a reduzir
embora a um ritmo mais moderado, devendo atingir 5,3% em 2021.

Em 2018, as atividades ligadas ao Turismo empregaram 328,5 mil individuos, mais 5,3 mil do
que no ano de 2017 (+1,6%). A populacdo empregada nos setores do Alojamento e da
Restauracéo e Similares representavam 6,7% do total da Economia (-0,1% que em 2017). No
entanto as qualificagcbes dos recursos humanos do sector do alojamento séo baixas, apenas
12% tém licenciatura. O setor de Alojamento e restauracdo evidenciaram taxas de crescimento
de volume de negdcios de 14,2%, com o nimero de empresas a crescer 1,7% e o pessoal ao
servico 6,8%, gerou um Valor Acrescentado Bruto (VAB) de 5535 milhdes de euros.

A populagdo portuguesa encontra-se concentrada nas grandes cidades, sendo que nas &reas
metropolitanas de Lisboa e do Porto residia cerca de 44,2% da populacéo do pais. A tendéncia
de aumento do grau de urbanizacdo deu origem ao modo de vida dos nossos dias, a fadiga
fisica e mental e ao “stress”, criando a necessidade de evasio.

Portugal mantém a tendéncia de envelhecimento demografico, em 2018 o indice de
envelhecimento foi de 157,4 pessoas idosas por cada 100 jovens, sendo o Alentejo a regido

mais envelhecida (201,2).

6.1.3 Sociocultural

A estabilidade social de Portugal é um dos principais fatores de atratividade do pais. Do ponto
de vista internacional, a percecdo sobre Portugal é a de um pais ndo s6 tranquilo, como o
terceiro no ranking dos paises mais seguros do mundo.

Tem-se assistido & mudanca nos habitos de procura, compra e consumo dos produtos
turisticos. O mercado encontra-se cada vez mais segmentado em fungdo dos rendimentos
disponiveis, do tempo livre e das motivacdes. A crescente valorizacdo dos periodos de
descanso e lazer, a necessidade de fugir ao stress e a rotina do dia-a-dia, acrescida da
preocupacdo com a salde e o bem-estar, impactam nos novos comportamentos de reparticéo e
gozo de férias, com a reducédo das estadias, multiplicagdo dos periodos de pausas e aumento
da procura por meios de alojamento alternativos ao turismo de massas, tornando-se fator

determinante para a reducdo da sazonalidade.
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6.1.4 Tecnoldgico
A rapidez do desenvolvimento das novas tecnologias de informagdo e comunicacdo é
avassaladora e assume-se cada vez mais como uma fonte de competitividade. O turismo foi
um dos setores que mais beneficiou com esse desenvolvimento.
Desde aplicagdes que permitem conhecer e diferenciar os turistas, passando por tecnologias
que possibilitam o estudo dos seus padrdes e tendéncias de consumo, até sistemas melhorados
de gestdo e controlo das reservas, as empresas turisticas estdo hoje, mais do que nunca,
intrinsecamente ligadas ao consumidor.
As redes sociais, desempenham um papel fundamental quer pela importancia do “passa-
palavra”, quer pela difusdo das diversas plataformas de social media e o papel que estas tém
no dia-a-dia das pessoas, com destaque para os sites de redes sociais (Facebook), Blogues
(Twitter, Blogger, TravelPod), Wikis (Wikipedia, Wikitravel), Féruns (TripAdvisor) Media
sharing (Instagram, Pinterest, Flickr, YouTube).
Com as TIC (Tecnologias de Informacdo e Comunicagédo), os pontos de contato e a recolha de
informacdo podem ser efetuados por diversos meios, multiplicando-se o0s canais de
distribuicdo e venda disponiveis.
A disponibilidade de aparelhos como smartphones, tablets e laptops, que podem ser usados
antes, durante e depois da viagem, e 0 nimero de pessoas que a eles tém acesso em todo o
mundo, aumenta ndo sO a capacidade de internacionalizacdo, como potencia o
desenvolvimento de produtos inovadores. Os dispositivos permitem também o
desenvolvimento de smart travel facilitation, com a desmaterializagcdo de documentos, vistos,

cartdes de embarque e a automatizagé@o de processos de controlo de fronteiras.

6.1.5 Ambiental
As questdes ambientais e de sustentabilidade sdo tema cada vez mais premente nas diversas
abordagens ao turismo.
A preocupagédo com a sustentabilidade ambiental estd presente, ndo s6 no sector empresarial,
mas também nas politicas e incentivos estatais, em especial nas areas do turismo, esta posi¢ao
é reforcada pela existéncia de impostos com relevancia ambiental concretamente, impostos
sobre a energia, a poluicdo, os transportes e os recursos. A Camara de Evora est4 a estudar a
possibilidade de aplicacdo de uma taxa sobre as dormidas de turistas nos alojamentos e
unidades hoteleiras do concelho, de modo a cobrir 0os custos com o maior desgaste do

patriménio e 0 aumento de residuos sélidos urbanos.
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6.1.6 Legal

Foram identificados 30 diplomas legais com aplicabilidade ao projeto que estdo listados no
Anexo Il -Tabela 20, da qual se destacam 0s seguintes temas.
De acordo com o Decreto-Lei n° 15/2014, de 23 de janciro, “sdo empreendimentos de
turismo no espago rural os estabelecimentos que se destinam a prestar, em espagos rurais,
servicos de alojamento a turistas, preservando, recuperando e valorizando o patriménio
arquitetonico, historico, natural e paisagistico dos respetivos locais e regides onde se situam,
através da reconstrucdo, reabilitacdo ou ampliacdo de construcdes existentes, de modo a ser
assegurada a sua integragdo na envolvente.” Os empreendimentos de turismo no espaco rural
podem ser classificados nos seguintes grupos:

e Casas de campo: Imdveis situados em aldeias e espacos rurais que se integram, pela sua
traca, materiais de construcéo e demais caracteristicas, na arquitetura tipica local.

e Agroturismo: Imoveis situados em exploracdes agricolas que permitam aos hospedes o
acompanhamento e conhecimento da atividade agricola, ou a participagdo nos trabalhos ai
desenvolvidos, de acordo com as regras estabelecidas pelo seu responsavel.

e Hotéis rurais: Estabelecimentos hoteleiros situados em espacos rurais que, pela sua traca
arquitetonica e materiais de construcdo, respeitem as caracteristicas dominantes da regiao
onde estdo implantados.

As Casas de Campo e o Agroturismo estéo sob alcada das Camaras Municipais, sdo estas que

determinam a classificacdo e atribuem a autorizacdo de utilizacdo para fins turisticos.

H& também que realcar o papel ativo da ASAE (Autoridade de Seguranca Alimentar e

Econdmica) e restricdes por si impostas, que condicionam as formas tradicionais de producédo

e comércio alimentar, bem como destacar a nova lei de protecdo de dados, que impde multas

pesadas e deve ser aspeto a considerar nas politicas de marketing e comunicacao.

6.2 Meio envolvente imediato- Concorrencial

Apbs analise da envolvente contextual, passamos a andlise do sector

6.2.1 Sector do Turismo em Portugal
De acordo com dados do INE, o saldo da Balanca de Viagens e Turismo atingiu os 11,9 mil
milhOes de euros em 2018, um crescimento de 10% face ao ano anterior, e as receitas
registaram um acréscimo de 10% face a 2017.
O principal mercado emissor tem sido a Europa representando 81% das exportacdes de

Viagens e Turismo, seguido a América com 11%, Africa 5% e Asia 2%.
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6.2.1.1 Alojamento Turistico

Segundo dados do INE em 2017 existiam 5840 alojamentos turisticos, dos quais 38% eram
AL, 27% eram THTER?, 26% Hotéis, 4% Apartamentos Turisticos, 3% Hotéis apartamentos.
Nos ultimos 5 anos a evolucgédo destas tipologias tem sido de crescimento, sendo de realgar o
aumento do ndmero de AL (+1612), no periodo 2014-2017, assim como 0 aumento de
estabelecimentos de THTER, que no mesmo periodo aumentou 536 unidades, sendo
expectavel o abrandamento, de acordo com a estatistica dos primeiros meses de 2019.

2018 registou um aumento de 3,8 %, de hospedes face a 2017. Os hospedes ficaram
essencialmente alojados em hotéis (68%), o AL absorveu 14% das hospedagens e o THTER
apenas 3%, no entanto as maiores taxas de crescimento foram observadas no AL, 29% e 19%
no THTER. A procura de hospedagem repartiu-se entre 39% mercado interno e 61% mercado
externo. No computo geral, em 2018 assistiu-se a um recuo no namero de dormidas
provenientes de mercados como o Reino Unido (-13%), Alemanha (- 16%), Franca (-16%) e
Espanha (-10%), em sentido contrario, os EUA registaram uma subida de 5%, como é visivel

no Anexo IV - Figura 16.
6.2.1.2 Turismo em Espaco Rural

De acordo com os dados do INE, em 2017 os estabelecimentos de THTER atingiram as 1419
unidades, representando 6% do total da capacidade de alojamento global. A capacidade de
alojamento encontrava-se maioritariamente concentrada no Norte, Centro e Alentejo, 38%,
23% e 21% respetivamente, com uma capacidade instalada de 8505 camas no Norte, 5321
camas no Centro e 5485 camas no Alentejo, de acordo com detalhe no Anexo IV -Figura 17
Dos 1193 estabelecimentos TER, 64% sdo Casas de Campo, 19% Agroturismo. As unidades
de THTER receberam 795 mil hdspedes, que geraram 94,7 milhGes de Euros de proveitos
totais, verificando-se um aumento 17% no numero de dormidas, e um aumento no volume de
proveitos de 28% face a 2016

O destino turistico do Norte registou a maior procura com 30% das dormidas, seguida do
Alentejo com 25% e o Centro com 22%, juntos foram responsaveis por 77,7% dos proveitos
totalizando 73,6 milhdes de euros. O RevPar registou valores médios 23,5 Euros.

No THTER a procura interna assume papel preponderante, com uma quota de 60% das
dormidas, a procura externa tem como principal origem a Europa que representa 82%, seguida

da América com 13% e Asia 3%, conforme comprovamos na Figura 18 do Anexo IV.

2 Turismo de Habitag&o e Turismo em Espaco Rural
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6.2.1.3 Turismo em Espaco Rural Alentejo

Em 2017, o TER no Alentejo representava 25% da oferta de Portugal continental,
desconsiderando TH (Turismo de Habitacdo), era constituido por 261 estabelecimentos
equivalente a 2157 quartos.

De acordo com informagdo do RNT (Registo Nacional de Turismo), a maioria dos
estabelecimentos TER estava concentrada no Alentejo Central e Alentejo Litoral, que
representam 54% da oferta do TER Alentejano, sendo na sua maioria Casas de Campo.

O TER Alentejano registou um crescimento de 18% em 2017. A procura interna representa
71%, mas sdo 0s estrangeiros que permanecem mais tempo. Com uma estadia média de 2,3
noites a procura externa contribuiu para 33% das dormidas. A procura estrangeira do TER no
Alentejo apresenta 0s mesmos paises de origem, com especial destaque para o crescimento da
China, Russia, EUA, Canada e Bélgica, com crescimento acima dos 42%.

A estadia média tem vindo a diminuir paulatinamente sendo de 1,92 noites, simultaneamente
tem-se vindo a assistir a um decréscimo da taxa de sazonalidade.

A atividade gerou proveitos totais para a regido de 6 milhdes de euros, registando um

crescimento de 24%. O RevPar, que passou de 22 euros para 27,1 euros.
6.2.1.4 Turismo em Espaco Rural Alentejo Central - Estremoz

O TER no Alentejo Central tem crescido ao longo dos anos com uma taxa de crescimento de
7% em 2016 e de 14% em 2017. Dos 102 estabelecimentos existentes em 2018, 70% eram
Casas de Campo, 23% Agroturismo, e 8% Hotéis Rurais (Tabela 22 dos Anexos).

De acordo com informacdo do RNT, em 2019 o Municipio de Estremoz possuia 11
estabelecimentos de TER, dois quais 7 s&o Casas de Campo.

Os 1298 hospedes em 2017, representaram 3417 dormidas, um crescimento de 70% e 18%
respetivamente, face a 2016, o que se traduziu na diminuicdo da estadia média que passou de
4,1 noites em 2015 para 2,6 noites em 2017. A taxa de ocupacdo-cama liquida tem oscilado,
embora em média se mantenha nos 23% (Tabela 23 dos Anexos). Em Estremoz o mercado
interno é preponderante com uma quota de 64%, Europa com 24%, América e Asia com 8% e
2% respetivamente. O mercado doméstico tem aumentado a sua taxa de crescimento de 3%
(2016) para 7% (2017). Os hdspedes europeus sdao maioritariamente espanhdis (33%),
britanicos (19%), franceses (14%) e alemées (10%). Alemanha e Franca encontram-se em
tendéncia de decréscimo, na ordem dos 20%, e a Espanha e Reino Unidos, abrandaram o seu
crescimento. A sazonalidade do municipio € menor que a média registada para o Alentejo

(39,2%), com a proporcéo de 33,9% dormidas concentradas entre julho e setembro.
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6.3 Analise da Concorréncia

Conforme referido anteriormente, de acordo com RNT existem 11 unidades de turismo rural
em Estremoz, elencadas nos Anexos - Tabela 24.

Para analisar as suas caracteristicas de forma detalhada, recorremos a internet, aos sites das
unidades, aos websites das diferentes OTAs e contactdmos algumas unidades e a Camara de
Estremoz.

Para analise da nossa concorréncia direta considerdmos as unidades localizadas em Estremoz,
uma vez que na freguesia de Veiros ndo existem quaisquer estabelecimentos de Turismo
Rural, e analisdmos ndo s6 as Casas de Campo, mas também as unidades de Agroturismo,
andlise expressa na Tabela 4 que se segue.

Apesar do projeto se enquadrar na classificagdo de Casa de Campo, o Agroturismo satisfaz as
mesmas necessidades e motivacBes, constituindo um produto ampliado face as casas de
campo por possuir a componente de exploracdo agricola.

Complementarmente foi efetuada uma anélise detalhada de cada uma das suas ofertas, cujo
resultado se encontra espelhado na Tabela 27 dos Anexos, que foi elaborada tendo por base a
informacdo constante no booking.com. A anélise detalhada da concorréncia permite ndo so6
fazer uma analise comparativa, mas também fornecer linhas orientadoras para a definicdo do
produto do projeto.

Ao nivel da concorréncia indireta considera-se o Hotel Rural Monte da Rosada de 3*
existente em Estremoz, bem como os alojamentos locais existentes no municipio, que tém
registado um grande crescimento.

O Turismo residencial e as residéncias secundarias, também surgem como concorrentes
indireto, em especial por serem de grande interesse dos Alemées que investem em casas para
férias e dos britanicos que procuram adquirir uma residéncia habitual ou efetuar um
investimento, com pretensédo de se reformar em Portugal.

Foi identificado como principal concorrente direto a Casa de Azimute
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Tabela 4 - Analise da concorréncia

Monte Fornalha

Monte Fazenda

Casa Azimute

Plano Negocios: TER, Estremoz

Monte dos
Pensamentos

Clas:sl_lll;l}gagao Agroturismo Casa de Campo Casa de Campo Casa de Campo Casa Campo Casa Campo Casa de Campo
Localizacéo Freguesia de Gloria Freguesia Sdo Estevéo Freguesia Sa_o bento do Evora Monte Estremoz Freguz’es!a de Freguesia Ameixial
Cortico Gléria
. Data N 1997 2018 2003 2017 2017 2017 2013
inauguracédo
Familiar de pequena Familiar de pequena Familiar de pequena Familiar de pequena Familiar de pequena Microemoresa
Dimenséo dimenséo familia dimensdo Victor Borges dimenszo Orla% d(; Alves dimenséo Andre Jean | dimensdo Andy Didden e Quickturﬁ SA Microempresa
Reynolds de Sousa e Franck Laigneau e Guy Violette Danny Puype,
Herdade das Freiras com
120 ha. 3 Quartos e 4 . - Monte alentejano com 28 3 Quartos duplos
a3 grl::;:(;z 3) u.‘lj_l??séé suites de areas generosas, 'uii(grualrt:ji’tg Srl:tfr;e teStl:J irtdouwl\gr;’ei] ha. 4 Quartos, 2 suites | 2 Suites em regime | ou twins, 2 suites e
P reqime AP Al em regime APA. 3 Salas J ' AP Al 9 g redime 2'3 A com patios privados, em de APA 3 apartamentos em
9 ’ de refeicOes exclusivas e g regime APA regime APA
uma galeria de arte
_Pgrtlupa(;ao, em Com custo adicional Bicicletas, caminhadas, Passeios pedestres com Passeios pedestres,
atividades agricolas, - - . S
Oferta .. L servico de massagem e visita a pontos de oferta de cesta de Caminhadas, BTT | bicicleta e usufruto
visitas e atividades na - - . X . - s ;
regido jantar exclusivos interesse na regido. piquenique. Bicicletas da sala de jogos
- Arquitetura tradicional Arqglt_etura . conEempor_aneo, Arquitetura tipica,
Caracteristicas ~ . gt . tradicional decoracéo rustica, ~ R . .
oL : Decoragéo requintada e alentejana, ambiente - . . L decoragdo rustica | Decoragéo rustica
tradicionais, ambiente - - alentejana, ambiente | informal e minimalista. AP -
- « luxuosa, com materiais rustico e elegante. ~ . - com influéncia com vista para o
familiar, decoracédo . - e decoragdo rustico Vista para 0 campo e -
; - nobres Decoragcdo pitoresca e - . marroquina e campo
rustica e vista campo " com vista para o para a cidade de - -
exotica maiorquina
campo Estremoz.
Entre os 300€ e 500€ por | Entre os 90€ e 140€ por | Entre os 70€ e 80€ | Entre os 110 € e 0os 190 € | Entre os 100 € e os Entre os 60€ e
Preco 32€ Por pessoa - - . . . .
noite noite por noite por noite 160 € por noite 120€ por noite
Classe alta, acima dos 40
. anos, estrangeiros, com | Casais em filhos, familia Classe média alta, casais - -
Classe média, entre 0s - - . . i Classe média e Classe média,
- interesse pela culturae | e amigos, classe media e - sem filhos e familias e - . o
Mercado Alvo | 35 e 55 anos, casais ou R L) L Classe média . média alta, casais familias e grupos
habilitagdes literarias média alta, nacionais e grupo de amigos, . .
sem filhos de amigos.

grupo de amigos

superiores, casais sem
filhos.

estrangeiros

residentes e estrangeiros

Posicionamento

Tranquilidade e vida do
campo

O lar espiritual e uma
experiéncia Unica e
exclusiva

O prazer de ndo fazer
nada

Sinta-se em casa e viva
uma experiéncia familiar

Sinta-se em casa
com atoda a

privacidade

Viver no campo
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Monte Fornalha

Monte Fazenda

Casa Azimute

Comunicagao

Internet, publicagdes,
websites de
distribuidores
intermediarios

Website, revistas de
decoracéo e hotelaria
internacionais, revistas e
jornais nacionais, e SIC
noticias

Website, Facebook,
Instagram, website de
intermediarios nacionais
e estrangeiros

Facebook, sites
institucionais e sites
de promotores do
turismo de Portugal

Website, Facebook,
Instagram, Linkedin, e
newsletter, websites de

varias empresas do

sector do turismo e blogs

diversos (nacionais e
internacionais), Camara
Municipal de Estremoz.
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Website do Monte,
Instagram e
Facebook, Camara
Municipal e sites
de turismo

Monte dos
Pensamentos

Website, sites de
entidades oficiais
de turismo, Camara
Municipal, sites de
lazer e turismo

Descansar em ambiente

Sofisticada Guest house

Descanso e tranquilidade

O descanso em

Vivenciar a ruralidade e

Turismo rural de
proximidade, para
descansar e
desfrutar da

Usufruir da vida no

Mensagem rural € experienciara | que alia aarte o luxoe o num ambiente rural ambiente rural o cunho historico observagéo da campo
vida agricola ambiente rural
natureza em
ambiente
romantico
Sites de OTASs,
. . . Contato direto, Sites de OTAs, contato_ direto com
. . . - Website, booking.com, Booking.com, - . a propriedade, sites
o Website, website dos Website e associacdo . . . booking.com, Airbnb, .
Distribuicao . . tripadvisor, trivago, escapadura rural, . . . o de airbnb e
intermediérios Casas de Portugal B tripadvisor, intermediérios de
escapadarural contato direto iy . rentalhomes,
hotéisdecampo.pt. turismo rural o~
associacdo aos
pacotes Odisseia
Informagao

mais detalhada

Tabela 25, Tabela 26
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6.4 Perfil dos clientes

De acordo com a informag&o recolhida no inquérito efetuado e a analise dos diferentes artigos
cientificos sobre a procura do turismo rural, concluimos que os turistas que procuram o TER
pertencem a faixa etaria dos 30 aos 65 anos e as classes sociais média e média-alta.
Provenientes de zonas urbanas, sdo normalmente empregados que pertencem aos quadros
médios administrativos, professores, empresarios em nome individual ou profissionais
liberais, os reformados surgem a seguir em termos de quota relativa.

Possuidores de um maior nivel de educacdo, com habilitacBes literarias superiores,
experientes em viagens, partilham o gosto pela natureza, cultura, costumes e historia.

A procura do TER é feita por familias, casais com filhos e sem filhos e os grupos de amigos,
na sua maioria turismo domestico, de curta distancia em que o automovel é o principal meio
de transporte.

O turista TER planeia a sua estadia utilizando frequentemente fontes de informacdo nao
comerciais com recurso a internet (experiéncia e recomendacdo dos familiares e amigos e
comentarios de outros visitantes) e algumas fontes de informagdo comerciais, principalmente
internet e jornais/revistas/radio/televisdo.

As reservas sdo maioritariamente efetuadas pela internet, através de websites especializados
como o booking.com, ou através do contacto direto com a unidade do alojamento, por meio da
pagina da internet, email ou telefone. A maioria das pessoas ndo faz sequer reserva, ou fa-la
com pouca antecedéncia. Preferem organizar as atividades a praticar, visitam varios locais e
atracdes turisticas e praticam atividades relacionadas com a natureza.

Apresentam padrdes de consumo mais elevados que o turismo de massas, com uma despesa
média diaria per capita na ordem dos 72 Euros.

A procura interna opta pelo TER de uma forma mais regular nos fins-de-semana prolongados
e nos periodos festivos, como o Carnaval, a Pascoa e o Fim de Ano e apenas prolonga a sua
estadia para além das duas noites no periodo das férias de Verdo, designadamente em agosto.
O tempo médio de estadia dos hdspedes internos é reduzido cerca de 2 a 3 noites.

Os estrangeiros por outro lado optam por periodos de estadia mais prolongados, no minimo
uma semana, independentemente da altura do ano.

Os habitos de reserva sdo distintos entre paises. Na Inglaterra, Paises Baixos e Espanha a
internet e a reserva direta séo 0s principais canais, enquanto na Franca, Alemanha ou Italia as
agéncias de viagem tém um maior peso. A despesa média por dia por pessoa ronda os 140€.
Conhecidas as caracteristicas dos hospedes do TER, importa saber, por um lado, o que leva

estas pessoas a viajar, e por outro, o que leva a escolher este tipo de unidades.
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MotivacGes Push:

Provenientes dos grandes centros urbanos, optam por este tipo de turismo com o intuito de:

- “Fugir” a vida citadina ¢ quebrar a rotina, de modo a aliviar o stress, descansar, e usufruir da
tranquilidade e contacto com a natureza num ambiente rural,

- Satisfazer a vontade de se afastarem dos destinos turisticos mais procurados e massificados;
- Conhecer o territdrio nacional mais em pormenor;

- Contactar diretamente com a vida simples do campo;

- Obter status e distin¢do social (experiéncia com alguma exclusividade)

Motivacdes Pull - Os atributos dos destinos:

- As paisagens, natureza, tranquilidade, arquitetura popular, as tradi¢des e os produtos locais;

- A insercdo em propriedades rurais onde € possivel observar e participar na execucdo de
tarefas agricolas e pecuérias;

- O servico de pequena escala, personalizado que proporciona um ambiente familiar com a
autenticidade e simplicidade do meio rural, de grande qualidade

- A hospitalidade, amabilidade e simpatia, e o desenvolvimento de relagdes sociais, e

interacdo com o hospedeiro bem como o convivio com a populacéo local.

6.4.1 Avaliagédo e fatores de deciséo
De acordo com o resultado do inquérito e analise das avaliacGes e comentarios deixados pelos
hospedes de TER nas plataformas de reservas online, as razfes para a escolha do TER séo:
- A envolvente: zona rural tranquila, em contato com a natureza
- A qualidade, higiene, conforto
- A relacdo qualidade/preco
Expressando com igual relevancia a preferéncia por unidades com infraestruturas de apoio

(piscina) e possibilidade de usufruir da gastronomia tipica e passeios na regido.

6.4.2 Processo de decisdo de compra

O processo de decisio de compra e consumo do alojamento em turismo rural tem associado o
risco sobre a performance esperada, que o turista procura minimizar através da recolha de
informagio, opiniGes, comentarios e comparagio da oferta. F uma compra com uma forte
implicagao e tratamento cognitivo, com um grau de planeamento que envolve niao sé a
determinagdao de um or¢amento como a constitui¢do de poupangas, o que implica um elevado
envolvimento em todas as suas etapas. O processo baseia-se em cinco etapas e é influenciado
por quatro fatores inter-relacionados: perfil do turista, percecdo sobre a viagem, recursos e
atributos do destino e caracteristicas da viagem.
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Tabela 5 - Processo de decisdo de compra

Identificacdo | A necessidade pode ser despertada por estimulos internos (necessidade de
da Necessidade | sossego, de conhecer novas culturas, regides etc.) e / ou externos (publicidade,
opinido e experiéncia de familiares e amigos...).

Recolha de Na recolha de informacdo o utilizador pode assumir tanto uma posicao ativa
Informacao (telefonar para familiares e amigos, consultar internet, dirigir-se aos postos de
turismo efou agéncias de viagens...), como uma posicdo passiva (obter
informacdes por meio de fontes comerciais e pessoais)

Avaliacdo de | Comparacdo das diferentes ofertas face aos atributos de maior importancia:
Alternativas | localizacdo, infraestruturas, qualidade dos servigos, relacdo qualidade/preco

Decisdo de A decisdo de compra é muitas vezes influenciada pela atitude de quem o
Compra acompanha ou de alguém cuja opinido se reveste de elevada importancia.

Avaliagdo da | Nesta fase o utilizador avalia se ficou ou ndo satisfeito com o servico prestado.

Decisdo A sua avaliacdo, positiva ou negativa, vai sempre influenciar futuras decisdes.
Determinado a propensdo ou ndo para a repeticdo da experiéncia e
recomendacao a terceiros

Fonte: Elaboragdo prdpria, adaptado de Mathieson e Wall (1992)

6.5 Atratividade do setor
Como complemento a analise do sector recorreu-se ao Modelo das 5 Forcas de Porter de
modo a aferir a atratividade e rivalidade no seu seio. Na Tabela 28 em Anexo, apresenta-se

uma grelha de avaliagdo das 5 Forcgas que infra se descrevem sumariamente
6.5.1 5 Forcas de Porter

v' Ameaca de novas entradas — Média/Alta
No TER os investimentos e os custos de manutencdo sdo elevados. A oferta de servigos €
pouco diversificada e a industria € muito fragmentada, caracterizada por muitas pequenas e
microempresas de cariz familiar. A politica de incentivo ao turismo rural, facilita a abertura
de novas unidades, cujo licenciamento estd apenas sob alcada da Cémara Municipal. A

facilidade de acesso a canais de distribuicéo é geral e comum a toda a industria.

v Poder negocial de clientes - Média
Setor caracterizado por clientes particulares, com um reduzido volume de compras. Clientes
um elevado poder de negociagéo, ndo so porque tém disponiveis varias alternativas de oferta a
distancia de um click, mas também porgue se tornam cada vez mais exigentes e informados.
O poder negocial € maior na medida em que os produtos se tornam cada vez mais

customizados e segmentados, e os custos de mudanca sdo nulos.
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v Poder negocial de fornecedores- Média
Existe uma elevada diversidade de fornecedores de bens e servigos nas areas relacionadas
com o funcionamento e apetrechamento, com custos de mudanca geralmente reduzidos. S&o
excecdo os fornecedores de construcéo civil e os fornecedores de eletricidade, e de servicos de
televisdo e comunicacdo que funcionam em oligopdlio e nem sempre estdo presentes nas

regides rurais. Situacao especifica é a parca disponibilidade de méao-de-obra qualificada.

v' Ameaca de produtos substitutos — Média
Para além de existir uma vasta panoplia de produtos substitutos de média rentabilidade, os

custos de mudanca séo nulos.

v Rivalidade entre concorrentes atuais- Média

Existe um elevado nimero de concorrentes, a capacidade de alojamento € legislada e por isso
uniforme entre os atuais concorrentes. A industria € caraterizada por uma grande
sazonalidade, custos fixos elevados e elevada taxa de crescimento da oferta e da procura.

Os estabelecimentos de TER fornecem servigos diversos e pouco diferenciados, os meios de
distribuicdo e comunicacdo sdao semelhantes e os custos de mudanca dos clientes sdo muito
baixos. As barreiras a saida sdo reduzidas, pois 0 reduzido numero de funcionarios ndo
levanta problemas de ordem social e os equipamentos sdo facilmente comercializados no

mercado ou mesmo aproveitados pelos proprietarios que residem nas casas.
v' A'industria do TER possui um nivel de atratividade média,

6.6 Oportunidades e ameacas
No seguimento da analise externa efetuada foram identificadas varias ameacas e

oportunidades, das quais se salientam:

6.6.1 Ameacas a evitar ou de que se defender

- Abrandamento do crescimento econémico, ao nivel mundial;

- Elevados custos e investimentos e dificuldade de acesso ao financiamento;

- Elevada sazonalidade;

- Baixo nivel de fidelizagédo da procura;

- Reduzidas barreiras a entrada de novos concorrentes;

- Crescimento da concorréncia no turismo em espaco rural e aumento da concorréncia
indireta em Veiros, em especial do alojamento local;

- Forte dependéncia em relacdo a procura interna;

- Lei de protecéo de dados e normativos ambientais.
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6.6.2 Oportunidades a explorar

- Crescimento de novos mercados emissores por explorar (classe média da Russia, China,
Brasil e diaspora);

- Reconhecimento da importancia do turismo e defini¢do de diversas politicas, incentivos e
estratégias de desenvolvimento pelo Turismo de Portugal (Portugal 2020, PENT);

- Previsédo de crescimento do sector do turismo, quer da oferta, quer da procura;

- Baixos juros do financiamento;

- Valorizacéo e reparticdo dos periodos de férias e descanso, com enfoque para a fuga do
ambiente urbano;

- Envelhecimento da populacao e crescimento do turismo senior;

- Utilizacdo das redes sociais e internet, como ferramenta de pesquisa, reserva e feedback;

- Auséncia da concorréncia direta na freguesia de Veiros;

- Crescimento do rendimento por alojamento;

- Implantagdo da nova cidade de Badajoz com parque temaético, em 2023.

7. ANALISE INTERNA
A analise da empresa e do ambiente organizacional interno, permite aferir os pontos fortes e
pontos fracos face aos concorrentes e deste modo, entender quais 0s recursos que precisam de

ser desenvolvidos e qual a sua capacidade competitiva.

7.1 7S da Mackinsey

O modelo considera que o desempenho da organizacdo depende de sete elementos essenciais
e da forma como interagem entre si e com o meio envolvente permitindo o alinhamento
estratégico de toda a organizacdo. Dado que estamos a analisar uma empresa ainda nédo
constituida, a analise baseia-se nos aspetos preconizados e idealizados pelos promotores.
Strategy: A Casa de Campo ird seguir uma estratégia genérica de diferenciagéo, associada a
criacdo de valor para o cliente, oferecendo servigos de qualidade superior e elevado nivel de
personalizagdo, assente na hospitalidade e cultura de bem receber.

Skills: Nos servicos, e em especial no turismo rural, as pessoas e a relacdo com as pessoas,
sdo dois fatores criticos e determinantes para a qualidade, deste modo sdo competéncias
essenciais e exigidas a capacidade de comunicacado, a orientacdo para o cliente, a capacidade
de relacionamento interpessoal e a gestdo de conflitos.

Ao nivel das competéncias técnicas o dominio de idiomas e informatica séo valorizados e
necessarios, pela diversidade da origem dos turistas e pelo uso das tecnologias para a

eficiéncia dos processos.
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Outras competéncias e comportamentos da equipa sdo o dinamismo, a proatividade, o
trabalho em equipa, a polivaléncia, a integridade e honestidade e o profissionalismo.

Shared value: Com uma cultura adhocréatica (Cameron e Quinn 1999 in Nascimento, 2017), a
organizacdo almeja a superacdo das expectativas dos clientes e a antecipacdo das suas
necessidades. A cultura influenciada pelos valores e padrdes de comportamento da equipa
beneficia do facto de a empresa ser de cariz familiar, pelo que os valores individuais
apreendidos e compartilhados sdo comuns aos membros da familia e a forma de
relacionamento é heranca da vivéncia do dia-a-dia. Sdo valores fundamentais a qualidade e a
melhoria continua, 0 empenho e dedicacdo, a hospitalidade e empatia, o foco no cliente, a
responsabilidade ambiental e social para com a comunidade.

Staff: O proprietario, 44 anos, empreendedor e experiente na gestdo de empresas na area da
hotelaria, nomeadamente na comercializacdo e montagem de equipamentos hoteleiros e frio
industrial. Desenvolveu também atividade na manutencdo de hotéis de 5 estrelas e foi
proprietéario de trés empresas de sucesso em Portugal e Angola.

A proprietaria, 43 anos, com formacdo superior e experiéncia na gestdo operacional de
empresas, foi responsavel pelos departamentos de contabilidade, patriménio e informatica de
uma instituicdo financeira. Trabalhou ao longo da vida nas mais diversas areas desde a grande
distribuicdo, restauracdo, imobiliaria, servicos de apoio ao cliente e telemarketing. Ambos
possuem conhecimento de lingua inglesa e francesa.

Os familiares envolvidos no projeto incluem o filho, 21 anos, com formacéo superior em
engenharia informatica, um vasto conhecimento ao nivel do desenvolvimento de paginas de
internet e aplicagdes e dominio da lingua inglesa.

A irmd, 35 anos, com formacdo superior na area administrativa e marketing digital, com
experiéncia, no ramo discografico em especial na realizacdo e promocdo de eventos. Com
dominio de varias linguas, nomeadamente espanhol, francés, inglés.

Systems: A gestdo da empresa e 0 desenvolvimento dos processos sera feita tendo por base
um sistema integrado de informacao. A empresa recorrerd as novas tecnologias para aumentar
a eficiéncia e eficacia dos processos basicos operacionais.

Styles: Os promotores e proprietarios sdo responsaveis pela gestdo, encarregando-se das
fungdes de planeamento, organizagdo, lideranga e controlo. Com um estilo de gestdo baseado
no poder por recurso, é apanagio do lider comunicar assertivamente a visdo do futuro,
proporcionar feedback aos membros da equipa, promover o trabalho em equipa e a divisao de
tarefas, manter a equipa motivada e centrada no foco no cliente e melhoria continua, resolver

conflitos, ouvir e incentivar a equipa a propor melhorias, inovarem e participarem.
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Structure: A empresa estara classificada como microempresa de cariz familiar de estrutura
organizacional simples, que se pretende dindmica e flexivel, de comunicagdo fluida, embora
com algum nivel de formalizacdo, em especial no que diz respeito a processos relacionados
com atividades de apoio e suporte. Dado o reduzido nimero de trabalhadores e a polivaléncia
dos recursos, sera uma estrutura horizontalizada.

Apesar da estrutura simples adotada, pretende-se a adogdo de uma filosofia de funcionamento

baseada numa organizacgéo do tipo burocracia profissional.

7.2 Pontos Fortes, Pontos Fracos
Com base na andlise das componentes organizacionais ¢ possivel identificar os seguintes

pontos fortes e pontos fracos:
Pontos Fortes:

e Ambiente familiar e hospitaleiro

e Qualificacbes e experiéncia superior ao nivel da gestdo, marketing, linguas e informatica
e Equipa dindmica, proactiva, carismatica e orientada para o cliente

e Possuidores de uma boa rede de contactos na regido

e Localizacdo central proxima de diversas zonas de interesse no Alentejo central e Alqueva
e Proximidade da barragem e desenvolvimento de atividades aquéticas

e Aposta nas energias renovaveis, sustentabilidade e protecdo do ambiente

Pontos Fracos

e Localizacio mais afastada dos centros culturais (Estremoz e Evora), que 0s concorrentes
e Projeto novo sem reputacdo ou reconhecimento de marca

e Elevado investimento

o Necessidade de recorrer a crédito

e Os promotores ndo sdo nativos da regido

e Inexperiéncia no sector do alojamento turistico

e Pouca diferenciacgdo do principal concorrente direto
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8. AVALIACAO GLOBAL

Apos identificacdo das oportunidades e ameacas, pontos fortes e pontos fracos é necessario

avalia-los de modo a aferir a sua relevancia, esta avaliagcdo consta do Anexo VI - Tabela 29

Tendo em consideracdo a avaliagdo do impacto e a sua probabilidade de ocorréncia, foram

determinados os fatores de maior relevancia, sintetizados na SWOT que a seguir se apresenta.
Figura 1- SWOT

Oportunidades
0O1- Crescimento do setor do turismo

02- Alteracdo das preferéncias, motivac@es, estilos de
vida com enfase na preocupagdo com a natureza e o
bem-estar

0O3- Alteragdo demogréfica

04- Auséncia de concorréncia direta em Veiros

Ameacas
T1- Elevados custos e investimentos
T2- Elevada sazonalidade
T3- Dependéncia da procura interna

T4- Elevado nivel de exigéncia dos clientes e baixo
nivel de fidelizagéo

T5- Reduzidas barreiras a entrada e crescimento da
concorréncia direta e indireta

Pontos Fortes
S1- Ambiente rural, tranquilo, familiar e hospitaleiro

S2- Equipa dindmica, proactiva, carismatica, orientada
para o cliente e experiéncia profissional

S3- Boa rede de contatos na regido
S4-Proximidade da barragem

S5- Localizagdo central préxima de diversas zonas de
interesse no Alentejo central e Alqueva

Pontos Fracos
W1- Localizacdo afastada dos centros culturais

W?2- Projeto novo, sem reputagdo ou reconhecimento
da marca

W3- Elevado investimento inicial
W4- Promotores ndo sdo nativos da regido
WS5- Inexperiéncia no ramo do alojamento turistico

W6- Pouca diferenciacdo face ao principal concorrente

8.1 Diretrizes estratégicas

Da conjugacéo entre a componente interna e externa € possivel estabelecer linhas de acdo ou
diretrizes estratégicas, para fazer face as diferentes interacfes e impactos dos fatores sobre a
rentabilidade e competitividade da empresa. O cruzamento entre as duas componentes foi
efetuado através da elaboracdo de uma Swot dindmica, constante no Anexo VI - Tabela 30,
que deu origem & defini¢do de quatro conjuntos de opgOes estratégicas:

Estratégia S/O (maxi-maxi) e S/T (maxi-mini) - Diversificagéo:

v" Desenvolver um produto estruturado com base nos recursos turisticos, qualidade,
conforto, elevado nivel de personalizagdo. Satisfazer diversos mercados e segmentos,
potenciar a percecdo de qualidade e valor acrescentado dos servigos oferecidos de modo a
fidelizar clientes, aumentar da receita media por turista e combater a sazonalidade

v Definir um plano de comunica¢do e promocdo adequado ao produto e posicionamento

desejado, de modo a realcar atributos distintivos e diferenciar da concorréncia.
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Estratégia W/O (mini-maxi) e W/T (mini-mini) - Contencéo de custos e parcerias:

v" Desenvolver um plano de neg6cios rigoroso e trabalhar com eficiéncia para reduzir custos
operacionais sem pdr em causa a qualidade. Apostar e investir na inovagéo e tecnologia
dos processos e recorrer aos meios digitais de comunicacdo e distribuicao.

v’ Estabelecer parcerias com artesaos, artistas, empresas, associacdes e organismos locais e
internacionais, de modo a alavancar a presenca nos diversos meios de comunicagdo, com
menor custo e maior abrangéncia e possibilitar a prestacdo de servigos complementares e
criacdo de experiéncias Unicas, através do contato direto com a comunidade e suas

tradi¢Oes, aumentando valor ao servigo oferecido.

9. FORMULACAO DA ESTRATEGIA
Apos a reflexdo e anélise estratégica efetuada nos pontos anteriores, importa agora proceder a

formulacdo estratégica.

9.1 Visado Misséo e Objetivos
Visdo: Ser a casa de campo de referéncia em Estremoz, reconhecida pela qualidade,

hospitalidade, diversidade e inovagao

Missdo: Criar um verdadeiro espaco rural tranquilo de cariz familiar, que seja sinébnimo de
descanso e paz, refugio familiar, fuga romantica e descoberta pessoal e cultural. Proporcionar
uma estadia inesquecivel, repleta de experiéncias Unicas assente na qualidade e na criacdo de

valor acrescentado para o cliente, empregados e comunidade.

Objetivos globais:
- Implementar um projeto econémica e financeiramente viavel
- Satisfazer as necessidades dos clientes e superar as suas expetativas

- Diminuir a sazonalidade

Objetivos especificos:
- Atingir uma taxa média de ocupagéo de 40%, nos primeiros 3 anos de exploragdo
- Garantir o retorno do capital investido ao fim de 5 anos
- Obter um ROI de 10%
- Ser um dos 3 melhores espacos rurais em Estremoz, até os trés primeiros anos de
atividade.
- Obter avaliacdo excecional nos sites de reservas online
Os objetivos estratégicos e operacionais encontram-se alinhados com as diretrizes estratégicas

identificadas, e serdo alvo de agdes especificas identificadas no plano de implementacéo.
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9.2 Fatores criticos de sucesso

Conforme abordado no ponto 6.4.1 Fatores de decisdo, as varidveis mais valorizadas, das

quais depende a capacidade de atingir os objetivos estratégicos propostos sao:

v

v
v
v
v

Localizacao: zona rural tranquila, em contato com a natureza
Qualidade, higiene e conforto, decoracao

Hospitalidade e acolhimento

Experiéncias

Presenca nas plataformas online

9.3 Estratégia corporativa

A empresa esta concentrada num Unico negdcio, prestar servicos de alojamento em regime

“Bed & Breakfast”, oferecendo como complemento uma gama de servigos complementares.

v

Parcerias de marketing, distribuicdo e vendas, de baixo envolvimento: Estabelecer
parcerias com diversas empresas locais e com associacdes e organismos especializados
em turismo rural para aproveitar sinergias e diversificar a oferta.

Outsourcing: A empresa ird recorrer ao outsourcing de atividades ndao core como
consultoria em IT, contabilidade, seguranca, juridico e gestdo de meios digitais de modo
a concentrar 0s seus recursos no que faz melhor e nas atividades que geram maior valor

acrescentado.

9.4 Estratégia competitiva

A empresa ir4 adotar uma estratégia genérica de diferenciacdo. Sendo critica a percecao de

valor pelo cliente, elementos como o marketing, a criacdo de uma marca e reputacdo fortes e a

qualidade, assumem um papel fundamental.

A estratégia assentara nas seguintes areas de acao:

1.

Desenvolver produtos estruturados adequados para cada segmento e explora-los nas
acOes de promogdo. Monitorizacdo: Inquérito apos estadia (Servqual) e avaliaces obtidas
nos sites das OTAs

Desenvolvimento de parcerias, para a cria¢cdo de uma ampla gama de produtos e servicos
complementares e cooperacdo na estratégia de comunicacdo. Monitorizagao:
Concretizacgdo de cinco parcerias firmadas no primeiro ano, com subsequente avalia¢do da
qualidade dos servicos.

Campanha de comunicacédo digital e tradicional agressiva comunicando de forma
eficaz e dirigida para os segmentos visados, 0s principais valores da marca e atributos do

produto. Monitorizagdo: Inquérito no ato da reserva e informacao registada no CRM.
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4. Criacdo de um programa de fidelizacdo e implementacéo de um sistema de marketing
relacional. Monitorizagdo: Sistema de marketing relacional a funcionar ao fim do
primeiro ano, com 75% dos contactos realizados devidamente registados na aplicacdo,
com devida acdo de seguimento.

5. Efetuar uma gestéo eficiente dos recursos com investimento ao nivel de softwares de
gestdo, energias renovaveis e 1&D de novos servi¢os. Monitoriza¢ao: Acompanhamento e
analise dos indicadores financeiros e operacionais.

A prossecucdo da estratégia de negécio da empresa € reforcada pela atuacdo ao nivel de

quatro fatores da vantagem competitiva a eficiéncia, a qualidade, a inovacédo e a adaptacao ao

cliente, focos que serdo tidos em conta na definicdo das estratégias funcionais.

10. ESTRATEGIA FUNCIONAL
Formuladas as estratégias corporativa e de negdcio, é agora necessario formular as estratégias
funcionais, assegurando a transicdo da estratégia competitiva para o nivel operacional e

garantindo uma gestao integrada das diversas areas funcionais.

10.1 Estratégia de Marketing
Face ao diagndstico, estratégia formulada e objetivos tracados é explicita a vontade de ocupar
uma posicdo de Challenger. Com base nas trés tipologias de estratégia de marketing,
enunciadas por Nunes, J. & Cavique, L. (2008), serdo adotadas as seguintes estratégias:
v’ Estratégia de desenvolvimento das vendas: Penetracdo de mercado e desenvolvimento
do produto
v’ Estratégia concorrencial: Seguidismo
v’ Estratégia de fidelizacao: Imagem, Servico/Qualidade e diferenciacao.
Cujo detalhe e horizonte temporal se encontram vertidos na Tabela que se segue.
Tabela 6- Estratégia de marketing

H.T.

Taticas
(anos)

Estratégias

Estratégia de desenvolvimento das vendas

Intensificacdo da frequéncia de compra, aumento do tempo de estadia, aumento
3 | do consumo por estadia com gastos em servicos complementares, resultado do

Penetragdo de : . - AT
investimento em comunicagdo e distribuigao.

mercado . . . ,
>3 | Conquista de novos clientes potenciais, mercados e segmentos, através de
comunicacao dirigida aos alvos pretendidos.
Desenvolvimento 3 Investimento no desenvolvimento e inovacdo do produto e melhoria da
de produto qualidade

Desenvolvimento de parcerias de modo a penetrar em novos canais de
>3 | distribuicdo que permitam a conquista de novos mercados internacionais e
novos segmentos.

Desenvolvimento
de mercado
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Estratégia concorrencial

Estratégia de quota de mercado

Seguidismo

3

Seguir e adaptar, de acordo com 0s recursos, meios e competéncias detidos, o
lider de mercado de forma criativa e inovadora, eficiente e eficaz.

Desafio ao lider

>3

Investimento em marketing com o objetivo de ganhar quota de mercado de
forma mais agressiva

Estratégia de fidelizagédo

Imagem

Criar um nivel de ligagéo afetiva com a marca, a empresa e 0s seus produtos,
através do correto mix de comunicacéo, assente no posicionamento e nas
caracteristicas distintivas e valorizadas pelos clientes. Investir em aplicagdes
tecnoldgicas tipo CRM para a gestdo do relacionamento e prestacdo de um
servico personalizado e de qualidade.

Servigo/qualidade

Satisfazer e superar as expectativas, surpreendendo os clientes de forma positiva
e duradoura. Manter e trabalhar a relagdo numa I6gica de marketing relacional.

Diferenciacéo

Aposta na hospitalidade, no tratamento personalizado e na criacdo e cocriacao
de experiéncias Unicas que respondam e antecipem as necessidades dos clientes.

Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Nunes & Cavique, 2014

10.1.1 Segmentacéo

Da conjugacdo da analise externa e do perfil do cliente, foram identificados seis segmentos

em funcao de critérios sociodemograficos, psicograficos e comportamento face ao produto.

No mercado interno , 0 segmento Inativo, individuos com mais de 60 anos, procura 0 espaco

rural para fugir da rotina e visitar familiares, de classe social média baixa, fica alojado em

casa de familiares ou pensfes. Os Sofisticados Passivos, segmento mais jovem (< 34 anos)

procura o espaco rural para fugir da vida citadina e descansar, mas por norma ndo pernoita.

Comum ao mercado interno e externo, 0 segmento Rurais Passivos é constituido por

individuos mais idosos (>50 anos), com maior poder de compra, entusiastas do espaco rural,

que procuram relaxar e descansar em contacto com a natureza. O segmento Rurais Ativos,

mais jovens (35 - 64 anos), vém o espaco rural como local de desenvolvimento e

transformacéo valorizando a préatica de atividades na natureza e o convivio.

10.1.1.1 Targeting

Seguindo uma estratégia de Targeting Seletivo (Nunes, J. & Cavique, L.,2008), a empresa tera

como alvos os segmentos, Rurais Ativos e Rurais Passivos, caracterizados infra.
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Mercado Interno

Mercado Externo

Rurais Ativos Rurais Passivos Rurais Ativos Rurais Passivos
Local de desenvolvimento e Local natural e tradicional, de Entusiasta do espago rural,
Percecdo transformacao Local idilico e de bem-estar recreacdo e convivio visdo romantica
Critérios sociodemogréficos

Idade 35-64 >50 35-50 >50
Estado civil Casados, solteiros Vilvos e casados Casados Casados
Nivel instrucdo | Médio e superior Nivel superior Nivel superior Nivel superior
Categoria Empregado Empregado e reformado Empregado Empregado e reformado
profissional ProfissOes intelectuais e cientificas, diretores e quadros dirigentes
Classe social Média e média alta Média alta Média e média alta Média alta
Renda mensal | 1500-3500 2000-4500 1500-3500 2000-4500

Geograficos

Zona urbana: Inglaterra, Alemanha, Holanda, Franca, Espanha,

Origem Zona urbana: Lisboa, Porto, Centro e Norte do pais Itdlia, Bélgica, Brasil, Estados Unidos
Psicograficos
Motivo Lazer, férias, recreacdo e visitar familia

Motivacdes e
atividades
realizadas

Interesse pela natureza e préatica
de atividades diversas. Valoriza o
ambiente rural, tranquilo e
tradicional e gosta da vida
simples do campo, onde procura o
reencontro consigo préprio, com a
familia e amigos.

Valoriza o regresso as origens, o
contato com a natureza e a forma
tradicional e os costumes das
zonas rurais. Procura o
relaxamento e o0 descanso.

Interesse pela natureza e préatica
de atividades diversas. Valoriza
0s atributos intrinsecos das areas
rurais e contato com a natureza.
Procura explorar e conhecer a
cultura e tradicGes das regides.

Valoriza os atributos

intrinsecos das areas rurais e
contato com a natureza. Procura
o0 relaxamento, descanso e fuga
do quotidiano

Quebrar a rotina, descansar,
preferéncia pelo tratamento
personalizado e disting¢do social,
viver experiéncias Unicas

Conhecer o territorio nacional,
povoagdes paisagens costumes
tradicbes, monumentos e histdria

Quebrar a rotina, estimulagéo
fisica e mental

Valoriza o tratamento
personalizado, deseja
experienciar o auténtico, as
tradicBes e 0s monumentos.

Realizam todo o tipo de atividade

Ponderado nimero de atividades

Realizam todo o tipo de atividade

Reduzido nimero de atividades
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10.1.2 Posicionamento
O posicionamento tem subjacente a escolha da identificacdo e a escolha do eixo diferenciacao

da concorréncia.

Identificacdo: Casa de Campo, servico de alojamento de qualidade, em regime Bed &
Breakfast, com servigcos complementares personalizados e inovadores.
“Para a escolha das carateristicas distintivas é necessario ter em linha de conta as trés
dimens@es do Triangulo de Ouro do posicionamento” (Baynast, et.al 2018: 216)
e Expectativas dos consumidores: Usufruir de ambiente rural, auténtico e tranquilo para
descansar e conviver com qualidade
e Posicionamento dos concorrentes: Casa Azimute: Hospitalidade
Monte das Estevas: Ruralidade
Monte Fornalha: Descanso
e Trunfos potenciais do produto: O Projeto ndo possui vantagens distintivas face a
concorréncia, assumindo a prossecucao de uma estratégia de Seguidor. O projeto procura
primar pela qualidade e hospitalidade de modo a que criar experiéncias Unicas
personalizadas que surpreendem e deleitam os clientes, permitindo superar a concorréncia

em Estremoz, em termos competitivos.

Diferenciacéo: Oferecer uma estadia repousante e revigorante, num ambiente rural, acolhedor
e familiar caracterizado pela qualidade, hospitalidade e diversidade de servicos
complementares, assentes na orientacdo para o cliente e na criacdo de experiéncias criativas e

personalizadas, que produzam memodrias e deliciem o cliente.
10.1.3 Marca
» Marca: Reflexos d”Alma- Turismo Rural

A marca foi estabelecida com base nos trés papeis que devem estruturar a politica de

marca (Baynast, et.al., 2018) e escolhida tendo em consideracdo o resultado do inquérito.
v Ildentidade- Turismo Rural

v" Valores e imagem: O que a alma precisa e 0 corpo deseja. O estado de espirito
tranquilo, a necessidade de descanso, a descoberta e reencontro com a propria
identidade, o reforco da relacdo do casal, dos amigos e familia. A ligacdo e descoberta

da natureza e tradigGes.

v Posicionamento: Tranquilidade, hospitalidade e qualidade.
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» Slogan: Apreciar o que a vida tem de melhor
» Logotipo:
Figura 2 - Logotipo

O tema borboleta considerada simbolo de transformacdo, felicidade, beleza e inconstancia
representando em simultaneo a efemeridade da natureza e a sua renovagdo. A cor laranja
representa alegria, vitalidade e prosperidade, uma cor quente que desperta a mente e lembra o
verdo, o calor, a diversdo, a liberdade e atitudes positivas. A borboleta sera utilizada como
imagem institucional umbrela presente nos elementos de comunicacdo, amenities e

atoalhados.
10.1.4 Marketing Mix
10.1.4.1 Produto

Na definicdo do produto foi tida em consideracao a revisao de literatura efetuada e o modelo
Flower of Service de Lovelock. Deste modo o produto definido € constituido pelo servigo
base alojamento em regime Bed & breackfast e os servi¢os suplementares facilitadores e
diferenciadores, 0s primeiros permitem a prestacdo do servico base sendo necessarios para
que o cliente possa deles usufruir, e os segundos sdo complementares do servico base, um

plus disponibilizado para melhorar a experiencia dos clientes.
10.1.4.1.1 Recursos turisticos

O Reflexos d”Alma situa-se em Veiros, freguesia do concelho de Estremoz, distrito de Evora,
enquadrada na regido do Alentejo Centro, servida de acessibilidades diversas. Regido com
paisagens verdejantes a perder de vista, a vila de Veiros € também rica no dominio historico,
dotada de vasto patrimonio cultural e diversas festas e romarias. Nas proximidades é possivel
usufruir de todo o que de bom o Alentejo oferece. O concelho de Estremoz a 16km é dotado
de diversos atrativos turisticos nomeadamente passeios, paisagens, restaurantes, museus,
noites e festas. A cidade do marmore e suas freguesias oferecem uma panoplia de atividades,

monumentos e gastronomia imperdiveis.
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10.1.4.1.2 Gama de Produtos

Figura 3 - Gama de produtos

Hospedagem
Ll
I 1 1

10.1.4.1.3 Produto Base

Alojamento Figura 4 - Layout
Situada num terreno com 1,65ha, € constituida por: | S R e
Sz | aflioe HE
-Casa principal composta por um apartamento Al Bl
. = |
formado por um quarto duplo, um quarto triplo == R
. . L |
com beliche, sala, kitchenette e wc. E[ / oz | w2
Area comum com cozinha, despensa, sala de estar A roH
com lareira e rececao. = |

- Zona dos Quartos composta por cinco

]

SR |

quartos duplos ou twins e uma suite com patio

privado com jacuzzi.

Todos os comodos tém casa de banho e

logradouro privativos.

Uma piscina com espreguicadeiras

Uma area técnica
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- Espago exterior: A zona envolvente terd ajardinados com quatro areas distintas.

Um estacionamento para 8 viaturas

Uma zona de piqueniques

Uma zona de relaxamento

Uma area de pequena exploracdo agricola

No total apresenta uma capacidade para 22 pessoas. Todos 0s quartos possuem roupeiro, tv,
cofre, minibar e sistema de ar condicionado. O logradouro privativo tera uma chaise long,
chuveiro para refrescar no verdo, ou uma lareira e cadeiras para usufruir nas noites mais frias.
Pequeno-almoco: Incluido na tarifa diaria do alojamento, sera servido composto de produtos
da regido.

10.1.4.1.4 Servico complementar:

- Wi-Fi em toda a casa e quartos

- Linguas faladas: Portugués, Inglés, Francés, Espanhol, Italiano

- Aberto todo o ano
Exploracéo agricola: Utilizada para produzir pequenas quantidades de produtos horticolas e
fruticolas que serdo utilizados para confecdo dos pequenos-almogos, compotas ou oferta de
pequenos mimos. Na altura da apanha os hdspedes poderdo participar ndo s6 da atividade
agricola, mas também de workshops de confecdo das compotas, sendo oferecido no final de
cada sessdo um conjunto miniatura de compotas.
A piscina exterior foi concebida para que os hdspedes de diferentes idades a possam utilizar,
esta equipada com uma bordadura de queda livre da agua.
Venda de artigos e artesanato local: Na rece¢do haverd um expositor com produtos
confecionados na regido como artesanato, enchidos, compotas, vinhos e azeite.
Cesta de piquenique (custo adicional)
Bicicletas disponiveis (custo adicional)
Passeio de pédo de forma (custo adicional)
Entretenimento de criancas
Atividades na regido: Para além de sugerir atividades e visitas na regido, o Reflexos d”Alma
esta disponivel para efetuar reservas em restaurantes e organizar atividades junto de parceiros
locais.
Brochuras e roteiros: é disponibilizado aos hdspedes um roteiro da regido com propostas de

visitas e atividades, organizado por freguesia e tipologia de atividade
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10.1.4.1.5 Servigos Suplementares

Apresentados de acordo com o modelo de Lovelock, os servicos suplementares ndo sé

facilitam a utilizacdo do produto principal e melhoram a prestacao de servi¢os, como também

auxiliam a empresa a diferenciar-se dos concorrentes, agregando valor ao servico.

Tabela 8- Flower of Service de Lovelock

The flower of service

Servicos suplementares facilitadores

InformacGes

A pagina da internet ird dispor de informagao detalhada sobre:

Contactos, morada, horarios e identificacdo da equipa

As caracteristicas da Casa de Campo e servicos disponibilizados

Precos, promocoes, disponibilidade: Termos e condicdes

Como chegar, 0 que ver e fazer na regido

Opinides e testemunhos de outros héspedes

O acompanhamento antes durante e apds estadia sera permanente com mails/SMS
Agradecimento de reserva; confirmacéo de reserva; questionario sobre pedidos especiais;
lembrete de reserva; questionario de satisfacdo

Paga-

mento

Aceitacdo de pagamentos online, cartfes de crédito e débito, dinheiro e transferéncias

Faturacao

Possibilidade de consulta de extrato de conta
Faturacdo detalhada
Criacdo de conta pessoal com acesso a informacao online

Reservas

Possibilidade de reserva online, com emisséo de cddigo de reserva que permite a
gestdo pessoal da mesma

Possibilidade de reserva direta por telefone ou email

Envio de notificages sobre o status da reserva

Programa de fidelizac8o e possibilidade de conta pessoal

Servicgos suplementares diferenciadores

Consulta

Consulta de informacéo online: Facebook, Instagram ou website

Consulta de informacéo offline por contacto direto
Obtencdo de feedback dos héspedes e partilha de experiéncias

Hospitalidade

Acolhimento e boas vindas personalizados e familiar

Oferta de cesta de fruta da época no quarto no check-in
Disponibilizacéo de amenities, atoalhados e toalhas para piscina
Magquina de café, chaleira, cha, café e gua nos quartos

Secador de cabelo

Oferta de mimos e surpresas de acordo com o perfil dos clientes

Programa de fidelizacdo

Seguranca

Expectati

vas

Protecdo de dados

Apoio ao cliente na prestacéo de informagdo, esclarecimento de dlvidas e tratamento de
reclamacdes

Seguranca das instalacfes e cofre nos quartos

Condicdes de acesso a pessoas com mobilidade condicionada

Servigo de limpeza diério e servi¢co de manutencéo

Flexibilidade de servico para satisfazer pedidos especiais

Tratamento de sugestdes e reclamacdes, solugdo de problemas
Telefone de contacto e emergéncias

Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Lovelock, Patterson, & Chew, 2009
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10.1.4.2 Prego

Face a estratégia de marketing, foi definida a tabela de precos, Anexo VIl — Figura 19 -
Tabela de precos, tendo em consideracdo os precos praticados pelo principal concorrente, o
segmento alvo e o posicionamento que pretende atingir, procurando em simultdneo adotar

uma estratégia de que permita combater a sazonalidade.
10.1.4.3 Distribuicao

A distribuicdo sera garantida com recurso a uma distribuicéo direta e indireta de um nivel, de
modo a que o potencial cliente possa concretizar a sua reserva quando e onde quer que esteja.

A distribuicdo direta sera efetuada por intermédio de canais online e canais offline, o primeiro
através do website www.reflexodalma.com e o Facebook, e 0 segundo através de telefone,
email ou na rececdo da casa de campo, no caso de Walk in espontaneos.

A distribuicdo indireta online sera efetuada por intermédio sites de reservas, OTAs e CRs.
Iremos recorrer ndao SO a websites mais genéricos e abrangentes como Airbnb,
bedandbreakfast.com, hotels.com, Booking.com, Expedia e ao motor de busca Trip Advisor,
mas também a sites e centrais de reservas da propriedade de associa¢fes de turismo rural,
paginas web de organismos publicos e postos de turismo que redirecionam para 0 contato
direto com o alojamento, como por exemplo: escapadarural.pt; hotéisdecampo.pt, Camara
municipal de Estremoz, visitalentejo.pt, ter.pt e toprural.pt.

A distribuicdo indireta offline, mais vocacionada para atingir o mercado externo, sera

efetuada através do estabelecimento de contratos com agéncias de viagens estrangeiras.
10.1.4.4 Comunicacao

A comunicac¢do sera mais centrada na comunicacao comercial, focada no produto e na marca,
e serd desenvolvida em trés fases distintas:
e A primeira fase, pré-abertura, de lancamento e inicio de atividade, terd como objetivo
divulgar a sua inauguracdo e dar a conhecer as caracteristicas e atributos do servico.
e A segunda fase, nos primeiros dois anos de atividade, o objetivo serd chamar a
atencdo do publico-alvo, tornar conhecidos 0s servicos, estimular a compra e aumentar
a visibilidade e notoriedade.
e A terceira fase, anos seguintes terdo em vista a consolidacdo da imagem e aumento
da notoriedade, o estimulo da compra, a fidelizacdo e a diminuicdo da sazonalidade.
A definicdo da politica de comunicacdo tem em consideragdo ndo sé a comunicacdo externa

bidirecional, mas também da comunicacdo interna. Uma politica essencialmente baseada em
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meios digitais e comunicagdo online, com menor custo e maior abrangéncia sem, no entanto,
descurar alguns meios mais tradicionais.

O orcamento de comunicacdo, para a primeira e segunda fases, sera de 15% da previsdo de
vendas para 0 segundo ano, passando para 3% da previsdo de vendas do ano seguinte a partir
da terceira fase. A dotacdo orgcamental depende do rigoroso acompanhamento e monitorizagao
dos resultados atingidos de modo a proceder a ajustamentos em tempo atil. Com recurso a
diversos meios de comunicacdo, conforme se podera constatar plano de comunicacdo que
consta do ponto Plano de implementacdo, procura-se desenvolver uma politica de

comunicacéo eficaz com baixo investimento e de facil implementagéo.

Orcamento Global de Comunicagéo

O valor total estimado para os trés primeiros anos encontra-se distribuido conforme Fig.5.

Figura 5 - Orcamento de comunicacao

Orcamento de Comunicagéo

1°Fase 2°Fase 3°Fase Total
Publicidade 2000,00| 2 000,00
Promocéo de vendas 0,00
Relacdes publicas 575000 750,00 750,00 7 250,00
Merchandising 1000,00 1000,00 1200,00{ 3200,00 ﬁl
Marketing digital 1400,00 180000 1400,00( 460000
Video institucional 300,00 300,00
Gestdo dos canais digitais 1 920,00 1 920,00
Total 10 070,00 3550,00 5 650,00( 19 270,00 u Publicidade Merchandising

®m Promoc3o de vendas  ® Marketing digital

® Relacdes publicas Video institucional

10.1.4.5 Pessoas

Conforme verificado ao longo do trabalho, este elemento do marketing mix é critico e tem
impacto direto na imagem, qualidade e performance dos servicgos e na satisfacao e fidelizacéo
dos clientes, sendo fonte de vantagem competitiva. Deste modo existirdA uma grande
preocupacdo na selecéo, recrutamento, formacédo, motivacdo dos trabalhadores para que todos
estejam empenhados em prestar um servi¢co de exceléncia. S&0 competéncias essenciais e
exigidas, a capacidade de comunicacéo e de relacionamento interpessoal e a orientagdo para o

cliente, assim como hospitalidade, simpatia, empatia, 0 empenho e a proatividade.
10.1.4.6 Processo

Apesar de se prestar um servico personalizado, é essencial definir processos e procedimentos
estandardizados que orientem a atuacdo das pessoas de modo a garantir o alinhamento
estratégico, diminuir a variabilidade e aumentar a eficacia, eficiéncia e qualidade.

De seguida, na Figura 6 , apresentamos o blueprint dos processos mais rotineiros.
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Figura 6 — Blueprint do processo
Fases Pedido de informagéo e reserva Chegada Estadia Check-out Apbs estadia
Website Pequeno almoco
' Website, Exterior Casa Caminho de Envolvente Sala de pequeno qualidade, Caminho de Exterior Casa .
facebbok, Entrada . y - Entrada Email
OTAS facebbok, OTAs Campo acesso  [Quarto (servicos exterior almogo diversidade e acesso Campo
suplementares) apresentagao
Evidencias Jardins
fisicas Estacionamento Recepcédo Sinalética Sinalética Decoragdo Loicas Sinalética | Recepcdo | Estacionamento
Comunicagdo Comunicagdo do Amenities
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O processo de consulta e reserva, online ou offline, integrados com o sistema de gestdo PMS
que contempla um sistema de informacédo tipo CRM, o que permite ndo sO a correta gestao
das reservas, como também fornece informacéo para a base de dados.

O processo de check-in, preparado com antecedéncia e efetuado de forma eficiente atraves
do PMS, de modo a que possa ser dado mais enfoque & conversa e interacdo com os hospedes.
O Check-in seré a partir das 14 horas do dia de chegada e o check-out antes das 12 horas do
dia de saida, séo permitidos early check-in e late check-out, mediante informac&o antecipada e
disponibilidade de alojamento, o que podera implicar um custo adicional.

Os processos de manutencdo, limpeza e confecdo dos pequenos-almocos, sdo ndo so tarefa
de rotina, mas sdo também desencadeados por acdes dos hodspedes, exigindo uma
comunicacdo fluida entre a equipa, que se apoia no PMS. Os pequenos-almocos serdo
servidos entre as 8h e as 11h

O processo de monitorizacdo da qualidade cabe ao responsavel pela area comercial que
deve entre outras tarefas, enviar o questionario de satisfacdo dos clientes apds estadia, tratar a

informacao, fazer o seu acompanhamento e partilhar os resultados com a equipa no briefing
10.1.4.1  Evidéncias Fisicas

A Casa de Campo Reflexos d”Alma sera caracterizada por um ambiente rural e tranquilo com
arquitetura contemporanea, com uma decoracdo minimalista onde a preocupagdo com

qualidade, conforto e limpeza imperam.

MOUIEE |

-— -

LA LATERS] iR ETC_ P AL

O layout pretende facilitar a circulacdo de hdspedes e funcionarios, assim como o
desenvolvimento de atividades de lazer e descanso. Os caminhos de acesso e ajardinados
terdo elementos decorativos rusticos, como talhas e carrogas, e todo o layout de circulagéo
entre zonas de estar comum terdo em linha de conta a privacidade e 0 sossego.

Os quartos tém dimensdes e caracteristicas semelhantes, mas diferem pelo tema e cor que 0s
caracteriza, procurando manter a simplicidade e a coeréncia da vida no campo.

A decoragdo interior procura criar espagos agradaveis ao nivel técnico e funcional. Cada
guarto tera ha entrada uma arvore, de servira para denominar e caracterizar o quarto, sendo o

tema/cor conjugando com a abundancia do branco, de forma a evocar o sentimento associado.
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Ameixeira- Protegdo, Beleza- Violeta
Macieira: Amor e Eternidade - Vermelho
Limoeiro: Otimismo e descontracdo- Amarelo
Pereira — Saude e esperanca- Verde
Amendoeira- Sabedoria, ternura- Rosa
Oliveira: paz e seguranca- Castanho

Tangerineira: Alegria e vitalidade- Laranja Fonte: Casa da Lupa e Casa de Azimute

Procurando dar um ambiente acolhedor e elegante, familiar e informal que apela a ligacéo
com a natureza. Os quartos serdo enriquecidos com obras de arte de um pintor local, como

forma de exposicdo, promogdo e divulgagdo dos artifices e artistas da comunidade.

10.2 Estratégia de Recursos humanos
Conforme referido nos 7 S da Mackinsey e abordado no tema Pessoas do marketing mix, o
planeamento, recrutamento, selecdo e motivacdo sao aspetos de grande relevancia.
Face & sazonalidade e a dificuldade de equilibrar a oferta com a procura, 0s promotores
decidiram optar por uma equipa composta pelos seguintes elementos.
Os Proprietarios serdo responsaveis pelo funcionamento e o atendimento geral, estardo
encarregues da rececao e acomodacao dos hospedes.
O socio gerente para além de anfitrido, é responsavel pelos recursos humanos e manutencao.
A sécia gerente anfitrid, faz a gestdo operacional da rece¢do, limpeza e alimentac&o.
A gestdo das plataformas online, efetuada inicialmente com auxilio de uma empresa externa,
passara depois para a al¢ada da sdcia e filho.
A negociacdo das parcerias e a organizacdo e dinamizacdo das atividades, sera levada a cabo
pelo socio e filho.
Ao nivel da organizacdo de eventos e relagcBes publicas, a equipa serd reforcada com a
integracdo da irma da soOcia, que também prestard auxilio na rececdo nas épocas de maior
afluéncia.
Serdo contratados, com um horario das 7h as 17h, com duas horas de almoco:

v" Um caseiro, que trata da manutencao das areas exteriores, agricultura e jardinagem.

v' Uma empregada da limpeza, responsavel pela preparacdo dos pequenos-almocos,

limpeza e servigo de lavagem e passagem de roupa a ferro

Ambos com ensino basico, de origem local.
Apds o primeiro ano e/ou sempre que se justifique, a equipa sera refor¢cada com a contratagédo

a termo certo, de mais um elemento.
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Recrutamento e Selecéo

O recrutamento e selecdo da equipa serd da responsabilidade do so6cio gerente. O
recrutamento sera feito localmente, com base em recomendacfes e passa palavra no seio da
comunidade, ou através do Centro de Emprego de Estremoz.

A contratacdo dos reforgos para épocas de picos de afluéncia serd feita com recurso a
estagiarios, a recrutar junto da Universidade de Evora que dispde de curso de Turismo, com
preferéncia por candidatos com dominio de linguas estrangeiras.

O processo de recrutamento tera por base a andlise de perfis de competéncias e entrevista

presencial, com enfoque nas competéncias e habilidades mencionadas no ponto Pessoas.
Formacéo

A formacdo e valorizacdo do capital humano é apanagio da empresa pelo que o investimento
na formacdo continua (formal e informal) é um requisito. Os conteldos das formacdes
incidirdo sobre: seguranca e higiene no trabalho, técnicas de rececdo e atendimento, primeiros
socorros, tecnologias de informagao e comunicacéo e linguas (francés, espanhol e inglés).
Para além de ser politica da empresa, importa realcar a existéncia de legislacdo laboral que
estabelece os requisitos de formacao profissional (Lei n® 7/2009 de 12 de fevereiro e a Lei n°
14/2018 de 19 de marco).

Tabela 9 - Custos com pessoal

CCB Custos com pessoal 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Remuneracéo base mensal
Caseiro 700 710 720 730 740 750 761 772
Empregada limpeza 750 761 771 782 793 804 815 827
Rececionista (reforgo verdo) 862 874 886 899 911 924
Custo remuneracéo mensal 1450 1470 2353 2 386 2419 2453 2487 2522
Remuneracdo base anual
Caseiro 9800 9937 10076 | 10217 10360 | 10505 10653 | 10802
Empregada limpeza 10500 | 10647 10796 | 10947 11100 | 11256 11413 | 11573
Rececionista (Refor¢o verdo)*** 3017 3059 3102 3145 3189 3234
632 Custo remuneragdo anual**| 20 300 20584 23 889 24223 24563 24 906 25 255 25609
635 |Seg. Social Empresa (23,75%) 4821 4889 5674 5753 5834 5915 5998 6 082
245 |Seg. Social Trabalhador (11%) 2233 2264 2628 2 665 2702 2740 2778 2817
638 |Subsidio Alimentagdo (4,77 €/dia) 2976 3018 3443 3491 3540 3590 3640 3691
242 |IRS* 44% 431 437 443 450 456 462 469 475
8,30% 872 884 896 909 921 934 947 961
636 |Seguro Acidentes Trabalho 465 471 478 484 491 498 505 512
638 |Formacdo 250 254 300 304 308 313 317
Total Gastos com pessoal 28562 | 29212 | 33737 | 34252 | 34732 |35218 |35711 | 36211
* Taxa CIRS, 2 titulares sem dependentes Valores em Euros

** Considerados 14 meses
*** Considerados 3 meses e 6 dias de férias
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10.3 Politica Tecnoldgica

Serd necessario um software de gestdo integrado, certificado pela Autoridade Tributéria e

Aduaneira que satisfaca as necessidades identificadas no que diz respeito a gestdo de reservas,

faturacéo, processos e emissdo de relatérios de gestdo e auditoria, com integracdo com 0S

canais de distribuicdo e comunicacdo digitais e que possibilite gestdo da relagdo com o

cliente. Foi escolhido um Software Property Management System (PMS), disponibilizado

através da web sem necessidade de compra, integrado com um sistema Business Intelligence

(BI), tipo CRM que permita a recolha e tratamento de informacéo de clientes.

v" A aplicacdo Roomracconn que inclui motor de reservas e gestdo de canais, com valor
mensal de 110,00¢€.

v" O CRM, Freshsales com um custo mensal de 25€, ambos pagos anualmente.

v O recurso a Online Surveys, como meio de controlo de qualidade

Ao nivel de hardware esta previsto o investimento num servidor central, dois computadores e

uma impressora.

A contratagcdo de servigos de comunica¢do com pacote tv, net e voz, que permita 0 acesso

wireless nos dois volumes edificados (quartos e areas comuns), atraves de routers.

Eletrodomeéstica classe energética A++, sistema de iluminacdo led e painéis solares para

producéo de energia e para aguecimento de aguas.

10.4 Estrutura Organizacional
Sendo uma microempresa de cariz familiar e estrutura organizacional simples, conforme

realcado nos 7 S da Mackinsey é representada por dois niveis, conforme Fig. 7 que se segue.

Figura 7 - Organograma

??erenma

Contabilidade;
Gestdo de meios digitais
Juridi
I |
ncio Marketmg Recm
§ 08 ap010 Comercial Humanos

Apesar da polivaléncia dos recursos, a estrutura horizontalizada, foi representada tendo em

consideracdo as diferentes funcbes uma vez que se pretende implementar uma filosofia de

funcionamento baseada numa organizagéo do tipo burocracia profissional.
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10.5 Modelo de Negdcio

Com recurso ao Mapa de Valor e Perfil dos clientes apresentados de seguida nas Figura 8 e
Figura 9, foram definidas as propostas de valor que vao ao encontro do perfil dos clientes
Rurais Ativos e Rurais Passivos. Apos identificacdo dos objetivos, dores e ganhos dos
segmentos procurou-se elencar as caracteristicas do servigo que satisfazem as necessidades e
desejos, superam expetativas e eliminam ou reduzem as emoc¢0es negativas e que constituem
a entrega de valor ao cliente.

De seguida, com recurso ao Business Model Canvas do suico Alexander Osterwalder
apresenta-se 0 esquema representativo do modelo de negécio do projeto tendo por base as

propostas de valor, a analise estratégica, definicdo da estratégia e politicas de implementacéo.
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Figura 8 - Proposta de Valor segmento Rurais Ativos
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Figura 9 - Proposta de Valor segmento Rurais Passivo

Segmento Rurais Passivos
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Figura 10 - Modelo de Negdcio Canvas
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Fonte. EIaBoragao propria, Daseado em oOsterwalaer & Plgneur

Rurais Passivos Rurais Ativos

Ambos segmentos
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11. REQUISITOS DE IMPLEMENTACAO

O terreno a adquirir para construgdo da casa de campo &, de acordo com o Plano Diretor
Municipal da Camara Municipal de Estremoz um terreno agricola, no qual esta autorizada a
construgdo de 500 m2. E condicdo para a concretizacdo do negdcio que ja exista licenca de
construcdo do projeto. ApOs a construcao serd necessario solicitar a Camara Municipal de
Estremoz a vistoria e licengca de habitacdo, pois de acordo com a legislagdo em vigor o
licenciamento para turismo em espaco rural s6 pode ser concedido a edificagdo existente.

Os promotores irdo realizar capital no valor de 110.000,00€, de modo a que a empresa possa
adquirir o terreno e financiar 25% da obra de edificacdo, sendo fundamental a obtencdo de
financiamento para restantes 75% da construcao.

A definicdo da capacidade instalada do projeto estd condicionada ndo s6 aos 500 m2 de
construcdo definidos pelo PDM, mas também o seu layout esta limitado pela recente
legislacdo® que obriga a que a edificacio so possa ser implantada, a uma distancia ao extremo

da propriedade de uma faixa de prote¢éo nunca inferior a 50 m.

12. PLANO DE IMPLEMENTAGCAO
O plano de implementacdo do projeto enumera as atividades relevantes para a concretizacéo
do projeto, sendo de realcar que no mesmo constam as areas de acdo definidas na estratégia
competitiva:
Acdao I- Desenvolvimento de um produto estruturado
Acdo 11- Desenvolvimento de cooperacdo estratégica e parcerias, ao nivel da ampliacdo do
produto e da comunicacgao
Acdao I11 - Plano de comunicacdo digital e tradicional agressiva
Acéo V- Implementacdo de um sistema de marketing relacional
Acédo V- Adocdo de um modelo de negdcio que permita trabalhar com eficiéncia para reduzir
custos operacionais sem pér em causa a qualidade
O detalhe e intervenientes responsaveis, tem vindo a ser exposto ao longo do trabalho, pelo
gue de seguida serdo elencadas as diferentes etapas:

1. Analise de viabilidade e tomada de deciséo

2. Compra do terreno, escritura (45.000,00€ + 3.780,00€)

3. Constituicdo de uma sociedade por quotas, com CAE 55202, 55201, 93293, pelos

promotores do projeto, na Empresa na Hora (ENH) (390,00€)

4. Construcao e apetrechamento da Casa de Campo

3 Decreto-Lei n® 14/2019 Art.° 16, n°4 alinea a)
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Aquisicdo e instalacao de software de gestéo integrada
Recrutamento, selecdo do pessoal
Realizacéo de parcerias com operadores turisticos e promotores de espetaculos;

Instalacdo e parametrizacdo de CRM

© © N o O

Plano de Comunicacéo (infra na Tabela 10 — Plano de Comunicagéo)
9.1 Calendarizagdo (2020-2022) (infra na Figura 11)

A atividade relacionada com a candidatura e obtencdo de subsidios ndo esta contemplada pois
a realizacdo do projeto ndo esta dependente da sua concretizacdo. De qualquer modo importa
realcar que iremos candidatar-nos aos fundos e linhas de crédito do Portugal 2020 e IAPMEL,

nomeadamente aos relativos a apetrechamento e energias renovaveis.

O Diagrama de Gantt (Figura 12) que se apresenta a seguir ao cronograma do Plano de

Comunicacao, representa o planeamento da implementacao do projeto.
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Meios Alvo Objetivos Acoes Orgamento Avaliacéo
Cobertura do alvo:
0
Dar a conhecer e divulgar a Anncios em revistas da especialidade: Volta ao nggsgt):ss§oas
Publicidade Consumidor eX|stenC|a,d§1 casa de campo e suas Mundo,_Fugas,_ Vida & Viagens, Boa Cama Boa 2.000,00€/Ano Taxa de
caracteristicas, para despertar a Mesa, revista turismorural (Espanha), the telegraph- x
. transformacéo em
vontade de conhecer travel solutions (Inglaterra) :
pedidos de
informacéo.
Levar a experimentar Campanha de promocéo nos primeiros 3 meses.
P Alojamento com 15% de desconto.
Divulgar, levar a experimentar e Descontos de 5%, em época baixa para estadias de
diminuir a sazonalidade mais de 2 noites, durante a semana. Custo associado a
N Divulgar, levar a experimentar e Cri tes de aloiamento + atividad diminuicéo de
Iniciador, diminuir a sazonalidade, alavancar riar pacotes de ajojamento + atividades ou lucro. O custo dos

Promocéo de

comprador, decisor

a notoriedade no seio da

restaurantes, com parceiros locais, com reducéo no

brindes esta

Rendibilidade, Taxa

Vendas - 0 de participagéo
e consumidor comunidade preco total de 5% contemplado no participag
. . ] or¢amento de
Criar Pro%ramas elspdguzw e’r\1|1 epocaas com nzienor_ merchandising
Lo . ocupacdo (Carnaval, dia dos Namorados, dia do pai,
Diminuir a sazonalidade, aumentar ipag ( . . i P
: - dia da mée, Pascoa, aniversario, FIAPE, festas da
envolvimento com o consumidor x - .
regido), com oferta de brinde alusivo ao tema onde
conste a imagem de marca da casa de campo.
. - Os trabalhadores transmitem a imagem e valores da Taxa

. Informar, posicionar, fidelizar, ~ ..

Forca de Decisor, comprador . . empresa, e desempenham uma funcéao de vendas Custos de recursos transformacéo:
. promover, incentivar a ) x L L )
Vendas e consumidor - x através da recomendac&o de realizag&o de atividades humanos Consulta/vendas;
experimentacéo e vender . « :
e divulgacédo do alojamento. Vendas
Producédo de amenities, vinho e azeites com rétulo da
De acordo com casa de campo, brindes tematicos. Producéo de
Merchandising | ac¢des enumeradas Maior visibilidade, seducéo po, ) ¢ €1.000,00.

anteriormente

brochuras, roteiros e documento informativo sobre
servicos e atividades a disponibilizar nos quartos

As acdes de promocdo de vendas serdo realizadas mediante avaliacdo da taxa de ocupacéo, e a sua repeticdo depende da avaliagdo de resultados, antes e ap6s campanha.
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Meios Alvo Obijetivos Acdes Orcamento Avaliacdo
Iniciador, . S - Promover estadias de experimentacdo e | Custo operacional
. Testar e incentivar a cocriagéo e w ” P ¢ perac
comprador, decisor e x ~ teste para “afinar” os processos e das estadias
- apresentacdo de sugestdes . i
consumidor melhorar os servicos. oferecidas
Divulgacéo e apresentacdo da o . x
gag P ¢ Organizacdo da festa de inauguracdo, com .
abertura da casa de campo, s M 5.000€, Brinde
Influenciadores e desenvolver uma relacéo de almogo de convivio para apresentagao da considerado no
. T - casa de campo e participacgdo de artistas e
comunidade proximidade com organismos g custo do
L " . musicos. Com oferta de uma garrafa de . .
publicos da regido e do turismo, - . ] merchandising Quantidade press
: . . vinho ou azeite com rdtulo da marca e
comunidade, jornalistas e bloguers. releases positivas,
Realizacdo de eventos e atividades Custo dos mencdes nos meios de
1286 . - ' consumos das comunicacgdo social,
Exposi¢des de artistas locais, provas de )
. . - . . . provas de vinho posts nas redes
Consumidores e divulgar, fidelizar, levar a vinho, noites de fado ou jazz. - .
- - - Lo - o S . (250,00€), os sociais, convites para
clientes potenciais, | experimentar, diminuir sazonalidade, | Organizacéo de atividades em parceria - <A S
; : : artistas ndo tém participacdes em
comunidade aumentar notoriedade com outras unidades de TER e empresas . x fei d
locais, num rodeo de atrativos que cada caché so eiras ou eventos da
5 ' conhecidos dos regido e/ou do
Relagbes um tem para oferecer. romotores turismo
Publicas P '

Marketing one-to-one junto de jornalistas,
bloguers ou figuras publicas no sentido de

. convida-los a usufruir de uma noite na Custo operacional
Informar, aumentar a notoriedade e

Influenciadores credibilidade casa de campo, de modo a incentivar o das estadias
passa palavra positivo e a publicacéo de oferecidas
reportagens, artigos e posts sobre a casa
de campo
Convidar os clientes para visitar a casa de | Custo operacional Inquérito de
Os melhores clientes | Fidelizar os clientes e promover uma campo e usufruir de uma tarde de equivalente aum | satisfagdo, nimero de
que ja visitaram a maior dindmica comercial e convivio, real¢cando o cunho familiar e subsidio de repeticdo de estadias,
casa fortalecer a relagéo relacdo de proximidade que se pretende alimentacédo dos posts e comentarios
manter com 0s nossos clientes. funcionérios nas redes sociais
Marketing interno, envolvimento e Briefing diario; Reunido mensal para - T
. L o ~ i . . Inquérito de satisfacéo
partilha de ideias. Consolidagdo da | debater sugestBes e incentivar a partilha T
Trabalhadores - x 23 L . 500€/Ano avaliacéo Indice
imagem e promocao do espirito de de ideia; Almogos comemorativos de . s
A , S potencial motivagao
equipa Natal e Pascoa e lanches de aniversario

A divulgacéo das acOes de relagGes publicas sera efetuada com recurso a outros meios de comunicagdo como: website institucional, redes sociais, do envio de e-mails
aos héspedes que constam na base de dados de clientes e divulgacdo nas consultas e pedidos de informacéao de potenciais clientes.
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Meios Alvo Objetivos | Acoes \ Orgamento \ Avaliacdo
Marketing digital
Contruir um website, em Portugués,
Inglés e Francés, adaptado a diversas
plataformas e dispositivos (desktop,
tablet ou smartphone) com varias
funcionalidades e de utilizacéo, . .
dar a conhecer, levar a o L L n° de visitas, tempo médio
- intuitiva, rapida e facil. S
experimentar, reforgar S - - 5.000,00€ + 75€ | de visitas, n° de reservas
. o O website ira permitir a criacdo de . - S
Website posicionamento, promover a - mensal concretizadas via website, n
. . ~ conta pessoal do utilizador para efetuar x . .
interacdo e alavancar a relagdo com x . . (manutengéo) de contas/perfis de clientes
. o a gestdo da sua reserva e ficar registado i
atuais e potenciais clientes - criadas
na comunidade da casa de campo.
O recurso a SEO serd parte integrante
do website como forma de melhorar o
posicionamento da nossa pagina nas
nas primeiras duas paginas da pesquisa
x . Responder a todos os pedidos de
Estabelecer relagdo com clientes consulta, enviar emails de confirmagéo
Todos potenciais, aprofundar a relagéo o Irmacao,
. - - notificacOes e alertas, questionar sem custo,
E-mail com clientes atuais, aumentar a A . o . .
. o preferéncias e pedidos especiais, enviar | producéo interna
confianca, credibilidade e L e X
AN inquéritos de satisfacdo, mensagens de
fidelizagdo. S8
felicitacdo...
custo médio Relatdrios das ferramentas
. : mensal de 50€, ; : o
E-mail Informar e divulgar ofertas, . . de e-mail marketing. (n
. L Envio de mails e newsletter de acordo com as A
Marketing programas e atividades visualizagBes e taxa de
campanhas e N
~ adesdo)
promocgdes.
Os relatdrios do Google
Pay per click, Analiticas para avaliar a
Gooale ads e (valor méx. performance e eficacia da
g Dar visibilidade & marca Criar publicidade online. mensal de 400€ | campanha ( n°. de cliques,
Facebook ads L T
(orgamentadas 3 taxas de visualizagdo, o
acles por ano) numero de visitas, a sua
origem etc.
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Meios \ Alvo | Objetivos \ Acoes \ Orgamento \ Avaliacdo
Redes Sociais e Social Media
Dar visibilidade, estabelecer Criar conta de Facebook, GooglePlus e . .
Facebook, x S i ? Namero de posts por dia,
relacdo de proximidade, gerar Instagram, permitindo a partilha de Sem custo, . .
GooglePlus e . . ; ~ . namero de seguidores,
passa-palavra positivo, promover a | fotos e videos, informagdes, campanhas | producéo interna . ;
Instagram . x o - numero likes
Todos interacdo _ e postar criticas e sugestoes.
Criar filme institucional que divulgue ~
. x . P . . 300€ producao , S o
Divulgacéo, envolvimento, levar a | as caracteristicas, servigcos e ambiente . Numero de visualizaces, n
Youtube . . de video .
experimentar da casa de campo e/ou filmes Lo de likes
S institucional
promocionais dos eventos
Ao marketing direto e digital estd ainda associado o custo de gestdo e manutencdo da base de dados de clientes
Meios Alvo Objetivos Acoes Orcamento
Elaboracéo de Fidelizar clientes e dar notoriedade | Criar uma Newsletter em formato digital, com atualizago .
5 Sem custo, producéo interna
Newsletter a marca semestral.
Elaboragéo do todos
video Divulgacéo, despertar vontade de experimentar, fortalecer imagem e posicionamento 300 €
institucional

Video institucional: Trabalhar a imagem de modo a realcar o posicionamento, as caracteristicas e os beneficios distintivos da casa de campo.

Mensagem: Deve conter uma componente racional e emocional, transformando clientes potenciais em clientes satisfeitos.

Objetivo: Comunicar de forma clara o que a casa de campo tem para oferecer, real¢ando as instalagfes, envolvente e 0 seu ambiente rural familiar e repousante;
Alvo segmento Rurais Passivos; Mensagem - Desfrutar da natureza (sons e ambiente) e relaxar

Objetivo: Despertar a vontade de vivenciar as experiéncias oferecidas, acrescendo as imagens da envolvente, a satisfacao, alegria e convivio dos clientes que usufruem
das diferentes “atividades”;

Alvo segmento Rural Ativo; Mensagem - Usufruir do que a vida tem de melhor

Conceito criativo: 3 spots institucionais que contam uma histéria,

* Introdugio:

- O desejo de fugir da agitacdo (marido) e rotina (mulher),

- A vontade de ter um fim de semana romantico

- A vontade de conhecer novos lugares e fazer coisas diferentes

« Desenvolvimento: O prazer de chegar a casa de campo e tudo o que de bom ela tem para resolver todos os problemas e satisfazer todos os desejos.

* Conclusdo: O resultado de uma estadia, no Reflexos d"Alma, demonstragdo do estado de espirito, a satisfagdo e boa imagem dos hospedes, que de regresso a casa
sonham em voltar

O video seré divulgado nos meios referidos anteriormente.
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Figura 11 - Calendarizacéo do plano de comunicagao
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Figura 12 — Cronograma de implementagéo
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12.1 Monitorizacéo e controlo

A monitorizacdo e controlo da implementacdo do projeto tem associado ndo sé o
cumprimento do cronograma, especialmente no que diz respeito as atividades de
construcdo civil e fornecimentos de terceiros, mas também e acima de tudo quanto a
prossecucdo da estratégia e alcance dos objetivos tracados.

O primeiro a ser controlado por intermédio de reunides de obra, de acordo com o
cronograma de trabalhos proposto pelo construtor civil, com ajuda do fiscal de obra.

O segundo atraves da elaboracdo de BSC (Balanced scorecard) para as diferentes
funcBes, este instrumento permite ndo s6 acompanhar e monitorizar o alcance dos
objetivos tracados, mas também garantir o alinhamento estratégico entre todos,
elaborado tendo por base o Mapa estratégico, representado na Figura 13 que se segue.

O Balanced scorecard corporativo elaborado (Figura 14), devera ser a base a partir do
qual se devem derivar os restantes BSC das funcbes operacionais, de acordo com 0s
objetivos sobre sua responsabilidade e sobre os quais detém poder de atuacao.

A gestdo corrente deve proceder ainda ao controlo orcamental e analise de desvios de
forma a aferir as suas causas, corrigi-las e voltar a planificar. Esta analise permite
também conhecer os custos de producdo dos diversos servicos e sua evolucdo, a

rentabilidade por cliente e a evolugdo dos indicadores de gestdo.
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Figura 13 - Mapa Estratégico

Volume negécios (Taxade
ocupagdo)

Rendibilidade

Diminuir Custos ]

Superar as expetativas dos

Fidelizar clientes

Conquistar avotade clientes
mercado
Garantir asatisfagcdo de Diminuir
clientes Sazonalidade
Garanfir a qualidade do l Cumprir os procedimentos
servico J e melhorar processos
Inovar servigos, produtos e
experiencias
o o Aumentar niveis de motivagdo e Apostanas TICs e nos meios de
Aumentar os niveis de competéncia satisfagdo dos frabalhadores distribuicao e comunicagdo digitais
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Figura 14 - Balanced scorecard
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) . Base . Score
Pers Peso Objetivos Peso : Unid Peso . . Fonte dos S . Cumpri Score Score
petiva  persp. estratégicos obj. Indicadores medida indic. Férmula de célculo dados |AnC|_- Meta Realizado “mento obj. persp estratégia
9 déncia .
40%
Volume de NO quartos ocupados/®
0, 3 9 v 0, 0, 0, 0/
Neg6cio 40% Taxa Ocupagdo % 100% quartos disponivel PMS 40% 3% 93% 93%
© Tarifa média*tx
= RevPar € 3% cupacio PMS 120 102
o
= s 0 .
S Rendibilidade 30%  Rol % 30% | RL/Ativo 15% 17% Lo
= 96%
T
ROE % 35% | RL/Cap.pp Programa 20% 21% 105%
contab.
Diminuir Custos 20 Gastos Operacionais/EBIT % 50% g;ztrz?:ionais EBIT 15% 10%
% 96%
GAO % 50% MG BRUTA/EBIT 1% 2%
30%
. N° de dormidas unid 60%  n°dormidas PMS 1200 1000
Conquistar quota 506 )
de mercado Crescimento do volume de % 40% ((V*N N -VN N-1)/VN PMS 10% 8% 105%
negécios -1)*100
Garantir indice de satisfagio global onli
satisfacdo dos 30% dr;slg'lei e:t:g IStacao globa Classif. | 100% | Resultado do Servqual sur;vlgj Excelente | Excelente 100% 100%
clientes
g 15% | | N°de clientes do programa = unid 300 N\ Clientes inscritos Website 200 110
& Fidelizar Clientes ativos
o N° de repeticdes estadia unid 70% | N de revisitantes PMS 100 150 107%
Diminuir 35% || Taxade adesdo dos pacotes =~ % 40% }I./en':a de pacote/Venda | e 25% 30%
sazonalidade ota
. 101%
P . XOcupagdo Jul a o 0
Indice de sazonalidade % 60% Set/Ocupagdo anual PMS 35% 40%
Superar - . . Andlise das avaliagdes = Website
. 15% Avaliagao excecional Avaliagio = 70% Excelente Excelente 100%
expectativas ¢ ¢ OTAs OTAs
':g(!?;gma a0 site e redes unid 30% | Estatistica de afluéncia Slataforma 100000 200000 -
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Base

Score

Pers Peso Objetivos Peso . Unid Peso i . Fonte dos oo ; Cumpri  Score Score
petiva  persp. estratégicos obj. Indicadores medida indic. Formula de calculo dados dlénrf(;i-a Meta Realizado -mento obj. persp estratégia
20%
Garantir a indice de satisfac&o global Onli
i 0 - 0 nline
g:r?/l ilggde do 50% dos clientes Classif. | 100%  Resultado do Servqual & e 5 5 100%
a : Livro de
o .
7] Cumpr_lr 250 N° de ndo conformidades unid 40% Ne de ndo reclamagde 2 1
5] procedimentos e 0 detetadas ou reportadas ® conformidades s e folha
DE_ melhorar de servico
rocessos 0 de iniciati Acdes de melhoria
P N° de |r_1|C|at|vas de unid 60% | implementadas com Manual 12 16
melhoria SUCESSO Processos
Inovar servigos NO iniciativas com taxa
) 0 A i it
produtos e 25% goriesll?(:glszgvas langadas unid 100%  de adesdo superior a PMS 4 6
experiéncias 50%
10%
P N° médio de horas de ] Programa
Aumentar nivei " o Mé 9
S q umentar NIVEIS 300 formagao por colaborador | Horas  100% N edlo DeHoras De | g 40 44 110%  110%
8 e competéncia por ano ¢ formagéo
>
=} P Resultado Do Teste (%
0, 0, 0, 0,
E ﬁ\ume?_tar niveis 30% IPM Valor 50%  2cima do padrao) Teste IPM 30% 30%
€ motivagao €
£ c e
S satisfacdo dos . P - Resultado Do Inquérito
0, Ari
g trabalhadores Indice de satisfagdo Meédia 50% (Escala 0a 5) Inquérito 45 35 o5%
=] . .
c Montante investido em
%’_ Aposta nas TICs 35% sistemas de informagao e EUR 40% | Valor Do Investimento E;cr)]?;gma 5000 3500
< e nos meios de outros projetos de melhoria '
distribuicdo e % de iniciati Manual
. ~ 0 . A © de Iniciativas anual
comunicagao % de projetos realizados % 60% | Implementadas com processos 80% 75%
digitais com Sucesso sucesso e PMS
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13. PLANO DE CONTINGENCIA
Analisando as diferentes atividades e seu plano de implementacéo, € possivel encontrar

Plano Negocios: TER, Estremoz

algumas situacBes que poderdo atrasar o projeto ou inviabilizad-lo, o plano de

contingéncias permite antecipar e preparar medidas de mitigacdo, de modo a ultrapassar

contingéncias ou mitigar 0s seus impactos no projeto.

Contingéncias
Existéncia de
marca ou dominio
N&o obtencdo de
financiamento
Atraso nas obras

e/ou fornecimentos

Recrutamento e
admisséo de
pessoal

N&o emissdo de
licenga de
habitagdo

N&o emissdo de
licenga de
utilizacdo TER
Impossibilidade de

realizar parcerias

Avaliagdo negativa
nos testes e

cocreation

Tabela 11- Plano de contingéncia

Consequéncias

Necessidade de alterar a marca

Inviabiliza o projeto

Adiamento da data de

inauguracédo

Diminuicéo da capacidade de
atendimento, perca de
qualidade, perca de vendas

Inviabiliza ou atrasa o projeto,

aumento dos custos

Inviabiliza o projeto

Diminuicéo da receita,

degradagdo da imagem

Adiamento da inauguracao

Medidas de mitigacio
Pesquisar antecipadamente a pré-existéncia
de empresas com marcas semelhantes
Aposta no ramo imobiliario para venda de
terreno rural com licencga de construcao
Necessidade de reajustar as datas do projeto
em conformidade e elaborar nova analise
estratégica
Limitar o ndmero de reservas face a
capacidade dos recursos humanos, aumentar
horario de trabalho, contratar FSE
Escrupuloso  cumprimento do  projeto
aprovado pela cémara. Proceder as
retificagBes necessarias
Alteracdo da estratégia passando para o
negdcio imobiliario, para Alojamento local
ou aluguer do espaco para eventos
Necessidade de alterar posicionamento e
ajustar a comunicacao, assim como reavaliar
0s segmentos alvo
Ajuste do modelo de negoécio, reforco da

equipa, realizar agdes de formacéo
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14. ANALISE VIABILIDADE

14.1 Pressupostos Gerais

Plano Negocios: TER, Estremoz

Para a elaboracdo da andlise de viabilidade foram considerados os seguintes

pressupostos:

Tabela 12 - Pressupostos

Unid. Monetaria Euros | Estado e out. entes Publicos
Vida util do projeto 8 Anos |PMR IVA (meses)* 5
Ano 0 2020 |PMP IVA (meses)® 3
Ano inicio exploragédo 2021 |PMP Seg. Soc (meses)® 1
Exploracéo PMP IRS (meses)’ 1
PMR (dias) 0 Seg. Social Empresa 23,75%
PMP (dias) Seg. Social Trabalhador 11%
Pereciveis 7 Taxa média retencdo IRS® 4,40%
FSE 30 (2 titulares sem dependentes) 8,30%
Out gastos 0 IRC® 21%
DME (dias) 6 Derrama Municipal Estremoz* 1,50%
IMI 0,32%

*Se matéria coletavel> 50.000 €

Vida util do Projeto: Foi considerada uma vida util do projeto de 8 anos tendo por base
a vida util do investimento em Mobiliario, vida fisica do item de maior investimento.

As diferentes taxas de Iva e inflagdo tomadas em consideracdo na analise do projeto
encontram-se no Anexo VIII - Tabela 31.

14.2 Venda de servicos

Para estimativa das vendas foram utilizados os dados relativos ao mercado TER em
Estremoz (ponto 6.2.1.4) e informacéo recolhida junto dos concorrentes. A taxa média
de ocupacdo do TER em Estremoz é de 23%, com uma taxa de sazonalidade de 33,9%
(Julho a setembro).

Assim, para o projeto considerou-se uma taxa de ocupacdo inferior & do mercado no
primeiro ano, projetando-se a entrada em ano cruzeiro a partir do 3° ano com uma taxa
média de ocupacdo de 40%, conforme definido nos objetivos especificos. Apesar de
ligeiramente acima do mercado esta meta é concretizavel pois de acordo com a analise

da concorréncia direta, a taxa média de ocupagdo é de 30% e a Casa de Azimute

4 Art.2 22° do CIVA, alterado pela lei 2/2010 de 15 marco

5 Art.227°e 41°n° 1 b) do CIVA, aditado pela lei 119/19 de 18 setembro

& Art.° 43° do CRCSPSS (codigo dos regimes contributivos do sistema previdencial de seguranca social)
T Art.° 98° n°3, CIRS

8 CIRS Tabela Ill

°® Art.° 87 n°1, CIRC
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inaugurada ha 2 anos (2017), tem uma taxa média de ocupacdo de 40% e apresenta
taxas de ocupacdo proximas de 100% em abril, e de julho a setembro. A taxa de
ocupacdo estd amplamente dependente de todo o aproveitamento dos eventos do
concelho de Estremoz e arredores (Anexo VIII-Tabela 32), assim como das acdes
desenvolvidas na politica de comunicacdo e na fidelizacdo dos clientes, veiculos de

“passa palavra”, que potenciardo o conhecimento e procura.

Para a previsdo de venda dos servigos extra foi tida em consideracdo a informacao
recolhida no inquérito e revisao de literatura sobre a pratica de atividades, considerou-se
uma taxa de adesdo, de 2024 em diante, de 25%, venda da cesta de pigquenique
associada a observacdo e atividades na natureza, 30%, aluguer de bicicletas e 35%

Passeio na carrinha “pao de forma”, associada a0s passeios culturais e praias fluviais;

Deste modo a previsdo de vendas a precos correntes sera conforme Tabela 13 que se
segue, e todos os detalhes sobre o apuramento dos valores encontram-se no Anexo VIlI-
Tabela 33, Tabela 34, Tabela 35, Tabela 36.

Tabela 13 - Previséo de vendas

Servico 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Dormida
Quarto Duplo 30311| 54039| 73835| 97408| 98772| 100155| 101557 | 102979
Suite 6175| 12149| 15126| 18729| 18991| 19257| 19527| 19800
Apartamento 8484| 20389| 29265| 35019| 35510| 36007| 36511| 37022
Total 44970 86576 118225 151157 153273 155419 157595 159801
Pacotes
Romantico - 440 2230 2 546 2582 2618 2654 2 692
Familia - 12626 17809| 24795| 25142| 25494| 25851| 26213
Zen - 0 814 1527 1548 1570 1592 1614
Total - 13066 20853 28868 29272 29682 30098 30519
Valores em Euros
Servico 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Servigos Extra
Carrinha 6919| 14505| 22110| 31095| 31531| 31972| 32420| 32874
Cestas 146 445 585 695 705 715 725 735
Bicicletas 8 29 69 81 82 83 84 85
Total 7073 14979 22765 31871 32317 32770 33228 33694

Vendas Totais 52043 | 114622 | 161843 | 211896| 214863| 217871 | 220921 | 224014

lva
alojamento 2698 5979 8345| 10801| 10953| 11106| 11262| 11419
lva servicos 1627 3445 5236 7330 7433 7537 7 643 7750

Valores em Euros
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14.3 Custo das mercadorias vendidas
Com base nos pressupostos constantes no Anexo VIII - Tabela 37 e no nivel de procura
estimado, foi calculado o CMVMC decorrente dos pequenos-almocos, oferta do kit de

boas vindas e cesta de piquenique. Os custos decorrentes do uso da carrinha para

realizacéo dos passeios foram classificados como FSE
Tabela 14 - CMVMC

Custo servico alojamento | 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Pequenos-almogos 4903| 9316| 12703| 16364| 16593| 16825| 17061| 17 300
Ofertas Boas vindas * 575 1092 1490 1919 1946 1973| 2001| 2029
Custos Totais| 5478| 10408| 14193| 18283| 18539| 18798| 19061| 19328
* Quantidade calculada por cada 2 dias de estadia
Custo servigos extras 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Cesta de Piquenique 41 122 158 185 187 190 192 195
Total 41 122 158 185 187 190 192 195
Custos P&o de Forma
Consumo combustivel 783| 1618| 2433| 3374| 3421| 3469| 3518| 3567
Revisdo 350 355 360 365 370 375 380 386
IPO** 120 127
Seguro 230 233 236 240 243 247 250 254
Imposto Unico de circulacdo 16 16 17 17 17 17 18 18
Custos Totais| 1499| 2223| 3046| 3996| 4178| 4108| 4166| 4224

** Veiculo de interesse historico IPO 4/4 anos

14.4 Fornecimentos e servicos externos

Nesta rabrica constam 0s servicos e materiais adquiridos a entidades externas de acordo
com o definido na politica de implementacdo e estratégia de outsourcing. Estdo
contemplados custos de natureza fixa e semifixa. O detalhe dos gastos encontra-se no
Anexo VIII- Tabela 38, Tabela 39.

Tabela 15 - Fornecimentos e servigos externos

FSE 2020 | 2021 | 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Subcontratos - 1719 | 1743 | 1767 1792 1817 1843 1869 1895
Serv. Especializados 250 | 16858 | 14879 | 19970 | 23048 | 23472 | 23646 | 23951 | 24 261
Materiais - 1642 | 1451 | 1860 1963 2199 2019 2261 2076
Energia e Fluidos - 1737 | 2626 | 3484 4471 4534 4 597 4 662 4727
Servigos Diversos 4333 | 3799 | 4060 | 4279 4 479 4 570 4 598 4 658 4719

Total 4583 25756 24759 31360 35753 36592 36702 37401 37678

14.5 Politica de Investimentos

Os investimos mais avultados serdo efetuados durante o ano de 2020, conforme plano
de implementacdo do projeto detalhado no ponto 12, estando o inicio de atividade
previsto para abril de 2021. A politica de reinvestimento adotada determina que todos

0S equipamentos com uma vida Util inferior a do projeto deverdo ser readquiridos no
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inicio do ano seguinte, estimando-se que o valor de aquisicdo acompanhe a inflacao
prevista. O reinvestimento sera efetuado de acordo com a vida util estabelecida com
base no Decreto Regulamentar n® 25/2009 de 14 de setembro e taxas de depreciacdo e
amortizacdo que nele constam. As amortizacOes serdo efetuadas pelo método de quotas
constantes.
Com excegdo do imovel, no final do horizonte temporal de investimento todos os ativos
terdo um valor de venda igual ao seu valor liquido contabilistico. Estima-se que o valor
de mercado do imdvel seja superior ao valor de aquisi¢do, com um valor de 450.000,00
Euros. O IVA relativo a aquisicdo dos ativos sera reembolsado antes do final do
primeiro ano atividade.
Como resultado das diversas decisGes tomadas anteriormente, no que diz respeito a
concecdo e especificidades do projeto, o investimento em ativos ndo correntes €
composto conforme Tabela 16, cujo detalhe se encontra nas Tabela 40 a Tabela 47 do
Anexo VIII.

Tabela 16 - Mapa resumo de investimentos

V.Aqg. | V.Aq. Taxa | Vida

2020 2021 Amort. atil 2022 | 2023 | 2024 2025 2026 | 2027 2028

Ativo Fixo Tangivel
Edificio e outras construgdes | 359 089
Equipamento bésico 20962 | 72439 - 2206 | 4367 | 23702 | 7330 | 6884 | 15666
Equipamento Admin. 537 12,50% 8
Equipamento transporte 390 25,00% 4 412 B -

Total ativo fixo tangivel 380051 | 73 366 } 2206 | 4367 | 24114 | 7330 | 6884 | 15666
Ativo Fixo Intangivel
Outros intangiveis 5000 33,33% 3 B 3 3 B B -

Total ativo fixo intangivel 5 000 - - - - - -
Total Investimento 385051 | 73366 - 2206 | 4367 | 24114 | 7330 | 6884 | 15666

Fonte: Elaboragéo prépria

14.6 Decisdo Econémica
Iniciamos a andlise apurando a viabilidade econdémica, de modo a aferir se o negécio é
viavel independentemente da forma de financiamento. Nesta abordagem assumimos que

0 projeto é financiado apenas por capitais proprios.

14.6.1 Demonstracao Resultados
Na demonstragéo de resultados previsionais Tabela 17, podemos verificar a obtencéo de
resultados liquidos positivos a partir de 2022. E também com base nela que podemos

apurar os cash flows operacionais.
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Tabela 17- Demonstragdo de Resultados Previsional- 100% Capital proprio

Prejuizo a reportar’® | -5833 | -48859 | -37691 | -2341 - - - -

2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Vendas e serv. prest. - 52043 | 114622 | 161843 | 211896 | 214863 | 217871 | 220921 | 224014
-CMVMC . 5519 | 10529 | 14350 | 18467 | 18726 | 18988 | 19254 | 19523
-FSE 4583 | 25756 | 24759 | 31360 | 35753 | 36592 | 36702 | 37401 | 37678
- Gastos ¢/ Pessoal - | 28562 | 29212 | 33737 | 34252 | 34732 | 35218 | 35711 | 36211
- Outros Gastos 1250 1056 1 056 1057 1057 1057 1057 1058 1058
- EBITDA 5833 | -8850 | 49065 | 81340 | 122367 | 123756 | 125905 | 127 498 | 129 544
- Amortizages - | 34176 | 34176 | 34206 | 32599 | 32949 | 33048 | 33142 | 33349
-EBIT 5833 | -43026 | 14890 | 47134 | 89768 | 90807 | 92858 | 94356 | 96195
- Impostos ; - 782 | 2475 | 19706 | 20432 | 20893 | 21230 | 21644
= EBIT(1-T) 5833 | -43026 | 14108 | 44659 | 70062 | 70375 | 71965 | 73126 | 74551
Cash Flow
Operacional 5833 | -8850 | 48284 | 78865 | 102661 | 103325 | 105012 | 106 268 | 107 900
Impostos: IRC 21%+ derrama 1,5%
Cele.lal 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
imposto
EBIT 5833 | -43026 | 14890 | 47134 | 89768 | 90807 | 92858 | 94356 | 96 195
IRC - - 782 | 2475 | 18360 | 19069 | 19500 | 19815 | 20201
Lim. Max deduzir - - 11167 | 35350 | 67326

O Mapa de depreciagdes e amortizacbes que sustentam o valor constante na DR

previsional encontra-se no Anexo VIII - Tabela 48.

14.6.2 Fundo Maneio
As necessidades de fundos para financiar o ciclo operacional resulta da definicdo de
politicas de PMR, PMP e DME. As necessidades de fundo de maneio do projeto sdo
negativas, conforme Tabela 49 do Anexo VIII, pois 0 PMR dos clientes € menor que 0s
PMP aos fornecedores e Estado. O Mapa de Fundo de Maneio e seus calculos auxiliares

constam no Anexo VIII - Tabela 50.

14.6.3 Mapa Cash Flows
O mapa de cash flow permite identificar o valor e 0 momento em que ocorrem todos 0s
cash flows relevantes. Nos anos de 2020 e 2021 os CF sdo negativos como resultado do
ciclo de investimento, passando a ser positivo em 2022, primeiro ano completo do ciclo

de exploragéo.

10 - - . . " . S
Reporte de prejuizos fiscais apurados num determinado exercicio serdo deduzidos aos lucros tributaveis no decorrer de um ou

mais dos 5 exercicios posteriores. A deducéo a efetuar em cada um dos periodos de tributacéo ndo pode, no entanto, exceder 75% do
respetivo lucro tributavel (disposto no art. 52 do CIRC)
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Tabela 18 - Mapa de Cash Flow sem divida

2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Recursos Financeiros
Cash Flow Operacional -5833| -8850| 48284| 78865| 102661 | 103325| 105012 106268 | 107 900
Valor Residual Working Capital -5 156
Valor Residual CAPEX 422 411
Total -5833| -8850| 48284| 78865| 102661 | 103325| 105012 | 106268 | 525 155
Necessidades financeiras
CAPEX 385051 | 73366 0| 2206| 4367| 24114| 7330| 6884| 15666
Inv. em Working Capital 439| -1657| -1506| -1068| -1093|  -107 24 -103 -85
Total 385490| 71709| -1506| 1138| 3273| 24007| 7354 6781| 15581
Free Cash Flow -391323| -80559| 49790| 77727| 99387| 79317| 97659| 99486 509574
Cash Flow Atualizado -391323| -77339| 45890| 68777 | 84428| 64686| 76462| 74780 367723
14.6.4 Métodos de avaliacao
Para se proceder a aplicacdo dos métodos de avaliacdo é necessario identificar o risco
associado ao investimento e determinar a taxa de desconto apropriada. Para analise da
viabilidade econdmica a atualizagdo dos CF é efetuada a taxa de Juro Ru, (custo dos
capitais proprios para empresas Unlevered (all-equity cost) que tem apenas em conta o
risco operacional). O apuramento da taxa de desconto foi efetuado através do CAPM
(Capital Asset Pricing Model) patente no anexo VIII - Figura 20.
Figura 15 - Critérios de avaliacao
Ru=Rf+fu (Rm-Rf) Critérios de avaliagio
Rf -0,58% VAL 301534 €
Rm 7,72% TIR 13,64%
Bu 0,572 Payback 7anos e 1,75 meses
Taxa de atualizacdo (Ru 4,16% IRP 1,62

Os critérios de avaliagdo determinam:

e O VAL positivo com valor 301.534€ indica que o projeto € economicamente viavel,

permite recuperar o investimento realizado, cobrindo a remuneragdo minima exigida
(4,16%) e ainda gera um excedente de 301.534¢€.

e A TIR demonstra que a taxa interna de rendibilidade é superior & remuneragéo

minima exigida, ou seja, a remuneracdo maxima que o investidor pode exigir é

superior ao custo do capital (Ru-taxa de desconto)

e O Discounted Payback Period indica que o tempo necessario para recuperar o

investimento € inferior & vida util do projeto.
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e O IR traduz a remuneracdo gerada por cada unidade investida, com um valor
superior a 1, este indicador mostra que cada euro investido o projeto gera 1,62€.
Todos os indicadores confirmam a viabilidade econdmica do projeto e consubstanciam

a decisdo de aceitacdo do projeto.

14.7 Deciséo de financiamento

Através da comparacao entre as origens e aplica¢6es de fundos do projeto, evidenciadas
no plano financeiro no anexo IX - Tabela 51, foi possivel apurar as necessidades de
financiamento bancario. A estrutura de capital apurada permite que o projeto inicie com
um récio de autonomia financeira de 25%, racio minimo exigido pelas institui¢oes
bancéarias para financiamento de start ups, reforcado com a prestacdo de garantias
reais®!.

O financiamento inicial visa fazer face aos investimentos em capital fixo, infraestruturas
e construgcdo em 2020 e em 2021 para cobrir investimento em apetrechamento e

necessidades fundo de maneio.

14.7.1 Selecdo de fontes de financiamento
Para selecdo das fontes de financiamento foi analisado o all in cost dos mesmos e as
consequentes necessidades de capital associadas ao reembolso de capital e/ou

pagamento de prestacdes. Assim foram negociados os seguintes créditos:

All-in-cost Prazo
CGD | Empréstimo & construcéo 1,51% | 120 Meses
MG Conta corrente caucionada 4,57% | 16 Trimestres
All in cost do capital alheio 2,19%

O detalhe dos servicos da divida encontra-se no Anexo IX - Figura 21.

14.8 Decisdo Global

Apos definicdo da estrutura de financiamento é necessario reavaliar a rendibilidade e
viabilidade global do projeto. Esta analise pode ser efetuada mantendo os Cash Flows
considerados na ética economica, mas modificando a taxa de desconto dos mesmos,
apurada através do custo médio ponderado do capital. No entanto este método seria
adequado se a estrutura financeira se mantivesse constante durante a vida do projeto, o

que ndo acontece devido ao reembolso do capital alheio.?

11 N3o foi analisado o custo de oportunidade de capital, do eventual penhor de DP associado ao crédito

2 A Autonomia financeira varia ao longo do projeto conforme iremos constatar no ponto 14.10 relativo a
analise dos indicadores, no entanto a titulo meramente indicativo e para efeitos académicos no anexo 1X
Figura 22, foi feita uma analise do VAL com atualizagdo dos CF ao CMPC.
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14.8.1 Critérios avaliacdo VALA(Valor Atual Liquido Ajustado)
O recurso a financiamento externo acrescenta valor ao projeto, na medida em que
diminui o valor dos impostos a pagar. Assim o VALA equivale a adi¢do do valor atual
dos beneficios gerados pelo financiamento externo, ao VAL do projeto financiado em

100% por capital préprio.

VALA= VAL +VALF
VAL 301534 €
VALF Emprest. Construcéo 3519€
VALF CCC 1611€
VALA 306 664 €

O VALA obtido é superior ao VAL O Valor atual dos beneficios fiscais esta patente nos
Mapas do servico da divida dos financiamentos negociados e foram apenas
considerados a partir de 2022 anos onde se verifica a poupanca fiscal.

O projeto é globalmente viavel com uma estrutura de capital financiada em 75% por

capitais alheios.

14.9 Demonstragdes Financeiras

Tendo por base o cenario do projeto financiado por capitais alheios foram construidas
novas as demonstracGes financeiras. A Demonstracdo de Resultados e o Balanco
previsionais constantes no Anexo IX - Tabela 53 e Tabela 54 foram construidos tendo
por base 0 novo mapa de cash flow com divida patente na Tabela 52.

Foi também efetuada uma analise de viabilidade considerando o cash flow to equity e a
taxa de remuneracgdo exigida pelos promotores face ao projeto levered, que se traduz

num risco superior para o investidor. Anexo IX - Figura 23 - VAL (RE)

14.10 Principais indicadores

Para alem da analise da viabilidade procedemos a avaliacdo econdmica e financeira do
projeto de modo a aferir a sua rentabilidade e produtividade e analisar o seu equilibrio
financeiro e capacidade de honrar compromissos. Esta anélise teve por base 0s racios

constantes no Anexo X - Tabela 55e Tabela 56.

Regra do Equilibrio Financeiro e Liquidez

O fundo de maneio que inicia com valores positivos em 2020, apresenta-se negativo
nos anos de 2021 a 2023, voltando a apresentar valores positivos e um crescimento
exponencial a partir de 2024. Os valores negativos decorrem do consumo de capital

originado pelos prejuizos do primeiro ano de atividade e seu reporte.
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As NFM sdo negativas desde 2021, como resultado do PMP a Fornecedores e Estado
em contraposi¢do aos recebimentos a pronto pagamento.

Apesar dos ativos ndo correntes ndo estarem totalmente cobertos por capitais
permanentes, a diferenca é coberta pelos excedentes gerados pelo ciclo de exploracéo.
Embora esta ndo seja a situacdo ideal, o fato € que o cenario permite que a tesouraria
liquida se mantenha positiva ao longo da vida datil do projeto. Os elevados valores
apresentados pela tesouraria liquida de 2025 em diante, denotam um elevado nivel de
autofinanciamento (retencéo dos lucros).

A liquidez geral apresenta por isso valores inferiores a 1 até 2024, pelo fato do passivo
corrente ser superior ao ativo corrente, esta situacdo inverte-se a partir daquela data
devido ao saldo acumulado dos meios libertos brutos, passando a empresa a ter liquidez.
Em conclusdo, apesar da inicialmente o negdcio poder enfrentar alguns problemas de
liquidez a partir de 2024 essa situacdo é revertida ndo so pela liquidez gerada pelo ciclo

operacional, mas também pelo excedente de caracter estavel do Fundo de Maneio.

Indicadores econdmico-financeiros

O ROI apesar de negativo nos primeiros anos apresenta uma tendéncia positiva
realcando a eficiéncia total da empresa e rentabilidade média do capital investido. O
ROA com comportamento semelhante demonstra a capacidade de geracgdo de lucro dos
ativos, o ativo aumenta ao longo do tempo, mas o EBIT estabiliza apds 2024, pelo que o
racio apresenta o seu valor mais alto naguele ano (25,02%).

A taxa de crescimento do negdcio apresenta 0 seu maior valor em 2023, ano em que
passamos de uma taxa de ocupacdo de 27% para 37%, resultado do esforco de
comunicacdo e dinamizacdo do negdcio, estabilizando a partir de 2025, ano cruzeiro em
gue assumimos uma taxa de crescimento semelhante a da inflacdo. A rentabilidade
liquida das vendas cresce de 6,83% em 2022 para 33,61% em 2024, mantendo-se
estavel na ordem dos 32% dai em diante.

A rendibilidade operacional das vendas destaca a elevada margem gerada, este racio
apresenta valores inferiores ao racio de rotacdo dos ativos, traduzindo a estratégia de
diferenciacdo e posicionamento adotados, através dos quais se pretende que o valor
percebido seja superior ao custo de producédo do servico.

O ROE com um valor médio de 21% ap06s 2025 traduz a superior rentabilidade do
projeto, tendo em consideragdo que de acordo com dados do BdP as microempresas do

setor de turismo rural apresentaram em 2017 taxas de ROA de 4,2% e ROE de 1,7%.
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A rentabilidade bruta das vendas real¢a que o custo de producdo representa apenas
10% das vendas, estando aqui considerado apenas o custo com pequeno-almogo, kit de
boas vindas e preparacdo de cesta de piquenique, 0s custos semifixos foram
considerados nos FSE e por isso classificados como custos fixos.

A alavanca financeira apresenta valores positivos traduzindo a melhoria da
rendibilidade financeira pela obtengdo de financiamento externo, no entanto o nivel de
endividamento vai diminuindo a medida que os empréstimos véao sendo liquidados pelo
que o efeito da alavancagem financeira e o efeito fiscal vdo diminuindo

Os racios de solvabilidade e autonomia financeira sugerem uma grande fragilidade
econdmico-financeira nos anos de 2021 e 2022 indiciando uma reduzida capacidade da
empresa para honrar os seus compromissos financeiros, no entanto estes indicadores
apresentam uma evolucdo positiva a partir de 2023, alcancando em 2024 valores acima
do sector (33,3% em 2017). O indicador de endividamento mantém valores superiores
ao do sector (36% em 2017) até 2025, melhorando como resultado da liquidacdo da

conta corrente.

Indicadores de Risco

O ponto critico das vendas encontra-se muito abaixo da estimativa de vendas prevista
tendo o projeto margens de seguranca superiores a 180% desde 2022.

O Grau de alavanca operacional mantém um valor estvel na ordem dos 2,14 ap6s
2023, o que significa que uma variacdo nas vendas de 1% tera um impacto nos
resultados operacionais de 2,14%. Mas 0 maior risco operacional esta associado ao
efeito dos custos fixos pois estes absorvem em média mais de 45% da margem bruta.

O Grau financeiro de alavanca apresenta-se maior que 1 a partir de 2022 pelo que se 0
Resultado operacional variar 1%, serd de esperar que o RAI varie em média 1,05%,

traduzindo um reduzido risco financeiro.

14.11 Anélise de sensibilidade

Tendo em consideracdo o carater de incerteza subjacente as previsoes, foi efetuada uma
analise de sensibilidade sem probabilizacdo das alternativas, de modo a determinar a
sensibilidade da rentabilidade do projeto a variagGes de varidveis criticas. No caso em
aprego as variaveis com maior incerteza e suscetiveis de afetar significativamente a
viabilidade do projeto sdo a previsdo da procura, 0 preco de venda e os custos fixos. A
analise de sensibilidade foi por isso efetuada conforme Anexo X - Tabela 57 com uma

variacdo de 10% destas trés variaveis. Foi também elaborada uma analise considerando
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a hipétese de diminuicédo simultanea de 30% da taxa de ocupacéo e de 10% do preco de
venda.

Em todas as situacfes o projeto continua a ser vidvel. A diminuicdo da adesdo dos
pacotes tem maior impacto que a diminuicdo dos servicos extra pois traduz-se na
diminuicdo da venda do apartamento e da taxa de ocupacdo em época baixa. Conclui-se
a maior sensibilidade da rentabilidade a variagdes de 10% do Preco de venda, procura e
adesdo dos pacotes, com impacto mais que proporcional de 19%, 21% e 18%
respetivamente sobre o VAL do projeto.

A sensibilidade da rentabilidade face a hipdtese combinada da diminuicdo da procura e
dos precos afeta significativamente a rentabilidade, com o VAL a assumir um valor de
43.802€, reduzindo 85%, a TIR desce para 5,6% e o payback aproxima-se dos 8 anos.

14.12 Anélise de cenérios

A analise de Cenérios, Anexo X -Tabela 58, procurou determinar o impacto sobre a
rentabilidade do projeto face a um cenario pessimista e cendrio otimista, nos quais
foram simulados cenarios com variacdo de mais de duas variaveis todas afetando no
mesmo sentido a variacdo da rendibilidade do projeto. Uma vez que de acordo com a
analise de sensibilidade verificamos que a rentabilidade é mais sensivel a variacbes do
preco e da procura foram construidos dois cenarios.

O cenario pessimista considera uma diminuicdo do preco de venda de 20%, uma
diminuicdo da taxa de ocupacdo de 40% e uma subida da taxa de juro sem risco com
consequente aumento da taxa de atualizacdo dos CF que passa para 4,84%. Neste
cenario a taxa de ocupacdo anual fixa-se abaixo da taxa média de ocupacdo do mercado.
O projeto torna-se economicamente inviavel com um VAL negativo de 100.767€, uma
TIR abaixo da Taxa de desconto 1,34%, um payback superior a vida Util do projeto e
um IRP inferior a 1.

O cenario otimista simula um aumento do preco de venda de 10%, em conjunto com
um aumento de 10% da taxa de ocupacgdo e uma taxa de juro sem risco de -0,6%, com
consequente diminuicdo da taxa de desconto para 4,15%. Neste cenario 0 projeto
mantém-se economicamente viavel com um VAL de 461.019€, uma TIR de 18,28%,

um payback de apenas 6 anos, e um indice de rentabilidade de 1,95.
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15. CONCLUSOES

O presente plano de negdcio permitiu concluir que o Turismo em Espaco Rural estd em
crescimento e transformacdo como resultado da rapida e constante mutacdo da
envolvente externa. Assumir uma perspetiva de negécio em detrimento de uma viséo
baseada apenas na preservacdo do patriménio familiar, é crucial para o sucesso do
projeto. Estrategicamente alinhado e assente no crescimento da procura, na existéncia
de poucos concorrentes diretos e beneficiando da riqueza do destino turistico em que se
insere, 0 projeto apresenta-se globalmente vidvel, gerando rentabilidades acima da
média. A gestdo cuidada e constante é fator critico para minimizar o risco operacional
decorrente dos elevados investimentos e custos fixos e da sazonalidade que o
caracterizam, assim como antever e proactivamente agir de modo a minimizar impactos
decorrentes nas futuras e possiveis alteracdes do crescimento econémico.

A analise econémica do projeto apresenta um VAL de 301.534€, alavancado pelo
impacto da vertente imobiliaria que esta associada ao valor residual do imdvel. Com
uma TIR de 13,64%, um IRP de 1,62 e um Discounted Payback Period de sete anos.

A andlise dos principais indicadores adverte para a necessidade de um cuidado e
escrupuloso controlo da Liquidez no inicio da exploracdo, sendo o maior desafio nos
trés primeiros anos de atividade.

Principal cuidado e atencdo deve ser dada as taxas de ocupacao, variavel a que o projeto
estd mais sensivel, pelo que a politica de comunicacdo, a dinamizacdo e o
desenvolvimento de novos produtos sdo variaveis que ndo podem ser descuradas.

Face ao resultado da analise de cenarios, podemos concluir que um novo ciclo de crise
econdmica podera pdr em causa a viabilidade do neg6cio, em especial se acompanhado
por pela subida das taxas de juro de referéncia. No entanto o projeto mantém-se
economicamente viavel desde que mantenha uma taxa de ocupagdo média de 22%.
Importa referir que o estudo complementar de viabilidade, efetuado a margem deste
documento, demonstrou que com um valor residual igual ao VLC o projeto mantém-se
economicamente viavel com um VAL 183.118€, o mesmo acontecendo se em
alternativa o imovel e o terreno forem arrendados pelos promotores a empresa, com um
custo de 1000€/més, ficando com um VAL de 281.726€.

Pelo que o negdcio na sua globalidade e no pior dos cenarios, satisfaz as expetativas dos
promotores no sentido em que de forma complementar, gera rentabilidade, tem um
diminuto risco financeiro e permite a superacao de cenarios de contingéncia atraves de

diversas alternativas sem risco de destruicdo de valor.
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17. ANEXOS

Anexo | — Inquérito Realizado

Turismo em Espaco Rural

Parte |

Este questionario foi realizado por uma aluna de Mestrado em Gestéo do ISCTE no ambito da
sua dissertacao e tem como objectivo criar e desenvolver uma unidade de Turismo em Espacgo
Rural (TER), em Estremoz.

Toda a informacao sera tratada de forma confidencial e os resultados serdo apresentados de
forma agregada a fim de garantir o anonimato dos respondentes. Os dados obtidos servem
apenas para fins académicos.

Este questionario demora apenas 5 min. a ser respondido

Agradecemos antecipadamente a sua disponibilidade para participar neste estudo.

Turismo em Espaco Rural

Parte Il - Preferéncias e motivagoes

1. Costuma fazer férias?
O Sim
O Nao

2. Quantas vezes por ANO costuma passar férias fora da sua residéncia habitual? (Estadia de pelo
menos 4 noites)

O Nunca O 5 a 6 vezes

O 1a2vezes O mais de 7 vezes

O 3 a4vezes

Turismo em Espaco Rural

3. Em que época do ano?
| | Natal

D Pascoa

|| verao

D Outro (especifique)

|
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4. Estadia média (numero de noites)?
() 4noites
() 5noites
() 6noites

( /] Mais de 7 noites

5. Quantas vezes por ANO goza férias de curta duragio? (Estadia de 1 ou 2 noites)
() Nunca () 5a6vezes

() 1a2vezes C ) Mais de 7 vezes

() 3a4dvezes

6. Quantas vezes por ANO visita areas RURAIS ? (férias ou fins de semana)

N

(") Nunca () 5a6vezes
e N/
() 1a2vezes () Mais de 7 vezes

() 3a4vezes

7. Ja passou férias em Portugal ?
() sim

J

i =
() Nao

() Néo, mas planeio fazer

8. Quais os locais de preferéncia para férias em Portugal?
|| Norte

| | Grande Porto

|| centro

| | Grande Lisboa

L Alentejo

[ | Algarve

l_ Acores

\ Madeira

|| Outro (especifique)

|
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* 9. Indique os 3 tipos de turismo que procura com maior frequéncia.

| | soleMar Salde e Bem-Estar

| | Desporto e Aventura Gastronomia e Vinho

| Natureza e Paisagem Cultura e Tradi¢do

O O O O

L |

|| Golf Religioso

| | Cruzeiros

| | Outro (especifique)

10. Como reserva as suas férias?

[7 Agéncia de Viagens (loja) \* Websites especializados em reservas (Booking.com,

Hoteis.com, Trivago)
| | Agéncia Viagens Online )
o \ Reservo directamente
E Pacotes de Experiéncias (Odisseia, Lifecooler ...) o

[ | Nao reservo

[j Outro (especifique)

r

11. Habitualmente com quem passa férias?

[ | Sozinho
‘7 Familia
|| Amigos

|' | Casal

12. Qual o tipo de alojamento que costuma reservar?

| | Hotel || Turismo Espago Rural

|| Aparthotel || Alojamento Local

I_ Aldeamento turistico ‘_ Residéncia secundéria

| | Parque Campismo || Casade familiares ou amigos

Ii Pousada

| | Outro (especifique)
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13. Qual o grau de importancia que atribui aos seguintes itens relativos ao alojamento?

Extremamente
Nada importante ~ Pouco importante Importante Muito importante importante
Acessibilidades para
e N =

pessoas com 3 O O O O
mobilidade reduzida
Actividades ao ar livre C ) O O ( :J O
Conforto e decoragéo C ) \/— /\ Cx,‘ C\ O
igene O O O O ®
Infraestruturas e & ~ ’,\) @ ~
equipamentos de apoio A J \_/ /
Prego O O O O O
Servigo de Acolhimento C\ v\} ( f\) ( j ( \,
Aceitagéo animais M ~ Y ) ~

) ) )
domeésticos / A / / Y,

14. Quando realiza férias prefere...

('\/ Actividades organizadas por agéncia/hotel (expl: Tours organizados, passeios pedestres organizados, rotas de vinho
organizados...)

(\‘) Actividades organizadas por si

15. Que tipo de actividades costuma praticar nas suas férias?

| | Animagao nocturna || Observagdo da natureza
m Actividades gastronémicas ﬁ Passeios pedestres

| | compras | | saide e Bem-Estar

| | visitas Culturais (Monumentos e museus) | workshops

u Desportos aquaticos

16. J& praticou Turismo em Espaco Rural (TER), em Portugal?
O sim

\

() Néao

(") Né&o, mas estou a pensar praticar
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Em que locais praticou/praticaria?

Norte de Portugal

105

I Centro de Portugal

Algarve

Alentejo

Madeira

1 0O O

Acores

Por favor indique qual/quais o(s) estabelecimento(s) TER em que ficou

[]

18. Qual o é/seria o periodo médio da sua estada em Turismo em Espaco Rural?

Q 1 a 2 noites

Q 3 a4 noites

Q 5 a 6 noites

O Mais de 7 noites

O Outro periodo (especifique)

|

Turismo em Espaco Rural

Parte Il - Turismo no Espaco Rural (TER)
O turismo em Espaco Rural (TER) é um tipo de turismo desenvolvido em meio rural assente
num acolhimento familiar e personalizado.

O TER da aos hospedes a oportunidade de usufruir de um espaco tranquilo, em contacto
directo com a natureza e a comunidade local (suas tradi¢des, gastronomia, artesanato e
histéria).

O projecto em desenvolvimento é uma Casa de Campo situada em Veiros, Estremoz, numa zona
rural e tranquila, com arquitectura contemporanea e decorag¢éo minimalista, onde a preocupacao
com a qualidade, o conforto e a higiene imperam.

A unidade é constituida por um apartamento T2, com kitchenette, 5 quartos duplos com casa de
banho privativa e alpendre e 1 suite romantica com pateo privativo.

O espaco envolvente contempla uma piscina de borda infinita, uma pequena horta que fornece

matéria prima para confec¢cdo de compotas, uma zona de relaxe com cama exterior e uma zona
de piquenique inseridas em zona ajardinada com muita sombra e privacidade.
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Os hospedes serao presenteados com pequenos mimos e surpresas ao longo da estadia de
acordo com os seus gostos e preferéncias.

O espaco localizado na zona rural de Veiros, encontra-se a poucos kilometros de Evora, Borba,
Badajoz e Alqueva.

Queremos que nos ajude a criar uma oferta que va ao encontro dos seus desejos e
expectativas.

19. Consideraria a Casa de Campo descrita para seu local de férias?
) Sim

") Nao

20. Em que época do ano?

[ Natal
} Pascoa
{ | Verso

\ Qualquer altura do ano

21. Qual o periodo médio que estaria disposto a permanecer na Casa de Campo descrita?

") 1a2noites
3 a 4 noites
) 5a6 noites

Mais de 7 noites

) Outro. Quanto tempo?

22. Que motivos/requesitos o levariam a escolher a Casa de Campo?

\7‘ Localizagéo | | Eventos e Festas

| | Qualidade e conforto | | Piscina

| | cacalPesca || PraiaFluvial

|| Descanso | Passeios na regi&o

} . Contacto com natureza N Actividades para criangas
] | Desportos aquaticos | Prego

\ Gastronomia regional e actividades de enoturismo

| Outro (especifique)
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23. Que valor estaria disposto a pagar por noite, no unidade TER descrita? (quarto duas pessoas com
pequeno almogo incluido)

60€a70€
71€a80€
80€al100€

101€a120€

OO00O0O0

Outro valor (indique)

]

24. Qual o nome que lhe parece mais adequado para transmitir a imagem da Casa de Campo
descrita? Classifique, por ordem de preferéncia (1- Primeira escolha; 7- Ultima escolha; N/A-
Totalmente desadequado)

:] Reflexo d’Alma - Turismo Rural [CINA
:] Reencontros - Turismo Rural CINA
[: Papas e Descanso- Casa de Campo CINA
[j 100 Rotinas - Casa de Campo CINA

Ruria - Turismo Rural CINA
[:] Demeter - Turismo Rural CINA

R4 - Turismo Rural CNA

Turismo em Espaco Rural

Parte 1V - Caracterizacdo So6cio-demografica

25. Género

O Masculino
O Feminino

26. |[dade

() Menos de 20 anos () 41a50anos
() 20a30anos () 51a60anos
O 31 a40 anos O Mais de 60 anos
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27. Qual a sua ocupagéo/profissao

( ) Estudante

() Estudante Trabalhador

() Desempregado

J

() ?
) Outro Qual?

]

28. Estado Civil
() Solteiro(a)

Casado(a)

~) Unido de facto

29. Tem filhos
() Sim

\\/

O Nao

Quantos?

30. Nacionalidade

Plano Negocios: TER, Estremoz

O Trabalhador por conta propria

() Trabalhador por conta de otrem

s

'\ ) Reformado/Pensionista

() Divorciado(a)

/L\/ Vitvo(a)

31. Local de Residéncia
C \) Norte

(") Grande Porto

() Centro

() Grande Lisboa

O Alentejo

Outro pais, qual? (pais e cidade)

Algarve

) O

~
/

Agores

Madeira

4§ 9

Q Outro pais

32. Comentario. Por favor deixe o seu contributo para melhorarmos o nosso projecto de Casa de

Campo

Voltar a pag. 16
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Tabela 19 - Escalas utilizadas no questionério

Questdo Informacao Ldgica de ramificacdo

1-9 Frequéncia e habitos | 1 - Se resposta negativa passa para parte 11l
de consumo de férias | 2 — Se nunca passa para pergunta 5
e TER 7 — Se ndo passa para pergunta 9

10-18 Processo de compra, | 16- Se Ndo passa para parte 111
habitos de consumo,
motivacdes pull para
escolha de

alojamento

19-23 Atitude e fatores de | 19- Se ndo passa para pergunta 22
escolha face ao

projeto e marca

25-31 Caracterizagdo  do

inquirido

32 Envolvimento e | Pergunta aberta
participacéo

Escala nominal:

Pergunta de multipla escolha, pergunta simples e fechada que possibilita que os respondentes

selecionem  uma  resposta numa lista  definida de opgBes  (questBes
1,2,4,5,6,7,14,16,18,19,21,23,25,26,27,28,29,31)

Pergunta com caixas de selecdo, pergunta simples e fechada que possibilita que os

respondentes selecionem varias respostas em uma lista definida de opgdes. (questdes 3,8,
9,10,11,12,15,17,20,22)

Utilizadas em quest@es relacionadas com factos e preferéncias

Escala intervalar:

Pergunta do tipo Matriz/Escala de avaliacdo ¢ um conjunto de perguntas ou afirmacdes que

compartilham um conjunto de opg¢des de resposta, utilizada para medir a intensidade das
preferéncias das pessoas em relacdo a um tema. (questdo 13)

Escala de Likert usada: 1- Nada importante a 5 Extremamente importante

Escala ordinal:

Pergunta de Classificacdo solicita que os respondentes comparem itens, classificando-o0s em

ordem de preferéncia. (questdo 24)

Utilizadas em quest@es relacionada com valores, atitudes

Voltar a pag.16
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Anexo Il — Resumo das respostas do questionario

Q1- Costuma fazer férias? / Suele irte de vacaciones?/ Do you usually go on holidays?

wen |
L Sim \ Sim t Yes Ill\ si
100% (51) 94% (110) 100% (513 5% (60)
Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
Nao 0%| O 6% 7 0% 0 5% 3| 3,55% | 10
Sim 100% | 51| 94%| 110 100% | 51 95% | 60| 96,45% | 272

Q2- Quantas vezes por ANO costuma passar férias fora da sua residéncia habitual?
(Estadia de pelo menos 4 noites)/ Cuéntas veces al afio sueles ir de vacaciones fuera de
tu residencia habitual? (Estancia al menos 4 noches)/ How often PER YEAR do you go
on holidays out of your habitual residence? (Staying for at least 4 nights)

mais de 7 vezes 5
2% (1) |
— |

5a6vezes —
4% (2)

Jadvazes
35% (18)

T la2vezes
59% (30)

2, (1)

§or Btimes \

3 or 4 times
28, (16}

B0% (30)

T Once or twice

mais de 7 vezes
3% (3) \
Nunca

3% V\
5a6vezes

8% (9)

3a4vezes
26% (30)

Nunca -,
%0 |
masde Tveces — !
8% (5)
S5a6veces —
10% (B)
3a4veces
40% (25)

T 1a2vezes
61% (71)

__— la2veces
41% (26)
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Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
Nunca 0% 0 3% 3 0% 0 2% 1 1% 4
1a2 vezes 59% | 30 61% | 71 60% | 30 41%| 26| 56% | 157
3 a4 vezes 35% | 18 26% | 30 38% | 19 40%| 25| 33% | 92
5 a 6 vezes 4% 2 8% 9 2% 1 10% 6 6% | 18
mais de 7 vezes 2% 1 3%| 3 0% 0 8%| 5 3% 9

Q3- Em que época do ano? / On which time of the year? / En que época del afio?

Verdo

e _ 4m

Natal 39%

Outro
(especifiaue) - =

86%

50% 60% 70% 80%

Summer 9350

e _ "

Easter 37%

Other (specify) . 12%

0%  10% 20% 30% 40%

50% 60% 70% 80%

# OUTRO (ESPECIFIQUE)

1 Qualquer época

2 Primavera

3 Fugir das alturas mais caras
4 quando posso

5 Pontes, fins de semana prolongados
6 Pascoa e Verdo

7 Sem Epoca especifica

8 Outubro

9 Fins de semana prolongados
10 Maio

11 Carnaval

90% 100%

Verdo 88%

Pascoa

8
=

Natal 22%

Outro

(especifique) Wk

90% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Verano 550,
Pascua 40%
(mcig::; 4%
0% 0% 20%  30%  40% 50%  60%W  TO%  BO0% 0% 100%

# OUTRO (ESPECIFIQUE)

Varia com o periodo.

-

Carnaval

Margo ou Novembro

Fora época alta

Sempre que se proporciona
Outono

Abril, Maio, Junho

Janeiro

L= T - T = B B L ]

Feriados

-
o

Carnaval, Feriados de Junho e de Novembro

-
-

Carnaval

—
ra

Ao longo do ano
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100%

80%

40%

20%

1009

0%
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OTHER (SPECIFY)

Autumn

Autumn

winter

winter

Spring and Autumn

random other weekends

—= Fi

m ~4 | D | b W R
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OTRO (ESPECIFICA)
Puentas

Invierno

Puentas.

fin de semana

Fines de samana
Puentas

Puentes y Faria Abril
En otofio

Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices | Responses Responses Responses Responses Responses
Natal 39% | 20 22% | 19 39% | 20 50% | 29| 36% | 88
Pascoa 47% | 24 33% | 28 37% | 19 40% | 23| 38% | 94
Verédo 86% | 44 88% | 75 94% | 48 95% | 55| 91%| 222
Outro (especif) 22% | 11 14% | 12 12% 6 14%| 8| 15%| 37

Q4- Estadia média (nimero de noites)? / For how long? / Estancia media (numero de

noches)?

50%

28%

4 noites 5 noites

B67%

20%

14%

Mais de 7 noites

8%

6 noites

1004

G0

G0

43%

40%

20%

4 noites

1004

G0

B0

40%

28%

18%

& noites

G noites

21%

18%

Mais de 7 noites

6%

B &% D
. ) ]
Gver 7 nights 4 nights & nights & nights 4noches Mis de 7 noches & noches & noches
Portugal Reino Unido Espanha Total

Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
4 noites 50% | 25 42% | 36 20% 10 36% | 21 38% | 92
5 noites 28% | 14 22% | 19 8% 4 21%| 12 20% | 49
6 noites 8% 4 18% | 15 6% 3 16% 9 13% | 31
+ de 7 noites 14% 7 18% | 15 67%| 34 28% | 16 30% | 72
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Q5- Quantas vezes por ano goza férias de curta duracdo? (Estadia de 1 ou 2 noites) /
How often per year do you go on short holidays or weekends away from home? (1 or 2
nights staying) / Cuantas veces al afio disfrutas de vacaciones cortas? (1 o 2 noches de

estancia)
Mais de 7 vezes
Mais de 7 vezes 5% (4] \
2% (1) Nurca =
:‘;"; 8% (7)
5a6vezes /\ 5 46 vezes 1a2vezes
10% (5) 6% (131 T 38% (39)
1a2vezes
3advezes — 56% (28)
28% (14)
dadvezes /
34% [29)
SorGtimes
&% (3) Mas de T veces
Never =\ \ T \
&% (3] 5 a6 veces
: 14% (8) AN
Jordtimes -‘\"‘x
4% (7)
1a?wveces
48% (28)
Onceortwice 3ad veces /
TE% (38) 1% (18)
Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
Nunca 4% 2 8% 7 6% 3 0% 0 5% 12
1 a2 vezes 56% | 28 38% | 33 75% | 38 48% | 28| 52% | 127
3 a4 vezes 28% | 14 34% | 29 14% 7 31%| 18| 28% 68
5a 6 vezes 10% 5 15%| 13 6% 3 14% 8| 12% 29
Mais de 7 vezes 2% 1 5% 4 0% 0 7%| 4 4% 9

Q6- Quantas vezes por ANO visita areas RURAIS ? (férias ou fins de semana) / How
often PER YEAR do visit the countryside? (holidays or weekends) / Cuantas veces al
afio visitas areas RURALES? (vacaciones o fines de semana)

100%
80%

56%

40% 28%

3a4vezes

20%

6% 6%

la2vezes Nunca 5a6vezes

4%

I
Mais de 7

vezes

1007

G0
6%
G0

400

17 % 16%

Sadvezes

2R T

Mais de7
VEZES

1a2wvezes Munca

104
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B0R% S0
G1%
. a0 3%
34%
18%
20% 12% % - 20 . % - i
. B == - o
Once oF twice 3or4times Crier TTIMmes Mewver 5 or 6 times 1a2wveces 3adveces Mis de7 5 a6 wveces Munca
Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses

Nunca 6% 3 17%| 15 6% 3 2% 1 9% 22

1 a2 vezes 56% | 28 56% | 48 61% 31 53%| 31| 56%| 138

3 a4 vezes 28% | 14 16%| 14 16% 8 34%| 20| 23% 56

5 a 6 vezes 6% 3 3% 3 6% 3 3% 2 4% 11

Mais de 7 vezes 4% 2 7% 6 12% 6 7%| 4 7% | 18

100%

80%

60%

20%

0%

Q7- Ja passou férias em Portugal? / Have you ever opt for holidays in Portugal? /
Alguna vez has vacacionado en Portugal?

00%

B0

9%

No, pero planeo

83%
60%
40%
100% - -
0%
60% 50% Si Mo
hacerlo
Sim Nio N&o, mas planeio
Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices | Responses | Responses Responses Responses | Responses
Sim 100% | 50| 100% | 86 50%| 25| 83%| 48| 86% | 209
Néo 0%| O 0%| 0 18% 9 9% | 5| 6% | 14
N&o, mas
planeio fazer 0%| O 0%| O 32%| 16 9% | 5| 9%]| 21
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Q8- Quais os locais de preferéncia para férias em Portugal? / Which would be the
preferencial location for holidays in Portugal? / Cuéles son los lugares preferidos para

las vacaciones en Portugal?

Portugal

Alentejo

Algarve

Norte

Centro

Madeira

Grande Lisbos - 0%

16%

Agores

Grande Porto 10%

outro

(especifique) %

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

Algarve

Grande Lishoa

Grande Porto

Madsira

Centra

Morte

Alentejo

Agores

Otro
(especifica)

o 10%

20 0% 40 el 5% T

Alentejo 10% Agores 5%
Dther(spenify)l 2% [wci?:;
Reino Unido Espanha
Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices | Responses Responses Responses Responses Responses
Norte 47% | 24 52% | 45 10% 5 14%| 8| 33% | 82
Grande Porto 10% 5 13% | 11 18% 9 31%| 18| 17%| 43
Centro 39% | 20 19% | 16 10% 5 16%| 9| 20%| 50
Grande Lisboa 16% 8 10% 9 20%| 10 45% | 26| 22% | 53
Alentejo 51% | 26 62% | 53 10% 5 9% | 5| 36% | 89
Algarve 51% | 26 69% | 59 75% | 38 64% | 37| 65%/| 160
Acores 16% 8 16% | 14 12% 6 5%| 3| 13%| 31
Madeira 22% | 11 15% | 13 39% | 20 28% | 16| 24%| 60
Outro (especif) 4% 2 3% 3 2% 1 0%| O 2% 6

Outros: Litoral alentejano; Tras-os-Montes; Variada; Beira interior; Interior
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Q9- Indique os 3 tipos de turismo que procura com maior frequéncia. / Mark the 3 types of
tourism you look for more frequently . / Enumere los 3 tipos de turismo que busca con mas

frecuencia.

Natureza e

Paisagem %

Sol e Mar 73%

Culturae
Tradigio

Gastronomia e
Vinho _ i
Saide e
Bem-Estar _ o
Desporto e o
Aventura - =

61%

0% 10%  20% 30% 40%  50% 60% 70%  80%  90% 10(
Culture and
Tradition _ e
Sunandser _ il

Nature and
Landscape

Health and "
Well—beln;_ -
Gastronomy and
Wine _ =
cruises - o

Sports and o

Aventure - 10%

Religious 4%

Golf 2%

Other (specify) | 2%

Cruzeiros

Religioso 5%
Golf I %

Outro
(especifique) I %

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

Natureleza y

Paisaje %

Cultura y o
Tradicién %
Soly Mar 69%
Gastronomia y 40%
Vino
Cruceros 19%

Deportey
Aventura

3

Saludy
Bienestar

Golf 5%

Religioso I 3%

otro
(especifica) I 2%

Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
Sol e Mar 73% | 37 86% | 74 67%| 34 69% | 40| 75% | 185
Desporto e
Aventura 22%| 11 24% | 21 10% 5 17%| 10| 19% | 47
Natureza e
Paisagem 86% | 44 83%| 71 63% | 32 78% | 45| 78% | 192
Golf 0% 0 1% 1 2% 1 5% 3 2% 5
Cruzeiros 4% 2 7% 6 20% | 10 19%| 11| 12%| 29
Saude e Bem-
Estar 39% | 20 30% | 26 43% | 22 14% 8| 31%| 76
Gastronomia e
Vinho 45%| 23 48%| 41 33%| 17 40%| 23| 42%| 104
Cultura e
Tradicdo 61%| 31 41% | 35 69% | 35 71% | 41| 58% | 142
Religioso 4% 2 5% 4 4% 2 3% 2 4% | 10
Qutro (especif) 2% 1 1% 1 2% 1 2%| 1 2% 4
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Q10- Como reserva as suas férias? / How do you book your holidays? / Como reservas tu
vacaciones?

100%

40%

20%

100%

40%

20%

49%

69%

33%
22%

12%

8%

100%

80%

60%

20%

65%
57%
22%
12%

5%

2% 1%
N = - —
Websites Reservo Agéncia Agéncia Pacotes Nio Qutro :Vsel;scir:s Rerziw?ne ﬁs:"fi: Agéncia :fsnervo oeilr:c P:cul:es
::sz;i:ﬂl :Lr:cr.ame ;T:lﬁ:s s?ngens g:periém reservo (qt:.‘ls;eciﬁ za:os'e:'l :{e - ;]nl?:e 3Iagens :u:} 4 :xperlénc
reserv... (loja) las... reserv... (loja) ias...
0%
81%
30%
65%
51% 50% 48%
33% 10% 2%
19%
16% 20% 79% -
% o ¥
B 2w - -
S ——— 0%
Websites Travel Book Travel Experienc Don't Other ::s:}lr;’a: Cign?::ia :ie:c::?“e :ﬁ::}:s ::quetes ?et;:ecm ?;;\:v;;o
especiali agency directly agency e book (specify) web Online nte (tienda) Experienc  ca)
zedin Online with the packages especi... ias...
reserv... place (Odiss...
Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses Responses
Agéncia de Viagens (loja) 22% | 11]12%| 10(16%| 8|19%| 11| 16% | 40
Agéncia Viagens Online 33% | 17|22%| 19|51%| 26 |48%| 28| 37% 90
Pacotes de Experiéncias
(Odisseia, Lifecooler ...) 12%| 6| 1%| 1| 4%| 2| ™% 4 5% 13
Websites espec em reservas
(Booking.com, Hoteis.com,
Trivago) 69% | 35|65% | 56|65% | 33|81%| 47 70% | 171
Reservo diretamente 49% | 25|57% | 49|33% | 17|33%| 19 45% | 110
N&o reservo 8% | 4| 5%| 4| 2%| 1| 0% 0 4% 9
Outro (especifique) 0%| 0] 2%| 2| 2%| 1| 2% 1 2% 4

Q11- Habitualmente com quem passa férias? / Usually with who do you go on holidays? / Por
lo general, ¢con quién viajas?

100%

78%

80%

60%
33%

40%

- .

0%

Familia Casal

25%

Amiges

100%

80%

60%

20%

2%

0%

Sozinho

Familia

38%

Amigos

3%

Casal

5%

Sozinho
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76% 76%
60% 60% 48%
35%
40% 25% 40% 26%
14%

B e’ -
o Family As a couple Friends Alone o Familia Pareja Amigos Salo

Portugal Reino Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
Sozinho 2% 1 5% 4 14% 7 3% 2 6% | 14
Familia 78% | 40 77%| 66 76% | 39 76% | 44| T77% | 189
Amigos 25% | 13 38% | 33 25% | 13 26% | 15| 30% | 74
Casal 33% | 17 31% | 27 35%| 18 48% | 28| 37%| 90

Q12- Qual o tipo de alojamento que costuma reservar? / What type of accomodation do you
usually book on holidays? / Qué tipo de alojamiento sueles reservar?

totet _

Alojamento
Local

Turismo Espago
Rural _ e

Apl"lhnlel_ e
Pousada - =
Casade
familiares n'"- e
Parque Campismo 16%
Aldeamento
turistico - gt
Residéncia
secundaria - %
Outro
(especifique)
0%  10% 20% 30% 40% 50%
Hotel
A family or
friend's place 2%
Rentedhouse - e
Apm‘lhnlel- o
Tnurismvllla;e- 12%
Camping - 2%
Rural tourism 6%
Hostel I 4%
Secundary
residence I %
Otherfspeclfy)l 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

80%

Hotel

74%

Turismo Espago
Rural 8%
Alojamento
Loeal - e
APaRhMEl- e
Aldeamento
turistico - o
Casade 19%
familiares o...
Pousada 16%
Residéncia
secunddria . T
Parque Campismo . 6%
Qutro
(especifique) I 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

S toret _
Turismo en
Espacio Rural 5%
Apm’lhnlel_ o
Hostal - b
Pueblo
Turistica - o
Mﬂ]nm:;:t;- i
Casa de
familiares o... “%
Camping - ™
Residencia
secundmal 4%
Otro
(especifica)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90% 10C

82%

90%
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Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Hotel 67% | 34| 74%| 64| 92% | 47 82% | 47| 78% | 192
Aparthotel 27% | 14| 21%]| 18| 20% | 10 30% | 17| 24% | 59

18%| 10| 16% | 40
11%| 6| 10%| 25
19%| 11| 16%| 38
53% | 30| 36% | 87
14%| 8| 26% | 64

4% | 2| 6% 15

Aldeamento turistico |14%| 7| 20%| 17| 12%
Parque Campismo 16%| 8 6%| 5| 12%
Pousada 22% | 11| 16%| 14| 4%
Turismo Espaco Rural | 41% | 21| 38%| 33 6%
Alojamento Local 45% | 23| 26%| 22| 22%| 1
Residéncia secundaria | 12%| 6 7%| 6| 2%
Casa de familiares ou
amigos 22%| 11| 19%| 16| 24%| 1 14%
Outro (especifique) 0%| O 3%| 3| 2% 1 0%

PP WNOO®

N

19% | 47
2% | 4

8
0

Q13- Qual o grau de importancia dos seguintes atributos para um alojamento? / How
important do you consider the following items relative to accomodation ? / Qué grado de
importancia tiene para ti los siguientes articulos de vivienda?

Acessibilidades Acasslhlllﬁades
e _ o - _ =
pessoas... pessm

Actividades ao 295195

Actividades ao 16%%) 57%

arlivre ar livre
Conforto e Conforto e
decoragio i decoragio

Higiene =~ 12% Higiene = 9%

Infraestruturas Infraestruturas
e N8Y 51% 417 e 52
equipament... equipament...
Prego Eﬁ 31% 6720) Prego %ﬁ
Servigo de IS8
Msnf'r"'ffl\:;:“‘:: 322, Acolhimento
Aceitagio
_ - st -
60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Aceitagio
animais... =

0% 10% 20% T0% 80% 90% 100%

Nada importante  [JJjj Pouco importante Importante [ Muito importante Nadaimportante [ Pouco importante Importante [ Muito importante
. Extremamente importante

bill Accesibilidad
Acessibility para 17% 38%
for people w... % persona.
Actividades al
‘Outdoor 390
activities 4% aire libre
Comodidad y
Comfort and 2%
decoration | 25% decoracién.

Hygiene 6% Higiene = 9%

Infraestructure
sand 2 A45% Infraestruturas 39%
equipm...
Price 26% Precio % 32%
Servicio de 16%
Host service 25%) 20%, Acogida =
Aceptacion de N%
Allow pets 51% 2455 14% Mascotas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Not important .Less important Important .Veyimportant

. Top priority Nada importante . Poco importante Importante . Muy importante

. Extremamente importante
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Nada Pouco Muito

importante | importante | Importante | importante | Total
Acessibilidades para pessoas com
mobilidade reduzida 43 65 71 64 243
Atividades ao ar livre 6 29 116 94 245
Conforto e decoracao 1 5 96 144 246
Higiene 0 0 22 224 246
Infraestruturas e equip. de apoio 1 11 95 137 244
Preco 0 7 77 160 244
Servico de Acolhimento 0 31 99 114 244
Aceitacdo animais domesticos 90 66 40 50 246

Q14- Quando realiza férias prefere... / When on holidays you prefer... / En vacaciones
prefieres...

«ctividades
organizadas por \
agéncia/hotel
(expl: Tours...

16% (14)

cividades
arganizadas por
agéncia/hotel
(expl: Tours...

Activities
organized by you
20% (10) Actividades 73% (37)
‘organizadas por si

80% (41) organizadas por si
Portugal Reino Unido | Espanha Total

Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses
Atividades
organizadas por
agéncia/hotel 20%| 10 16%| 14 27% | 14 34%| 20| 24%| 58
Atividades
organizadas por si 80% | 41 84%| 72 73%| 37 66% | 38| 76% | 188

Q15- Que tipo de atividades costuma praticar nas suas férias? / What type of activities you
usually practice during your holidays? / Qué tipo de actividades sueles practicar en tus
vacaciones?

111



Passeios

pedestres %

@ |

Visitas
Culturais...

Observagdo da

natureza 6%

Animagio

53%
nocturna

Actividades

gastronémicas §3%

Compras

Saiide e
Bem-Estar

Desportos
aquaticos

Workshops 2%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80
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Visitas
Culturais...

Actividades
gastronémicas

Passeios
pedestres
Observagdo da
natureza
Salde e
Bem-Estar
Desportos
aquéticos
Compras
Animagio
nocturna

Workshops 3%

0%  10% 20%

30%

Visitas
Culturales...

Observacién de
la naturaleza

Actividades
gastronomicas

Paseos
Pedestres

Compras
Animacién
Nocturna
29%

Salud y
Bienestar

Deportes de
agua

Workshops

Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses

Animacao noturna 53% | 27| 28%| 24| 29%| 15| 34%)| 20| 35% | 86
Actividades

gastronémicas 53% | 27 62% | 53| 43%| 22 60% | 35| 56% | 137
Compras 35% | 18| 31%| 27| 63%| 32| 48%| 28| 43%| 105
Visitas Culturais 67%| 34| 71%| 61| 76%| 39| 90%| 52| 76% | 186
Desportos aquaticos 25% | 13| 34%| 29 12%| 6| 26%| 15| 26% | 63
Observagdo da natureza 61% | 31| 42%| 36| 61%| 31 66% | 38| 55% | 136
Passeios pedestres 71%| 36| 53%| 46| 47%)| 24| 53%| 31| 56%| 137
Saude e Bem-Estar 29%| 15| 36%| 31| 37%| 19| 29%| 17| 33%| 82
Workshops 2%| 1 3%| 3 6% | 3 9% | 5| 5%/ 12
Outros 12%| 6 2% 6
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Outros

Golf

Musica

Caca e Pesca

Plano Negoécios: TER, Estremoz

Q16- Ja praticou Turismo em Espaco Rural (TER), em Portugal? / Have you ever experienced
Rural Tourism in Portugal? / Alguna vez has practicado Turismo Rural (TER) en Portugal?

Néo, mas estou a
pensar praticar \

14% (12)

N&o, mas estou a
pensar praticar \

Nio
10% (5) 30% (26)

No, but | plan to
20% (10) \

T Sim

56% (48)
Yes —

20%(10) ) rs"::,ﬁ (@3n
i bk "
T sim
65% (33) — No
45% (26)
Si /
43% (25)
Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses | Responses
Sim 65% | 33| 56%| 48| 20%| 10| 43%| 25| 47% | 116
Né&o 25% | 13| 30%| 26| 61%| 31| 45%| 26| 39% | 96
N&o, mas estou a pensar 10%| 5 14% | 12 20% | 10 12% | 7| 14% | 34

Q17- Em que locais praticou/praticaria? / In what Portugal region did you or would you
experience it? / Dénde practicaste / practicarias?

Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses
Norte de Portugal 54%)| 27| 51%| 42| 25%| 13| 36%| 21| 42%| 103
Centro de Portugal 42% | 21| 30%| 25| 16%| 8| 29%| 17| 29% | 71
Algarve 16%| 8| 25%| 21| 57%| 29| 57%| 33| 37%| 91
Alentejo 50%| 25| 71%| 59| 10%| 5| 12%| 7| 39% | 96
Madeira 12%| 6 8% | 7| 39%| 20| 24%| 14| 19% | 47
Acores 12%| 6| 17%| 14| 12%]| 6 5%| 3] 12%| 29

Por favor indique qual/quais o(s) estabelecimento(s) TER em que ficou

Herdade da MatinhaQuinta da Pacheca

Quinta da Floréncia

Quinta Camarena

Rio Moments

Monte da Corte Ligeira, Monte Cabego do Ouro,
Herdade dos Amarelos

Herdade do Sobroso, Herdade do Amarelo,

Casa do redondo
Aldeia da Cumeada-llha das Flores

Monte da Diabroria, por exemplo. Também em campings rurais

Aldeias de Xisto

Monte do Papa Leguas, Herdade da Serrinha, etc.
Casa dos Condes de Calheiros, Moitamar

Naturarte Campo, e outros que ndo me recordo 0 nome
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Norte de
Portugal _ -y Alentelo

%
Alentejo 50% ﬁ:::;:l 51%
oot [ e
Al,ganre- 16% Algarve
;;;;::‘_’_f- s Agores
Madeira - 12% porevor
Agores - 12% Madeira 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 81
Madeira Norte de 36%
Portugal

North Portugal

o I
Center Region - 16% Madeira - 24%
-

5%

Azores 12% Alentejo

- 0% feores .

Alentejo

Indica en qué
10% TER() se... I %
0%

Please
indicate the...

0% 0%  20% 30% 40% 50%  60% 0%  20% 30% 40% 50% 60%

Q18- Qual o é/seria o periodo médio da sua estada em Turismo em Espaco Rural? / What is or
would be the average length of you stay in rural tourism lodges? / Cuél es / seria el periodo
promedio de su estancia en Turismo Rural?

5a 6 noites Other length
16% (8) \ (apecify) \
1to 2 nights
4% (2) 2%,

5to 6 nights
2% (2 - 3to 4 nights

39% (20)

1a2 noites —
24% (12)

324 noites
61% (31)

Mais de 7 noites
% (1)

56 noites
23% (19) \

Mas de 7 noches
7% (4)

More than 7 nights /
31% (16) 1a2noches
17% (10)
3 a4 noches
38% (22)

3a4 noites
49%(41)

1aznoies =

27%(22)
5a 6 noches /

38% (22)
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Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses | Responses
1 a 2 noites 24% | 12| 27%| 22 4% | 2| 17%| 10| 19%/| 46
3 a4 noites 61% | 31| 49%| 41| 39%| 20| 38% | 22| 46%| 114
5 a 6 noites 16%| 8| 23%| 19| 24%| 12| 38%]| 22| 25% | 61
Mais de 7 noites 0%| O 1%| 1| 31%| 16 7% | 4| 9%| 21
Outro periodo (especif) 0%| O 0%| O 2%| 1 0%| 0] 0% 1
Outros
10 noites

Q19- Consideraria a Casa de Campo descrita para seu local de férias? / Would you consider

the lodge described above for your holiday ? / Consideraria la Casa de Campo descrita para su

lugar de vacaciones?

oy \l Py \ an m\ ) \\
“\ sim \ sim \ Yes \ si
96% (47) 92% (80) 92% (46) 95% (58)
Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses
Sim 96% | 47| 92%| 80| 92% | 46| 95% | 58| 94% | 231
Nao 4% | 2 8% | 7 8% | 4 5%| 3| 7% 16

Q20- Em que época do ano? / For what time of the year? / En que época del afio?

Qualquer
altura do ano %

Qualquer
altura do ano

Verdo

39%

33%

Verdo

Pédscoa

34%

Natal

12%

0% 10%

s _ ™

Any time of
year

20% 30% 40% 5¢

42%

Easter 12%

Christmas 8%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

Natal | 1%

0% 10%

Cualquier
€poca del afio

20% 30% 40% 50% 60%

33%

Pascua 23%

Navidad 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses
Natal 12%| 6 1% 1 8% | 4| 20%| 12| 9% | 23
Péascoa 39% | 19| 22%| 19| 12%| 6| 23%| 14| 24% | 58
Verao 33%| 16| 34%]| 30| 56%]| 28| 52%| 32| 43% | 106
Qualquer alturadoano | 39%| 19| 53%| 46| 42%| 21| 33%| 20| 43% | 106

Q21- Qual o periodo médio que estaria disposto a permanecer na Casa de Campo descrita? /
What would be the average length of your accommodation, in the rural tourism presented
earlier? / Cudl es el periodo promedio que estaria dispuesto a quedarse en la Casa de Campo

descrita?

Outro. Quanto-
Mais de 7 noitetf'“""?—*\l |‘

Other. What length? \
2% (1) .
- V|

1a 2 noites \ ;;:(?I)nights
Mais de 7 noites -, gé:ﬁ?llgi)shts --\\ ;;?%‘t;:)gms
2% (1) |
:;?;;ni[es —
5 a 6 noites — I
.
gt mo o v
:1%&2(3;“"95 \ 5 a6 noches
39% (24)
3 a4 noches /
38% (23)
Reino
Portugal Unido Espanha Total

Answer Choices Responses Responses Responses Responses | Responses
1 a 2 noites 27%| 13 17% | 15 2% | 1 11%| 7| 15% | 36
3 a 4 noites 63%| 31| 57%| 50| 36%| 18| 38%| 23| 50% | 122
5 a 6 noites 8% | 4| 22%| 19| 26%]| 13 39% | 24| 24% | 60
Mais de 7 noites 2%| 1 2%| 2| 34%| 17| 11%| 7| 11%| 27
Outro. Quanto tempo? 0%| O 1%| 1 2% 1 0%| 0] 1% 2

Outros
10 noites

Q22- Que motivos/requisitos o levariam a escolher a Casa de Campo? / What would be your
main motivations to experience Rural Tourism, in the tourism unit presented above? / Qué
razones / requisitos lo llevarian a elegir la Casa de Campo?
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Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Descanso 73%| 36| 69%| 60| 78%| 39|62%| 38|70% | 173
Contacto com natureza 69% | 34| 54%| 47| 46%| 23|82%| 50(63% | 154
Qualidade e conforto 61%| 30| 67%| 58| 32%| 16|61%| 37|57% | 141
Preco 59% | 29| 57%| 50| 40%| 20|41%| 25|50% | 124
Gastronomia regional 37%| 18| 57%]| 50| 26%| 13|61% | 37(48% | 118
Piscina 53%| 26| 57%| 50| 26% | 13|43%| 26|47% | 115
Passeios na regiao 43% | 21| 45% | 39| 36%| 18|56% | 34|46% | 112
Localizagéo 43% | 21| 39% | 34| 48%| 24|31%| 19(40% | 98
Praia Fluvial 20%| 10| 29%| 25| 24%| 12|{16%| 10|23% | 57
Actividades para criangas | 20% | 10| 24%| 21| 10% 5125%| 15|21% | 51
Desportos aquaticos 12%| 6 9% | 8 8% 41 13% 8]11% | 26
Eventos e Festas 10%| 5 7%| 6| 16% 8| 10% 6]10% | 25
Caca/Pesca 14%| 7 2%| 2 6% 3| 8% 5| 7% | 17
Outro (especifique) 2%| 1 0%| O 0% 0| 2% 1| 1% 2
100%
80% 69% ggop
57% 57% 57% g0,
60%
39%
0% 2% a5
100% 20% II 8% 79
80% 1% o o Desca gu:ll GnstriPTsr.l Prego Conta IPasse ]Local ;ralia ::Ict;\r Despo Event g:qa;‘ Outre
o 53% nso eﬂ e :HOITI na 2::11 :: :Egﬁ alU\i‘ sa e :qO:ét :S 'sCa f:;:é
43% 43% €0... re.. na... re.. pa... icos :esla ue)
40%
20% 20%
20% 4% 12% 109
l 2%
0% —
Desca Conta QualiPrec.o Pisci Local Passe Gastr Praia Activ Caca/ Despo Event Qutre
nso  cto na izagd ios onomiFluvi idade Pesca rtos os {espe
com e o na a al s aquat e cifiq
Ad.. €O.. re.. re.. pa... icos Festa ue)
100%
78%
80%
60% 48% 460,
% 36%
40% s 26% 26% g49,
100% III 1% 0% go,
2% 0% I 6%
N - = o
62% g9 G1% . Relax Locat ContaPrice Tours Quali Regio SwimnRiver Event Kids Mauti Hunti Other
0% 56% ing ion ct in ty nal ing Beachs Club cal ng/fi (spec
4% a1 M r e o T e A
40% ra...
20% I 1B% 10%  go,
I . 2%
0% .
Conta Desca Calid Gastr Paseo Pisci Preci Ubica Activ Playa Depor Event Caza/ Otro
cto nsar ad onomi s o cidn idade Fluvi tes os Pesca (espe
con y a por s al de y cific
la... confo re... la pa... agua Fiest a)
Outro
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Actualmente, j& ndo costumo ir para este tipo de alojamento pela falta de privacidade,
costumo ir para hotéis onde facilmente passo mais despercebida. Nas minhas estadias na
época de Natal, opto por hotéis com piscina interior. Por estas razdes, iria para este tipo de
alojamento, se tivesse uma piscina interior e se a privacidade fosse assegurada.

Animais de estimacéo

Q23- Que valor estaria disposto a pagar por noite, na unidade TER descrita? (quarto duas
pessoas com pequeno almoco incluido) / What price are you willing to pay per night, in the
Rural Tourism unit mentioned above (double/twin room (2 people) with breakfast included)? /
Cuanto estaria dispuesto a pagar por noche por la unidad TER descrita? (habitacion dos
personas con desayuno incluido)

100%

80%

60% 49%
35% 36%
40% 28% 24%,
14%
20% - % 5%
0%
60€a70€ TI€aBOE 80€a100€ Qutro valor 101€a120€ 60€a70€ T€aBOE 80€a700€ 101€a120€ Outro valor

(indiaue) (indique)
100%

B0%

60%
AN%

40% 30% 28% 28% 28%
10y
14% 18% 10%
20% d
3%

0%

BOEto100 € TEtoBOE 1601€ to 120 60€to70€ (Ost::‘:‘lgr)ice ME€as8OE 80€al00€ 60€aT70€ 101€a120€ (Oi;r;::)lcr
Reino
Portugal Unido Espanha Total
Answer Choices Responses Responses Responses Responses Responses
60€a70€ 49% | 24 36% | 31 14%| 7 18%| 11| 30% | 73
71€a80€ 35% | 17 28% | 24 28%| 14 41%| 25| 33%| 80
80€al100€ 14% | 7 24% | 21 30% | 15 28% | 17| 24%]| 60
101€al120€ 0%| O 7% | 6 28%| 14 10%| 6| 11%]| 26
Outro valor (indique) 2%| 1 5%| 4 0%| O 3%| 2 3%| 7
Outro
40€ Depende de muitos fatores 40€-50€
30€ a 50€ 50€
40€
<40€

Q24- Qual o nome que lhe parece mais adequado para transmitir a imagem da Casa de Campo
descrita? Classifique, por ordem de preferéncia (1- Primeira escolha; 7- Ultima escolha; N/A-
Totalmente desadequado) / In your opinion which of the following names seems most
appropriate to convey the image of the lodge described? Sort in order of preference (1- First
choice; 5- Last choice; N / A- Totally inappropriate) / Qué nombre te parece mas apropiado
para transmitir la imagen de la Casa de Campo descrita? Ordenar por preferencia (1- Primera
opcidn; 7- Ultima opcién; N / A- Totalmente inapropiado)
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1 2 3 4 5 6 7 N/A | Total | Classif.
Reflexo d'Alma - TR 68 54 31 30 25 10 15| 242 1°
Reencontros - TR 35 44 46 39 31 16 11 18| 240 2L
Papas e Descanso- Casa
de Campo 31 29 39 37 24 31 25 22| 238| 3°
100 Rotinas - Casa de
Campo 47 43 32 28 22 21 239 | 79/5°
Ruria - Turismo Rural 28 22 38 41 54 25 16 240 40
Demeter - TR 15 25 22 20 37 53 36 237| 596°
R4 - Turismo Rural 13 17 24 32 30 47 238 | 6°/7°
Portugal Reino Unido Espanha
- 16% - 13% - 13% - 10%
- - . - B -
- - B .
. 6% . 5% I 2% I 3%
. 6% I 2% I 2% 5%
I 2% - 10% - 8% 3%
.1 -2 .3 -4 .5 -S .7 .NIA
Portugal Reino Unido Espanha
- 16% - 16% B% - 16%
| I - B ]
PR - - -
- a% I 2% - 8% - 10%
- o - 1~ H-
I 2% - 1% - 8% . 7%
.1 .2 .3 .4 .5 .S -7 .NIA
Portugal Reino Unido Espanha
- 0%, - 6%, - 16%, - 0%
- 12% - 12 % l 4% - 18%
F s A - 8% - w, - 1% - 0%
- 12% - 10% . T - 13%
- 8% - 1% . 7% - 0%
.1 .2 -3 .4 .5 -6 .? .NIA

119



Plano Negdcios: TER,

Portugal Reino Unido Espanha
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15%

4%,

4%
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0%
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Turismo Rural
21%,
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19%
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Q25-31 Caracterizagdo dos inquiridos
Género Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Masculino 58% | 29| 47% | 41| 44%| 22| 52%/| 32|50% | 124
Feminino 42% | 21| 53% | 46| 56%| 28| 48%| 29]|50% | 124
Idade Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses | Responses | Responses | Responses
Menos de 20 anos 0%| 0| 1%| 1 0% 0 0%| 0| 0% 1
20 a 30 anos 0%| 0| 11%| 10 0% 0 0%| 0| 4%| 10
31 a 40 anos 34% | 17| 16% | 14| 24% | 12| 39%| 24|27% | 67
41 a 50 anos 42% | 21| 38% | 33| 42%| 21| 43%| 26|41%| 101
51 a 60 anos 24% | 12| 17%| 15| 34%| 17| 16%| 10|22% | 54
Mais de 60 anos 0%| 0] 16%| 14 0% 0 2%| 1] 6% 15
Ocupacéao Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Estudante 0%| 0| 3%| 3 0% 0 0%| 0| 1% 3
Estudante Trabalhador 0%| 0| 3%| 3 0% 0 2%| 1| 2% 4
Desempregado 0%| 0| 5%| 4 8% 4 2%| 1| 4% 9
Trab. por conta prépria 24% | 12| 22% | 19| 14% 7 8% | 5|17%| 43
Trab. por conta de outrem 72%| 36| 49% | 43| 76%| 38| 82%]| 50|67% | 167
Reformado/Pensionista 4% | 2| 17%| 15 0% 0 3%| 2| 8% | 19
Outro Qual? 0%| 0] 0%| O 2% 1 3%| 2| 1% 3
Estado Civil Portugal Reino Unido | Espanha Total
Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Solteiro(a) 14% | 7| 28%| 24| 24%| 12 7%| 4(19% | 47
Casado(a) 60% | 30| 52% | 45| 62%| 31| 79%/| 48|62% | 154
Unido de facto 16%| 8| 9% | 8| 10% 5 8% | 5|10% | 26
Divorciado(a) 8%| 4| 8%| 7 4% 2 %| 4| 7% | 17
Vilvo(a) 2%| 1| 3%| 3 0% 0 0%| 0| 2% 4
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Tem filhos Portugal Reino Unido | Espanha Total

Answer Choices Responses | Responses Responses Responses | Responses
Sim 78% | 39| 74% | 64 68% | 34| 79%| 48|75% | 185
N&o 22% | 11| 26%| 23 32%| 16| 21%]| 13|25% | 63

Em média 2 filhos

Q32 - Comentario. Por favor deixe o seu contributo para melhorarmos o nosso projeto de
Casa de Campo

- Na realidade ndo gostei de nenhum nome, apesar de me ter cingido as propostas.

- Muitas felicidades para o projeto! E uma zona muito interessante, com muitas ofertas
culturais, baseadas na sua heranca cultural material e imaterial. "

- Seria muito apelativo uma mistura de moderno e rural

- Melhorar 0 nome

- Talvez fosse interessante que o projeto englobasse um regime de tudo incluido

- Ter jacuzzi e massagens

- ina buana atencion personalizada

- A casa de campo se tiver animais sera uma mais valia para as criangas.

- Apartamento/Casa que permita com zonas comuns receber mais que uma familia, grupos
casais Amigos.

- Es muy interesante. Ideal si también hay opcion para nifios pequefios

- E cada vez mais importante a permissio de alojamento para os animais de estimagao.

- Encuesta agradable. Fundamental que piensen en las mascotas

- Que aceptes mascotas es muy importante

- No han hablado de mascotas ni nifios. A lo mejor si es descanso seria sin nifios o si es con
nifios diria que hay actividades para ellos incluso sin padres.

- Que seja um espaco agradavel e confortavel.

- Natureza em expoente maximo

- Qualidade e Inovacao

- Facam o que for preciso para as pessoas se sentirem bem

- Tudo o que contribuir para o conforto do visitante sera naturalmente bem vindo.

- Me parece importante el descanso

- Descanso y naturaleza

- Parece perfecto para descansar.

- Excelente lo opcion de descanso

- Que sea un espacio de descanso y confort

- Buen servicio y calidad

- Parece-me bem se os acessos forem bons.

- Nao tenho nenhuma sugestdo a fazer. Parece me q a oferta de servicos esta correcta.
Possivelmente a oferta de servicos de transporte de acesso mesmo pagos facilitaria.

- Tenham em atencéo as acessibilidades,a recepcéao e o conforto locais.

- Devera ser um local sossegado, que nos permita descansar, mas que tambeém ofereca
algumas atividades de lazer.

- Para além de um espaco idilico e variadas actividades, € necessario escolher uma boa
equipa de trabalho para fazer os hospedes sentirem-se em casa.

- Muito apelarieis, eventualmente, o descritivo pode ser ligeiramente aprofundado ao nivel
das actividades extras.

- Actualmente ja existe muita oferta de turismo rural. Para aumentar as chances de sucesso
tem que se apostar na diversidade de atrages proximas e publicitar.
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Me parece una gran idea, estaria bien poder hacer algun tipo de actividades en el campo
Para uma casa de campo conveém ter contato com animais de quinta

Recordo-me de um Turismo Rural onde fiquei, especialmente, pelo pequeno almogo
muito variado: morangos enormes e muito doces, acabados de colher da horta, bolo
caseiro de mel, sumo de laranja natural, véarios tipos de pdo e varios tipos de queijo da
regido. bolinhos tradicionais, etc. O horario alargado para o pequeno almoco (até as 11h,
também é top) A zona da piscina também é muito importante, tem de oferecer muitas
zonas de estar e estar bem equipado com esperguicadeiras e zonas de sombra.
Recentemente, fiquei num hotel que me surpreendeu por oferecer toucas aos hospedes
para uso na piscina interior. Também é importante fornecerem pelo menos as toalhas para
uso na piscina (também gosto quando oferecem roupdes). A hora de check in, as 14h e de
check out, as 12h sera a mais razoavel...detesto quando me fazem sair até as 11h e ndo me
deixam entrar antes das 16h.

Ter oportunidade de ter também a opcéao de almoco e jantar.

Simpatia e boa gastronomia

Tentem replicar as origens e tradicdes alentejanas, com o minimo de tecnologia possivel e
aceitavel. Criem um espago onde as pessoas possam perceber o que é estar no Alentejo.

" Aposta fortemente na cultura e gastronomia local”

Comida caseira alentejana, conforto e sossego, sdo as caracteristicas que procuramos
sempre nas nossas escapadelas.

Projeto social: desenvolvimento agricola, desenvolvimento vinicola, desenvolvimento na
pecudria, padaria, dogaria, queijaria & adega. Produtos 100% bioldgicos.

Remember to cater for diferent dietery requirements vegetariano, vegan, gluten free

oferta gastronomica

Comida bio

Precos acessiveis

Buen precio

Promociones para conocer el lugar fuera de temporadas altas, en periodos cortos (fin de
semana)

E uma ideia positiva para a regiéo

Boa iniciativa! Continuem

Forca aguardando por mais noticias!

buena encuesta

Interesante encuesta

Muy interesante y necesario. Gracias

Me parece ideal

"Foi como muita surpresa e satisfacdo que verifiquei a existéncia deste questionario. E
bom perceber que ndo sdo exclusivamente as grandes empresas que fazem este tipo de
questionarios, tdo tipificados. E bom perceber que um projecto de dimensdo pequena e
personalizado procura a opinido dos consumidores.

Me parece muy atractivo y me encantaria alojarme en él

Acho de muito valor a promog¢éo do turismo rural pois Portugal € um pais com recantos
bastante bonitos e pouco divulgados

Me parece interesante. Tal vez pueda ir con mis hijos, aunque lo mejor es que los lleve mi
ex (a mi me chupa la sangre y no me lo puedo permitir).

Voltar a pag.16
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Anexo I11- Envolvente mediata

Listagem 1 - Incentivos e linhas de crédito

Linha de incentivos financeiros

* Portugal 2020 e os seus programas operacionais que assumem o objetivo de reconhecer um
tratamento diferenciado aos territorios de baixa densidade. Acordo celebrado com a Comissdo
Europeia que permite o acesso a cinco fundos europeus de investimento — FEDER, Fundo de
Coeséo, FSE, FEADER e FEAMP

* PDR 2020 veio substituir o PRODER, financiamento para na construgdo e recuperacdo de

varios imoveis e também na aquisicdo de equipamento e imobiliario
Linhas de Crédito

* Linha de Apoio a Qualificagdo da Oferta de Turismo (LAQ), Linha de crédito com prémio a
fundo perdido, apoiada pelo Turismo de Portugal e destinada a requalificacdo ou criacdo de

empreendimentos diferenciadores

* Linha de Apoio a Valoriza¢do Turistica do Interior (LAVTI), que tem por objetivo apoiar

projetos de turismo que promovam o desenvolvimento do turismo nas regifes do interior

* Portugal Ventures: Financiamento de capital de risco que privilegia projetos de alguma
dimensdo e ambicdo e que cobre atividades de turismo associados ao patriménio cultural e
natural, alojamento associado a promocdo da cultura ou do ambiente, base tecnoldgica

relacionados com a promocao de espagos culturais e naturais
* Linha de crédito da eficiéncia energética
* Linha capitalizar turismo

« Linha de Apoio a Sustentabilidade Ambiental no Turismo (gestéo eficiente de energia, agua

e residuos sélidos urbanos)
« IFFRU (Instrumento financeiro para reabilitacéo e revitalizagdo urbanas)

* Linha de Apoio a Redes Wi-Fi: disponibilizar Wi-Fi nos centros historicos e em zonas de

afluéncia de turistas, maximizando assim a experiéncia em Portugal

* Linha de Apoio ao Turismo Acessivel, que visa a adaptacdo de espagos publicos, recursos e
servicos de interesse turistico a pessoas com necessidades especiais, temporarias ou

permanentes, de modo a garantir um acolhimento inclusivo a todos os turistas.

Voltar a pag. 22
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Data

23/01/2014

06/05/2008

06/04/2009

Data

14/09/2009

07/03/2008

17/10/2008

20/08/2008

18/08/2008

14/08/2007

15/12/2005

15/09/2005

29/04/2004

Nome

Decreto-Lei n°

15/2014

Declaragéo de
Rectificacdo n.°

25/2008

Portaria n°
358/2009

Nome

Decreto-Lei n°

228/2009

Decreto-Lei n°

39/2008

Declaragéo de
retificacdo n°

63-A/2008

Portaria
937/2008

Portaria n°
896/2008

Decreto-Lei n.°

37/2007

Portaria n°
1288/2005

Decreto-Lei n°

156/2005

Regulamento

CEn.°
852/2004
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Tabela 20 - Fatores legais

Legislagcdo TER
Descricao

Procede a segunda alteracdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008, que
aprovou o0 regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos.

Rectifica o Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de margo, que aprova o
regime juridico da instalacdo, exploracdo e funcionamento dos
empreendimentos turisticos.

Estabelece os requisitos dos equipamentos de uso comum dos
empreendimentos turisticos.

Descricéo

Procede a primeira alteracdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008, de 7 de
margo, que aprovou o regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos.

Consagra o novo regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos, reunindo num
Unico decreto-lei as disposicdes comuns a todos 0s
empreendimentos.

Retifica a Portaria n.° 937/2008, de 20 de agosto, estabelece o0s
requisitos minimos a observar pelos estabelecimentos de turismo de
habitacdo e de turismo no espago rural

Estabelece os requisitos minimos a observar pelos estabelecimentos
de turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural.

Altera a Portaria n.° 1288/2005, de 15 de dezembro, que aprova o
modelo, edicdo, preco, fornecimento e distribuicdo do livro de
reclamacdes.

Aprova normas para a protecdo dos cidaddos da exposicdo
involuntaria ao fumo do tabaco e medidas de reducdo da procura
relacionadas com a dependéncia e a cessagdo do seu consumo.

Aprova 0 modelo, edicdo, preco, fornecimento e distribuicdo do
livro de reclamagdes a ser disponibilizado pelos fornecedores de
bens e prestadores de servigcos abrangidos pelo Decreto-Lei n.°
156/2005, de 15 de setembro.

Estabelece a obrigatoriedade de disponibilizacdo do livro de
reclamacdes a todos os fornecedores de bens ou prestadores de
servigos que tenham contacto com o publico em geral.

Regras gerais destinadas aos operadores das empresas do sector
alimentar no que se refere a higiene dos géneros alimenticios.
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26/01/2000

15/11/2010

23/10/1997

Data

12/03/2009

29/12/2008

12/11/2008

25/06/2008

09/05/2008

11/03/2008

09/09/2014

06/12/1999

Portaria n°
25/2000

Portaria
1173/2010

Portaria n°
1068/97

Nome

Portaria n.°
261/2009

Portaria n.°
1532/2008

Decreto-Lei n.°

220/2008

Portaria n.°
518/2008

Declaragéo de
rectificacdo n°

26/2008

Portaria n®
232/2008

DL n°
136/2014
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Aprova os modelos, fornecimento e distribuicdo das placas de
classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros, dos meios
complementares de alojamento turistico, dos parques de campismo
publicos, das casas e empreendimentos de turismo no espaco rural,
dos parques de campismo privativos.

Aprova 0os modelos das placas identificativas da classificacdo dos
empreendimentos turisticos e define as regras relativas ao respetivo
fornecimento

Aprova os sinais normalizados dos empreendimentos turisticos, dos
estabelecimentos de restauracdo e de bebidas e das casas e
empreendimentos de turismo no espaco rural e das informacdes de
caracter geral e dos servigos por eles prestados.

Outra Legislacdo Relacionada
Descricéo

Define os critérios e procedimentos para o reconhecimento, pelo
ICNB, 1. P., de empreendimentos de turismo de natureza.

Regulamento Técnico de Seguranca contra Incéndio em Edificios
(SCIE).

Estabelece o regime juridico da seguranca contra incéndios em
edificios.

Estabelece os elementos do pedido de informacdo prévia e os
elementos do pedido de licenciamento ou comunicacdo prévia de
operacdes de loteamento ou de obras de edificagéo.

Retifica a Portaria n.° 232/2008, de 11 de marco,

Determina quais os elementos que devem instruir os pedidos de
informagdo prévia, de licenciamento e de autorizagdo referentes a
todos os tipos de operagdes urbanisticas, e revoga a Portaria n.°
1110/2001, de 19 de setembro

132 Alteracdo ao DL n° 555/1999

DL n°555/1999 Estabelece o regime juridico da urbanizacéo e edificagédo
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Decreto-Lei n°

17/01/2007 9/2007
Decreto-Lei n.°

06/08//2006 163/2006
Decreto-Lei n°®

16/04//2002 108/2002
Decreto-Lei n°®

01/09/2000 204/2000
Nome

Guia de Boas Préaticas Turismo
de Habitacdo e Turismo no
Espaco Rural

Especificacdo de Requisitos de
Servico — ERS 3001 TH/TER

Plano Negadcios: TER, Estremoz

Estabelece o regime de prevencao e controlo da polui¢do sonora,
visando a salvaguarda da saude humana e o bem-estar das
populagdes.

Tem por objeto a definicdo das condigdes de acessibilidade a
satisfazer no projeto e na construcao de espaco publicos,
equipamentos coletivos e edificios publicos e habitacionais.

Altera o Decreto-Lei n.° 204/2000, de 1 de setembro, que regula o
acesso e 0 exercicio da atividade das empresas de animacao
turistica.

Regula o acesso e o0 exercicio da atividade das empresas de
animacdo turistica.

Boas préaticas TH /TER
Descrigdo

Este guia tem por objetivo constituir um repositorio de recomendacdes,
procedimentos e comportamentos associados as melhores praticas no
servico de acolhimento no TH e TER, assegurando a qualidade dos
servigos prestados, traduzida na satisfacdo das necessidades e
expectativas dos hdspedes.
O presente referencial contém os requisitos conducentes a certificacao
do servico de empreendimentos de natureza familiar, que disponibilizem
servicos de Turismo de Habitacdo e Turismo no Espaco Rural, nas
modalidades de Agro-turismo e Casas de Campo.

Referencial contém os requisitos conducentes a certificacdo do servico

NP 4494 de empreendimentos de natureza familiar, que disponibilizem servigos de

turismo de habitacdo e turismo no espaco rural, devidamente licenciados.

Voltar a pag. 25

Tabela 21 - PESTAL
PESTAL PORTUGAL Impacto
Fatores Politicos -1 0| + | Importancia | A O | M/LP
Incerteza Politica 3 X 0o
Elevada carga Fiscal 5 X A
Corrupc¢éo 1 X A
Incentivos 5 X 0]
Descentralizagdo Turismo de Portugal para X 0
as Camaras municipais 5

PENT, e programas turismo 3 X A
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Fatores Econémicos e Demogréaficos
Abrandamento do crescimento econémico 4 X A
Diminuigéo da divida publica 1 X A
Baixa inflagdo 4 X A
Manutencéo taxa juro baixa 4 X A
Apreciacdo da moeda 4 X A
Reducdo da taxa de desemprego 3 X A
Baixa habilitacGes literarias 5 X A
Baixa remuneragéo média no turismo 5 X | X A
Abrandamento das exportacdes de viagens
. X A
e turismo 5
Crescimento do alojamento e restauragéo 5 X A
Aumento dos custos operacionais 5 X A
Elevada taxa de mortalidade de micro e
. X | X 0]
Pme alojamento 4
Aumento do salario minimo 4 X | X 0]
Baixo nivel de confianga dos investidores 3 X A
Boas infraestruturas de transporte e X 0
comunicacgao 5
Populacéo concentrada nos centros
X 0]
urbanos 5
Envelhecimento da populagéo 4 X | X | O/A
Alteracdo da estrutura demogréfica e dos X o
ciclos familiares 5
Fatores Socioculturais
Pais seguro 4 X
Baixos rendimentos populagdo portuguesa 4 X A
Intensificacdo da utilizagdo da internet 5 X | X A
Alteracdo das motivacoes de férias 5 X 0]
Aumento da necessidade de fuga ao stress
X 0]
e zonas urbanas S)
Crescente valorizagdo das questdes
S X )
ambientais 5
Fatores Tecnolégicos
Elevada e rapida inovacéo tecnologica 5 X | X O
Fatores Ambientais
Aumento dos normativos relacionados
. X A
com ambiente 4
Impostos e taxas relacionados com
- X A
ambiente 4
Fatores Legais
Flexibilizacdo da legislacéo laboral 4 X 0o
Lei de protecdo de dados 4 X A
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Impacto

PFI\?'-II'—QF%N%%\IIEE);IO - 0 + | Importancia| A | O
Globalizacéo da economia e dos
mercados 4 X X
Surgimento de novos mercados 4 X
Aumento do rendimento disponivel das
familias 4 X
Envelhecimento da populacéo 5 X
Multiplicidade de estruturas familiares 4 X
Diversidade dos gostos e preferéncias 5 X
Aumento do trabalho parcial e da
mobilidade dos empregos 4 X |X
Alteracdo dos estilos de vida 4 X
Aumento da consciéncia ambiental 5 X
Desenvolvimento das TICs e o efeito da
Internet 5 X |X
Desenvolvimento dos transportes 4 X
Servicos de maior qualidade 5 X
Importancia - Negativo Oportunidades O
1- Menor a 0 Indiferente Ameacas A
5- Maior + Positivo

Nota: As oportunidades que a médio e longo prazo se transformaram em Ameaga decorrem da perspetiva de

inversdo da tendéncia

Anexo V- Envolvente imediata

Voltar a pag. 22

Figura 16- Top 10 dos mercados emissores dormidas 2018

H2014 W2015
19,6%

»>

2016 2017

13,3%
10,3% 0,8%

9,1

[millhies)

R. UNIDO ALEMANHA ESPAMHA

Fonte: INE TravelBI

FRANCA

3

2018 +# Quota 18

-
W
= wy
T ~

BRASIL

n

‘i
*

-~

i o
—

BELG

w0
—

HOLANDA EUA IRLANDA TALIA CA

Voltar a pag. 26

129



Plano Negoécios: TER, Estremoz

Figura 17 - Numero Estabelecimentos e Camas por NUT 11

NUMERO DE ESTABELECIMENTOS, POR NUT I
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Fonte: BdP com base em informacao do INE, dados de 31/7/2017

Hospedes por pais de
residéncia

[milhares]
Dados definitivos
Nacionais

®m Estrangeiros
B Total

Fonte: INE

|
Hospedes por pais de
residéncia e NUTS Il

2017 [milhares]
Dados definitivos

s Estrangeiros
Nacionais
e Total

Fonte: INE

Total [var. 2017/16]
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Figura 18 — Hospedes TH/TER por pais de residéncia
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Tabela 22- Numero de estabelecimentos e camas TER no Alentejo Central

Estabelecimentos 2015

Capacidade 2015

Turismo no Espaco Rural Turismo no Espago Rural

NUTS Total Peso | Agro- |Casas de| Hotéis NUTS Total Peso | Agro- |Casas de| Hotéis

TER/TH - . TER/TH : .

turismo [ Campo | Rurais turismo [ Campo | Rurais

Alentejo 309 Alentejo 4768
Alentejo Central 91 | 29% 19 64 8| Alentejo Central 1507 | 32% 258 855 394
Alentejo Litoral 75 | 24% 12 57 6| Alentejo Litoral 1180 | 25% 216 762 202
Alto Alentejo 63 | 20% 15 43 5| Alto Alentejo 898 | 19% 256 476 166
Baixo Alentejo 54 | 17% 22 30 2| Baixo Alentejo 862 | 18% 316 356 190
Leziria do Tejo 26 8% 8 16 2| Leziria do Tejo 321 7% 181 98 42
Estabelecimentos 2016 Capacidade 2016

Turismo no Espa¢o Rural Turismo no Espaco Rural

NUTS Total Peso | Agro- |Casas de| Hotéis NUTS Total Peso | Agro- [Casas de | Hotéis

TER/TH - . TER/TH - .

turismo [ Campo | Rurais turismo [ Campo | Rurais

Alentejo 327 Alentejo 4979

Alentejo Central 94 [29% 21 65 8| Alentejo Centrall 1543 282 867 394
Alentejo Litoral 83 | 25% 13 64 6| Alentejo Litoral 1261 228 831 202
Alto Alentejo 64 | 20% 15 44 5] Alto Alentejo 910 256 488 166
Baixo Alentejo 59 | 18% 23 34 2| Baixo Alentejo 934 330 414 190
Leziria do Tejo 27 8% 8 17 2| Leziria do Tejo 331 181 108 42

Estabelecimentos 2017 Capacidade 2017
Total Turismo no Espaco Rural Total Turismo no Espaco Rural
NUTS Peso | Agro- |Casas de| Hotéis NUTS Peso | Agro- [Casas de| Hotéis
TER/TH ; . TER/TH : :
turismo | Campo | Rurais turismo | Campo | Rurais
Alentejo 343 Alentejo 5235
Alentejo Central 99 |29% 21 70 8| Alentejo Central| 1633 |31% 282 957 394
Alentejo Litoral 91 | 27% 14 70 7| Alentejo Litoral 1399 | 27% 252 901 246
Alto Alentejo 64 | 19% 15 44 5| Alto Alentejo 910 | 17% 256 488 166
Baixo Alentejo 59 | 17% 23 34 2| Baixo Alentejo 934 | 18% 330 414 190
Leziria do Tejo 30 9% 9 19 2| Leziria do Tejo 359 | 7% 193 124 42
Estabelecimentos 2018 Capacidade 2018
Total Turismo no Espaco Rural Total Turismo no Espaco Rural
NUTS Peso | Agro- |Casas de| Hotéis NUTS Peso | Agro- |Casas de | Hotéis
TER/TH - . TER/TH - .
turismo | Campo | Rurais turismo | Campo | Rurais
Alentejo 352 Alentejo 5268
Alentejo Central 102 |29% 23 71 8| Alentejo Central| 1646 |31% 288 964 394
Alentejo Litoral 93 | 26% 14 72 7| Alentejo Litoral 1409 | 27% 252 911 246
Alto Alentejo 65 | 18% 15 45 5| Alto Alentejo 912 | 17% 256 490 166
Baixo Alentejo 62 | 18% 23 37 2| Baixo Alentejo 942 | 18% 330 422 190
Leziria do Tejo 30 9% 9 19 2| Leziria do Tejo 359 | 7% 193 124 42
Estabelecimentos 2019 Capacidade 2019
Total Turismo no Espaco Rural Total Turismo no Espaco Rural
NUTS TER/TH Peso Agro- Casas de Hote!s NUTS TER/TH Peso Agro- Casas de Hote!s
turismo [ Campo | Rurais turismo | Campo | Rurais
Alentejo 354 Alentejo 5288
Alentejo Central 102 (29% 23 71 8| Alentejo Central| 1646 [31% 288 964 394
Alentejo Litoral 93 | 26% 14 72 7| Alentejo Litoral 1409 | 27% 252 911 246
Alto Alentejo 67 | 19% 15 47 5| Alto Alentejo 932 | 18% 256 510 166
Baixo Alentejo 62 | 18% 23 37 2| Baixo Alentejo 942 | 18% 330 422 190
Leziria do Tejo 30| 8% 9 19 2| Leziria do Tejo 359 | ™% 193 124 42

Fonte: Elaboracéo prépria, dados PORDATA
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Tabela 23 - TER em Estremoz

- Taxa de
, . Estada média no x
Hospedes Dormidas ; ocupacdo-cama
estabelecimento A
(liquida)
Total | THTER | Total |THTER| Total | THTER | Total | THTER
N.° N.° de noites %
2015
Alentejo Central | 408642 43035 646812 72490 1,6 1,7 34,6 15,7
Estremoz 23037 545| 33363 2237 1,4 41 18,9 24,2
2016
. 460
Alentejo Central 946 48934 725546 82 188 1,6 1,7 34,8 13,7
Estremoz 24 923 764| 38024 2588 15 34 20,2 194
2017
Alentejo Central | 527867 | 55051 829956 | 97271 1,6 18 40,3 20,2
Estremoz 27 162 1298| 41354| 3417 15 2,6 214 25,0

Fonte: Elaboracgdo propria, dados PORDATA
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Anexo V- Concorréncia

Tabela 24- Concorréncia na regido de Estremoz

Plano Negocios: TER, Estremoz

. Ne Q.Lfarto . - N Localizacdo
Nome Tip. |N°Camas|N° Quartos| Mobilidade [ Dim. Contacto (Pagina Internet) Localizagdo (Endereco) .
Reduzida (Localidade)
Herdade da Barbosa AT 10 8 0 herdadedabarbosa.blogspot.com Herdade da Barbosa Estremoz
Monte da Barroca* AT 12 7 1 www.montedabarroca.pt Herdade da Barroca Evora Monte
Da Licenga AT 23 11 1 120 ha. |www.dalicenca.pt Outeiro das Freiras - Santo Estévao Santo Estevao
Monte da Fornalha CcC 10 5 4 Arcos Arcos Etz
Flordavida* CcC 18 9 1 www.flordavida. pt Monte das Oliveiras Gléria
Casa Azimute CcC 16 8 1 28 ha. |www.casa-azimute.pt Estrada da Folgada, Caixa Postal 1517 Estremoz
Monte da Fazenda CcC 6 3 0 Monte da Fazenda Evora Monte
Monte das Estevas - Sharish CcC 10 5 2 Monte das Estevas Estrada do Cerejal Gloria
Monte dos Pensamentos Turismo Rural Lda |CC 18 9 1 www.montedospensamentos.com |Estrada da Estaldo do Ameixial Estremoz
Quinta de Evoramonte* CcC 12 6 0 Www. quinta-de-evoramonte.com Quinta do Serafim Evora Monte
Tip- Tipologia; AT- Agroturismo; CC- Casa de Campo; Dim.- Dimenséo
* Encerrada, sem informacdo ou resposta a contactos
Nome Check in [ Check out sr:La;i;: ch:Fr)éuss:gZ E::;i::i Ténis | Ginasio Zirgz.e :r‘] C:r:zs Tel Tv | Wififree Jor?]zss:e Idiomas
Herdade da Barbosa 13h-22h | 08h-12h Sim 54 Sim Nao Nao Sim Sim N&o | Sim Sim Sim  |Portugues, Espanhol, Inglés
Monte da Barroca* 13h-22h | 08h-12h Néao 0 Sim Néao Néao Sim N.D. | Ndo | Sim Sim Portugues, Espanhol, Inglés
D4 Licenca Sim 30 Sim Né&o Né&o Sim Né&o Sim Sim Sim N&o |Portugues, Espanhol, Inglés, Francés
Monte da Fornalha 15h-22h [ 08h-12h Sim 0 Sim Ndo | Néo Sim Nao Sim Hk'ff‘i Néo |Portugues, Espanhol, Inglés
Flordavida* Sim 20 Sim Sim Sim Sim -
Casa Azimute 15h-20h | 07h-12h Sim 10 Sim Néao Néao Sim Néo Sim Sim Sim Nao |Portugues, Inglés, Francés, Holandés, Alemao
Monte da Fazenda 14h-20h | 08h-12h Né&o 0 Sim Né&o Né&o Sim Né&o Ndo | Sim Sim Sim  |Portugues, Espanhol, Inglés, Francés
Monte das Estevas - Sharish 15h-21h | 08h-12h Né&o 0 Sim Néo Né&o Sim Sim Néo | Sim Sim N&o |Portugues, Ingles, Francés
Monte dos Pensamentos TER Lda 14h-20h | 08h-12h Néao 0 Sim Néao Néao Sim Sim N&do | Sim Sim N&o |Portugues, Espanhol, Inglés
Quinta de Evoramonte* Néo 0 Sim Néo Néo Sim

* Encerrada, sem informacdo ou resposta a contactos
Fonte: elaboragdo propria, dados de RNT e websites
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Tabela 25 - Meios comunicagéo utilizados pela concorréncia

Site Oficial da unidade; www.visitportugal.com; boacamaboamesa.expresso.pt;

Herdade da . . . . .
Barbosa www.visitalentejo. pt; www.guiadacidade.pt; www.hoteis.pt, www.allaboutportugal.pt;
www.porterrasraianas.com; www.guiadeportugal.pt, Camara municipal estremoz
Dé Licenca www.dalicenca.pt; the spaces; yatzer; gessato; cereal; yonder; publico fugas; Adspain;

elle decor italia; adrussia; conde nast traveler spain; observador; visao; Sina; the Sunday
times; sic noticias; house and garden; arttravel; timeout; Camara municipal estremoz

Monte da Fornalha

https//lifecooler.com; boacamaboamesa.expresso.pt; www.youtube.com;
www.welovesmallhotels.com/pt; www.zoover. pt/https:/maww. logitravel. pt;
www.guiadacidade.pt; www.i-escape.com; www.almadeviajante.com; www.toprural.pt;
https://ww.hoteis.pt; www.escapadinhas.org; www.hotelscombined.com; www.ter.pt;
https//portugalvirtual.pt; www.letsbookhotel.com; https:/Avww.zenhotels.com; Facebook

Casa Azimute

www.casa-azimute.pt; Camara municipal estremoz; facebook; instagram; linkedin;
https//nit.pt; https://almadealecrim.pt/blog; https:/lifecooler.com; https://bonsrapazes.com;
boacamaboamesa.expresso.pt/; muzaweddings.comvblog-pt;
https//www.telegraph.co.uk; https/Anvww.timeout.pt/; https/Amww.evasoes.pt;
www.escapadinhas.org/; https//www.viralagenda.com/; https//www.logitravel.pt;
https//www.allaboutportugal. pt; https:/Avww.e-konomista.pt; https://4men.pt/;
https//www.countryhotelsportugal.conv; https://Awww.wallpaper.conv; Jornal proprio

Monte da Fazenda

Camara municipal estremoz, https/ww.visitalentejo.pt; https://lifecooler.com;
www.toprural.pt; Facebook; https//mww.guiadacidade.pt; www.allaboutportugal. pt

Monte das
Estevas - Sharish

Camara municipal estremoz, montedasestevas.conv; facebook; instagram;
https://www.aproximaviagem.pt; www.escapadinhas.org/

Monte dos
Pensamentos

Turismo Rural Lda

https//mww.montedospensamentos.com/pt-pt; Camara municipal estremoz;
https//www.almadeviajante.com; https://lifecooler.com; https/Anww.turismo.pt/;
https//www.odisseias.con; https/mww.airbnb.pt/; https//mwww.guiadacidade.pt/.;
https//www.visitalentejo.pt/; https//www.logitravel.pt

Tabela 26 - Canais de distribui¢céo da concorréncia

Canais de Distribuicdo

Herdade da herdadedabarbosa.blogspot.com; https://mww.escapadarural.pt; Tripadvisor;
Barbosa https//www.ter.pt
D4 Licenca www.dalicenca.pt; https://hoteisdecampo.pt

Monte da Fornalha

https//Amwww.wonderful.land/fornalha/; https://www.escapadarural.pt ; www.booking.com;
wWwWw.trivago.pt; www.rentbyowner.com; www.tripadvisor.pt; www.secretplaces.pt

Casa Azimute

WWW.casa-azimute.pt; www.booking.com; https://www.tripadvisor.pt;
https://hoteisdecampo.pt/

Monte da Fazenda

https//mwww.booking.com; https://www.escapadarural.pt

Monte das
Estevas - Sharish

montedasestevas.com/; www.booking.com; www.trivago.pt/; www.bedroomvillas.cornv;
https://hoteisdecampo.pt/; https//www.airbnb.pt; https://mwww.countryhotelsportugal.com

Monte dos
Pensamentos
Turismo Rural Lda

https//Amww.montedospensamentos.com/pt-pt; https//www.odisseias.conv;
https//Amww.airbnb. pt/;www.booking.com; www.bedroomvillas.conv;
www. rentalhomes.comv/; www.tripadvisor.pt/; https://www.escapadarural.pt;
WWW.execstays.com/; www.summerrentals.io/; www.priceline.con;
https//mwww.goodlife.com.pt; https//mwww.ter.pt/
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Tabela 27 - Caracteristicas do produto da concorréncia

Plano Negocios: TER, Estremoz

Monte da Fornalha

Azimute

Monte da Fazenda

Monte das Estevas

Monte dos Pensamentos

Principais comodidades

Principais comodidades

Principais Comodidades

Principais comodidades

Principais comodidades

Quarto
Roupeiro ou closet
Camas extralongas (>2 metros)

Quarto
Roupeiro ou closet
Camas extralongas (>2 metros)

Cozinha

Maquina de café

Chaleira elétrica

Areade Estar

Sofa

Area de estar

Bar

Minibar

Comodidades para fazer cha e café
Café fantastico!

Casa de banho
Papel higiénico

Casa de banho
Cabina de duche ao nivel do chdo

Casa de banho
Casa de banho privativa

Roupa de cama Papel higiénico wC

Toalhas Roupa de cama

Bidé Toalhas

Banheira ou duche Chinelos de quarto

Chinelos de quarto Casa de banho privativa

Casa de banho privativa wC

WC Produtos de higiene pessoal gratuitos

Produtos de higiene pessoal Roupé&o de banho

Roupdo de banho Secador de cabelo

Secador de cabelo Banheira

Banheira

Duche

Vista Vista Exterior Exterior Exterior

Vista jardim Vista cidade Area para pic-nic Mobiliario de exterior Terrago para banhos de sol
Vista Vista local de interesse Mobiliario de exterior Terrago para banhos de sol Comodidades para churrascos
Exterior Vista jardim Terraco para banhos de sol Terrago Terrago

Mobiliario de exterior Exterior Terraco Jardim Jardim

Mobiliério de exterior Area para pic-nic Jardim

Terrago para banhos de sol
Terraco
Jardim

Mobiliario de exterior

Area de refeicdes exterior
Mobiliario de exterior
Terrago para banhos de sol
Terrago e jardim
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Monte da Fornalha

Azimute

Monte da Fazenda

Monte das Estevas

Monte dos Pensamentos

Animais de estimacdo

Animais de estimagédo: ndo
admitidos.
Atividades

Bicicletas disponiveis (gratuito)
Ciclismo

Animais de estimagdo

Animais de estimagdo: ndo admitidos.
Atividades

Passeio ou aula sobre a cultura local
Excursdes de bicicleta

Animais de estimagao

Animais de estimagéo: ndo
admitidos.
Atividades

Excurs@es a pé Custo adicional
Caminhadas

Animais de estimagao
Grétis! Animais de estimagéo:
admitidos mediante pedido.Sem
custos adicionais.

Atividades

Bicicletas disponiveis (gratuito)
Equitacdo Custo adicional

Animais de estimagao

Animais de estimagéo:
admitidos.Poderdo aplicar-se custos
adicionais.

Atividades

Equitacao Custo adicional
Ciclismo

Caminhadas Excursdes a pé Ciclismo Caminhadas Custo adicional
Biblioteca Ciclismo Caminhadas Sala de Jogos com Bilhar

Area de Estar Aluguer de bicicleta (custo adicional) Aluguer de bicicleta (custo adicional)
Internet Internet Internet Internet Internet

Gratis! Acesso Wi-Fi disponivel
nas areas publicas. Custo: Gratuito
Estacionamento

Gratis! Estacionamento gratuito e
privado disponivel no local (ndo
carece de reserva)
Estacionamento acessivel
Estacionamento vigiado

Piscina e bem-estar
Piscina

Guarda-sois
Cadeiras de praia /
espreguicadeiras

Toalhas de praia/piscina
Piscina exterior (sazonal)
Piscina exterior

Gratis! Acesso Wi-Fi disponivel por
todo o hotel. Custo: Gratuito
Estacionamento

Gratis! Estacionamento gratuito e
privado disponivel no local (ndo
carece de reserva)

Estacionamento acessivel

Piscina e bem-estar
Piscina

Guarda-sois
Cadeiras de praia / espreguicadeiras

Toalhas de praia/piscina
Piscina de 4gua salgada
Piscina com vista

Piscina exterior (todo 0 ano)
Piscina exterior

Massagem Custo adicional

Grétis! Acesso Wi-Fi disponivel
nos quartos do hotel. Custo:
Gratuito

Estacionamento

Gratis! Estacionamento gratuito e
privado disponivel no local (ndo
carece de reserva)
Estacionamento acessivel
Estacionamento de rua
Estacionamento vigiado
Piscina e bem-estar

Piscina

Vedacdo a volta da piscina

Guarda-s6is

Cadeiras de praia /
espreguicadeiras

Parte rasa

Toalhas de praia/piscina
Piscina com vista
Piscina exterior (sazonal)

Grétis! Acesso Wi-Fi disponivel
nos quartos do hotel. Custo:
Gratuito

Estacionamento

Gratis! Estacionamento gratuito e
privado disponivel no local (ndo
carece de reserva)
Estacionamento acessivel
Estacionamento vigiado

Piscina e bem-estar
Piscina

Cadeiras de praia /
espreguicadeiras

Toalhas de praia/piscina

Piscina aquecida

Piscina com vista

Piscina de beiral infinito
Piscina exterior (todo o ano)
Piscina exterior

Gratis! Acesso Wi-Fi disponivel no
Centro de Negoécios. Custo: Gratuito
Estacionamento

Gratis! Estacionamento gratuito e
privado disponivel no local (ndo
carece de reserva)

Estacionamento vigiado

Piscina e bem-estar

Piscina

Cadeiras de praia / espreguicadeiras
Toalhas de praia/piscina

Piscina exterior (todo 0 ano)
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Monte da Fornalha

Azimute

Monte da Fazenda

Monte das Estevas

Monte dos Pensamentos

Geral

Servigo de despertar
Aqguecimento

Piso em azulejo/marmore
Entrada privada

Suite nupcial

Ventoinha

Quartos familiares

Transporte de/para o aeroporto
Quartos para ndo fumadores
Servico de quartos

Idiomas falados

Inglés

Espanhol

Portugués

Geral

Ar condicionado

Proibido fumar em todas as areas
Aquecimento

Insonorizacdo

Entrada privada

Cofre

Comodidades para pessoas com
mobilidade condicionada
Quartos para nao fumadores
Cofre

Idiomas falados
Alemao

Inglés

Francés
Holandés
Portugués

Geral

Apenas para adultos

Area especifica para fumar
Ar condicionado
Aquecimento

Quartos insonorizados
Quartos para ndo fumadores

Idiomas falados
Inglés

Espanhol
Francés
Portugués

Geral

Ar condicionado
Aquecimento

Quartos insonorizados
Quartos para nao fumadores

Idiomas falados
Inglés

Francés
Portugués

Geral
Ar condicionado

Idiomas falados
Inglés

Espanhol
Portugués

Comida e Bebida
Chocolate ou biscoitos
Fruta Custo adicional
Garrafa de agua

Vinho/champanhe Custo adicional
Pequeno-almogo no quarto

Bar

Café perfeito!

Comida e Bebida
Chocolate ou biscoitos
Fruta

Garrafa de agua

Vinho/champanhe
Pequeno-almogo no quarto

Comida e Bebida
Garrafa de agua

Menus especiais dietéticos
(mediante pedido)

Comida e Bebida

Chocolate ou biscoitos

Garrafa de agua
Vinho/champanhe Custo adicional
Menus especiais dietéticos
(mediante pedido)

Café fantéstico!

Comida e Bebida
Pequeno-almogo no quarto
Bom café!
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Monte da Fornalha

Azimute

Monte da Fazenda

Monte das Estevas

Monte dos Pensamentos

Servicos de rececdo
Sala para bagagem

Check-in / check-out expresso
Recepcdo disponivel 24 horas
Servigos familiares e de
entretenimento

Baby-sitting **

Servigos de limpeza
Servico de limpeza diario
Prensa para calgas **
Equipamento engraxar sapatos **
Servigo de engomadoria **
Lavandaria “**

**Custo adicional
Acessibilidade

Lavatorio rebaixado

WC elevado

Toda a unidade situada no piso térreo

Transporte

Transporte para o aeroportoCusto
adicional

Recolha de passageiros no
aeroporto Custo adicional
Comodidades de negécios

Fax / fotocopiadora

Servigos
Servigo de limpeza diario

Saldo / area de televisdo partilhados
Check-in / check-out privado

Sala para bagagem

Fax / fotocopiadora

Refei¢des pré-embaladas

Loja de recordacdes

Comodidades para reunifes / banquetes
Media e Tecnologia

Televisdo de ecra plano

Canais por cabo

Canais por satélite

Servicos e Extras

Bilhetes para atracdes ou espetaculos

Servigos
Servigo de limpeza diario

Servigos
Servigo de limpeza diario

Check-in / check-out privado

Servicos
Suite nupcial

Lavandaria Custo adicional
Baby-sitting / servico para criangas**

Comodidades para reunides / banquetes **
Servicos familiares e de entretenimento
Area de jogos interior

Jogos de tabuleiro/puzzles

Media e Tecnologia

Canais por satélite
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Tabela 28- Aplicacéo do Modelo das 5 Forgas de Porter

Plano Negocios: TER, Estremoz

Voltar a pag. 33

Contribuicédo
Ameagca de novas entradas 112|314 |5
Economias de Escala Altas X | Baixas
Diferenciacdo do produto Alta X | Baixa
Desvantagem de custos Altas | x Baixas
Necessidades de Capital Altas | X Baixas
Custos de Mudanca para os Clientes Altos X | Baixos
Facilidade de acesso aos canais de distribuicéo Baixa x | Alta
Politicas protecionistas Altas X | Baixas
Facilidade de acesso as tecnologias necessarias | Baixa X | Alta
Facilidade de acesso a matérias primas Alta X Baixa
Efeitos de experiéncia Altos X Baixos
Probabilidade de retaliagdo dos concorrentes Altas X Baixas
Contribuicéo
Ameaca de produtos substitutos 112(3|4 |5
Disponibilidade de produtos substitutos Baixa X | Alta
Custos de mudanga dos clientes para os produtos substitutos | Baixo | x Alto
Rentabilidade dos fornecedores de produtos substitutos Baixa X Alta
Contribuicédo
Poder negocial dos fornecedores 112|134
N° de fornecedores na indUstria Alto X Baixo
Dimens&o e Grau de concentracdo Baixo | X Alto
Importéncia da industria como cliente Alta X Baixa
VVolume médio das compras aos fornecedores Alto X Baixo
Custos de mudanga de fornecedor Baixo | X Alto
Rentabilidade dos fornecedores Baixa X Alta
Peso do custo dos produtos comprados no custo | Baixo Alto
total
Grau de diferenciagéo dos produtos comprados Baixo | X Alto
Disponibilidade de produtos substitutos Baixa Alta
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Contribuicéo
Rivalidade entre empresas do setor 112 |3 |4
NUmero de empresas concorrentes Baixo Alto
Grau de concentracdo do mercado Alto Baixo
Crescimento do mercado Alto X Baixo
Custos fixos Baixos Altos
Custos de posse de stock Baixos Altos
Grau de diferenciagéo do produto Alto Baixo
Custos de mudanga para os clientes Altos Baixos
Grau de diversidade das empresas concorrentes | Alto X Baixo
Barreiras a saida
Grau de especializagédo dos ativos Baixo | x Alto
Custos de saida Baixo | x Alto
Barreira emocionais Baixas | x Altas
Restri¢Oes legais e sociais Baixas | x Altas
Contribuicéo
Poder negocial dos Clientes 112|13|4 |5
N° de clientes na indUstria Alto X Baixo
Grau de concentragdo Baixo | x Alto
Volume médio das compras pelos clientes Baixo X Alto
Custos de mudanca de fornecedor Alto X | Baixo
Rentabilidade dos clientes Alta X Baixa
Peso do custo dos produtos vendidos no custo para o cliente | Baixo X Alto
Importancia para os clientes da qualidade dos produtos Alta | x Baixa
Grau de diferenciacdo dos produtos fornecidos Alta X | Baixa
Disponibilidade de produtos substitutos Baixo x | Alto
Forca Competitiva 3,248
Ameaca de novas entradas 3,6
Rivalidade entre empresas do setor 2,9
Ameaca de produtos substitutos 3
Poder negocial dos fornecedores 2,6
Poder negocial dos Clientes 3,44
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Anexo VI- Analise SWOT

Tabela 29 - Matriz de avaliagdo SWOT

Caracterizagdo Oportunidades
Impacto Prob. ocorrencia
Muito Atrativo % & A X X
Pouco Atrativo Y X X
. X | X
Moderadamente atrativo * X
X X
Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alto

Probabilidade de

Impacto .
P ocorrencia Classif
Oportunidades Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alto
Crescimento de novos mercados emissores v
por explorar (classe média da Russia, China, X X w
Brasil e diaspora)
Reconhecimento da importancia do turismo e
definicdo de diversas politicas e estratégias de « «
desenvolvimento pelo Turismo de Portugal *
(Portugal 2020, PENT)
Previsdo de crescimento do sector do turismo, K K
X X | S
quer da oferta, quer da procura.
Incentivos e apoios do Estado ao
- ap . X X X Yo
empreendedorismo e ao turismo
Baixos juros do financiamento X X K

Alteracdo dos padrdes de consumo, estilos de
vida e motivacdes, que privilegiam destinos * K

. o X X

que oferecam experiéncias diversificadas, *
auténticas e qualidade ambiental

Envelhecimento da populacéo e crescimento e
do turismo sénior e diverisdade de estruturas « e
familiares com consequente alteracdo dos

paddes de ferias

Desenvolvimento das tics e propagacdo do He S
uso de Canais de distribuicdo e comunicacao X X

predominantemente na Internet,

141



Plano Negadcios: TER, Estremoz

Probabilidade de
Impacto . .
ocorrencia Classif
Oportunidades Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alto
Auséncia da concorréncia direta na freguesia * K
. X X
de Veiros *
Crescimento do rendimento por alojamento X X ¥
Nova cidade de badajoz com parque tematico
J parq X x XX
em 2023
Caracterizacdo Ameacas
Impacto Prob. ocorrencia
Elevado grau ameaca * % % X X
Ameaca reduzida & X X
X | x
Ameaca Moderada pAd g " "
Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alto
Probabilidade de
Impacto . .
ocorrencia Classif
Ameagcas Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alta
Abrandamento do crescimento econdmico,
) ) . X X Y&
ao nivel mundial, europeu e nacional.
Aumento da concorréncia com o y y Yok
surgimento de novos mercados de destino
Elevados custos e investimentos e * %
e . . X X
dificuldade de acesso ao financiamento
Falta de coordenacdo entre as diversas e
maltiplas  entidades e  associagdes| X X D¢
responsaveis pela promocdo do turismo
Auséncia de classificagdo das unidades
TER, que distinga de forma explicita a| X X *
qualidade dos diferentes TER.
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Probabilidade de

Impacto ocorrencia Classif
Ameacas Fraco | Médio | Alto | Fraca | Média | Alta

Elevada Sazonalidade com impacto
negativo para o negdcio e para a politica de « « *
recursos humanos (0 emprego temporario e *
precario)
Rendimentos, competéncias e niveis de
qualificacdo dos trabalhadores do turismo X X * K
baixos
Elevado nivel de exigéncia pelos clientes,
quanto a qualidade e diversidade do « « * K
servico, com uma avaliacdo da relagdo *
qualidade/preco
Baixo nivel de fidelizacdo da procura que *
valoriza cada vez mais a experiéncia em X X *
detrimento do produto. *
Reduzidas barreiras a entrada e
crescimento da concorréncia direta e
aumento da concorréncia indireta em X x | KK

: o *
Veiros, em especial Alojamento local.
Surgimento no municipio de concorrentes
diretos qualificados, de qualidade e com X x | * *
boa reputagédo *
Forte dependéncia tem relacdo a procura
interna i ‘E i X X laka
Valorizacao do Euro %
Elevada carga fiscal em Portugal X S S
Rapida inovagdo tecnoldgica X X | & ¥
Lei de protecdo de dados e normativos « « *
ambientais.
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Impacto

Pontos fracos Fraco| Médio | Alto
Localizagdo afastada dos centros
culturais

Projeto novo sem reputacdo ou
reconhecimento de marca

Elevado investimento X *

X

Necessidade de recorrer a crédito X

Os promotores ndo sdo nativos da *
regido

Inexperiéncia no sector do alojamento
turistico

Pouca diferenciagdo do principal
concorrente direto, quer ao nivel do ¢
conceito quer ao nivel da comunicacao
e distribuicdo

Impacto
Pontos Fortes Fraco|Médio| Alto

Ambiente familiar e hospitaleiro X | %

Qualificagdes e experiéncia superior ao nivel
da gestdo, marketing, linguas e informética

Equipa dinAmica, proativa, carisméatica e *
orientada para o cliente

Possuidores de uma boa rede de contactos
na regido

Localizacdo central proxima de diversas
zonas de interesse no Alentejo central e X *
Alqueva

Proximidade da barragem para o
desenvolvimento de atividades aquaticas

*

Aposta nas energias renovaveis,
sustentabilidade e protecdo do ambiente

Voltar a pag. 38
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Tabela 30 — Swot Dinamica - Diretrizes Estratégias

Oportunidades

O1- Crescimento do setor

02- Alteracdo das preferéncias,
motivacdes, estilos de vida
03- Alteracdo demografica

04- Auséncia de concorréncia direta em
Veiros

Ameacas

T1- Elevados custos e investimentos
T2- Elevada sazonalidade

T3- Dependéncia da procura interna

T4- Elevado nivel de exigéncia e baixa
fidelizacdo

T5- Novos concorrentes diretos e
indiretos

Forcas

S1-Ambiente
tranquilo, familiar e
hospitaleiro

S2- Equipa dinémica,
pré-ativa, orientada
para o cliente, com
qualificacdo superior

S3- Boa rede de
contatos na regido

S4-Proximidade
barragem

da

S5- Localizacdo
central

S2/01 Aposta e investimento na
inovacédo e tecnologia, dos processos e
nos meios de comunicacdo digitais.

S1, S5/ O1 Desenvolver um produto
estruturado com base nos recursos
turisticos, qualidade, conforto, elevado
nivel de personalizacéo.

S2/02 Proporcionar experiéncias e
oferecer um produto com uma boa
relacdo qualidade preco

S2 /03 Ampliacdo do produto no que
diz respeito a oferta de pacotes e
promogdes especificas direcionada ao
segmento sénior, casais e familias

S1, S2/01 Desenvolver um plano de
comunicagdo e promocao adequado ao
produto e ao posicionamento desejado
dirigido aos segmentos alvo

S5/02 Desenvolver programas e
itinerarios para oferecer roteiros
turisticos e sugerir programas de
entretenimento "personalizados"

S3/02 Estabelecer parcerias com
artesdos, empresas para a prestacdo de
servicos complementares e criacdo de
experiéncias através do contato com a
comunidade local

S4, S5/02 Desenvolver um produto
com atividades aquaticas e culturais

S2/T3 Aposta na comunicacdo de
modo a atingir segmentos de mercado
internacionais

S2/T4  Aposta na qualidade e
personalizacdo dos produtos, com
enfoque na boa relacdo
qualidade/preco.

S2/T4 Aposta na formagdo e

motivacao dos trabalhadores, com vista
a retencdo de talentos.

S3/T2, T3 Trabalhar com organismos
e associactes do turismo de Portugal e
internacionais, como  meio  de
comunicacgao e promogao da regido e do
alojamento.

S1/T5 Aposta na comunicagdo
centrada nos atributos de modo a
demarcar-se e diferenciar-se  da
concorréncia

145



Plano Negadcios: TER, Estremoz

Oportunidades

0O1- Crescimento do setor

02- Alteracdo das preferéncias,
motivacdes, estilos de vida

0O3- Alteragdo demografica

O4- Auséncia de concorréncia direta em
Veiros

Ameacas

T1- Elevados custos e investimentos
T2- Elevada sazonalidade

T3- Dependéncia da procura interna

T4- Elevado nivel de exigéncia e baixa
fidelizagdo

T5- Novos concorrentes diretos e
indiretos

Fraquezas

W1- Afastamento dos
centros culturais

W?2- Projeto novo,

sem reputacao ou

reconhecimento da
marca

W3-Elevado
investimento inicial

W4- Promotores ndo
580 nativos da regido

W5- Inexperiéncia no
ramo do alojamento
turistico

W6- Pouca
diferenciacdo face ao
principal concorrente

W2,W6/01 Implementagdo de uma
estratégia de  comunicacdo e
distribuicao eficiente e agressiva.

W3/0O1 Concorrer a programas de
incentivos e apoios do estado.

W2/01 Desenvolver um plano de
comunicacgdo e promocao adequado ao
produto e ao posicionamento desejado
dirigido aos segmentos alvo

W1 / 02 Desenvolver programas e
itinerarios para oferecer roteiros
turisticos e sugerir programas de
entretenimento "personalizados™

W4 | O2 Estabelecer parcerias com
artesdos, empresas para a prestacdo de
servicos complementares e criacdo de
experiéncias através do contato com a
comunidade local

W2,W6/T3 Explorar novos mercados e
segmentos e ampliar a linha de
produtos.

W2/T2, T3 Aposta ha comunicagdo na
internet, revistas e sites de lazer e
turismo direcionados aos mercados
internacionais.

W3/T1 Gestdo eficiente dos recursos,

investimento em  tecnologias de
informacdo e aposta nas energias
renovaveis.

W2/T2  Promover experiéncias e

organizar eventos que promovam 0S
produtos, artifices, festividades e
tradicOes da regido em época baixa

W4/T4  Aposta na  formagéo,
acompanhamento e participacdo nos
eventos e festividades da comunidade
para a aculturacdo e integracdo da
equipa na regido.

W2/T4, T5 Investir na 1&D de novos
servigos e tecnologias, de modo a
antecipar necessidades futuras dos
clientes e obter vantagens competitivas

W3/T1Penetrar no segmento peer to
peer ou airbnb, atuando em simultaneo
no segmento do aluguer de curta
duragdo, ou aluguer de espaco para
eventos.

W2,W6/T4Desenvolver a  relagdo
hospede/anfitrido baseada num
sentimento de pertenca a uma familia,
através da criacdo de um programa de
fidelizacdo.

Voltar a pag. 38
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Anexo VII — Marketing Mix

Figura 19 - Tabela de pregos

Tabela de Pregos
Preco por noite
2 pax 2 pax 5 pax
5 Quartos 1 Suite 1 Apartamento

Novembro a 21 Dezembro/3 . gaia 100 120 250
janeiro a Margo
Abril a Junho/Setembro a Epoca média 110 130 275
Outubro
Julho a Agosto Epoca Alta 130 150 292

Inclui: Pequeno almogo

Estadia minima de duas noites

Fins-de-semana com Ponte, Carnaval e Pascoa, sdo considerados Epoca Alta

Prego s6 uma pessoa no quarto -12%|Bergo até 3 anos 15 Euros noite

Grupos mais de 8 pax

-10% |Cama Extra até 12 anos 25 Euros noite

Estadias superiores a 5 dias, desconto de 10% no total da estadia

Tabela de Precos Servigos Extra

Aluguer Bicicleta 15 euros/dia 5 euros/1/2 dia
Cesta Piquenique (2 Pax) 20 euros
. Veiros 50 euros Estremoz 75 euros
Passeio P&o de Forma . - . . - .
Evora 180 euros (meio dia) Praias Fulviais + piguenique 220 euros

Aluguer total da Casa sob consulta

Fim de Ano sob consulta

Preco programa fidelidade

estadia 1 ano estadia 2° ano e seguintes
5% 10%
Por cada 5 pessoas (estadia) recomendadas oferta de uma noite / época baixa

Pacotes

Outubro a Maio

Entrada a partir de domingo saida até sexta feira duas noites

Estadia na Surte, decoragdo com petalas de flor, garrafa de

Romantico champanhe, pequeno almoco incluido, 1 lanche no quarto com 230
produtos tipos (queijos enchidos)
Familia Estadia dois quartos, 1 passeio a Yequs na pao de forma, 400
pequeno almogo incluido
Zen Estadia na Suite, pequeno almogo incluido, 1 lanche no quarto 210

com produtos tipos (queijos enchidos)

Politica de cancelamentos: Gratuito até um més antes. Menos de uma semana a taxa de

cancelamento sera equivalente 50% da reserva. Em caso de no show, sem cancelamento sera

cobrado o valor total da reserva.

Voltar a pag. 49
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Anexo VIII- Andlise Viabilidade

Tabela 31 - Taxas

Iva Vendas 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Inflagéo 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40%
Iva alojamento 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
Iva servicos 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%
Iva alimentacédo 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13%

Iva Compras 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Inflagdo 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40% | 1,40%
Iva alimentacéo 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
Iva servicos 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%

Voltar a pag. 73
Tabela 32 - Eventos justificativos da previsdo de procura

Iniciativa Interna

Jan-Mar

Datas comemorativas, programas especiais

Mar-Abr

Férias da Pascoa

Abr-Jun 2021

Desconto -15%

Descontos -5% estadias superiores a 2 noites

Epoca Baixa

Desconto pacote alojamento + atividades

Nov-Dez

Organizacdo de eventos e atividades com tematica regional

Out-Mai

Pacotes dias uteis

Eventos regionais

Fins de semana

Mercado Tradicional

Abr-Mai

FIAPE

Janeiro

Feira dos Saldos de Stocks de Inverno — Janeiro/Fevereiro
Evoramonte: Festa de Sdo Sebastido — Ultimo fim de semana de Janeiro

Fevereiro

Feira dos Saldos de Stocks de Inverno — Janeiro/Fevereiro

Desfile Carnavalesco das Escolas e Desfile de Carros Alegoricos - (Domingo e Terga-Feira
de Carnaval)

Marco

Freguesia de Veiros: Feira dos Ramos - Domingo de Ramos
Evoramonte: Festa de Santa Margarida - 22 feira de P4scoa

Abril

FIAPE — Feira Internacional de Agropecuéria de Estremoz e Feira de Artesanato de
Estremoz — Abril / Maio

Evoramonte: Festa de S. Marcos - 25 de Abril

Maio

FIAPE — Feira Internacional de Agropecuéria de Estremoz e Feira de Artesanato de
Estremoz — Abril / Maio;

Festival da Rainha (feira medieval)
Freguesia de Veiros: Festas de Santa Catarina - 2° fim de semana de Maio

Freguesias de Estremoz (Santa Maria e Santo André): Feira Tradicional de Estremoz - 1° ou
2° fim de semana de Maio

Continua
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Corrida de Carrinhos de Rolamentos;
Marchas Populares

Junho . . . . A
Freguesias de S&o Bento do Cortigo e Santo Estévéo: Festas em Honra de Santo Estévéo -
inicio de Junho; Pelos Santos Populares — Marchas Populares
Freguesia de Veiros: Festas de S. Jodo - Dia 24 de Junho
Festas da Rainha Santa Isabel - Julho
Mercado do Lago — Julho
Freguesia de S80 Domingos de Ana Loura: Festas Populares do Espinheiro 12 Quinzena de
Julho
Freguesia de Arcos: Arcos Jovem - 2.° Fim de semana de Julho

Julho Freguesia de Veiros: Festa do Castelo - festa da juventude - 3.° Fim de semana de Julho
Freguesias de S. Lourenco de Mamporcao e S. Bento de Ana Loura Festas de S. Lourenco
de Mamporcéo - Ultimo fim de semana de Julho
Freguesias de Estremoz (Santa Maria e Santo André): Festa da Rainha Santa Isabel — 4 de
Julho, Feira Tradicional de Santiago - Ultimo fim de semana de Julho
Freguesia da Gloria: Festas Populares da Gl6ria2? Fim de semana de Agosto
Freguesias do Ameixial (Santa Vitéria e Sdo Bento) Festas de S. Bento do Ameixial - 1°
Fim de semana de Agosto; Festas de N. Sr.2 das Vitorias - 2° Fim de semana de Agosto
Freguesia de Arcos: Festas de St° Anténio e de N. Sr.2 da Conceigdo — 4° Fim de semana de

Agosto
Agosto
Freguesias de S&o Bento do Cortigo e Santo Estévdo: Festival de Folclore - Final de Agosto
Freguesia de Veiros: Festas de N. Sr.2 dos Remédios - Dia 15 de Agosto
Evoramonte: Festa de Santa Maria - 15 de Agosto
Festas da Exaltacdo da Santa Cruz - Setembro
Feira dos Saldos de Stocks de Verdo — Setembro
Freguesia de Veiros: Festas de N. Sr.2 do Mileu - 2° fim de semana de Setembro

Setembro Evoramonte: Festival de Folclore - Setembro
Freguesias de Estremoz (Santa Maria e Santo André): Festas de N. Sr.2 dos Martires - 2° fim
de semana de Setembro, Festas da Exaltacdo de Santa Cruz - 1° fim de semana de Setembro
Freguesias de Sdo Bento do Cortigo e Santo Estévéo: Festas de St° Antonio e S. Bento - 3°
fim de semana de Setembro

Outubro Freguesias de S&o Bento do Cortigo e Santo Estévdo Festas de N. Sr.2 do Rosério - 1° ou 2°
fim de semana de Outubro
Castanhas e Cantigas - Novembro

Novembro Cozinha dos GanhGes/ Feira da Caga e Pesca — Novembro / Dezembro
Freguesias de Estremoz (Santa Maria e Santo André): Feira de Santo André - Ultimo fim de
semana de Novembro
Cozinha dos Ganhdes/ Feira da Caga e Pesca — Novembro / Dezembro
Feira dos Miminhos de Natal — Dezembro

Dezembro

Encontro de Memoérias - Dezembro
Freguesias de Estremoz (Santa Maria e Santo André): Festa Religiosa em Honra de N. Sr.2
da Conceicdo dos Olivais - Dia 8 de Dezembro

Festas de Fronteira e Monforte

Voltar a pag. 74

149



Plano Negocios: TER, Estremoz

Tabela 33 - Previséo de procura dormidas

Previsdo da procura 2021

Alojamento Meses e Taxa de ocupagdo
Quartos Qt_./ QE/ Jan Fev Mar | Abr | Mai | Jun | Jul [ Ago| Set | Out | Nov | Dez Total
Dia | Més 10% | 20% | 24% | 30% | 41% | 19% | 14% | 10% | 4%
Quarto Duplo | 5 150 18 38 14 46 62 30 24 16 6 284
Suite 1 30 4 2 4 10 | 12 6 4 2 48
Apartamento | 1 30 - 2 2 8 12 2 - 32
210 O 0 0 2 42 50 64 86 40 30 22 8 364
Indice sazonalidade 0% 0% 0% 6% 12% 14% 18% 24% 11% 8% 6% 2% 52%
Taxa Ocupagéo
Previsao da procura 2022
Alojamento Meses e Taxa de ocupagédo
Quartos Qt../ QE/ Jan Fev Mar | Abr | Mai | Jun | Jul [ Ago| Set | Out | Nov | Dez Total
Dia | Més 6% 19% 19% |[32% | 29% | 32% | 52% | 63% | 38% | 19% | 10% | 5%
Quarto Duplo | 5 150 8 32 30 54 52 48 78 9 62 30 16 8 512
Suite 1 30 2 6 10 16 18 12 6 4 2 94
Apartamento 1 30 2 6 2 10 16 20 6 4 2 - 76
210 12 40 40 68 60 68 110 132 80 40 22 10 682
Indice sazonalidade 2% 6% 6% 10% 9% 10% 16% 19% 12% 6% 3% 1% 47%
Taxa Ocupacao
Previsao da procura 2023
Alojamento Meses e Taxa de ocupacédo
Quartos Qt_./ QE/ Jan Fev Mar | Abr | Mai | Jun | Jul [ Ago| Set [ Out | Nov | Dez Total
Dia | Més 8% 28% 27% | 50% | 45% | 45% | 67% | 81% | 52% | 20% | 10% | 11%
Quarto Duplo | 5 150 12 42 46 82 | 72 | 68 | 102 | 120 | 84 | 32 | 18 | 16 694
Suite 1 30 8 10 10 14 20 26 16 2 128
Apartamento 1 30 8 2 14 | 12 12 18 24 10 - 108
210 16 58 56 106 94 94 140 170 110 42 20 24 930
Indice sazonalidade 2% 6% 6% 11% 10% 10% 15% 18% 12% 5% 2% 3% 45%
Taxa Ocupacdo
Previsdo da procura 2024
Alojamento Meses e Taxa de ocupagdo
Quartos Qt_./ QE/ Jan Fev Mar | Abr| Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Total
Dia | Més | 10% | 38% | 44% [60% |50% [60% [82% [94% [74% |24% |11% |22%
Quarto Duplo | 5 150 16 60 80 102 | 84 90 | 124 | 146 | 120 | 38 20 32 912
Suite 1 30 10 16| 12 | 18 | 26 | 28 | 20 8 4 4 158
Apartamento | 1 30 2 10 4 8 10 | 18 | 22 [ 24 | 16 4 - 10 128
210 22 80 92 126 106 126 172 198 156 50 24 46 1198
Indice sazonalidade 2% % 8% 11% 9% 11% 14% 1% 13% 4% 2% 4% 44%

Taxa Ocupagédo

Voltar a pag. 74
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Tabela 34 - Previséo procura servigos extra

Previsao da procura 2021
Servigos Extra Meses e Adeséo .
Ol : Total| Ocup.
: Jan | Fev | Mar | Abrl Mai | Jun | Jul |Ago| Set | Out | Nov| Dez Média
Qt./D| Média | Qt/ TX
Meios ia (h) Més | Adesdo
Carrinha | 1 6 65 25% 10 (11 |12 |16 2 74| 9%
Cestas 4 6 260 20% - 1 2 - 9 0%
Bicicletas | 4 2 780 15% - - - 1 . i, 4 0%
6 10 12 15 20 10 7 2 87
Previsdo da procura 2022
Servigos Extra Meses e Adeséo x
- - Total| Ocup.
util. Jan | Fev | Mar | Abr| Mall Jun | Jul |Ago| Set | Out | N0v| Dez Média
Qt./D| Média | Qt/ Tx
Meios ia (h) Més | adesédo
Carrinha | 1 6 65 30% 2 |10 16 [16 (14 (23 |28 |19 2 | 153 | 20%
Cestas 4 6 260 25% 1 1 2 3 5 1 27 1%
Bicicletas | 4 2 780 20% - 1 - 2 - 14 0%
3 12 12 19 18 19 30 37 23 12 3 194
Previsao da procura 2023
s = TX.
S Ext M Ad
ervu;os- ra ! eses e Adesédo Total| ocup.
util. Jan | Fev | Mar | Abr| Mai | Jun | Jul |Ago| Set | Out | Nov| Dez Média
Qt./D| Média | Qt/ Tx
Meios ia (h.) Més | adesdo
Carrinha 1 6 65 33% 4 14 15 27 24 22 34 |40 28 11 5 230 | 29%
Cestas 6 260 25% 1 2 2 3 3 4 5 1 35 1%
Bicicletas 2 780 30% 1 2 1 4 4 4 5 7 3 1 33 0%
6 18 18 3 31 30 4 54 3B 14 7 298
Previsdo da procura 2024
Servigos Extra Meses e Adesdo x.
Util - Total| Ocup.
: Jan | Fev | Mar | Abr| Mall Jun | Jul |Ago| Set | Out | Nov| Dez Média
Qt./D| Média | Qt/ TX
Meios ia (h.) Més | adesdo
Carrinha | 1 6 65 35% 6 |21 |28 |36 (29 [32 |43 |51 |42 |13 11 | 319 | 41%
Cestas 4 6 260 25% 1 3 3 5 7 1 41 1%
Bicicletas | 4 2 780 30% 1 3 2 5 7 3 38 0%
8 27 31 42 3% 42 57 65 52 16 15 398

Voltar a pag. 74
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Tabela 35 - Pressupostos e calculo da previsdo de vendas de alojamento

Pressupostos Epoca Baixa, com inicio no 2° ano
Alojamento com 15% de desconto nos primeiros 3 meses Pacote Roméntico adesdo 25% da ocupagcdo suite
Descontos de 5%, em época baixa para estadias de mais de 2 noites, durante a semana. Adesao 15%. Pacote Familia Adesdo 15% da ocupacédo quartos
Pacotes de alojamento + atividades com reducéo no preco total de 5% (época baixa). Adesdo 5% Pacote Zen adesdo 20% da ocupacao suite
] Preco sem lva Previsdo de vendas 2021
Alojamento Epoca Epoca | oo
Baixa Média poca Alta )
R TS— Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Quartos Jan & Mar out | Julaset
Duplo 94 104 123 - - - 1588 3352 3881 5642 7604 3679 2491 1509 566 30 311
Suite 113 123 142 - - - 417 208 417 1415 1698 849 491 453 226 6175
Apartamento 236 259 275 - - - - 441 441 2204 3 306 1102 519 472 - 8484
Total Alojamento - - - 2 005 4001 4739 9260 12608 5630 3500 2434 792 44 970
Aloi Preco sem Iva Previsdo de vendas 2022
ojamento Epoca Epoca B
Baixa Média SrEER Al
. : Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Quartos | A | A | wiase
Duplo 96 105 124 765 2 559 2 368 4840 4630 5051 9700 | 11690 7710 2631 1330 765 54 039
Suite 115 124 143 230 459 689 746 746 1244 2 296 2583 1722 746 459 230 12 149
Apartamento 239 263 279 478 957 957 1578 526 2631 4 469 5 587 1676 1052 478 - 20 389
Total Quartos 1473 3975 4013 7165 5902 8925 16465 19859 11108 4 429 2 267 995 86 576
Romantico 220 - - - 440 - - - - 440
Familia 383 - 1913 1913 3061 3061 1913 765 - 12 626
Zen 201 - - - - - - - - -
Total Pacotes - 1913 1913 3501 3061 - - - - 1913 765 - 13 066
Total Alojamento 1473 5888 5926 10666 8 963 8925 16465 19859 11108 6 342 3032 995 99 643
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Alojamento

Preco sem lva

Previsao de vendas 2023

Epoca Epoca Epoca Alta
Baixa Média )
N —— Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Quartos Jana Mar’ Out ’ e s
Duplo 97 107 126 1164 3450 3735 7 469 6 509 7256 | 12862 | 15132 | 10592 2902 1471 1293 73835
Suite 116 126 145 233 698 698 630 630 1765 2910 3783 2328 757 233 459 15126
Apartamento 242 267 283 485 1940 485 3734 3201 3201 5098 6798 2832 533 - 957 29 265
Total Quartos 1882 6 088 4919 11834 10340 12222 20870 25713 15753 4192 1704 2708 118225
Roméantico 223 - 446 446 669 669 - - - 2230
Familia 388 - 2328 2716 4 656 4 268 1862 1048 931 17 809
Zen 204 - - - 407 407 - - - 814
Total Pacotes - 2774 3162 5732 5344 - - - - 1862 1048 931 20 853
Total Alojamento 1882 8 862 8081 17566 15684 12222 20870 25713 15753 6 054 2752 3639 139078
. Preco sem lva Previsdo de vendas 2024
Alojamento Epoca Epoca [ o ai
Baixa Média poca Alta .
NovaDez | Abraiun: Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
QU&I"[OS Jana Mar' Out ' e

Duplo 98 108 128 1328 4 957 6610 9380 7725 9737| 15855| 18668 | 15344 3495 1657 2 652 97 408
Suite 118 128 148 472 649 708 1125 844 2302 3 836 4131 2951 767 472 472 18729
Apartamento 246 270 287 492 2 459 984 2164 2705 4 869 6318 6 893 4 595 1082 - 2459 35019
Total Quartos 2292 8 065 8301 12669 11274 16908 26010 29692 223890 5344 2129 5583 151157
Romantico 226 - 566 440 880 660 - - - 2546
Familia 393 918 3444 4592 5 854 4821 2181 1148 1837 24 795
Zen 207 - 402 - 643 482 - - - 1527
Total Pacotes 918 4412 5032 7377 5963 - - - - 2181 1148 1837 28 868
Total Alojamento 3210 12477 13333 20046 17237 16908 26010 29692 22890 7525 3277 7420 180025
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Tabela 36 - Pressupostos e calculo da previsao de vendas de servicos extra

Servigos Extra Previséo de vendas 2021 Total
Meios |Preco| Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set | Out | Nov | Dez
. 6919
Carrinha* | 93,50 - - - 467 | 935 | 1028|1122 | 1496 | 748 | 561 | 374 | 187
146
Cestas | 16,26 - - - 16 - 16 33 33 16 16 16 -
Bicicletas | 2,03 - - - - - - 2 4 2 - - - 8
Total 484 935 1045 1157 1533 766 577 390 187 7073
* Prego médio considerando o pre¢o min e max. de uma viagem <= meio-dia 50 € Valores em
e 180€ Euros
Valores sem iva
Servigos Extra Previséo de vendas 2022 Total
Meios |Preco| Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set | Out | Nov | Dez
Carrinha | 94,80 | 190 | 948 | 853 | 1517|1517 |1327|2181| 2655 |1801| 853 | 474 | 190 | 14505
Cestas |16,49| 16 16 33 33 33 49 66 82 49 33 16 16 45
Bicicletas | 206 | - | 2 | 2 | 2 | o | 4 | & 8 2 |2 | - | - 29
Total 206 967 888 1552 1550 1381 2253 2745 1853 888 491 206 14979
Servigos Extra Previséo de vendas 2023 Total
Meios |Preco| Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set | Out | Nov | Dez
Carrinha | 96,13 | 385 | 1346|1442 |2596 (2307 |2115(3268| 3845 2692|1057 | 577 | 481 | 22110
585
Cestas | 16,72 | 17 33 33 50 50 67 84 117 67 33 17 17
Bicicletas | 2,09 2 4 2 8 8 8 10 15 6 2 - 2 69
Total 403 1383 1478 2654 2366 2190 3363 3977 2765 1093 594 499 22765
Servigos Extra Previsdo de vendas 2024 Total
Meios |Preco| Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set | Out | Nov | Dez
Carrinha 97,48 | 585 2047 | 2729|3509 | 2827 3119|4192 | 4971 | 4094|1267 | 682 |1072| 31095
Cestas |1695| 17 | 51 | 34 | 68 | 51 | 85 | 119 | 110 | 85 | 34 | 17 | 17 | ©%
Bicicletas | 2,12 2 6 2 4 6 11 15 15 11 2 - 6 81
Total 3581 2884 3215 4325 5105 4189 1303 699 1096 26397

Voltar a pag. 74
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Tabela 37 - Custo por estadia

Plano Negocios: TER, Estremoz

Pequenos almogos Unid | C. unit Consumo/| Custo/
pessoa | pessoa
Sumos naturais Lt. 3,73 0,20 0,75
Sumos concentrados Lt. 141 0,40 0,56
Leite Lt. 0,48 0,25 0,12
logurte un. 0,27 1,00 0,27
Fruta Kg 0,27 0,30 0,08
Fiambre Kg 8,48 0,10 0,85
Queijo Kg 6,59 0,10 0,66
Bacon Kg | 15,07 0,08 113
pao | un. 0,99 0,05 0,05
Péo Il un. 1,22 0,05 0,06
P&o I un. 0,93 0,05 0,05
Croissant un. 0,21 2,00 042
Manteiga kg 6,38 0,02 0,11
Compota | Kg 3,25 0,02 0,06
Compota Il Kg 751 0,02 0,13
Compota I11 Kg | 10,75 0,02 0,18
Mel Kg | 14,13 0,02 0,24
Ovos mexidos un. 0,10 2,00 0,20
Cereais Kg 6,76 0,06 041
Bolo Kg 453 0,04 0,19
Cha un. 0,08 1,00 0,08
Café moido kg 5,62 0,02 0,11
Acgucar Kg 0,60 0,02 0,01
Adocante Kg | 20,28 0,00 0,04
Custo diario por héspede 6,74
Por estadia (2 pax) 13,47
Cesta de boas vindas (fruta) kg 150 108 | 1,62
Tabuleiro Boas vindas vg. 1,54
Café 0,30 4,00 1,20
Cha 0,08 4,00 0,32
Acgucar 0,64 0,03 0,02
Custo por estadia (2 noites) 3,16
Custo servicos extra
Cesta piquenique vg. 45
Estimativa custos Carrinha
Media Km/servico km. 60
Meédia gasolina/200Km It. 12
Custo It/gasolina Euros 1,469

Tabela 38 — FSE (Pagina seguinte)

Voltar a pag. 75
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CCB FSE 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
621 Subcontratos - 1719 1743 1767 1792 1817 1843 1869 1895
PMS 1320 1338 1357 1376 1395 1415 1435 1455
Office 99 100 102 103 105 106 108 109
CRM 300 304 308 313 317 322 326 331
622 Servicos especializados 250 16 858 14 879 19 970 23048 23472 23 646 23951 24 261
6221 | Trabalhos especializados
Website 900 913 925 938 951 965 978 992
Anélise Agua 90 92 93 94 96 97 98 100
6222 | Publicidade e propaganda 7 150 2 550 4 450 4 208 4 267 4327 4 387 4 449
6223 | Vigilancia e seguranga 250 480 487 494 500 507 515 522 529
6224 | Honorarios
Contabilidade 1350 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825
Gestéo redes sociais 1920
6225 | Comissdes 4498 8 658 11823 15116 15 328 15543 15760 15981
6226 | Conservacao e reparagao 470 355 360 365 497 375 380 386
623 Materiais - 1642 1451 1860 1963 2199 2019 2261 2076
6231 | Ferramentas e utensilios 197 - 203 - 208 - 214 -
6233 | Material escritorio 444 451 457 463 470 476 483 490
6234 | Artigos para oferta 1000 1000 1200 1500 1521 1542 1564 1586
6235 | Outros
624 Energia e Fluidos = 1737 2 626 3484 4471 4534 4 597 4 662 4727
6241 | Eletricidade 955 1007 1051 1097 1113 1128 1144 1160
6242 | Combustiveis 783 1618 2433 3374 3421 3469 3518 3567
6243 | Agua
6248 | Outros
626 Servicos Diversos 4333 3799 4060 4279 4479 4570 4 598 4 658 4719
6261 | Rendas e Alugueres
TPA 1560 1582 1604 1626 1649 1672 1 696 1719
6262 | Comunicac¢do (TV/internet /tel.) 1209 1225 1243 1260 1278 1296 1314 1332
6263 | Seguros 503 510 513 517 520 524 527 530
6265 | Contencioso e notariado 4170
6267 | Limpeza higiene e conforto 528 742 919 1076 1091 1106 1122 1137
6268 | Outros 163 32
Total 4 583 25 756 24 759 31 360 35 753 36 592 36 702 37 401 37 678

Notas:
Vidé politica tecnolégica

Vidé politica tecnolégica

Vidé plano de comunicagéao

Vidé plano de comunicagéo

Primeiros 3 meses gratuitos
Vidé plano de comunicacao
Tabela 39

C. serv extra reparacéo auto

Tabela 39
Tabela 39
Vidé plano de comunicacdo

Tabela 39
Tabela 39

Caixa Geral Dep0sitos
MEO

Allianz

Vidé plano implementagédo
Tabela 39

Vidé plano implementagéao
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Tabela 39 - Detalhe e calculos auxiliares FSE

Comissoes
Comissdes 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
% de reservas 80% 70% 70% 65% 65% 65% 65% 65%
Comissdo 4497| 8658| 11823| 15116| 15327| 15542| 15759| 15980
Custos Totais| 4498| 8658| 11823| 15116| 15328| 15543| 15760| 15981

Comissdo de 10% sobre as vendas de dormidas por intermédio de OTAs e websites especializados
Nota: O valor da diaria nas OTA’S é 10% superior ao pregario da reserva direta, forma de fomentar a
reserva direta.

A venda de pacotes (Romantico, Zen, Familia) é exclusiva da reserva direta

Ferramentas e utensilios / Material escritorio / Limpeza higiene e conforto

Piscina e Jardim 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Kit Manutencéo Piscina
Ferramentas e utensilios 82 84 86 89
Produtos limpeza 291 295 299 304 308 312 317 321
Kit manutencéo jardim 115 119 122 125
Custos Totais 488 295 502 304 516 312 531 321
Material escritério 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Resma papel 68 69 70 71 72 73 74 75
Esferogréfica 10 10 10 10 10 11 11 11
Tinteiros 200 203 206 208 211 214 217 220
Dossier 17 17 17 17 18 18 18 18
Diversos 150 152 154 156 159 161 163 165
Custos Totais 444 451 457 463 470 476 483 490
Higiene e Limpeza 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Produtos Limpeza 237 447 619 772 783 794 805 816
Custos Totais 237 447 619 772 783 794 805 816

Electricidade

Tempo de Uso
Eletrodomésticos Fo_téncia MensaIA Consumo Médio Cor_1§u_mo Custo
Elétrica (kW) (horas/més (kWh/més) diario
Aprox.)

Consumo médio diério por quarto 57,6 1,92 0,23 €
lluminagao 0,06 60 3,60 0,12
Televisdo 0,09 120 10,80 0,36
Maquina de Café 1,20 30 36,00 1,20
lluminacéo 0,06 120 7,20 0,24
Consumo médio fixo mensal 321,98 38,04 €
Cozinha 236,60
Sala 43,08
Quarto 35,10
Casa banho 7,20
Poténcia contratada valor mensal 55,37¢€

Custo unitario kWh 0,12 €
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Custos eletricidade | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 2025 2026 2027 2028

Cons. estadias 84| 159| 217 280 284 288 292 296

Cons. fixo 464 | 470 477 483 490 497 504 511

Poténcia contratada 664| 674| 683 693 702 712 722 732
Custo 1212 1303| 1377 1456| 1476 1497| 1518| 1539

Poupanca Painéis

solares -257  -296  -326 -359 -364 -369 -374 -379

| CustoTotal | 955]1007] 1051 1097] 1113| 1128 1144] 1160]

Painéis solares representam uma poupanca de 47% no custo dos consumos
https://lojaluz.com/fag/poupar-luz/consumo-medio

kWh (Quilowatt-hora): Energia Consumida (em kWh) = Poténcia elétrica (em kW) x Tempo de Utilizacdo(h)
Voltar a pag. 75

Tabela 40 - Mapa de Investimentos

Mapa Investimentos

V.Aq. | V.Aq. Taxa | Vida
2020 | 2021 | Amort. | atil | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028

Ativo Fixo Tangivel
Edificio e outras construgdes | 359 089
Terreno 45 000 0,00% - - - - - - -
Edificacdes 309 289 5,00% 20 N - - - - - -
Instalacdes Agua 4800 5,00% 20 - - - - - - -
Equipamento basico 20962 | 72439 - 2206 | 4367 | 23702 | 7330 | 6884 | 15666
Mobiliario 31406 | 12,50% 8 - - - - - - -
Decoragéo 11412 | 25,00% 4 - - - 12 065 - - -
Colchoaria e cobertores 6717 | 20,00% 5 - - - - 7200 - -
Roupa branca e atoalhados 2145 | 50,00% | 2 - 2206 - 2268 - 2332 -
Talheres e utensilios cozinha 972 25,00% 4 - - - 1027 - - -
Lougas e objetos de vidro 1217 | 33,33% 3 - - 1269 - - 1323 -
Aparelhagem e magq. 12 683 | 14,28% 7 - - - - - - 13979
Aparelho ar cond. 14 214 12,50% 8 N - - - - - -
Painéis solares 6748 25,00% 4 - - - 7234 - - -
™v 1531 | 1428% | 7 - - - - - - 1687
Telefone 121 20,00% 5 - - - - 130 - -
Equipamento informético 2971 | 3333% | 3 - - | 3098 - - | 3230 -
Material de incendio 1048 | 25,00% 4 - - - 1108 - - -
Diversos 216 12,50% 8 - - - - - - -
Equipamento Admin. 537 12,50% 8
Equipamento transporte 390 25,00% 4 - - - 412 - - -

Total ativo fixo tangivel 380051 | 73366 - | 2206 | 4367 | 24114 | 7330 | 6884 | 15666
Ativo Fixo Intangivel
Outros intangiveis 5000 33,33% 3 B - - - - - -

Total ativo fixo intangivel 5000 - - - - - - -
Total Investimento 385051 | 73366 - 2206 | 4367 | 24114 | 7330 | 6884 | 15666

Fonte: Elaboragdo prépria

Voltar a pag. 76
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Tabela 41- Investimentos em construgdo 2020
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- . P.unit | Total lva
Descricéao Unid. | Qt Valor sem Iva ™ Valor Valor com lva
Projeto
]f’.rolet.o de arquitetura e vg. | - 3500,00 3500,00 | 23% 805,00 4 305,00
iscalizagdo obra
Projeto de especialidades v.g. | --- 3200,00 3200,00| 23% 736,00 3 936,00
Projeto arquit. Paisagistica v.g. | --- 750,00 750,00 | 23% 172,50 922,50
Total projeto 7 450,00 1713,50 9 163,50
Obra e instalacdes técnicas
Terreno v.g. | --- 45 000,00 45 000,00 - 45 000,00
Construcao v.g. | --- 280 000,00 280 000,00 | 14,50% 40 600,00 320 600,00
Jardinagem* v.g. | - 20 000,00 20 000,00 | 14,50% 2 900,00 22 900,00
Furo com licenciamento v.g. | --- 4800,00 4 800,00 | 14,50% 696,00 5 496,00
Grelhador completo (grelha, |y | 4 1838,50 183850 | 23% 422,86 2 261,36
lava loica, fogdo, balcdo apoio)
Total obra e instalagdes técn. 351 638,50 44 618,86 396 257,36
Total projeto e obra 359 088,50 46 332,36 405 420,86

* Inclui um ano de manutencéo

Iva da construgdo considerado um valor médio entre 23% ou 13% materiais/equipamentos e 6% mao-de-obra

Tabela 42 - Investimentos em mobiliario 2021

Valores em Euros

Voltar a pag. 76

P.unit Total lva
Descrigdo Unid. | Qt ‘ Valor com
Valor sem lva TX. Valor lva
Mobiliario
Quarto
0,
Beliches incluindo estrados un. | 2 584,00 1168,00 | 23% 268,64 1436,64
Quarto
0,
Cama de casal, incluindo estrado. un. | 1 463,00 463,00 23% 106,49 569,49
0,
Mesa-de-cabeceira un. | 2 45,00 90,00 | 23% 20,70 110,70
0,
Toucador ou bancada de apoio un. |1 109,00 109,00 | 23% 2507 134,07
Sala
0,
Sofé un. 1 459,00 459,00 | 23% 105,57 564,57
Mesa de centro un. | 1 99,00 99,00 | 23% 2277 121,77
Zona refeicdes
0,
Mesa un. 1 159,00 159,00 | 23% 36,57 195,57
0,
Cadeiras un. 6 39,00 234,00 | 23% 53,82 287,82
Sala
0,
Sof4 un. 2 1 399,00 2798,00 | 23% 643,54 3441,54
0,
Mesa de centro e apoio un. | 3 79,00 237,00 | 23% 54,51 291,51
Continua
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P.unit Total lva
Descricao Unid. | Qt Valor com
Valor sem lIva Tx. | Valor Iva
0
Poltrona un. | 1 270,00 270,00 | 23% 62.10 332,10
0
Lareira un. | 1 352,99 352,99 | 23% 81.19 434,18
Zona refeicdes
0
Mesas un. | 6 219,00 1314,00 | 23% 302,22 1616,22
0
Cadeiras un. |18 57,99 1043,82 | 23% 240,08 1 283,90
0,
Aparador un. | 1 239,00 239,00 | 23% 54.97 293,97
Rececdo
0,
Secretaria; un. | 1 279,00 279,00 | 23% 64.17 343,17
0,
Cadeiras: un. | 2 129,00 258,00 | 23% 59.34 317,34
0,
Expositor vinhos/doces/artesanato un. | 1 339,00 339,00 23% 77,97 416,97
Zona lounge
— 0,
Pérgula, mesas, cadeiras e sofas Ve 2454,00 2454,00| 23% 564,42 301842
Quarto
Camas singles (1,90 m x 90 m) 0
incluindo estrado un. | 2 380,00 760,00 | 23% 174,80 934,80
0,
Mesa-de- cabeceira un. | 2 45,00 90,00 | 23% 20.70 110,70
0,
Toucador ou mesa apoio un. |1 109,00 109,00 23% 25,07 134,07
Quarto
Cama de casal, com cama extra 0
incluindo estrados un. | 4 705,00 2 820,00 | 23% 648,60 3 468,60
0,
Mesa-de-cabeceira un. |12 45,00 540,00 | 23% 124,20 664,20
0,
Toucador ou mesa apoio un. | 6 109,00 654,001 23% 150,42 804,42
0,
Bercos dobréaveis un. | 2 180,00 360,00 | 23% 82.80 442,80
Quarto
0
Cama de casal, incluindo estrado un. | 1 463,00 463,00 23% 106,49 569,49
0
Mesa-de-cabeceira un. | 2 45,00 90,00 | 23% 20.70 110,70
0
Toucador ou bancada de apoio un. |1 109,00 109,00 23% 25,07 134,07
Alpendres exterior quartos
0,
Mesas un. | 6 99,00 594,00 | 23% 136,62 730,62
i 0
Cadeiras un. |12 80,00 960,00 | 23% 220,80 1180,80
Chaise long un. | 6 560,00 3360,00 | 23% 772.80 4132,80
Exterior
Continua

Voltar a pag. 76
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P.unit Total lva
Descricao Unid. | Qt Valor com
Valor sem lva Tx. | Valor Iva
0
Espreguicadeiras un. |16 160,00 2 560,00 | 23% 588.80 3148,80
0
Mesa apoio un. | 8 59,89 479,12 | 23% 110,20 589,32
0,
Chapéus-de-sol + Base un. | 8 112,00 896,00 | 23% 206,08 1102,08
0,
Conjunto relax vg. | 1 569,00 569,00 | 23% 130,87 699,87
Zona piquenique
0,
Mesas e bancos un. | 2 1617,00 3234,00| 23% 743,82 3977,82
0,
Cadeira de baloico un. | 4 32,99 131,96 | 23% 30.35 162,31
0,
Cama exterior un. | 2 399,00 798,00 | 23% 183,54 981,54
Total - Mobiliario 31 942,89 7 346,86 39 289,75
Valores em Euros
Voltar a pag. 76
Tabela 43 - Investimentos em decoragdo 2021
Descrico . ot P.unit | Total lva Valor
Unid. Valor sem lva TX. Valor | com lva
Decoracéao
Quartos
Quadr(_)s decorativos (cedidos v.g. | - 0,00 23% 0,00 0,00
por artista local)
Conjunto de cortinados un. 10 180,49 1804,90| 23% 415,13 | 2220,03
Tabuleiro boas vindas un. 7 25,57 178,99 | 23% 41,17 220,16
Espelho; un. 7 302,00 2114,00| 23% 486,22 | 2 600,22
Candeeiros de mesa cabeceira un. 14 20,28 283,92 | 23% 65,30 349,22
Balde lixo un. 6 23,37 140,22 | 23% 32,25 172,47
Tapecaria un. 8 195,12 1560,96| 23% 359,02 | 1919,98
Exterior
Cesto para toalhas piscina un. 2 35,00 70,00 | 23% 16,10 86,10
Cesto piquenique un. 4 35,00 140,00 | 23% 32,20 172,20
Cesto lixo un. 2 60,00 120,00 | 23% 27,60 147,60
lluminacéao un. | 50 59,99 2999,50| 23% 689,89 | 3689,39
Diversos v.g. | ---| 2000,00 2000,00| 23% 460,00 | 2460,00
Total Decoracdo 11 412,49 2 624,87 | 14 037,36

Valores em Euros

Voltar a pag. 76
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Tabela 44 - Investimentos em colchoaria e atoalhados 2021

Descricio Unid. | Ot P.unit I Total lva Valor com
Valorsem Ilva | Tx. Valor Iva
Colchoaria e cobertores
Colchao de solteiro un. | 10| 157,26 | 1572,60 | 23% 361,70 1934,30
Colch&o casal un. | 6 | 559,86| 3359,16| 23% 772,61 4131,77
Edredons solteiro un. |10| 14,63 146,30 | 23% 33,65 179,95
Edredons Casal un. | 9 | 20,58 185,22 | 23% 42,60 227,82
Capa de edredom solteiro un. [10| 15,82 158,20 | 23% 36,39 194,59
Capa de edredom casal un. | 9| 27,93 251,37 | 23% 57,82 309,19
Colcha solteiro un. |10| 17,20 172,00 | 23% 39,56 211,56
Colcha casal un. | 9| 22,20 199,80 | 23% 45,95 245,75
Protetor colchéo solteiro un. | 10 6,93 69,30 | 23% 15,94 85,24
Protetor colchéo casal un. | 9| 11,55 103,95 | 23% 23,91 127,86
Manta polar un. | 25| 19,95 498,75 | 23% 114,71 613,46
Total Colchoaria e cobertores 6 716,65 1 544,83 8 261,48
Roupas brancas e atoalhados
Lencol branco solteiro un. | 30| 17,01 510,30 | 23% 117,37 627,67
Lencol branco casal un. | 18| 27,37 492,66 | 23% 113,31 605,97
Almofada un. |44 4,12 181,43 | 23% 41,73 223,15
Fronha branca un. |22 2,03 44,66 | 23% 10,27 54,93
Fronha decorativa un. |22 6,03 132,66 | 23% 30,51 163,17
Toalha de méos un. |50 2,36 118,00 | 23% 27,14 145,14
Toalhdo de banho un. |50 4,65 232,50 | 23% 53,48 285,98
Toalha piscina (verde/amarelo/laranja) un. |60 | 4,41| 264,60 23% 60,86 325,46
Conjunto de panos de cozinha un. |10 1,22 12,20 | 23% 2,81 15,01
Individuais un. |25 1,85 46,25 | 23% 10,64 56,89
Manta berco un. | 2 | 34,90 69,80 | 23% 16,05 85,85
Lencdis berco un. | 2 | 19,99 39,98 | 23% 9,20 49,18
Total Roupas brancas e atoalhados 2 145,04 493,36 2 638,40

Voltar a pag. 76
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Tabela 45 - Investimentos em talheres e loigas 2021

, . P.unit | Total Iva Valor com
Descrigao Unid. | Qt Valor sem lva TX. Valor Iva
Talheres e utensilios de cozinha
Faqueiro un. | 1 130,00 | 130,00 | 23% 29,90 159,90
Conjunto de facas de cozinha un. | 1 35,95 35,95 | 23% 8,27 44,22
Trem de cozinha un. | 1 88,20 88,20 | 23% 20,29 108,49
Frigideiras un | 6 14,50 87,00 | 23% 20,01 107,01
Panela presséo un | 1 48,70 48,70 | 23% 11,20 59,90
Tabua de cozinha un. | 3 1,29 3,87 | 23% 0,89 4,76
Utensilios diversos de cozinha v.g. |- | 578,00| 578,00| 23% 132,94 710,94
Total talheres e utensilios de cozinha 971,72 223,50 1195,22
Loucas e objetos de vidro
Servico de pratos v.g. |- | 393,00 393,00| 23% 90,39 483,39
Servico de copos v.g. |--—-| 240,00| 240,00| 23% 55,20 295,20
Bule Cha un. | 6 19,99 | 119,94 | 23% 27,59 147,53
Chavenas de cha + pires un. |30 2,50 75,00 | 23% 17,25 92,25
Chavenas de café + Pires un. |30 2,50 75,00 | 23% 17,25 92,25
Jarros un. | 6 2,79 16,74 | 23% 3,85 20,59
Tacas para compotas e entradas un. | 6 1,99 11,94 | 23% 2,75 14,69
Tigelas un. |30 1,67 50,00 | 23% 11,50 61,50
Travessas e tabuas un. | 6 4,35 26,10 | 23% 6,00 32,10
Dispensador cereais un. | 1 209,00 | 209,00 | 23% 48,07 257,07
Total loucas e objetos de vidro 1216,72 279,85 1 496,57
Diversos
Cesta de verga un. |16 4,50 72,00 | 23% 16,56 88,56
gsgmgyd;;%nsador (agua quente, leite un. | 4| 3603| 14412 23% 33,15 177,27
Total diversos 216,12 49,71 265,83

Valores em Euros
Voltar a pag. 75

Tabela 46 - Investimentos em aparelhagem e maquinas eletrénicas 2021

Descricao Unid. | Qt P.unit ‘ Total Iva Valor com
Valor sem lva Tx. | Valor Ilva

Aparelhagem e maquinas eletrdnicas
Frigorifico combinado un. | 1 804,89 804,89 |23% | 185,12 990,01
Frigorifico un. |1 642,27 642,27 | 23% 147,72 789,99
Fogao un. | 2 202,44 404,88 | 23% 93,12 498,00
Forno un. | 2 210,57 421,14 | 23% 96,86 518,00
Micro-ondas un. | 2 104,88 209,76 | 23% 48,24 258,00
Maquina de lavar roupa un. |1 486,99 486,99 | 23% 112,01 599,00
Maquina de secar un. | 1 730,89 730,89 |23% | 168,10 898,99
Maquina lavar loica un. | 1 389,43 389,43 | 23% 89,57 479,00
Torradeira un. |1 32,44 32,44 | 23% 7,46 39,90
Magquina de Café Nespresso* un. | 8 0,00 0,00 | 23% 0,00 0,00
Chaleira un. | 8 21,94 175,52 | 23% 40,37 215,89
Secador de Cabelo un. | 7 14,63 102,41 | 23% 23,55 125,96
Tabua de Engomar un. |1 39,67 39,67 | 23% 9,12 48,79
Ferro a Vapor un. | 1 35,58 35,58 | 23% 8,18 43,76
Calandra un. | 1 | 1659,35 1 659,35 |23% 381,65 2 041,00
Continua
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- . P.unit Total lva Valor com
Descrigao Unid. | Qt Valor sem lva Tx. | Valor lva
Aspirador Industrial un. | 1 172,96 172,96 | 23% 39,78 212,74
Magquina de gelo un. |1 689,00 689,00 | 23% | 158,47 847,47
Varinha mégica + batedeira un. | 1 48,77 48,77 | 23% 11,22 59,99
Espremedor de citrinos un. |1 43,08 43,08 | 23% 9,91 52,99
Outros pequenos eletrodomésticos v.g. |--- 350,00 350,00 | 23% 80,50 430,50
Minibar un. | 7 95,80 670,60 | 23% | 154,24 824,84
Cofre un. | 7 39,00 273,00 | 23% 62,79 335,79
Sist. Seguranca v.g. | ---| 4 300,00 4 300,00 | 23% 989,00 5 289,00
Ar Condicionado
12BTUS un. | 6 634,99 3809,95|23% | 876,29 4 686,24
9BTUS un. | 2 590,46 118092 |23% | 271,61 145254
16BTUS un. |1 823,61 823,61|23% | 189,43 1013,04
Painéis solares
Fotovoltaico un. | 1| 6747,97 6 747,97 |23% | 1552,03 8 300,00
Térmico un. | 4 | 2100,00 8400,00 | 23% | 1932,00| 10 332,00
Total Aparelhagem e méqui_nas 33 645,09 773837| 4138346
eletronicas

*Pago em consumo de café

Tabela 47 - Investimentos em tv, eq.

Valores em Euros

informatico, material incendio e seguranca, transporte

2021
. . P.unit | Total Iva Valor
Descricao Unid. | Qt Valor sem lIva Tx. | Valor |com lva
TV e telefone
Televisor de 43" LED un. 7 218,70 | 1530,90| 23% | 352,11 | 1883,01
Trio telefones un. 3 40,36 121,08 | 23% 27,85| 148,93
Total TV e telefone 1651,98 379,96 | 2 031,94
Equipamento informatico
Servidor un. 1 |155854| 155854 |23% | 358,46|1917,00
Portatil Asus un. 1 771,55 771,55 | 23% 177,46 | 949,01
Router Asus Wireless un. 2 112,25 22450 | 23% 51,64| 276,14
Impressora Multifun¢Ges HP Officelet un. 1 60,00 60,00 | 23% 13,80 73,80
UPS Apc Back-Ups Rs 1500Va 230V un. 1 356,87 356,87 | 23% 82,08| 438,95
Total Equipamento Informéatico 2 971,46 683,44 | 3 654,90
Material de Incéndio e seguranca
Extintor ABC 6 kg + sinalética un. 6 27,00 162,00 | 23% 37,26 | 199,26
Manta ignifuga un. 2 23,00 46,00 | 23% 10,58 56,58
Kit primeiros socorros un. 1 40,00 40,00 | 23% 9,20 49,20
Boias e outros eq. salvamento piscina v.g. | - 300,00 300,00 | 23% 69,00 369,00
Sinalética diversa v.g. | - 500,00 500,00 | 23%| 115,00| 615,00
Regulamento piscina
Sinalizacdo com simbolo de TER;
Sinalizag8o estojo primeiros
S0COrros
Sinalizagdo areas de lazer
Total Material de Incéndio e outros 1 048,00 241,04 | 1 289,04
Total Equipamento Basico 5671,44 1304,43 | 6 975,87
Equipamento de transporte
Bicicleta un. 4 97,48 389,92 | 23% 89,68 | 479,60
Total Equipamento de transporte 389,92 89,68| 479,60

Valores em Euros
Voltar a pag. 76
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Tabela 48 - Mapa Amortizagdes

Mapa Amortiza¢des

Plano Negocios: TER, Estremoz

Val.or. d? Valp r d? Taxa de L Amortizagdo | Valor Liquido | Valor de Mais ou Valor
Aguisicio | Aquisicao Amortizacao Vida il Acumuladas |Contabilistico| Venda Men_os residual
2020 2021 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 Valia
Ativo Fixo Tangiwel
Edificio e outras construgdes 359089 15704 15704 15704 15704 15704 15704 15704 15704 125635 233453 450 000 216 547 404 525
Terreno 45000 0,00% 45000
Edificacdes 309 289 5,00% 20 15 464 15464 15 464 15 464 15464 15464 15 464 15464 123715 185573
Instalagdes Agua 4800 5,00% 20 240 240 240 240 240 240 240 240 1920 2880
Equipamento bésico 20962 72 439 16 640 16 640 16 671 16 730 17 075 17173 17 267 17 474 135670 17 886 17 886 - 17 886
Mobiliario 31406 12,50% 8 3926 3926 3926 3926 3926 3926 3926 3926 31406 - - - -
Decoragdo 11412 25,00% 4 2853 2853 2853 2853 3016 3016 3016 3016 23478 - - - -
Colchoaria e cobertores 6717 20,00% 5 1343 1343 1343 1343 1343 1440 1440 1440 11037 2880 2880 - 2880
Roupa branca e atoalhados 2145 50,00% 2 1073 1073 1103 1103 1134 1134 1166 1166 8950 - - - -
Talheres e utensilios de cozinha 972 25,00% 4 243 243 243 243 257 257 257 257 1999 - - - -
Lougas e objetos de vidro 1217 33,33% 3 406 406 406 423 423 423 441 441 3367 441 441 - 441
Aparelhageme maq. Eletrénicas 12683 14,28% 7 1811 1811 1811 1811 1811 1811 1811 1996 14674 11988 11988 - 11988
Aparelho ar cond. e aquecimento 14214 12,50% 8 177 177 1777 177 1777 1777 1777 1777 14214 - - - -
Paineis solares 6748 25,00% 4 1687 1687 1687 1687 1808 1808 1808 1808 13982 - - - -
TV 1531 14,28% 7 219 219 219 219 219 219 219 241 1771 1447 1447 - 1447
Telefone 121 20,00% 5 24 24 24 24 24 26 26 26 199 52 52 - 52
Equipamento informéatico 2971 33,33% 3 990 990 990 1033 1033 1033 1077 1077 8222 1077 1077 - 1077
Material de incendio 1048 25,00% 4 262 262 262 262 277 277 277 277 2156 - - - -
Diversos 216 12,50% 8 27 27 27 27 27 27 27 27 216 - - - -
Bquipamento Administrativo 537 12,50% 8 67 67 67 67 67 67 67 67 537 - - - -
Equipamento transporte 390 25,00% 4 97 97 97 97 103 103 103 103 802 - - - -
Total ativo fixo tangivel 380 051 73366 32509 32509 32540 32599 32949 33048 33142 33349 262 645 251339 | 467886 216 547 422 411
Ativo Fixo Intangivel - - - -
QOutros intangiveis 5000 33,33% 3 1667 1667 1667 - - - - - 5000 - - - -
Total ativo fixo intangivel 5000 1667 1667 1667 - - - - - 5000 - - - -
Total 385051 73 366 34176 34176 34 206 32599 32949 33048 33142 33349 267 645 251339 | 467886 216 547 422411

Valores em Euros
Fonte: Elaboracéo prépria

Valor residual = Valor de Venda- (valor de venda-VLC)*t;

CIRC, Art°® 46; Mais Valias
CIRC, Art® 48 prevé beneficios fiscais para as mais valias reinvestidas, como nada é dito assumimos que ndo houve intencéo de reinvestimento

Voltar a pag.77
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Tabela 49 — Mapa de Fundo Maneio

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Nec. Fin. de Exploragéo
Reserva de seg. tes.* - 1200 1200 1500 1700 1700 1800 1800 1800
Clientes - - - - - - - - -
Existéncias - 91 173 236 304 308 312 316 321
Estado e out. Entes Pub. 439 806 - - - - - - -
Total 439 2097 1373 1736 2 004 2008 2112 2116 2121
Rec. Fin. de Exploragéo
Fornecedores - 2718 2719 3463 3991 4080 4097 4173 4 206
Estado e out. Entes Pub. - 597 1378 2 064 2897 2919 2983 3015 3071
Total - 3315 4097 5528 6 889 7 000 7 080 7 187 7277
Working Capital 439 -1218 -2724 -3792 -4 885 -4 992 -4 968 -5071 -5 156
Inv. Working Capital 439 -1 657 -1 506 -1 068 -1 093 -107 24 -103 -85
* aproximadamente 5% FSE
Tabela 50 - Calculos auxiliares Mapa Fundo Maneio
Fundo maneio 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Clientes = Vendas/365*PMR - - - - - - - - -
Existéncias = CMVMC/365*DME - 91 173 236 304 308 312 316 321
Fornecedores - 2718 | 2719 | 3463 | 3991 | 4080 | 4097 | 4173 | 4206
Compras
(1) CMVMC - 5519 | 10529 | 14350 | 18467 | 18726 | 18988 | 19254 | 19523
(2) Exist. Final - 91 173 236 304 308 312 316 321
(3) Exist. Inicial - 0 91 173 236 304 308 312 316
Compras (1+2-3) - 5610 | 10612 | 14413 | 18535 | 18730 | 18992 | 19258 | 19528
Compras *(1+iva) - 5946 | 11249 | 15278 | 19647 | 19854 | 20132 | 20413 | 20699
Compras*(1+iva)/365)*PMP - 114 216 293 377 381 386 391 397
FSE
FSE*(1+iva) 5636 | 31679 | 30453 | 38572 | 43977 | 45008 | 45144 | 46003 | 46 344
FSE*(1+iva)/365)*PMP - 2604 | 2503 | 3170 | 3615 | 3699 | 3710 | 3781 | 3809
Estado e out. ent pub.
SS - 7054 | 7153 | 8301 | 8418 | 8536 | 8655 | 8776 | 8899
SS/14*PMP - 504 511 593 601 610 618 627 636
IRS - 1303 | 1321 | 1339 | 1358 | 1377 | 1396 | 1416 | 1436
IRS/14*PMP - 93 94 96 97 98 100 101 103
IVA
(@) Iva liquidado - 4325 | 9424 | 13581 | 18132 | 18386 | 18643 | 18904 | 19 169
(b) Iva dedutivel 1054 | 6260 | 6331 | 8078 | 9335 | 9540 | 9581 | 9758 | 9838
Iva a pagar (a-b>0) - - 3093 | 5503 | 8796 | 8846 | 9062 | 9146 | 9331
Iva a receber (a-b<0) -1054 | -1935 - - - - - - -
PMP IVA - - 773 1376 | 2199 | 2211 | 2266 | 2287 | 2333
PMR IVA -439 -806 - - - - - - -

Nota: FSE 2020 tém PMP = 0,

Voltar a pag. 77
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Figura 20- Anexo Risco e remuneracao - Taxa de atualizacdo Ru sem financiamento

V - Risco/ Remuneragéo

CAPM

R=Rf+p * (Rm-Rf) Rf- Taxa de Juro sem risco
Rm- Remuneracdo de mercado
(Rm-Rf)- Prémio de risco do mercado

B- Medida de
risco
B * (Rm-Rf)- Prémio de

risco da empresa

OBS.

Rf -0,58%
Rm Prémio de risco do mercado portugués (1)+(2) 7,72%
(1) Equity Risk Premium para mercados maduros 4,66%
(2) Prémio risco para Portugal 3,06%

OBS. I: yield bonds 10 anos da Alemanha em 24/09/2019 - https://tradingeconomics.com/bonds

OBS. II: people.stern.nyu.edu » adamodar » datasets » histretSP

(1) Historical equity
premium (US)

Risk Premium

Stocks - T.Bonds

| 1928-2018

4,66%

OBS. I11: people.stern.nyu.edu » adamodar » datasets » ctryprem (Damodaran market risk premium — Portugal)

(2) Country Default Spreads and Risk Premiums

Rating- Total Total
based Equity Country | Sovereign Equity Country
Moody's | Default Risk Risk CDS, net Risk Risk
Country rating Spread | Premium | Premium of US Premium2 | Premium3
Western
Portugal Europe Baa3 2,48% 9,02% 3,06% 1,06% 7,26% 1,30%
North
United States | America Aaa 0,00% 5,96% 0,00% 0,00% 5,96% 0,00%

Para calcular o B do projeto preciso da cotacdo, sendo o projeto de raiz ndo existe cotacao
utilizo o B médio do sector de atividade em que o projeto se insere

p OBS
BL - Beta industria (levered) 0,88 v
BL= BU * (1+(1-T)*(D/E)

puU 0,572 Vv

OBS. 1V: people.stern.nyu.edu » adamodar > datasets » betaEur..

Industry Number D/E Effective | Unlevered |Cash/Firm
Name of firms Beta Ratio Tax rate beta value
Hotel/Gaming 113 0,88 60,05% | 10,17% -0,01 9,72%

OBS. V: Decisdo econdmica, projeto financiado por 100% Equity, utilizagdo do pu
Voltar a pag.78
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http://people.stern.nyu.edu/adamodar/pc/datasets/betaEurope.xls

Anexo IX Financiamento

Plano de Financiamento

Plano Negocios: TER, Estremoz

Tabela 51 - Plano de Financiamento

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
ORIGEM DE FUNDOS
Meios libertos brutos -5833 -8850 | 49065 | 81340 | 122367 | 123756 | 125905 | 127498 | 129544
Capital social 110 000
Out. instrumentos de capital
Empréstimos obtidos 291323 | 83400
Desinv. em Capital Fixo
Desinvestimento em FM - 1657 1506 1068 1093 107 - 103 85
Proveitos financeiros
Total das~ origens 395491 | 76207 | 50572 | 82407 | 123460 | 123863 | 125905 | 127601 | 129629
APLICACOES DE
FUNDOS
Inv. em capital fixo 385051 | 73366 - 2206 4367 | 24114 7330 6 884 15 666
Inv. em fundo de maneio 439 - - - - - 24 - -
Imposto sobre os lucros - - 434 2157 | 13552 | 19803 20 445 20891 21414
Pagamento de dividendos
Reembolso de empréstimos - 8700 | 36700 | 38000
Encargos financeiros 2 625 2776 2 654 2 069 331
Reembolso de empréstimos - - 34838 | 35277 | 35722 | 36173 | 36629 37091 37 559
Encargos financeiros 6 206 3853 3853 3 396 2933 2 464 1990 1509 1023
Total das aplicacBes 391696 | 79843 | 50600 | 82389 | 96643 | 82885 | 66418 66 375 75 662
Saldo tesouraria anual 3794 -3 636 -28 18 26817 | 40978 | 59487 61225 53 968
Saldo tes. acumulado 3794 158 129 148 26965 | 67943 | 127430 | 188655 | 242623
Empréstimos de c. prazo
Aplicactes 3794 158 129 148 26965 | 67943 | 127430 | 188655 | 242623
Juros emp ¢ prazo
Soma controlo 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Voltar a pag. 79
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Figura 21- Fontes de Financiamento

Empréstimo CGD
Valor do imovel ap6s construcdo 450 000 € Custos
Limite financiamento 360 000 € Comissdo de estudo 290€
80% do valor do imovel Comissao avaliacdo 230€
Empréstimo para construgao Comissao formalizagéo 90 €
Ano pedido empréstimo 2020 Imposto selo 4%
Valor empréstimo 291323 €
Libertacdo de Capital Custo mensal
Janeiro 20% 58265 € Com. processamento 2,50€
Abril 30% 87397¢€ Imposto selo 4%
Julho 20% 58265¢€
Setembro 20% 58265 €
Dezembro 10% 29132¢€
Duragdo emprestimo 10 anos
Taxa de Juro (anual nominal) -0,36% Euribor 12 m
Spread 1,60% capital
Taxa base 360 1,24%
Taxa anual 1,26% custo
Caréncia de capital 2 anos
Prestacdao mensal 8 anos
Duracdo empréstimo 120 meses
T: C=P* (1-(1+i)™-n)/i 3209¢€
Imposto selo s/ capital 0,60%
Imposto selo s/ juros 4%
IRC 21%
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
SERVICO DA DIVIDA
Capital em divida 291323 | 291323 | 291323 | 256 485 | 221208 | 185485 | 149312 | 112683 | 75592 | 38033
Juros 3674 | 3674 | 3674 | 3235 | 2790 | 2339 | 1883 | 1421 953 480
Reembolso capital 0 0 34838 | 35277 | 35722 | 36173 | 36629 | 37091 | 37559 | 38033
Prestagéo 38512 | 38512 | 38512 | 38512 | 38512 | 38512 | 38512 | 38512
1. selo abertura crédito 1748
I. de selo s/ juros 147 147 147 129 112 94 75 57 38 19
Comissdes 613 30 30 30 30 30 30 30 30 30
1. de selo s/ comissdes 25 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Efeito fiscal
Juros 772 772 772 679 586 491 395 298 200 101
Comissdes 129 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Imposto selo 403 31 31 27 24 20 16 12 8 4
Total Ef. fiscal 1303 809 809 713 616 517 418 317 215 111
Val atual benef. fiscais 1303 799 789 687 586 486 388 290 194 99
Out-flow 6206 | 3853 | 37882 | 37960 | 38039 | 38120 | 38201 | 38284 | 38367 | 38563
Cash Flow 285117 | -3853 | -37882 | -37.960 | -38039 | -38 120 | -38201 | -38 284 | -38 367 | -38 563
All-in cost 1,51%
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Conta Corrente Montepio

Conta corrente caucionada
Ano abertura linha

Limite da linha

Montante utilizado

Taxa anual

Euribor 6m

sperad

Taxatrimestral

Imposto selo

IRC

Imposto selo abertura crédito

2021

84000
83400

-0,37%
1,40%
0,26%

4%
21%

0,04%

Trimestral postecipado

Plano Negocios

Custos

Comissdo de estudo

Comissdo renovagao
Imposto selo

Custo trimestral
Com. Imobilizacéo

Min 175€
Com. Processamento
Com. Gestéo
Imposto selo

: TER, Estremoz

504 €
0,55%
4%

1,50%
4,15€

40€
4%

- A comissdo de renovacdo é calculada sobre o montante do crédito renovado e serd4 cobrada
semestralmente apenas aos limites em vigor até a data de renovagéo.
- Comissao imobilizacdo, trimestral postecipada, calculada dia a dia sobre os montantes do crédito
néo utilizado, a cobrar juntamente com os juros, trimestral e postecipadamente, a contar da data da

perfei¢do do contrato.

- A comissdo de gestdo é calculada sobre o montante do financiamento e cobrada trimestral e
postecipadamente, a contar da data da perfei¢do do contrato.

2020 2021 2022 2023 2024 2025 | 2026 | 2027 | 2028
SERVICO DA DIVIDA
Limite linha 84000 | 84000 | 75000 | 38000
Valor utilizado 83400 | 83400 | 74700 | 38 000
Juros 868 868 800 491 99
Reembolso capital 0 8700 | 36700 | 38000
Valor imobilizado 600 600 300 - -
Imposto selo abertura crédito 34
Imposto selo sobre juros 35 35 32 20 4 - - -
Comissdes 1623 1801 | 1751 | 1498 219
Com. Estudo 504
Com. Renovagéo 462 924 875 622
Com. Imobilizacdo 525 700 700 700 175
Com. Processamento 12 17 17 17 4
Com. Gestédo 120 160 160 160 40
1.S. s/ comissbes 65 72 70 60 9 - - -
Efeito fiscal
Juros 182 182 168 103 21 - - -
Comissbes 341 378 368 315 46 - - -
Imposto selo 28 22 21 17 3 - - -
Total Efeito fiscal 551 583 557 434 69 - - -
Val atual benef. fiscais 551 577 546 421 67 - - -
Out-flow 2625 10893 | 38796 | 39634 | 261 - - -
Cash Flow 80775 |-10893|-38796 |-39634 | -261 - - -
All-in cost 4,57%

A andlise de viabilidade global através do VAL atualizado ao WACC, ndo é a mais correta uma vez
gue a autonomia financeira varia ao longo da vida do projeto, pelo que os calculos infra serviram
apenas para deter uma visao indicativa do cenario.

Voltar a pag. 79
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Figura 22- VAL (WACC)

WACC =[Re x (E/E+D)]+[Rd x (1-t) x (D/E+D)]
Considerando Bu=0,572 do projeto e a estrutura de capital, AUF=25%

Beta Levered projeto 1,9264 Be=Bu*(1+(1-t)*D/E)
Custo Capitais Proprios (Re) 15,40% Re= Rf + Be(Rm-Rf)
WACC 5,50% WACC > Ru (4,16%)

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Cash Flow -391323 -80559 49790 77727 99387 79317 97659 99486 509574
Cash Flow Atualizado  -391323 -76362 44738 66202 80241 60701 70845 68411 332151

242289 € WACC >RU; VAL WACC<VALRU

Decisdo: Aceitar o Projeto, Projeto econdmicamente viavel, permite recuperar o investimento realizado,

cobrindo a remuneracdo exigida e ainda gera um excedente de 242.289 Eur

13,64% TIR>Ru>WACC, idéntica a TIR sem financiamento

Cash Flow VA Cash Flow  Acumulado

n/m
0 -391 323 -391 323 -391 323 NA
1 -80 559 -76 362 -467 685 NA
2 49790 44738 -422 947 NA
3 77727 66 202 -356 745 NA
4 99 387 80 241 -276 504 NA
5 79 317 60 701 -215803 NA
6 97 659 70 845 -144 958 NA
7 99 486 68 411 -76 547 NA
8 509 574 332151 255604 0,23

Payback 7 anos e 2,76 meses
Decisdo: Aceitar o projeto, pois o Payback ¢ inferior & vida util do projeto.

Cash Flow+ Capex V. Atual. Acumulado  Capex VA Capex

0 -6 272 -6 272 -6272 385051 385051
1 -7193 -6 818 -13 090 73 366 69 544
2 49 790 44 738 31648 0 0
3 79933 68 081 99 729 2 206 1878
4 103 754 83 766 183 495 4 367 3525
5 103 431 79 156 262 650 24114 18 454
6 104 989 76 162 338812 7330 5317
7 106 370 73 145 411 957 6 884 4734
8 525 240 342 363 754 320 15 666 10 212
Total 754 320 498 716
IR 1,51 IR>1
Deciséo: Aceitar o projeto, pois por cada euro investido o projeto gera 1,51 Euros Voltar a pag.79
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Tabela 52 - Mapa de cash flow com divida

Mapa Cash Flow com divida

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Recursos Financeiros

Cash Flow Operacional -12039| -15328| 42003| 73133| 103813| 101158 | 103470| 105098 | 107108

Valor Res. Working Capital -5 156

Valor Residual CAPEX 422 411

Empréstimo 291323 | 83400 - - - - - - -

Total 279284 | 68072| 42003| 73133| 103813 | 101158 | 103470| 105098 | 524 362
Necessidades financeiras

CAPEX 385051 | 73366 - 2206 4367| 24114 7330 6884 | 15666

Inv. em Working Capital 439 -1657| -1506| -1068 -1093 -107 24 -103 -85

Reembolso empréstimo - -| 43538| 71977| 73722| 36173| 36629| 37091| 37559

Total 385490 | 71709| 42032| 73115| 76996| 60180| 43983| 43873| 53140
Free Cash Flow Equity -106 206 -3 636 -28 18| 26817| 40978 | 159487 | 61225| 471222
Cash Flow Atualizado -106 206 -3 151 -21 12| 15120| 20021| 25185| 22462 | 149805
Tabela 53- DR previsional com financiamento
Demonstracdo de Resultados Previsional- Com financiamento
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Vendas e serv. prestados - 52043 | 114622 | 161843 | 211896 | 214863 | 217871 | 220921 | 224014
-CMVMC - 5519 10529 14 350 18 467 18 726 18 988 19 254 19523
- FSE 4583 | 25756 | 24759 31 360 35753 36 592 36 702 37 401 37678
- Gastos com Pessoal - 28562 | 29212 33737 34 252 34732 35218 35711 36 211
- Outros Gastos 1250 | 1056 1056 1057 1057 1057 1057 1058 1058
= EBITDA -5833 | -8850 | 49065 81340 | 122367 | 123756 | 125905 | 127498 | 129544
- Amortizag6es - 34176 | 34176 34 206 32599 32 949 33048 33142 33349
=EBIT -5833 | -43026 | 14890 47 134 89 768 90 807 92 858 94 356 96 195
Resultados Financeiros -6 206 | -6 478 -6 628 -6 049 -5002 -2 795 -1 990 -1 509 -1023
=RAI -12039 | -49504 | 8261 41 084 84 766 88012 90 868 92 847 95172
- Impostos* - - 434 2157 13552 19803 20 445 20 891 21414
=RL -12039 | -49504 | 7827 38 927 71214 68 209 70423 71 956 73759
CF -12 039 | -15328 | 42003 73133 | 103813 | 101158 | 103470 | 105098 | 107 108
* IRC 21%+ derrama 1,5%

Ca'citﬁr']%‘égt'gr Le 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
RES. ANTES IMPOSTO | -12 039 | -49 504 8 261 41 084 84 766 88012 90 868 92 847 95172
IRC - - 434 2157 12 649 18 482 19 082 19498 19 986
Lim Max deduzir - - 6 196 30813 63574
Prejuizo a reportar -12039| -61543| -55347| -24533 - - - - -
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Tabela 54 - Balango previsional com financiamento

Balanco Previsional- Com financiamento

RUBRICAS | 2020 | 2021 | 2002 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 |
ACTIVO
Ativo ndo corrente 385051 | 424 240 | 300 064 | 358 064 | 329831 | 320996 | 295 279 | 269 021 | 251 339
Ativos fixos tangiveis 380 051 | 420 907 | 388398 | 358064 | 329831 | 320996 | 295279 | 269 021 | 251 339
Propriedades de investimento
Ativos intangiveis 5000 3333 1667 - - - - - -

Ativos biolégicos
Investimentos financeiros
Acionistas/socios
Qutros ativos financeiros

Ativo corrente 4233 2255 1502 1884 28 968 69950 | 129542 | 190772 | 244 744
Inventarios - 91 173 236 304 308 312 316 321
Ativos biolégicos
Clientes - - - - - - - - -
Adiantamentos a fornecedores
Estado e outros entes pablicos 439 806 - - - - - - -

Acionistas/sécios

Outras contas a receber

Diferimentos

Outros ativos financeiros

Caixa e depdsitos bancarios 379 1358 1329 1648 28665 | 69643 | 129230 | 190455 | 244 423
Total do ativo 389 284 | 426 495 | 391 567 | 359947 | 358 800 | 390 947 | 424 821 | 459 793 | 496 082

CAPITAL PROPRIO E PASSIVO

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 110000 | 110000 | 110000 | 110000 | 110000 | 110000 | 110000 | 110000 | 110 000
Acbes (quotas) proprias
PrestagBes suplementares
Prémios de emissdo
Reservas legais
Outras reservas

Excedentes de revalorizagdo
Outras variacdes no capital

préprio
Resultados transitados -12039 | -61543 | -53715 | -14 788 | 56426 | 124635 | 195058 | 267 014
Resultado liquido do periodo -12039 | -49504 | 7827 38927 | 71214 | 68209 | 70423 | 71956 | 73759
Total do capital proprio 97 961 | 48457 | 56285 | 95212 | 166 426 | 234 635 | 305058 | 377 014 | 450 773
PASSIVO
Passivo ndo corrente 291323 | 374723 | 331185 | 259208 | 185485 | 149312 | 112683 | 75592 | 38033
Provisoes
Financiamentos obtidos 291323 | 374723 | 331185 | 259208 | 185485 | 149312 | 112683 | 75592 | 38033
Outras contas a pagar
Passivo corrente - 3315 4097 5528 6 889 7000 7080 7187 7277
Fornecedores - 2718 2719 3463 3991 4080 4097 4173 4 206
Adiantamentos de clientes
Estado e outros entes publicos - 597 1378 2064 2 897 2919 2983 3015 3071
Acionistas/socios
Financiamentos obtidos - 83400 | 74700 | 38000 - - - - -
Outras contas a pagar
Outros passivos financeiros
Diferimentos

Total do passivo 291323 | 378 038 | 335282 | 264 735 | 192374 | 156312 | 119763 | 82779 | 45310
Total cap. proprio e do passivo 389 284 | 426 495 | 391 567 | 359 947 | 358 800 | 390 947 | 424 821 | 459 793 | 496 082

Voltar a pag. 80
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Figura 23 - VAL (RE)

106 781 €

Decisdo: Aceitar. Projeto vidvel, permite recuperar o investimento realizado, cobrindo a
remuneracao exigida (15,14%) e ainda gera um excedente de 106.781¢€.

28,44%

Decisdo: Aceitar o projeto. A taxa interna de rendibilidade é superior a remuneracao exigida.

Voltar a pag. 80
Anexo X - Indicadores

Tabela 55- Peso das rubricas de exploragéo

Pesos relativos | 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Dormida
Quarto Duplo 67% 62% 62% 64% 64% 64% 64% 64%
Suite 14% 14% 13% 12% 12% 12% 12% 12%
Apartamento 19% 24% 25% 23% 23% 23% 23% 23%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Pacotes
Roméntico 3% 11% 9% 9% 9% 9% 9%
Familia 97% 85% 86% 86% 86% 86% 86%
Zen 0% 4% 5% 5% 5% 5% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Servigos Extra
Carrinha 98% 97% 97% 98% 98% 98% 98% 98%
Cestas 2% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2%
Bicicletas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Gastos
-CMVMC 0% 9% 16% 18% 21% 21% 21% 21%
- FSE 79% 42% 38% 39% 40% 40% 40% 40%
- G. ¢/ Pessoal 0% 47% 45% 42% 38% 38% 38% 38%
- Out. Gastos 21% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1%

Custos Totais | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Pesos relativos | 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Dormida 86% 76% 73% 71% 71% 71% 71% 71%
Pacotes 0% 11% 13% 14% 14% 14% 14% 14%
Servigos Extra 14% 13% 14% 15% 15% 15% 15% 15%
Vendas Totais | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Alojamento 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Custos Fixos 55374 55 027 66 153 71062 72381 72977 74 169 74947
Custos Variaveis 5519 10529 14 350 18 467 18 726 18 988 19 254 19523
Vendas 52043 | 114622 | 161843 | 211896| 214863| 217871| 220921 | 224014

13 VAL com atualizacdo dos CF ao custo dos capitais proprios para empresas levered tendo em conta o risco
operacional e o risco financeiro
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Tabela 56 - Principais indicadores

Indicadores (com financiamento)

‘ 2020 ‘ 2021 ‘ 2022 ‘ 2023 ‘ 2024 ‘ 2025 ‘ 2026 ‘ 2027 ‘ 2028 | Notas
Indicadores Econdémicos- Financeiros
ROI -3,09% | -11,61% 2,00% 10,81% 19,85% 17,45% 16,58% 15,65% 14,87% | RL/IATIVO
ROA Rendibilidade do ativo -1,50% | -10,09% 3,80% 13,09% 25,02% 23,23% 21,86% 20,52% 19,39% | EBIT/ATIVO
Equilibrio financeiro
FM Fundo Maneio 4233 -1 060 -2 595 -3 644 22079 62951 | 122462 | 183585 237 467 | CAP. PERMANENTE-AF
NFM 439 -1218 -2724 -3792 -4 885 -4992 -4 968 -5071 -5 156 | NECESSIDADES-RECURSOS CICLICOS
Tesouraria Liguida 3794 158 129 148 26 965 67943 | 127430| 188655 242 623 | FM-NFM
Liquidez
LG- liquidez geral 0,68 0,37 0,34 4,21 9,99 18,30 26,54 33,63 | ATIVO CORRENTE /PASSIVO CORRENTE
LR- Liquidez reduzida 0,65 0,32 0,30 4,16 9,95 18,25 26,50 33,59 | A. CORRENTE - INVENTARIO/P. CORRENTE
LI- Liquidez imediata 0,41 0,32 0,30 4,16 9,95 18,25 26,50 33,59 | DISPONIBILIDADE/PASSIVO CORRENTE
Indicadores de rendibilidade (Econémicos)
Taxa de crescimento do negécio - 20,24% | 41,20% 30,93% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40%
Rentabilidade Liquida das vendas 95,12% 6,83% 24,05% 33,61% 31,75% 32,32% 32,57% 32,93% | RL/VN
Rendibilidade operacional -83% 13% 29% 42% 42% 43% 43% 43% EBIT/VN
ROE - Rend cp.pp -12% -45% 14% 41% 43% 29% 23% 19% 16% | RL/CP
Rend econémica -1% -10% 4% 13% 25% 23% 22% 21% 19% | EBIT/ATIVO
Rend. Bruta vendas 89% 91% 91% 91% 91% 91% 91% 91% | MB/VN
Efeito c. fixos (estrutura) -92,48% 14,30% 31,96% 46,41% 46,30% 46,69% 46,79% 47,04% | EBIT/MB
Rotagdo Ativo 0,00% | 12,20% 29,27% 44,96% 59,06% 54,96% 51,29% 48,05% 45,16% | VN/A
Alavanca Fin 8,20 10,13 3,86 3,30 2,04 1,61 1,36 1,20 1,09
Efeito enc fin 2,06 1,15 0,55 0,87 0,94 0,97 0,98 0,98 0,99 | RAI/EBIT
Estrutura financiamento ativo 3,97 8,80 6,96 3,78 2,16 1,67 1,39 1,22 1,10 | A/CP multiplicador
Efeito fiscal 1,00 1,00 0,95 0,95 0,84 0,78 0,78 0,78 0,78 | RL/RAI
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Raécios financeiros ml prazo

Solvabilidade 34% 13% 17% 36% 87% 150% 255% 455% 995%
Autonomia Financeira 25% 11% 14% 26% 46% 60% 2% 82% 91%
Endividamento 75% 89% 86% 74% 54% 40% 28% 18% 9%
Estrutura de endividamento

Cobertura dos encargos financeiros -94% -664% 225% 779% 1795% 3249% 4667% 6252% 9405%
Peso enc fin 106,41% | -15,06% | 44,52% | 12,83% 5,57% 3,08% 2,14% 1,60% 1,06%
Récio financiamento imob 101% 100% 99% 99% 107% 120% 141% 168% 194%
Indicadores de rendibilidade e risco de negécio

Ponto critico 61943 60 593 72589 77 847 79 291 79 945 81251 82102
MS 84% 189% 223% 272% 271% 273% 272% 273%
Mg. Bruta 46524 | 104092 | 147493 | 193429| 196137 | 198883| 201667 204 491
VAB 20769 79334| 116133 | 157675| 159545| 162181 | 164266 166 813
GAO - Grau alavanca operacional 0,00 -1,08 6,99 3,13 2,15 2,16 2,14 2,14 2,13
GAF - Grau alavanca financeira 0,87 1,80 1,15 1,06 1,03 1,02 1,02 1,01
GCA - Grau combinado alavanca -0,94 12,60 3,59 2,28 2,23 2,19 2,17 2,15

Plano Negocios: TER, Estremoz

CAP.PP/PASSIVO
CP/ATIVO
PASSIVO /ATIVO

EBIT/JUROS SUPORTADOS

CUSTOS FIN/EBIT
CAP PERMANENTE/ATIVO NAO CORRENTE

VN'=CF/(1-CV/VN)
VN/VN®
VN-CMVMC
VN-CMVMC-FSE
MG BRUTA/EBIT
EBIT/RAI
GAO*GAF

Voltar a pag. 82
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Tabela 57 - Analise sensibilidade

Variavel Variacdo VAL TIR Payback IR
-10% | 245124 11,92% | 7 anos 3,48 meses 151
PV dormidas 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10%| 357912 15,31% | 7 anos 1,74
-10% | 238260 11,77% | 7 anos 3,6 meses 1,49
Procura 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10% | 372429 15,72% | 7 anos 0,3 meses 1,77
Taxa ocupacéo anual
Variagio | 5559 2022 2023 2024
procura
-10% 13% 24% 33% 43%
0% 14% 27% 37% 48%
10% 16% 30% 41% 52%
Variavel Variagdo VAL TIR Payback IR
-10% | 268 379 12,61% | 7 anos 2,7 meses 1,56
Taxa adesdo serv. extra 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10%| 335118 14,64% | 7 anos 0,7 meses 1,69
-10% | 241729 11,85% | 7 anos 3,58 meses 1,50
Taxa adesdo pacotes 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10% | 356143 15,22% | 7 anos 0,13 meses 1,74
-10% | 318 457 14,17% | 7 anos 1,21 meses 1,66
FSE 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10% | 284579 13,09% | 7 anos 2,27 meses 1,59
-10% | 318190 14,15% | 7 anos 1,23 meses 1,66
Gastos com pessoal 0% | 301534| 13,64% |7 anos 1,75 meses 1,62
10% | 284846 13,10% | 7 anos 2,25 meses 1,59
Procura -30% 43 820 5,60% | 7 anos 10,35 meses 1,09
Precos -10%
Voltar a pag. 82
Tabela 58 - Analise de cenarios
Cenéario pessimista_ Critérios de avalia(;éo
PV -20% VAL -100 767 €
Taxa de Ocupacio -40% TIR 1,34%
Rf 1% Payback 8 anos e 4,2 meses
Ru=Rf+pu (Rm-Rf) IRP 0,79
Rf 1,00% Taxa ocupacdo anual
Rm 1,12% 2021 2022 2023 2024
pu_ 0,572 9% 16% | 22% | 29%
Tx. atualiz (Ru) 4,84%
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Mapa Cash Flow sem divida- Cenario Pessimista

2020 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Recursos Financeiros
Cash Flow Operacional 5833| -31082 388 | 9839| 55029 | 28803| 29448| 29645| 30205
Valor Residual Work. Cap. -236
Valor Residual CAPEX 422 411
Total -5833| -31082 388 | 9839| 55029 | 28803| 29448| 29645| 452380
Necessidades financeiras
CAPEX 385051 73366 0| 2206| 4367| 24114| 7330| 6884| 15666
Inv. Working Capital 439 1655 | -1230| -128 -940 30 4 4 -70
Total 385 490 75021 | -1230| 2077 | 3426| 24144| 7334| 6888| 1559
Free Cash Flow -391323| -106103| 1618| 7762| 51603| 4660| 22114 22757 | 436783
Cash Flow Atualizado -391323| -101205| 1473| 6736| 42715| 3679 16654 | 16347 | 299 280

Voltar a pag. 82

Cenario otimista

PV 10%
Taxa de Ocupacao 10% ' Critérios de avaliagéo
Rf -0,60% VAL 461019€
Ru=Rf+fu (Rm-Rf) TIR 18,28%
Rf -0,60% Payback 6anos e 0,9 meses
Rm 7,72% IRP 1,95
Bu 0,572
Tx. atualiz (Ru) 4,15%

Mapa Cash Flow sem divida- Cendrio Otimista

2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Recursos Financeiros
Cash Flow Operacional 5833 187 | 68228 | 107376 | 122346 | 134062 | 136181 | 137 872 | 139 947
Valor Residual Work. Cap. -7 866
Valor Residual CAPEX 422 411
Total -5833 187 | 68228 | 107376 | 122346 | 134062 | 136181 | 137 872 | 554 492
Necessidades financeiras
CAPEX 385051 | 73366 0 2206 4367 | 24114 | 7330 6884 | 15666
Inv. Working Capital 439 834 | -3915 | -2023 | -2757 -73 -98 -100 -175
Total 385490 | 74200 | -3915 183 1610 | 24041 | 7232 | 6785 | 15491
Free Cash Flow -391323 | -74013 | 72143 | 107193 | 120736 | 110021 | 128 949 | 131 088 | 539 001
Cash Flow Atualizado -391323 | -71064 | 66508 | 94883 | 102612 | 89780 | 101033 | 98616 | 389 327
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